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OZET

E-Ticaret isletmesi Is Plam ve Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilme Basarisi: Online

Tiiketiciler Uzerinde Bir Arastirma

Bu calismada, "E-Ticaret Isletmesi {s Plan1 ve Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilme
Basarist: Online Tiiketiciler Uzerinde Bir Arastirma" bashg: altinda Elegance Hub adli
kozmetik e-ticaret platformunun is plan1 ve pazarlama stratejileri analiz edilmistir.
Arastirmanin amaci, tiiketici davranislarinin demografik 6zelliklere gore nasil sekillendigini
inceleyerek, bu bulgularin isletmenin stratejik planlamasi iizerindeki etkilerini ortaya
koymaktir. Calisma, Elegance Hub’1n hedef kitlesine ulagsmada ve pazarda rekabet avantaji

elde etmede kullanabilecegi stratejileri belirlemeye odaklanmaistir.

Aragtirma, cinsiyet, yas, medeni durum, egitim diizeyi ve gelir gibi demografik
degiskenlerin tiiketici karar verme siirecleri lizerindeki etkilerini analiz ederek, bu bulgularin
is planlamasi siireglerine nasil entegre edilebilecegini degerlendirmistir. Elde edilen
sonuglar, tiiketicilerin bu demografik faktorlere gore farklilasan davraniglarini ortaya
koymakta ve firmanin hedef kitlesine yonelik pazarlama stratejilerinin bu bulgular 1s181nda

nasil optimize edilebilecegine dair 6nemli ipuglart sunmaktadir.

Calismada, ozellikle erkek tiiketicilerin kalite ve marka odaklilik konularinda
kadinlara gore daha yiiksek puan aldiklari; kadinlarin ise diisiinmeden aligveris yapma ve
bilgi karmasasi yasama egilimlerinin daha yiliksek oldugu tespit edilmistir. Yas faktorii
incelendiginde, geng tiiketicilerin trendleri takip etmeye ve yeniliklere daha agik olduklari,
ileri yas gruplarmin ise kalite ve gilivenilirligi 6n planda tuttuklar1 goriilmiistiir. Egitim

diizeyi ve gelir gibi faktorlerin de tiiketici tercihlerinde belirleyici rol oynadigi saptanmaistir.

Anahtar Kelimeler: E-Ticaret, {s Planlamasi, Tiiketici Tercihleri, Basar1



ABSTRACT

E-Commerce Business Plan and the Success of Being Preferred by Consumers: A

Study on Online Consumers

In this study, the business plan and marketing strategies of the cosmetics e-commerce
platform Elegance Hub were analyzed under the title of “E-Commerce Business Business
Plan and Success in Being Preferred by Consumers: A Study on Online Consumers”, the
business plan and marketing strategies of the cosmetics e-commerce platform Elegance Hub
were analyzed. The aim of the research is to examine how consumer behavior is shaped
according to demographic characteristics and to reveal the effects of these findings on the
strategic planning of the business. The study focuses on identifying strategies that Elegance
Hub can use to reach its target audience and gain competitive advantage in the market.

The study analyzed the effects of demographic variables such as gender, age, marital
status, education level and income on consumer decision-making processes and evaluated
how these findings can be integrated into business planning processes. The results obtained
reveal the differentiated behaviors of consumers according to these demographic factors and
provide important clues on how marketing strategies for the target audience of the firm can

be optimized in the light of these findings.

In the study, it was found that male consumers scored higher on quality and brand
orientation than female consumers, while women were more likely to shop impulsively and
experience information confusion. When the age factor is analyzed, it is seen that younger
consumers are more open to following trends and innovations, while older age groups
prioritize quality and reliability. Factors such as education level and income were also found

to play a decisive role in consumer preferences.

Keywords: E-Commerce, Business Planning, Consumer Preferences, Success
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1. GIRIS

E-ticaret, giinlimiizde hizla biiyliyen ve siirekli gelisen bir sektdr haline gelmistir.
Dijital doniistimle birlikte, tiiketicilerin aligveris aliskanliklar1 biiytlik bir degisim gdstermis,
fiziksel magazalardan online platformlara kaymistir. Bu degisim, isletmelerin dijital ortamda
varlik gostermesini zorunlu kilarken, e-ticaretin rekabet¢i dogasi is planlamasinin 6nemini

daha da artirmistir.

Is planlamasi, bir isletmenin hedeflerini belirlemesi, bu hedeflere ulasmak igin
izleyecegi stratejileri planlamasi ve bu siirecte karsilasabilecegi zorluklar1 ongdrerek
¢dziimler iiretmesi agisindan kritik bir rol oynar. Ozellikle e-ticaret sektdriinde, hizli degisen
tiiketici talepleri, rekabetci pazar kosullar1 ve teknolojiye dayali yenilikler, is planlamasinin

dinamik ve esnek olmasini gerektirir.

Basarili bir e-ticaret isletmesi kurmak, sadece dijital bir platform olusturmanin
Otesinde, hedef kitlenin ihtiyaglarim1 anlamayi, pazarlama stratejilerini buna gore
sekillendirmeyi ve miisteri deneyimini siirekli olarak iyilestirmeyi gerektirir. Iyi
yapilandirilmig bir ig plani, isletmenin vizyonunu ve misyonunu net bir sekilde ortaya
koyarken, aym1 zamanda finansal siirdiiriilebilirlik, operasyonel verimlilik ve uzun vadeli

biiylime icin gerekli stratejik adimlar1 da belirler.

Bu baglamda, e-ticaret isletmeleri i¢in is planlamasi, yalnizca baslangi¢c asamasinda
degil, isletmenin tiim yasam dongiisii boyunca siirekli olarak gilincellenmesi ve optimize
edilmesi gereken bir siirectir. Bu siireg, isletmenin pazardaki yerini saglamlastirmasina,

miisteri memnuniyetini artirmasina ve uzun vadeli basariya ulasmasina yardimci olur.

Tiiketici tercihleri, e-ticaret sektdriinde isletmelerin stratejik kararlarini sekillendiren
en onemli faktdrlerden biridir. Tiiketicilerin hangi tirlinleri segtigi, aligveris yaparken nelere
dikkat ettigi ve satin alma kararlarini etkileyen unsurlar, bir isletmenin basarisinda belirleyici

rol oynar. E-ticaret diinyasinda tiiketici tercihlerinin birgok farkli yonii bulunmaktadir.

Fiyat, tiiketici tercihleri lizerinde biiylik bir etkiye sahiptir. Tiiketiciler, genellikle
fiyat-performans dengesine 6nem verir ve ayni iiriinii daha uygun fiyata bulabildiklerinde
tercihlerini bu yonde kullanirlar. Bu durum, e-ticaret isletmelerinin rekabetci fiyatlandirma

stratejileri gelistirmesini ve tiiketici ilgisini gekmek i¢in 6zel indirimler sunmasini gerektirir.



Uriin gesitliligi de tiiketici tercihlerini etkileyen bir diger 6nemli faktdrdiir. Genis bir {iriin
yelpazesi sunan e-ticaret platformlari, farkli ihtiyaglara hitap ederek tiiketicilerin aradiklar
iriinii bulmalarin1 kolaylastirir. Bu ¢esitlilik, miisteri sadakati olusturmanin yani sira tekrar

eden satislari artirir.

Kalite ve giivenilirlik, 6zellikle kozmetik ve kisisel bakim {irtinleri gibi sektorlerde
tiikketici tercihlerini gli¢lii bir sekilde etkiler. Tiiketiciler, kaliteli ve giivenilir iirlinler sunan
markalar1 tercih ederler. Uriin incelemeleri ve miisteri yorumlari, bu anlamda tiiketici
kararlarmi yonlendiren 6nemli unsurlar haline gelmistir. Kullanic1 deneyimi de tiiketici
tercihlerinde belirleyici bir rol oynar. Kullanici dostu bir web sitesi veya mobil uygulama,
aligveris stlirecini daha keyifli hale getirir. Hizli ve kolay navigasyon, giivenli 6deme
secenekleri ve etkili miisteri hizmetleri, tiikketici memnuniyetini artiran unsurlar arasinda yer

alir.

Marka sadakati ve giiven, tiiketici tercihlerinde 6nemli bir faktordiir. Tiiketiciler,
giivendikleri ve sadik olduklar1 markalar1 tercih etme egilimindedirler. Markalarin
stirdiiriilebilirlik, etik degerler ve toplumsal sorumluluk gibi konulardaki duruslari,
tiiketicilerin kararlarimi etkileyebilir. Bu da markanin pazardaki konumunu gii¢lendiren
unsurlardan biridir. Teslimat ve iade politikalar1 da tiiketici tercihlerinde kritik bir rol oynar.
Hizli ve giivenilir teslimat segenekleri, kolay iade ve degisim siiregleri, tiikketicilerin bir e-
ticaret platformunu tercih etmesini saglayan 6nemli faktdrlerdir. Ucretsiz kargo ve hizli
teslimat gibi hizmetler, miisteri memnuniyetini artirir ve yeniden aligveris yapma istegini

giiclendirir.

Son olarak, kisisellestirilmis alisveris deneyimleri de tiiketiciler i¢in cazip hale
gelmistir. Tiiketiciler, kendilerine 6zel indirimler ve 6neriler sunan platformlara daha fazla
ilgi gostermektedir. Kisisellestirilmis deneyimler, tiiketici davraniglarini analiz ederek
onlara 0zel teklifler sunan isletmelerin miisteri bagliligini artirmasina yardimci olur. Tiim bu
faktorler, tiiketici tercihlerini belirleyen ve e-ticaret isletmelerinin stratejilerini
sekillendirmesi gereken temel unsurlar arasinda yer alir. Tiiketici ihtiyaglarin1 anlamak ve
bu ihtiyaclara yonelik stratejiler gelistirmek, bir igletmenin pazarda rekabet avantaji elde

etmesi ve miisteri memnuniyetini en iist diizeye ¢ikarmasi agisindan kritik dneme sahiptir.

Is planlamas1 ve tiiketici tercihleri arasindaki iliski, bir isletmenin basarisin

dogrudan etkileyen kritik bir baglantidir. Tiiketici tercihleri, isletmenin sundugu iiriin ve



hizmetlerin ne kadar talep gorecegini belirlerken, is planlamasi bu tercihlerin dogru sekilde
anlasilmasini ve igletme stratejilerine entegre edilmesini saglar. Bu baglamda, basarili bir is
planlamasi, tiiketici tercihlerini dogru bir sekilde analiz ederek bu tercihleri isletme

hedeflerine uygun stratejilere doniistiirmeyi amaglar.

Tiketici tercihleri, fiyat, kalite, tirlin ¢esitliligi, kullanici deneyimi, teslimat hizi ve
miisteri hizmetleri gibi gesitli faktorlerden etkilenir. is planlamasi siirecinde, bu faktédrlerin
dikkatle degerlendirilmesi ve isletmenin sundugu iiriin veya hizmetlerin bu tercihlere uygun
hale getirilmesi biiyiilk onem tasir. Ornegin, bir e-ticaret isletmesi, tiiketicilerin fiyat
duyarliligin1 g6z 6niinde bulundurarak rekabetci fiyatlandirma stratejileri gelistirirken, ayni

zamanda Uriin ¢esitliligini artirarak farkl tiikketici segmentlerine hitap etmeyi hedefleyebilir.

Is planlamasi, tiiketici tercihlerini anlamakla baslar. Pazar arastirmalar1 ve tiiketici
verileri, isletmenin hangi iiriin veya hizmetlerin daha fazla talep gordiigiinii, hangi pazarlama
stratejilerinin daha etkili oldugunu ve tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde neye dnem
verdigini ortaya koyar. Bu veriler, is planlamasi siirecinde stratejik kararlarin alinmasinda
temel olusturur. Ornegin, tiiketicilerin kaliteli ve giivenilir iiriinlere olan ilgisi, isletmenin
tedarik zincirini optimize etmesini ve lirlin kalitesini artirmasini gerektirebilir. Ayni sekilde,
tilkketicilerin hizli teslimat ve kolay iade siireglerine verdikleri 6nem, lojistik ve miisteri

hizmetleri siireclerinin iyilestirilmesi ihtiyacini dogurur.

Is planlamasi, tiiketici tercihlerini dikkate alarak belirlenen stratejilerin hayata
gecirilmesi i¢in gereken adimlar1 belirler. Bu siirecte, pazarlama kampanyalari,
fiyatlandirma stratejileri, iirtin gelistirme siiregleri ve miisteri hizmetleri gibi isletmenin
farkl1 alanlarinda alinacak kararlar, tiiketici tercihleri dogrultusunda sekillendirilir. Isletme,
bu sayede hem miisteri memnuniyetini artirabilir hem de pazardaki rekabet giiciinii

saglamlagtirabilir.

Sonug olarak, is planlamas1 ve tiiketici tercihleri arasindaki iligki, isletmenin pazar
basarisini belirleyen en 6nemli unsurlardan biridir. Tiiketici tercihlerini dogru bir sekilde
anlamak ve bu tercihleri is planlamasi siirecine entegre etmek, bir isletmenin siirdiiriilebilir
biiylime ve karlilik hedeflerine ulasmasinda kilit rol oynar. Bu iliski, isletmenin pazardaki
konumunu gii¢lendirirken, ayni zamanda tliketici memnuniyetini artirarak uzun vadeli

sadakat saglar.



2. E-TICARET VE E-TICARET ISLETMESI IS PLANI

Bu boliim, e-ticaret kavraminin tanimi, 6nemi, unsurlari, geleneksel ticaret ile
karsilastirilmasi, kullanilan araglar, 6deme yontemleri ve e-ticaretin etkilerini ele alir.
Elektronik ticaret, is diinyasinda geleneksel ticaret yontemlerini koklii bir sekilde degistiren
bir paradigma degisimi olarak tanimlanmaktadir. E-ticaret, kiiresel erisim, 7/24 satis imkani,
diisiik isletme maliyetleri gibi avantajlar sunarken, ayni zamanda giivenlik riskleri, teslimat
sorunlart ve miisteri memnuniyetsizligi gibi dezavantajlara da sahiptir. E-ticaret,
miisterilerin beklentilerini artirmis, daha uygun fiyath ve zamaninda {riin taleplerini
artirmistir. Ayrica, sosyal yap1 ve istihdam iizerinde de onemli etkiler yaratmis, yeni is
imkanlar1 ve uzmanlasmay1 tesvik etmistir. Saticilar i¢in ise, maliyetleri diisiirerek daha
genis bir kitleye ulagma imkan1 saglamakta ve cografi sinirlar1 agarak kiiresel pazarlarda
rekabet etmelerine olanak tanimaktadir. Bu nedenle, e-ticaret giiniimiiz i diinyasinda

vazgecilmez bir unsur haline gelmistir.

2.1. E-Ticaret Kavrami Tanimi

Glinlimiiz is diinyasinda, elektronik ticaret onemli bir tartisma konusu olarak one
cikmaktadir. Tim sektorler, is stlreglerinin optimize edilmesi ve bazen yeniden
yapilandirilmasi, miisteri ve tedarik¢i baglantilariin doniisiimiinden kaynaklanmaktadir
(Daniel ve digerleri, 2002: 253). Elektronik ticaret, internetin sundugu kolayliklar
aracilifiyla yapilan tiim is ve pazarlama faaliyetlerini kapsar. E-ticaret, internet iizerinden
cesitli ekonomik islemlerin yiiriitiilmesini ve kolaylastirilmasin1 saglayan giderek daha

onemli bir ¢evrimigi platform olarak tanimlanmaktadir (Satar vd., 2019: 454).

E-ticaret, yalnizca mevcut is uygulamalarini stirdiirmek veya gelistirmek i¢in bir arag
olarak degil, ayn1 zamanda isletmelerin ¢aligma seklini biiytlik 6l¢lide degistiren bir doniisiim
olarak goriilmektedir. Geleneksel yaklasimlar bu doniistimle kars1 karsiyadir ve sirketler
miisteri memnuniyetini ve miikemmel {iretim siireclerini 6n planda tutmalidir (Macgregor
ve Vrazalic, 2005: 5). Organizasyonel performansi artirmak igin elektronik ticaret etkili bir
arag¢ olarak goriilmektedir. E-ticaret, hem tedarik¢iler hem de miisteriler arasinda elektronik
ortamda mal ve hizmetlerin alinip satilmasini igeren ticari faaliyetlerin yiiriitiilmesi i¢in
aglarin kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Mou ve digerleri, 2019: 219). Bununla birlikte,

e-ticaret i¢in evrensel bir tanim yoktur.



E-ticaret, ekonomik degerin elektronik ortamda degis tokus edildigi her tiirlii ticari
islemi kapsar. Bu tanimlar, otomatiklestirilmis elektronik aglar araciligiyla yapilan e-ticaret
islemlerine odaklanir. Ayrica, e-ticaret tanimlarinda degerin elektronik olarak aktarilmasi
¢ok dnemlidir. E-ticaretin {i¢lincii ve en dnemli bileseni teknolojidir. Bilgisayarlarin icadi ve
iletisim hatlarinin geligsmesi, e-ticaretin temel bilesenlerini olusturur. Sirketlerin elektronik
veri degisimini (EDI) kullanmasi, yeniden stoklama hizlarini ve envanter yenileme

stireclerini hizlandirmistir (Allison, 2017: 227).

Elektronik ticaretin genis ve dar tanimlari, gesitli faaliyetleri kapsar. Dar anlamda, e-
ticaret, telekomiinikasyon aglar1 aracilifiyla iirlin, hizmet veya bilgilerin satin alinmasi,
satilmas1 veya paylasilmasi siirecidir. Genis anlamda, e-ticaret, iiriin ve hizmetlerin alinip
satilmasi, miisterilere hizmet verilmesi, is ortaklartyla igbirligi yapilmasi ve isletme i¢indeki
elektronik islemleri kapsar (Kunesovs ve Eger, 2017: 152). Sirketlerin e-ticaret ortamlarinda
veri formatlarin1 belirleyen standartlar, elektronik veri degisimi (EDI) ve genisletilebilir
isaretleme dili (XML) gibidir. Ticari ortaklar arasinda organize belgelerin elektronik olarak
aktarilmasini saglayan bir siire¢ olan EDI'nin temel amaci, kagit islemlerin maliyetini, is
yiikiinii ve siiresini azaltmaktir. EDI, veri akigin1 optimize ederek iscilik maliyetlerini
diisiirerek ve manuel veri isleme hatalarin1 azaltarak operasyonlarin genel verimliligini

artirmaktadir. iki sistemin elektronik islem siireci {i¢ ayr1 adimdan olusur (Shim vd., 2000:

41).

E-ticaret ayn1 zamanda maliyetli bir reklam ve tanitim yoéntemidir. Uretim
siireglerinde 6nemli degisiklikler yaparak iirlinlerin ihtiya¢ duyulan zamanda ve yerde
tiretilmesine olanak tanir. Stratejik esneklik sayesinde isletmeler miisterilerine
Ozellestirilmis lirlinler sunarak seri liretimin maliyet avantajlarindan yararlanabilirler. Cesitli
sektorlerde ve uluslararasi isletmelerde, internet, tedarik zinciri yonetimini kolaylastirarak
verimliligi ve maliyetleri artirtyor. Elektronik ticaret, 6zellikle rakipler, miisteriler ve
potansiyel pazarlar hakkinda bilgi toplama siire¢lerinde 6nemli bir rol oynar ve bu da

kurumsal verilerin hareketini kolaylastirir (Yasin vd., 2006: 259).

Bununla birlikte, elektronik ticaret terimi genellikle e-is ile karistirilir. E-is, sadece
mal ve hizmet satin alma degil, ayn1 zamanda miisteri hizmetleri, paydaslarla is birligi, e-

o0grenme ve sirket i¢i elektronik islemler de igerir (Burda, 2016: 47).



E-ticaret, fiziksel magazalarin ortadan kalkmasi anlamina gelmemektedir. Bunun
yerine, e-ticaret, perakendecilerin siparisleri yerine getirme seklinde bir doniisiim anlamina
gelir. Sonug olarak, e-ticaret, eve teslimat, teslim alma noktalar1 ve diger toplama
yontemlerinin yani sira diger dijital ve fiziksel teknolojilerin yeni kombinasyonlarinin
yayginlagmasina yol a¢gmaktadir. Bu durumda, yalnizca internet iizerinden satis yapan
cevrimigi saticilar ile birden fazla kanaldan satis yapan perakendeciler arasinda bir ayrim

yapilmasi 6nemlidir.

e Yalnmizca ¢evrimig¢i saticilar; Amazon, Cdiscount, Zalando vb. Cevrimici
perakendeciler veya eBay, Priceminister, Amazon Marketplace vb. gibi saticilar
ve alicilar arasindaki ¢evrimigi pazar yerlerini kapsar. Bu saticilardan bazilar
(Amazon, Cdiscount) genis bir iiriin yelpazesi sunarken, digerleri (Zalando)

belirli sektorlere odaklanmaktadir.

e (Cok kanalli perakendeciler, Walmart ve Auchan gibi e-perakende pazarindan pay
almak i¢in fiziksel isletmeler veya fiziksel magazalar araciligiyla ¢evrimici

hizmetler sunan isletmeleri kapsar.

2018 yilinda online perakende pazarinin hacmi yaklagik 3 milyar TL artarak 10,4
milyar TL'ye ulasti. Internette cok kanalli perakendeler 4,8 milyar TL degerinde ve
uzmanlasmis internet aligveris siteleri 4,4 milyar TL degerinde bu kategoriyi takip

etmektedir (Sabanoglu, 2020).

2.2. E-Ticaretin Onemi ve Unsurlari

Cesitli faktorler, kiiresellesme siireci, is sektoriinde artan rekabet ve bilgi
teknolojisindeki kayda deger gelismeler de dahil olmak {izere, ekonomiyi siirekli olarak
dontistiirmektedir. Elektronik ticaret (e-ticaret) ve elektronik is (e-is) bu yeni ekonomik
paradigmanin sekillenmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Serhateri ve Coskun, 2006:

112-113).

E-ticaret, is diinyasinda énemli bir yenilik olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle
pandemi doneminde, ¢cevrimici magazalar, miisteriler ve saticilar i¢in yiiksek satig hacimleri

ile kazangl bir sistem haline gelmistir. E-ticaret, isletmelerin miisteri tabanini genisleterek



maliyetleri diisiirmesine olanak tanimaktadir. Misteriler, istedikleri iriinlere uygun
fiyatlarla hizli ve kolay bir sekilde erisebilmektedir. Cevrimigi aligveris siteleri uzun siiredir
var olmasina ragmen, pandeminin getirdigi zorluklar nedeniyle bu platformlar miisteriler
arasinda daha da popiiler hale gelmistir. Pandemi doneminde e-ticaret faaliyetleri artmis ve
bu durum, is diinyasinda yogun bir rekabet ortaminin olugsmasina yol agmistir. Bu artisin
temel nedeni, temassiz 6deme imkanlarinin sunulmasi ve disar1 ¢ikma zorunlulugunun

ortadan kalkmasidir (Y1lmaz ve Bayram, 2020: 50-51).

Cevrimigi aligverisin temel bilesenleri su sekildedir:

Mal ve hizmetlerin iiretilmesi veya tedarik edilmesi,

e Uriin ve hizmetlerin satisa sunulacag bir web sitesinin olusturulmas1 ve

miisteri cekmek i¢in pazarlama stratejilerinin uygulanmasi,

e Gilivenli 6deme yontemleri kullanilarak {iriinlerin siparis edilmesi ve

O0denmesi,

e Miisteri taleplerinin karsilanmasi,

e Dogabilecek sorunlara karsi iade ve garanti kosullarinin saglanmasi,

gerekirse sigorta islemlerinin gergeklestirilmesi.

Bilgi akisin1 saglamak amaciyla, miisteri destek sisteminin olusturulmasi ve
tilkketicilerin trilinle ilgili sorularint yanitlayacak sik sorulan sorular (SSS) boliimiiniin

bulunmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Bucakli, 2007: 51).

2.3. Geleneksel Ticaret ve E-Ticaretin Simiflandirilmasi

Internetin gelisimi ile birlikte e-ticaret kavrami da hizla yayginlasmaya basglamistir.
Geleneksel ticaret, son derece rekabetci ve teknolojik pazarda artik daha ¢agdas ve yenilikgi
secenekleri tercih eden miisteriler igin cazibesini yitirmektedir. E-ticaret, geleneksel
perakende ile kiyaslandiginda miisterilere daha fazla kolaylik sunmaktadir. Tiiketiciler,

giderek artan bir sekilde daha fazla bilgilendirme ve uygulamali deneyim arayisindadir. Bu



durumun farkinda olan isletmeler, miisteri taleplerini karsilamak ve rekabetci is ortamina
uyum saglamak amaciyla e-ticareti etkin bir sekilde kullanmak zorundadir. Giigli bir
altyapiya sahip olan ve bilgi teknolojisini etkin bir sekilde kullanan isletmeler, e-ticaretin
geleneksel ticarete kiyasla daha fazla avantaj sagladigimi fark etmektedir. Ornegin,
geleneksel ticaret yoluyla tirlinlerini satan bir sirket, tiriinlerini sergilemek icin fiziksel bir
magaza kullanmaktadir. Ancak, magazada satilan tiriinlerin miktar1 sinirlidir ve yasalarin
gerektirdigi sekilde sadece belirli is saatleri icinde satis yapilabilmektedir. Buna karsin,
cevrimigi ticaret, fiziksel bir magazaya kiyasla daha genis bir {iriin yelpazesi sunmakta, depo
yeterliligi saglamakta ve 24 saat boyunca satis yapma imkani tanimaktadir. Isletmeler
acisindan, ¢evrimigi ticaret geleneksel ticarete gore daha ekonomik bir secenek olarak one
cikmaktadir. Misteriler i¢in ise c¢evrimic¢i bir magazadan aligveris yapmak ve fiyat

karsilagtirmas1 yapmak daha uygun hale gelmistir.

E-ticaretin ¢evresel etkilerine bakildiginda, kisisel aligveris i¢in arabalarin1 kullanan
tiim tiiketiciler, e-ticaret sitelerinden aligveris yaptiklarinda egzoz emisyonlarin1 havaya

yaymak yerine hava kirliligini 6nemli dl¢iide azaltmaktadirlar (Jaller ve Pahwa, 2020: 3).

Elektronik Ticaret Rehberi (2006), e-ticaretin bilgisayar aglari araciligiyla
gerceklestirildigini belirtmektedir. Bu rehberde, e-ticaretin tasarim, iiretim, reklam, satis ve
o0deme islemlerinin tamamini kapsadigi ifade edilmektedir (e-ticaret rehberi, www.e-
ticaret genel bilgiler.com). Teknolojinin hizla yayilmasi, bireylerin yasamlarinin bir¢ok
yoniinii internete tasimalarina neden olmustur. Bu dijital platformda para kazanmak isteyen
bireyler, kendi hikayelerini, isteklerini, gereksinimlerini, becerilerini ve yaratimlarini
paylasmiglardir. Bu paylagimlar, bireylerin, igletmelerin ve kamu kurumlarinin sinirsiz
ihtiyaglarmi karsilayan ¢esitli kavramlarla yakindan ilgili olan e-ticaret fikrini ortaya
cikarmistir. Uriin veya hizmetin iiretiminden pazarlanmasma ve satisina kadar yasam
dongiisiiniin tiim asamalar1 elektronik ticaretin kapsamina girmektedir. Bu siireclerin bir

kism1 veya tamamu elektronik ortamda gergeklestirilmektedir.

Elektronik ticaretin ortaya ¢ikmasindan Once, ticaretin tiim asamalar1 geleneksel
yontemlerle yapilmakta ve bu durum zaman kaybina ve iletisim sorunlarina neden
olmaktaydi. Elektronik ticaretin ortaya ¢ikisi ile birlikte daha hizli ticaret miimkiin hale
gelmistir. E-ticaret ile geleneksel ticaret arasinda Onemli farkliliklar bulunmaktadir.

Geleneksel ticaret, roportajlar, dergiler, kataloglar ve reklamlar araciligiyla bilgi toplarken,



e-ticaret, ilgili bilgilere web sayfalar1 tizerinden erisim saglamaktadir. E-ticarette islemler,
e-posta yoluyla ve internet bankacilig1 kullanilarak gergeklestirilirken, geleneksel ticarette
islemler yazili iletisim ve banka havalesi yoluyla yapilmaktadir. Geleneksel ve e-ticaret

arasindaki farkliliklar Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Geleneksel Ticaret ile E-Ticaret Arasindaki Farklar

Farklar Geleneksel Ticaret E-Ticaret

Aligveris hizi Zaman kayb1 olabilir Daha hizlidir

Bilgi edinme yontemi Dergi, katalog, reklam Web siteleri

Odeme Banka yoluyla/Nakit Internet bankacilig

Islemler Yazili gergeklesir Internet lizerinden
gerceklesir

Satis elemani Daha ¢ok gerekli olabilir Daha az satis elemam
gerekli olabilir

Geleneksel ticarette bir {irlin hakkinda bilgi edinmek i¢in kataloglar, dergiler,
reklamlar ve roportajlar gibi gesitli kaynaklardan yararlanilmaktadir. Ancak, e-ticaret
ortaminda bu bilgiyi elde etmenin tek ve en gilivenilir kaynag1 web siteleridir. Geleneksel
ticarette, miisteriler iiriinle ilgili ek ihtiyaglarin1 firmaya yazili ya da elektronik olarak
bildirmektedirler. Uriin fiyatlarim 6grenmek ise genellikle kataloglar ve rdportajlar gibi
kaynaklara bagvurmay1 gerektirmektedir, ¢ilinkii bir¢ok tiiketici i¢in {liriiniin fiyat1 biiyiik bir
oneme sahiptir. Buna karsin, e-ticarette gerekli fiyat bilgilerine ulasmak i¢in sirketlerin web
sitelerini ziyaret etmek yeterli olmaktadir. Ayrica, e-ticaret ortaminda, kisisel olarak alinan

sipariglerin yerini akilli telefon ve bilgisayar gibi elektronik cihazlar almaktadir.

2.4. E-Ticaret Araclar:

E-ticaret, ticari islemlerin internet {izerinden yiiriitiilmesiyle benzersiz bir kolaylik
sunmaktadir. E-ticareti diger ticaret yontemlerinden ayiran ve onu tercih edilen bir se¢enek
haline getiren yedi temel Ozellik bulunmaktadir. Bu 6zellikler; diinya ¢apinda erigim,
evrensel standartlar, derinlik, etkilesim, bilgi zenginligi ve kisisellestirme/6zellestirme
olarak siralanmaktadir (Shafiyah ve digerleri, 2013: 1357). Elektronik ticareti kolaylastiran
alt1 temel arag ise telefon, faks, televizyon, elektronik 6deme ve para transfer sistemleri,

elektronik veri degisimi (EDI) ve internet olarak belirlenmistir (Y oriik, 2011). Tablo 3, bu



araclarin amagclanan islevlerini ve en 6nemli elektronik ticaret araglarindan bazilarini

vurgulamaktadir (Salo, 2007: 492).

2.4.1. Telefon

Diger e-ticaret araglarina kiyasla, telefon daha fazla tercih edilmekte ve cesitli
sektorlerde daha yaygin bir kullanim alan1 bulmaktadir. GSM (Global System for Mobile
Communications) teknolojisi, kablosuz aglarda da kullanilmakta olup, veri aktariminin yani
sira konum belirleme, yonlendirme, kimlik dogrulama ve kayit islemleri gibi bir¢ok islevi
de yerine getirmektedir. Mobil e-ticaret, miisterilerin tavsiye almasina, aragtirma yapmasina
ve islemlerini birka¢ dakika icinde tamamlamasina olanak taniyan kritik bir unsur olarak 6ne

cikmaktadir (Assoweh, 2022: 6).

2.4.2. Televizyon

Pazarlama, mal ve hizmetlerin miisterilere tanitilmasinda televizyonu etkin bir
sekilde kullanmaktadir. Televizyon reklamlari, her evde bir televizyon bulunmasi nedeniyle
yiiksek maliyetli olmasina ragmen genis bir kitleye ulasabilmektedir. Ornegin, 2019'un ilk
ceyreginde Netflix'in abone sayis1 148,8 milyon iken, 2020'nin ilk ¢eyreginde bu say1 182,8
milyona ulagmistir. izlenme oranlarindaki bu artis, televizyonun e-ticaret icin ne kadar

onemli bir arag oldugunu agikca gostermektedir (Erkan, 2022: 36-37).

2.4.3. E-Posta

Giiniimilizde ¢evrimic¢i pazarlama i¢in yaygin olarak kullanilan ucuz ve karli bir e-
ticaret araci e-postadir. E-posta, hem sirketler hem de tiiketiciler arasinda iletisim kurmak

icin yaygin bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir (Erkan, 2022: 37).

2.4.4. Elektronik Veri Dagilim

Elektronik Veri Degisimi (EDI), bir sirketin bilgisayarlarindaki verilerin dijital
olarak aktarilmasimi saglamaktadir. Bu sayede hatalar ortadan kaldirilmakta ve Onemli
Olciide zaman tasarrufu elde edilmektedir. Sonug olarak, sifreleme, 6zellikle isletmeler arasi
e-ticaret modellerinde giivenli islemlerin gergeklesmesini saglamak agisindan hayati bir

oneme sahiptir (Assoweh, 2022: 8).
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2.4.5. internet

Giliniimilizde internet, ¢ok sayida evde veya mobil cihazdan erisilebilir hale gelmis
durumdadir. Bu durum, miisterilere ¢esitli uygulamalari kullanarak web sitelerinde gezinme
ve aligveris yapma imkan1 sunmaktadir. E-ticaret i¢in internetin kritik bir rol oynadig1 agikca

goriilmektedir.

E-ticaretin temelini olusturan internet, ¢evrimi¢i aligverisi blyiikk Olciide
kolaylastirmaktadir. Internetin yayginlasmasi, ¢evrimigi aligverisin hizla artmasinda biiyiik
bir etken olmustur. Internetin genis kitlelere ulasmasiyla birlikte, miisteri, ticaret ve magaza
gibi bircok kavram yeniden sekillenmeye baslamis ve bu kavramlar "elektroniklesme"

anlamina gelen "e" harfini igceren terimlerle ifade edilir hale gelmistir (Erkan, 2022: 40).

2.4.6. Faks

Kagit belgeler, faks makineleri araciligiyla elektrik sinyallerine doniistiiriilerek,
mesafeden bagimsiz olarak baska bir cihaza iletilebilmektedir. Ticari ortamlarda siklikla
kullanilan bir veri iletisim yontemi olan faks, hizli bilgi iletimi saglar. 2017 yilinda IDC
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ankete katilanlarin %82'si faks kullanim oraninin bir
onceki yila gore arttigini veya ayni seviyede kaldigini belirtmistir. Ancak, ankete katilanlarin
%19'u, faks kullanim oraninin bir 6nceki yila gore azaldigini ifade etmistir (Erkan, 2022:

33-34).

Faks, bilgi hizli bir sekilde iletilebilse de, kullanmanin dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Faks, diger iletisim yontemlerine kiyasla daha pahalidir ve genellikle diisiik

kaliteli belgeler iletilmesine neden olmaktadir (Kalali, 2021: 7).

2.5. E-Ticaret Odeme Yontemleri

. Elektronik 6demeler, kablolu iletisimle baslayan bir siirecin iriinii olarak
gelismistir. Baslangicta, kablolu transfer hizmetlerinde gonderen, parayi fiziksel olarak bir
sirket yetkilisine teslim ederdi. Ardindan, yetkili kisi, alicinin bulundugu bolgedeki
yetkiliyle telgraf yoluyla iletisime gecerdi. Alicinin kimligini dogrulama islemi
tamamlandiktan sonra 6deme, alictya teslim edilirdi. Amerika Birlesik Devletleri'nde bir

telgraf sirketi olan Western Union, bu fon transferi yontemini ilk kez uygulayan sirkettir.
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Western Union'in bir banka altyapisina sahip olmamasi nedeniyle islemin giivenilirligi,
yalnizca firmanin giivenilirligine dayanmaktaydi. Western Union, para transferiyle ilgili
mesajlar1 gondermek icin kendi 6zel iletim hattin1 kullandigindan ve bu hatta baska higbir
taraf erisemediginden, giivenlik konusunda 6nemli bir endise yasanmamaktaydi. Odemenin
yapildig1 kisinin, makbuzu aldigim1 onaylayan bir imza islemin diger tarafinda yer

almaktaydi.

Alternatif elektronik fon transfer (EFT) sistemleri, 19601 ve 1970'li yillarda ag
teknolojisinde meydana gelen gelismeler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bankalar arasindaki
O0demelerin hizlandirilmasi, bu elektronik fon transfer sistemlerinin kullanimiyla miimkiin
hale gelmistir. Son iki yilda biiyiik ilerlemeler kaydeden elektronik fon transfer sistemleri,
cek tutarlarmi arastirmak, bankacilik islemlerinin maliyetlerini diisirmek ve bir¢ok
bankacilik igleminin hizlandirilmasin1 saglamak amaciyla gelistirilmistir. Ayrica bu

sistemler, dolandiricilik ve sahtekarligin azaltilmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir.

Baslangicta yalnizca finansal kuruluslar arasinda gerceklestirilen elektronik fon
transferi islemleri, zamanla miisteriler tarafindan da kullanilmaya baslanmis ve daha sonra
finansal kuruluslar arasindaki islemleri de kapsayacak sekilde genisletilmistir. 11k baslarda
miisteriler tarafindan pek tercih edilmeyen elektronik fon transferi, son donemlerde daha

popiiler bir 6deme yontemi haline gelmistir.

Gilinlimiizde ise sanal POS'lar, PayPal, kripto para birimleri, havaleler, EFT, kredi
kartlar1, banka kartlar1 ve akilli kartlar gibi ¢ok sayida elektronik 6deme araci yaygin olarak

kullanilmaktadir.

2.5.1. Kredi Kart1

Internetten yapilan alisverislerde kredi kartlar1 en yaygin 6deme yontemi olarak one
cikmaktadir; bunun baslica sebepleri kullanim kolayligi, yayginlik, taksit secenekleri ve

kiiresel aglara erisim saglamasidir.
Geleneksel ticari islemlerde kredi kart1 kullanim orani diinya genelinde %18 iken,

internet aligverislerinde bu oran %98'e kadar yiikselmektedir. Kredi kartlar1, sigorta, ddiiller,

taksit planlar1 ve gelismis gilivenlik gibi bir¢ok finansal avantaj sunarak, diger e-ticaret
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O0deme yoOntemlerine kiyasla daha popiiler hale gelmistir. Ayrica, kredi karti ile 6deme
yapmak, diger 6deme yontemlerine gore daha giivenli ve hizli bir segenek olarak

degerlendirilmektedir (Karagiil, 2013: 40).

Tiiketiciler, internet lizerinden kredi kart1 kullanarak aligveris yaptiklarinda, kredi
kart1 bilgileri "Giivenli Soket Katmam" (SSL) ve "Giivenli Elektronik Islem" (SET)
protokolleri araciligiyla sifrelenmektedir. Bu sayede, kart bilgilerinin yetkisiz kisilerin eline
gecmesi engellenmektedir. Miisteri, kredi kart1 kullanarak e-ticaret yapmak istediginde,
gerekli formlar1 doldurduktan sonra siparis verir. Ardindan, 6deme bilgileri SSL protokolii
kullanilarak sifrelenir ve sirketin kimligi belirlenir. Bu siiregte, belirli bir protokol
kullanilarak sanal magazaya bir sertifika verilir. Sanal magaza, bu bilgileri elektronik olarak
ilgili bankaya iletir. Banka, sanal magazaya yetki onay1 verir, miisteri bilgileri dogrulanir ve

ardindan 6deme islemi gergeklestirilir (Cakirer, 2013: 148).

2.5.2. Sanal Kart

Internet {izerinden yapilan aligverislere yonelik olarak, sanal kart olarak bilinen yeni
bir 6deme yoOntemi gelistirilmistir. Bu yontemin ortaya ¢ikmasinin temel nedeni, alinan
giivenlik 6nlemlerine ragmen kredi kart1 bilgilerinin ii¢lincii taraflarca ele gegirilebilme
riskidir. Sanal kartlar, kart sahibinin banka hesabina dijital olarak baglanan, ger¢ek kredi
kartlarindan farkli bir kart numarasi ve sifreye sahip olan kredi karti bilgilerini igermektedir

(Cakarer, 2013: 153).

Tirkiye'de e-ticaretin yayginlasmasiyla birlikte, kredi kartt dolandiriciligt
endiselerini azaltmak ve internet lizerinden aligverisi daha giivenli hale getirmek amaciyla
sanal kart uygulamasi gelistirilmistir. Tiirkiye'deki bankalar sanal kart kullanim1 konusunda
onciilik yapmaktadir. Sanal kartin en biiylik avantaji, kullanict tarafindan anlik olarak
belirlenen limitler sayesinde risk katsayisinin geleneksel kredi kartlarina gore daha diisiik

olmasidir (TC Kalkinma Bakanlig: bilgilendirmesi, 2013: 123).

2.5.3. Mobil Odeme

E-ticaret isletmeleri, mobil aglar {izerinden 6deme yapmak i¢in mobil 6deme

sistemlerini kullanabilirler. Isletmelerin bu sistemden yararlanabilmeleri igin &ncelikle
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sisteme dahil olmalar1 gerekmektedir. Bu yontemle yapilan internet aligverislerinde, satin
alman iiriiniin tiim fiyat: telefon faturasma yansitilmaktadir. Odeme isleminin bu sistem
tarafindan gerceklestirilebilmesi i¢in, telefonun SMS 6zelligine sahip olmas1 gerekmektedir

(Erden, 2014: 61).

Ozellikle cevrimi¢i oyunlar ve sosyal aglar gibi platformlarda kredi kart:
kullaninminin zorlugu ve Tiirkiye'de kiiciik 6deme hacimlerinin yaygin olmasi, bu tiir
hizmetlerden ticret alinmasimi zorlastirmaktadir. Bu nedenle, e-ticaret web siteleri, mobil
O0deme uygulamalarini kullanarak dogrudan gelir elde edebilmektedir. Kullanicilara yeni bir
O0deme yoOntemi sunan mobil clizdan sistemi, 2012 yilinda mobil 6deme uygulamasina 6n

O0demeli kartlar ve kredi kartlarin1 da dahil ederek genisletilmistir.

2.5.4. E-Para

E-ticaret alaninda, gelencksel aligverislerde kullanilan fiziksel ¢ekler, ¢evrimigi
O0demeler igin tasarlanmis dijital para birimi olan e-para ile karsilastirilabilir. Tiiketicilerin
e-para sisteminden yararlanabilmeleri i¢in, bu hizmeti sunan sirketler tarafindan saglanan
yazillm programlarimi yiiklemeleri ve ilgili bankalardan birinde hesap ag¢malari
gerekmektedir. Bu sayede, tiiketiciler dijital ortamda giivenli ve hizli bir sekilde 6deme

islemlerini gerceklestirebilmektedir.

2.5.5. Elektronik Cek

Odeme islemi, kagit yerine dijital imza kullanilarak gergeklestirilen ve "e-cek" olarak
bilinen giivenilir bir banka 6deme yontemi ile yapilmaktadir. Bu yontemle, tiiketici kredi
kart1 kullanmaksizin e-ticaret sitesine banka hesap bilgilerini girerek ¢ek araciligiyla 6deme
yapabilmektedir. Finansal kuruluslar, oldukg¢a basit olan bu sistemi yayginlagtirmak igin

benimsemelidir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 61).

2.5.6. PayPal

PayPal, kredi kart1 olup olmadigina bakilmaksizin, herhangi bir kisinin yalnizca e-
posta adresini kullanarak internette giivenli bir sekilde aligveris yapmasina olanak taniyan

bir 6deme sistemidir. Tiiketiciler, PayPal sistemine e-posta adreslerini vererek iiye olurlar

14



ve bu tyelikle birlikte kendilerine bir sanal ciizdan tanimlanir. Ancak, sanal cilizdanin
kullanilabilmesi ve hesabin aktif hale getirilmesi i¢in PayPal hesabina bir banka kartinin

kaydedilmesi gerekmektedir (Gokgiil, 2014: 58).

2.5.7. Havale - EFT

EFT, paranin bir banka hesabindan bagka bir banka hesabina aktarilmasini ifade
ederken, havale, paranin ayni banka igerisindeki baska bir hesaba aktarilmasini ifade
etmektedir. E-ticaret alisverislerinde, miisteriler havale veya EFT se¢enegini tercih ettikten
sonra, miisteri onayi ile ilgili para transferi islemi gerceklestirilmekte ve islem yapilacak

hesaplardan biri se¢ilmektedir (Sugozii ve Demir, 2011: 135).

2.5.8. Kapida Odeme

Miisteriler, e-ticaret sitelerinde aligveris yaparken sanal 6deme yapmanin daha
giivenli olduguna inandiklar1 i¢in genellikle satis noktasinda ddemeyi tercih etmektedirler.
Bu tiir islemlerde 6deme, iiriiniin teslim edildigi sirada nakit veya kredi karti ile
gerceklestirilebilmektedir (Erden, 2014: 61).

2.6. E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

E-ticaretin avantaj ve dezavantajlar1 asagida yer alan tabloda gosterilmektedir.

Tablo 2. E-Ticaretin Avantaj ve Dezavantajlari

Avantajlar Dezavantajlar

Kiiresel Erisim: Diinyanin her yerinden Giivenlik Riskleri: Siber saldirilar ve veri

miisterilere ulagim saglar. hirs1zlig riski yiiksektir.

7/24 Satis: Miisterilere giiniin her saati Teslimat Sorunlari: Gecikmis veya

aligveris imkan1 sunar. kaybolmus kargolar miisteri
memnuniyetsizligine yol agabilir.

Maliyet Etkinligi: Fiziksel magaza Fiziksel Inceleme Eksikligi: Miisteriler

maliyetlerinden tasarruf saglar. iirlinleri almadan 6nce dokunamaz veya
deneyemez.

Kisisellestirilmis Deneyim: Veri analizi Yasal Diizenlemeler: E-ticaret islemleri,

ile miisteri tercihlerine uygun oneriler cesitli yasal diizenlemelere tabi olabilir ve

sunulabilir. karmagik hale gelebilir.
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Tablo 2. (devam)

Avantajlar

Dezavantajlar

Hizl1 Pazara Giris: Yeni tirlinleri hizli bir
sekilde piyasaya siirebilir.

Teknik Sorunlar: Web sitesi veya
uygulama hatalar1 satiglar1 olumsuz
etkileyebilir.

Diisiik Isletme Maliyetleri: Fiziksel
magaza giderleri olmadan is yapilabilir.

fade ve Degisim Siiregleri: lade
politikalar1 maliyetli olabilir ve miisteri
memnuniyetini olumsuz etkileyebilir.

Veri ve Analiz imkanlar1: Miisteri
davraniglarini izleyerek stratejik kararlar
alinabilir.

Rekabetin Yogunlugu: E-ticaret pazarinda
rekabet oldukca yogundur, bu da fiyatlar
diistirebilir.

Esneklik: Farkli iriin kategorilerine
kolayca gecis yapma imkani sunar.

Fiziksel Magaza Deneyiminin Eksikligi:
Magaza atmosferi ve miisteri hizmetleri
deneyimi saglanamaz.

Otomatiklestirilmis Stirecler: Satis ve
envanter yonetimi gibi siirecler
otomatiklestirilebilir.

Giiven Eksikligi: Baz1 miisteriler online
aligverise giivenmeyebilir ve satin alma
kararinda tereddiit edebilir.

Genis Uriin Yelpazesi: Cok sayida iiriin
kategorisi ve ¢esitlilik sunabilir.

Miisteri Bagliligi: Miisterileri sadik hale
getirmek zor olabilir, ¢linkii bagka
secenekler kolayca bulunabilir.

Daha Hizli Biiyiime Olanaklar1: Fiziksel
magaza agmadan, daha hizli bir sekilde
yeni pazarlara girebilirsiniz.

Miisteri Memnuniyetsizligi: Online
miisteri hizmetlerinin eksikligi ya da
yetersizligi miisteri memnuniyetsizligine
yol agabilir.

Diisiik Isgiicii Maliyeti: Fiziksel magaza
personeline ihtiya¢ duymadan is
yapabilirsiniz.

Internet Bagimlilig1: Internet
baglantisindaki sorunlar, satislari
dogrudan etkileyebilir.

Stok Yonetimi Kolayligi: Otomatik stok
giincellemeleri ile stok yonetimi
kolaylasir.

Pazar Gilicii Dengesizligi: Biiyiik e-ticaret
platformlar1 karsisinda rekabet etmek zor
olabilir.

Hedefli Reklam ve Pazarlama: Online
platformlar {izerinden daha hedefli reklam
ve pazarlama kampanyalar1 yapabilirsiniz.

Dil ve Kiiltiirel Bariyerler: Uluslararasi
satig yaparken dil ve kiiltlirel farklar sorun
yaratabilir.

Sosyal Medya Entegrasyonu: Sosyal
medya platformlariyla entegre olarak daha
genis bir miisteri kitlesine ulasabilirsiniz.

Iklim Kosullarina Bagli Olmama: Fiziksel
magazalarin aksine, iklim kosullar1 e-
ticaret satislarin1 dogrudan etkilemez.

Cevre Dostu Olma Potansiyeli: Dijital bir
is modeli, kagit ve diger materyal
kullanimin1 azaltarak ¢evreye duyarl
olabilir.

Geri Dontigiimlii Bilgi: Dijital diinyada
negatif miisteri deneyimleri hizla
yayilabilir, bu da marka itibarin
zedeleyehbilir.

Otomatik Miisteri Hizmetleri: Chatbotlar
ve otomatik yanit sistemleri ile 7/24
miigteri destegi sunabilirsiniz.

Fikri Miilkiyet Hirs1zlig1: Uriin bilgileri,
gorselleri ve fikirler dijital ortamda
calinma riski altindadir.

Pazar Arastirmasi Kolayligi: Online
satislar iizerinden miisteri davranislarini
ve trendlerini analiz etmek daha kolaydir.

Gonderim Maliyetleri: Uluslararasi ve
agir iirlin gonderimleri, maliyetli ve
zaman alici olabilir.

Diisiik Depo Maliyetleri: Uriinler depoda
tutulmak zorunda olmadigi i¢in depo
maliyetlerinden tasarruf edilebilir.

Giivenlik ve Odeme Sorunlari: Cevrimici
odeme sistemleriyle ilgili glivenlik
endiseleri ve dolandiricilik riski bulunur.
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Tablo 2. (devam)

Avantajlar Dezavantajlar

Capraz Satis ve Upsell Imkanlari: Ilgili Geri Bildirim Eksikligi: Miisterilerin
iriinler Onerilerek ortalama siparis degeri | dogrudan geri bildirim vermemesi, tiriin
artirilabilir. ve hizmetlerin gelistirilmesini
zorlastirabilir.

Kaynak: Coskun, 2004; Ulger, 2018; Sugdzii, 2011, Yal¢in, 2012

2.7. E-Ticaretin Etkileri

Geleneksel ticaret anlayisi, elektronik ticaretin ortaya ¢ikisi ve yayginlagsmasi ile
birlikte biiyiik 6l¢iide degisime ugramistir. Bu degisimler, ticari faaliyetlerin ¢esitli yonlerini
derinlemesine etkilemistir. Bu etkilesimler, dort ana kategori altinda incelenecektir:

miisteriler, saticilar, toplum ve pazarlama.

2.7.1. Miisteri Uzerine Etkileri

Modern ig uygulamalarinda elektronik ticaretin artan yayginhigi, tiiketicilerin ticari
davraniglarin1 ve anlayislarini koklii bir sekilde degistirmistir. Bu degisiklikler, genel olarak
miisteri beklentilerinin yilikselmesine neden olmus ve uygun fiyatli, zamaninda, kaliteli
hizmet ve mallara yonelik talebi artirmistir. Bu yeni anlayisa sahip miisteriler, alternatiflerin
cogalmasiyla birlikte zorlanmakta; ¢iinkii bu secenekler arasinda kolay ve hizli bir sekilde
gecis yapabilmekte, herhangi bir saticiya veya platforma bagh kalmadan, islemlerine bagka
bir platformdan aninda devam edebilmektedirler. Bu durum, elektronik pazarin dinamik

yapisinin bir yansimasidir.

Online aligverisin miisteri davranislarini nasil etkiledigi su sekilde 6zetlenebilir:

e Maliyetlerin azalmasi, uygun fiyathh mal ve hizmetlerin arzim

kolaylastirmistir.

e Diinyanin dort bir yanindan her tiirlii {iriin ve hizmeti zahmetsizce ve yer

degistirmeden elde etmek artik daha kolay hale gelmistir.
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Miisteriler, internet platformlar1 araciligiyla uzman goriislerini ve {irlinler

hakkindaki yorumlar1 degerlendirebilmektedirler.

Ayrica, diinya capindaki miizayedelere ve sergilere katilmak artik daha

erisilebilir hale gelmistir (Ozbay ve Devrim, 2000: 25).

2.7.2. Sosyal Yap1 Uzerine Etkileri

Elektronik ticaretin internet ile entegrasyonu, katma degerde 6nemli bir artiga yol

acmis ve bu durum, bilgi teknolojilerinin ilerlemesini, daha uygun maliyetli ve yaygin olarak

benimsenmesini Kolaylastiran degerli geri bildirimler saglamistir. Bu gelismeler, biiyiik

miktarda gelir elde eden ve ¢ok sayida is yaratan isletmelerin ortaya ¢ikmasina katkida

bulunmustur. Ancak, elektronik sistemlere ge¢is, ekonomik faydalarin yani sira c¢alisan

sayisinda azalmaya da neden olmustur. Bu dezavantaj, bilisim sektoriinde yasanan énemli

gelismeler ve yeteneklere olan artan talep nedeniyle avantaja doniisebilir (Chak, 2002: 27).

Elektronik ticaretin sosyal etkilesimler ve is olanaklar1 {izerindeki etkisi su sekilde

Ozetlenebilir (Sahin, 2010: 19):

E-ticaret yazilimlarina olan talebin artmasi, miisteri memnuniyeti ve teslimat
stireglerinin iyilesmesi, ayn1 zamanda fiyatlarin diismesi nedeniyle iiretim

sektoriinde ¢alisan sayisini artirmaktadir.

Sanal magazacilig1 tamamen ortadan kaldirarak yerini online perakendecilige
birakan bu yeni fikir, toplumun her kesiminden bireylerin ticaret yapmasini
kolaylastirmistir. Bdylece, aligveris merkezlerine gitme zorunlulugunu
ortadan kaldirarak zaman ve ulasim maliyetlerini azaltmig, zaman ve

mekandan bagimsiz ticaretin yolunu agmustir.

Artan katilim, yeni fikirlerin ortaya ¢ikmasina ve daha fazla isbirligi ve

uzmanlagmaya olanak saglamistir.

E-ticaret, sadece {iriin satiglarinda degil, ayn1 zamanda e-kiitliphaneler, e-tip

ve e-egitim gibi hayatin ¢esitli alanlarinda da kullanilmaktadir.
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2.7.3. Satic1 Uzerine Etkileri

Elektronik ticaret yapan isletmeler, geleneksel perakendecilik stratejilerini kullanan
isletmelere gore onemli bir rekabet avantajina sahiptir. Elektronik ticaretin "tam zamaninda"
ozelligi, siparig alma ve satin alma islemlerini hizlandirmakta, satin alma sonrasi destekle
ilgili maliyetleri diisiirmekte ve saticilarin islem ve satis giderlerini takip etme gereksinimini

azaltmaktadir.

Elektronik ticaret kullanan saticilar, tekliflerini tanitmay1 ve maliyetleri diisirmeyi
daha kolay bulmakta, bu da onlara {iriin ve hizmetleri makul fiyatlarla sunma imkani
tanimaktadir. Elektronik ticarette ve geleneksel magazalarda hizmetler ve mallar arasindaki
fiyat farklarinin degiskenligi, saticilar ve tiiketiciler arasindaki etkilesimi artirmaktadir.
Ureticiler, elektronik ticaret araciligiyla toptanci ve perakendeci gibi aracilari ortadan
kaldirarak zaman, maliyet ve karlilik avantajlar elde etmektedir. Baslangigta biiytik sirketler
tarafindan benimsenen elektronik ticaret, artik genis bir kitleye internet agi lizerinden

zahmetsizce aligveris yapma imkani sunmaktadir.

Elektronik ticaretin yayginlasmasi, cografi engelleri ortadan kaldirarak e-ticaretin
diinya capinda hizla biiyiiyen ve genisleyen bir etkiye sahip olmasini saglamaktadir.
Elektronik ticaret yapan sirketler arasinda gergeklestirilen islemler icin zaman veya yer
kisitlamas1 bulunmamaktadir. Elektronik ticareti kolaylastirmak i¢in giivenilir bir internet
baglantis1 ve hedeflenen reklamlarin dogru kitleye ulastirilmasi gerekmektedir. Cevrimigci
aligveriste ise, net bir organizasyon yapisi, kolaylastirilmis islem prosediirleri, sirket i¢i ekip
calismasi ve isbirligi, calisanlarin siirekli egitimi, hizli uyum saglama ve esneklik gibi

onemli unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir (Ersoy, 2000: 29).

2.7.4. Pazarlama Kavram Uzerine Etkileri

Cevrimigi pazarlama icin elektronik ticaret planlamasi kullanarak isletmeler, dagitim
maliyetlerini 6nemli 6l¢iide azaltabilir ve bu sayede kayda deger miktarda para tasarrufu
saglayabilirler. Pazarlamada elektronik ticaretin kullanilmasinin bazi faydalar1 sunlardir

(Ozbay ve Akyazi, 2004: 24):
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e Pazarlama sirketleri, web sitelerinde daha ilgi ¢ekici ve etkileyici isitsel ve

gorsel unsurlarin kullanilmasini saglayabilirler.

e Miisteri taleplerini degerlendirerek, bu dogrultuda reklam ve pazarlama

stratejileri gelistirebilirler.

e FElektronik olarak elde edilen veriler sayesinde, stok yonetimini dogru ve

etkin bir sekilde izleyebilirler.

Internet {izerinden ticaret yapmak ve elektronik bankalar araciligiyla para transferi
gerceklestirmek, sirketlerin lojistik masraflarimi 6nemli Glgiide azaltmalarina olanak

tanimaktadir.

2.7. E-Ticaret Isletmelerinin Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilme Nedenleri

Cevrimici aligveris yapan tiiketicileri gruplara ayirmak amaciyla bir¢ok onemli
arastirma yapilmistir. Lorenzo'ya (Herrera, 2009) gore, bu tiir tiiketiciler "sanal miisteriler"
olarak adlandirilmaktadir. Bu smiflandirma, sanal miisterilerin birbirleriyle olan
baglantilarina ve profillerine goére gruplandirilmasina dayanmakta olup, stratejilerin
gelistirilmesine yardimer olmaktadir. Bu baglamda, Harris Interactive (Harris, 2000) sanal
miisterileri sanal deneyimlerine gore siniflandirmaktadir. Her bir grup, ¢evrimici aligveris
yapma nedenleri ve gelecekteki potansiyel davraniglarini anlamada farkli o6zelliklere
sahiptir. Bu calismada, miisteriler ¢evrimigi alisveristen memnuniyet diizeylerine gore alti

farkli gruba ayrilmaktadir:

1. Yeni Gelenler (%5): Internete yeni giren, genellikle yasl olan bireylerdir. Bu grup,
diger gruplara kiyasla internet aligverisine en az ilgi duyan ve internette en az zaman

harcayan kesimi temsil eder.
2. Zamana Duyarli Materyalistler (%17): Bu grup, o6ncelikli olarak zamandan tasarruf

etmeye ve en uygun iiriinii bulmaya odaklanir. Uriin incelemeleri okumak, fiyat

karsilastirmak veya indirimleri takip etmekle pek ilgilenmezler.
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3. Tiklayanlar (%23): Genellikle ev hanimlarindan olusan bu grup, internet izerinden
aligveris yapmalarina ragmen, mallar fiziksel magazalardan satin almay1 tercih ederler.
Online aligverisin giivenilirligi ve kalitesi konusunda ¢ekinceleri vardir, bu nedenle fiziksel

aligveris merkezlerinden aligveris yapmaya daha fazla ilgi gosterirler.

4. Bagimlilar (%16): Genellikle geng, bekar ve maddi olarak iyi durumda olan
erkeklerden olusur. Bu grup, internette en ¢ok zaman gegiren ve program indirme, oyun
oynama, ¢evrimi¢i bankacilik yapma, yatirim yapma ve aligveris gibi faaliyetlerle mesgul

olan bireyleri igerir.

5. Avci-Toplayicilar (%20): Evli, 30-49 yaslar1 arasinda ve genellikle iki ¢ocuk
sahibi olan bireylerdir. Cesitli iirlinler i¢in kapsamli analizler, miisteri incelemeleri,

karsilagtirmalar ve fiyat bilgileri sunan web sitelerini siklikla ziyaret ederler.

6. Marka Meraklilar1 (%19): Tanidiklar1 ve giivendikleri markalarin web sitelerine
dogrudan erisim saglarlar. Internette aligveris yapmaktan en ¢ok memnun olan bu grup,

cevrimigi platformlarda gezinmek i¢in zaman ayirir.

Sanal miisteriler, interneti kullanma motivasyonlarina gore kategorize edilmistir.
McKinsey ve Media Metrix (McKinsey, 2000) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, Media
Metrix ABD, internet ve dijital medya kullanicilarin1 6lgmede onde gelen kuruluglar
arasindadir. 50.000 kisilik bir paneli kullanarak c¢evrimi¢i davraniglar1 incelemis ve alti

cevrimici kullanici grubu belirlemistir:

1. Basitlestiriciler (%29): Glinliik yasamlarin1 kolaylastirmak i¢in interneti kullanan

kisiler.

2. Sorfciiler (%8): Interneti cesitli amaclar igin kullanan ve bu siirecte 6nemli

miktarda zaman harcayan kisiler.

3. Pazarlik Avcilari (%8): Interneti hem alisveris hem de eglence igin bir platform

olarak kullanir ve en uygun fiyath se¢enekleri kesfetmekten keyif alirlar.
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4. Baglayicilar (%36): Internete yeni baslayanlar, baglantida kalmak ve ¢evrimdist

markalarla baglant1 kurmak i¢in internete glivenirler.

5. Bilgi Arayanlar (%15): Interneti bilgi almak amaciyla sik¢a kullanan, ancak

cevrimici aligverisi bir zorunluluk olarak gérmeyen kisiler.

6. Sporcular (%4): Interneti egitim, 6zellikle de spor ve egzersiz rutinleri hakkinda

bilgi edinmek i¢in kullanirlar. Arama odaklar1 genellikle spor ve eglence siteleri tlizerinedir.

Bu yeni satis kanalimm ayni anda birden fazla tiiketici kullanmayacaktir; her
miisterinin davraniglarini ve 6zelliklerini etkileyen ¢esitli ¢cevresel faktorlere gore farkli bir
ogrenme egrisi bulunmaktadir. Na Li ve Zhang'a gore, tiiketiciler genellikle ilk satin alma
konusunda giivensizlik yasayabilir. Baz1 web siteleri, miisterilerinin deneyimlerini ve geri
bildirimlerini paylasarak giiven kazanmaya calisir. Ancak her miisteri, satin alma kararlarin
baskalarinin tercihlerine gore yapmaz. Hizmet veya {iriin saglayicisinin, miisterinin ihtiyag
ve tercihleriyle ne kadar ilgili oldugu, bir islemde miisteri giivenini etkileyen en 6nemli

bilesenlerden biridir (Venkatesh ve Agarwal, 2006).

2.8. Is Plam

Isletmenin amag ve hedeflerini bir araya getirmede en etkili arag, is plan1 olarak kabul
edilmektedir. Is plani, bir kurulusun hedeflerini gerceklestirmek igin atmas1 gereken adimlari
Ozetleyen yazili bir belge olarak tanimlanmaktadir. Kurulusglar, gelismislik diizeylerinden
bagimsiz olarak, i¢ operasyonlarin iyilestirmek, mevcut dis yatirimcilart ¢gekmek ve dahil
etmek amaciyla is planlarindan faydalanmaktadir. Girisimciler, hedeflerine ulagsmak i¢in bir
yol haritasi olarak ig planin1 kullanmaktadir. Ayni1 zamanda is plani, girisimcinin rehberligi
ve yonetimi agisindan biiyiik bir dnem tasimaktadir. Is plam, hedefleri, éngériileri ve mali
verileri ana hatlartyla aciklamaktadir. Is plam, mevcut durumumuzu, gelecekteki
hedeflerimizi ve bu hedeflere ulagsmak i¢in kullanilacak yontemleri 6zetlemektedir. Titizlikle
hazirlanmig bir is plani, biiyiiyen bir isletme kurma konusundaki kararliligimizi
gostermektedir. Glivenilir bir is plani, tedarikgileri, bankalar1 ve diger ti¢lincii taraflar ikna

edebilme potansiyeline sahiptir (Oztiirk, 2010: 199).
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Planlama, hayatimizi yonlendiren bir unsur olarak etkili olmaktadir. Is plani,
hedeflerimizi, eylemlerimizin yerini ve yontemlerini, davranislarimizi ve faaliyetlerimizi,
ayrica hedeflere ulagsmak i¢in gereken kisileri ve rollerini ana hatlariyla ortaya koymaktadir.
Bu baglamda, eylemlerimizin kosullar ve olasiliklarla nasil uyumlu olmasi gerektigini
agiklamaktadir. Is plani hazirlanirken, gelecekteki is firsatlarinin dikkate alinmasi dnem arz
etmektedir. Bu nedenle, esnek ve degistirilebilir planlarin varlig1 kritik bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Her tiirlii planlamada, sektér veya hizmet alam1 fark etmeksizin,
kaynaklar, teknikler ve kontrol gibi ii¢ temel unsur dikkate alinmalidir. is planlarinin bu ii¢

temel gerekliligi saglayip saglamadigina bakilmaktadir (MEGEP, 2006: 2).

Is planlamasi, bir kurulusun hedeflerini belirlemeyi ve bu hedeflere ulasmak igin
yapilmasi gerekenleri Ozetlemeyi icermektedir. Bu siirecte, organizasyonu yonetmenin
amaci ve bu amagclara ulasmanimn yollar1 agik bir sekilde belirlenmektedir. is planlari,
girisimcilerin operasyonel akislarini &grenmelerine yardimci olmaktadir. Is planlama
yonteminin uygulanmasi ve siire¢ igerisinde potansiyel degisiklikler i¢cin dnlemler alinmast,
hata olasiligin1 6nemli 6l¢giide azaltmaktadir. Kapsamli bir is plani olmadan bir is girisiminde
bulunmak, hem girisimci hem de iilke ekonomisi i¢in kaynak israfi riskini artirmaktadir. Bu
nedenle, girisimciler agisindan i plani hayati bir 6neme sahiptir (Oktal ve Tosunoglu, 2013:
7).

Beklenen sonuglari, gidilecek yolu, tamamlanacak asamalar1 ve kullanilacak araglari
tanimlayan kavram, rota olarak ifade edilmektedir. Is plani, mevcut olaylarin net bir resmini
sunarken, gelecekteki olaylari giderek daha belirsiz hale getirmektedir. Genel olarak, is plani
bir kurulusun belirli bir siire i¢inde gerceklestirmesi beklenen faaliyetleri 6zetleyen bir belge
niteligindedir. Bu belge, isletmenin temel hedeflerini belirleyen, degerlendiren ve
tahminlerde bulunan bir arag olarak islev gormektedir. Ayn1 zamanda is plani, isletmenin
mali gereksinimlerini ve potansiyel kazanglarini ana hatlariyla ortaya koymaktadir. Bunun
yani sira, igletmenin mevcut mali durumu ve biiylime beklentileri de dikkate alinmaktadir.
Is plani, bir kurulusun basarili olmasi veya finansal olarak ayakta kalabilmesi i¢in ne
yapmas1 gerektigini belirleme siirecini kapsamaktadir. Istikrarli bir is ortaminda faaliyet
gosteren kiigiik isletmelerde, is plan1 genellikle kiiciik bir tist yonetici grubu tarafindan
gozden gecirilmektedir. Ancak, sirket biiyiidiik¢e is planlama siireci daha karmasik ve

organize bir yapiya biiriinmektedir. Ilk planlama asamasinda cesitli uzmanlarin isbirligi,
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kapsamli ve siirdiiriilebilir ig planlarinin olusturulmasina katki saglamaktadir (Kaya, 2008:

37).
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3. E-TICARET ISLETMELERINDE TUKETICi TERCIHLERI
VE BiR KOZMETIK SEKTORU ORNEGI

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirmanin yontemi ile ilgili bilgiler verilmektedir. Bu
kapsamda arastirmanin amaci, 6nemi, evreni, 6rneklemi, verilerin toplanmasi ve verilerin

analizi basgliklar agiklanmugtir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci, e-ticaret isletmelerinin is planlamasi siireglerinde tiiketici
tercihlerini nasil etkili bir sekilde entegre edebileceklerini incelemektir. Ozellikle Elegance
Hub gibi is plan1 kurulan bir kozmetik e-ticaret platformu lizerinden gerceklestirilen bu
caligsma, tiiketici tercihleri ile i planlamasi arasindaki iliskiyi derinlemesine analiz etmeyi
hedeflemektedir. Arastirma, tiiketicilerin fiyat, kalite, iiriin ¢esitliligi, kullanic1 deneyimi,
teslimat hizi ve miisteri hizmetleri gibi unsurlara verdikleri 6nemin, isletmenin stratejik

kararlarini nasil sekillendirdigini ortaya koymay1 amaclamaktadir.

Arastirmanin 6nemi, e-ticaret sektdriiniin hizla biiylidiigli ve rekabetin yogunlastig1
bir donemde, isletmelerin tiiketici ihtiyaglarina ve tercihlerine uygun stratejiler
gelistirmesinin gerekliliginden kaynaklanmaktadir. Tiiketici tercihleri, bir isletmenin
basarisinda kritik bir rol oynarken, bu tercihlerin dogru bir sekilde anlasilmasi ve is
planlamasina entegre edilmesi, isletmenin pazardaki rekabet giiciinii artirmak i¢in biiyiik
Onem tasir. Bu arastirma, e-ticaret isletmelerine, tiiketici davranislarin1 anlamada ve bu

davraniglara dayali stratejik kararlar almada rehberlik etmeyi amaglamaktadir.

Bu calismanin bulgulari, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde
ulasabilmeleri, miisteri memnuniyetini artirabilmeleri ve uzun vadeli basarilarini
stirdiirebilmeleri i¢in degerli bilgiler sunacaktir. Ayrica, tiiketici tercihlerine dayali olarak
olusturulan stratejilerin, is planlamasi siirecinde nasil uygulanabilecegine dair somut
Onerilerde bulunarak, isletmelerin pazardaki yerini giiclendirmelerine katki saglayacaktir.
Sonug olarak, bu arastirma, e-ticaret sektoriindeki isletmelerin stratejik planlama siireglerine
yeni bir bakis a¢ist kazandirmay1 ve sektordeki rekabet avantajini artirmayi hedefleyen

onemli bir ¢alisma olarak degerlendirilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye genelinde online aligveris yapan tiim tiiketicilerden
olusmaktadir. Ozellikle kozmetik iiriinlerine ilgi duyan ve bu iiriinleri internet {izerinden
satin alan tiiketiciler arastirmanin odak noktasidir. Evrenin bu sekilde belirlenmesi,
arastirmanin e-ticaret sektoriindeki tiiketici tercihlerini daha kapsamli bir sekilde anlamasina

olanak tanimaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi ise, Tiirkiye genelinden rastgele secilen 740 online aligveris
yapan tiiketiciden olusmaktadir. Bu 6rneklem, demografik o6zellikler agisindan ¢esitlilik
gosteren, farkli yas gruplarini, gelir diizeylerini, egitim seviyelerini ve cinsiyet gruplarini
kapsayan bireylerden segilmistir. Orneklemin bu sekilde belirlenmesi, arastirmanin

bulgularinin genel tiiketici kitlesine genellenebilirligini artirmay1 hedeflemektedir.

Orneklem grubu, arastirmanin ana konusunu olusturan tiiketici tercihleri ve is
planlamas: iligkisini anlamak igin gerekli verilerin toplanmasina olanak saglamaktadir. Bu
orneklem, arastirmanin kapsamini ve gegerliligini artirmak amaciyla genis bir demografik

yelpazeyi temsil edecek sekilde tasarlanmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Bu arastirmada kullanilan veriler, tiiketici tercihleri ile is planlamasi arasindaki
iliskiyi derinlemesine incelemek amaciyla ¢esitli istatistiksel yontemler kullanilarak
gerceklestirilmigtir. Veriler, katilimcilardan anket yontemi ile toplanmis ve elde edilen bu
veriler SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) yazilimi kullanilarak analiz

edilmistir.

[1k olarak, demografik degiskenler (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, gelir diizeyi, medeni
durum) ile tiiketici tercihleri arasindaki iliskiler bagimsiz gruplar icin t-testi ve tek yonlii
ANOVA (Analysis of Variance) testleri ile incelenmistir. Bu testler, farkli demografik
gruplarin tiiketici tercihleri lizerinde anlamli farkliliklar gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla kullanilmistir. Ornegin, cinsiyetin tiiketici karar verme siireclerine etkisini
anlamak i¢in cinsiyete gore bagimsiz gruplar t-testi yapilmis, yas gruplar arasindaki

farkliliklar ise tek yonlii ANOVA ile analiz edilmistir.
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Ayrica, tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler arasinda yer alan mitkemmeliyetgilik,
marka odaklilik, fiyat odaklilik, moda odaklilik gibi alt boyutlar arasindaki iliskiler Pearson
korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Bu analiz, tiiketicilerin belirli bir 6zellige ne kadar
onem verdiklerinin diger tliketici davraniglari ile nasil iligkili oldugunu ortaya koymay1

amaclamistir.

Verilerin analizinde ayrica betimsel istatistikler kullanilarak, tiiketici tercihlerine
iliskin genel egilimler ve dagilimlar belirlenmigstir. Ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve
basiklik gibi temel betimsel istatistikler, verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini
kontrol etmek ve bu dogrultuda daha ileri analizlerin yapilmasina karar vermek igin

kullanilmustir.
Verilerin analizi i¢in olusturulan hipotezler su sekildedir:
e HI1: Katilmcilarin tiiketici karar verme tarzi Ol¢eginin alt boyutlarindan
aldiklar1  ortalama puanlar cinsiyete gore anlamhi bir sekilde

farklilasmaktadir.

o H1la: Katilimcilarin miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik puanlari

cinsiyete gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

o H1b: Katilimcilarin marka odaklilik-fiyat=kalite bilinci puanlari cinsiyete

gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

o Hlc: Katilimcilarin moda odaklilik puanlart cinsiyete goére anlamli bir

sekilde farklilagsmaktadir.

o H1d: Katilimcilarin fiyat odaklilik puanlari cinsiyete gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.

o Hle: Katilimcilarin diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik puanlari cinsiyete

gore anlaml bir sekilde farklilagmaktadir.
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H1f: Katilimcilarin aligkanlik/marka bagliligi odaklilik puanlari cinsiyete

gore anlaml bir sekilde farklilagmaktadir.

H1g: Katilimcilarin bilgi karmasasi yasama puanlari cinsiyete gére anlamli

bir sekilde farklilasmaktadir.

H1h: Katilimcilarin alisveristen kaginma puanlar cinsiyete gore anlamli bir

sekilde farklilagsmaktadir.

H1i: Katilimcilarin kararsizlik puanlar cinsiyete gore anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.
H2: Katilimcilarin tiiketici karar verme tarzi Olgeginin alt boyutlarindan
aldiklar1 ortalama puanlar medeni duruma goére anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.

H2a: Katilimcilarin miikemmeliyetgilik/yliksek kalite odaklilik puanlari

medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H2b: Katilimcilarin marka odaklilik-fiyat=kalite bilinci puanlari medeni

duruma gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H2c: Katilimeilarin moda odaklilik puanlari medeni duruma gore anlamli bir

sekilde farklilagmaktadir.

H2d: Katilimcilarin fiyat odaklilik puanlari medeni duruma goére anlaml bir

sekilde farklilagmaktadir.

H2e: Katilimcilarin diisiinmeden aligverig/dikkatsizlik puanlart medeni

duruma gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H2f: Katilimcilarin aligkanlik/marka bagliligi odaklilik puanlari medeni

duruma gore anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.
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H2g: Katilimcilarin bilgi karmasasi yagama puanlari medeni duruma gore

anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir.

H2h: Katilmcilarin aligveristen kaginma puanlari medeni duruma gore

anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.

H2i: Katilimcilarin kararsizlik puanlart medeni duruma gore anlamli bir

sekilde farklilagsmaktadir.

H3: Katilimcilarin tiiketici karar verme tarzi 6lg¢eginin alt boyutlarindan

aldiklar1 ortalama puanlar yasa gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H3a: Katilimcilarin miitkemmeliyetgilik/ytiksek kalite odaklilik puanlar yasa

gore anlaml bir sekilde farklilagmaktadir.

H3b: Katilimcilarin marka odaklilik-fiyat=kalite bilinci puanlar1 yasa gore
anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H3c: Katilimcilarin moda odaklilik puanlari yasa gére anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.

H3d: Katilimcilarin fiyat odaklilik puanlar1 yasa gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

H3e: Katilimcilarin diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik puanlar1 yasa gore

anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H3f: Katilimcilarin aliskanlik/marka bagliligi odaklilik puanlar1 yasa gore
anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir.

H3g: Katilimeilarin bilgi karmagasi yasama puanlari yasa gore anlamli bir

sekilde farklilasmaktadir.
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H3h: Katilimcilarin aligveristen kaginma puanlart yasa gore anlamli bir

sekilde farklilasmaktadir.

H3i: Katilimcilarin kararsizlik puanlari yasa gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.
H4: Katilmeilarin tiiketici karar verme tarzi 6l¢eginin alt boyutlarindan
aldiklar1 ortalama puanlar egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde

farklilasmaktadir.

H4a: Katilimecilarin miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik puanlari

egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagmaktadir.

H4b: Katilimecilarin marka odaklilik-fiyat=kalite bilinci puanlart egitim

diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H4c: Katilimceilarin moda odaklilik puanlari egitim diizeyine gore anlamli bir

sekilde farklilagmaktadir.

H4d: Katilimcilarin fiyat odaklilik puanlari egitim diizeyine gore anlamli bir

sekilde farklilasmaktadir.

H4e: Katilimeilarin diistinmeden aligveris/dikkatsizlik puanlar1 egitim

diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H4f: Katilimeilarin aligkanlik/marka bagliligi odaklilik puanlari egitim

diizeyine gore anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir.

H4g: Katilimcilarin bilgi karmagas1 yasama puanlar1 egitim diizeyine gore

anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H4h: Katilimcilarin aligveristen kaginma puanlari egitim diizeyine gore

anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir.
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H4i: Katilmcilarin kararsizlik puanlari egitim diizeyine gore anlamli bir

sekilde farklilasmaktadir.
H5: Katilimcilarin tiiketici karar verme tarzi Olgeginin alt boyutlarindan
aldiklar1 ortalama puanlar aylik gelire gore anlamli bir sekilde

farklilagmaktadir.

H5a: Katilimcilarin miikemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik puanlar
aylik gelire gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H5b: Katilimcilarin marka odaklilik-fiyat=kalite bilinci puanlar1 aylik gelire

gore anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir.

H5c: Katilimeilarin moda odaklilik puanlart aylik gelire gére anlamli bir

sekilde farklilagmaktadir.

H5d: Katilmcilarin fiyat odaklilik puanlari aylik gelire gore anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir.

Hb5e: Katilimcilarin diistinmeden aligveris/dikkatsizlik puanlar1 aylik gelire

gore anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.

H5f: Katilimcilarin aligkanlik/marka bagliligi odaklilik puanlar aylik gelire

gore anlaml bir sekilde farklilagmaktadir.

HS5g: Katilimcilarin bilgi karmagas1 yasama puanlar aylik gelire gore anlamli

bir sekilde farklilasmaktadir.

H5h: Katilimcilarin aligveristen kaginma puanlari aylik gelire gére anlamli

bir sekilde farklilagmaktadir.

H5i: Katilimeilarin kararsizlik puanlari aylik gelire gére anlamli bir sekilde

farklilagsmaktadir.
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Arastirmanin modeli su sekildedir:

Miikemmeliyetgilik/Yiiksek

Marka Odaklilik/Fiyat-Kalite

Moda Odaklilik

Fiyat Odaklilik
Demografik
Degiskenler Diisiinmeden Ahsveris/Dikkatsizlik

Aliskanhik/Marka Baglihigi

Bilgi Karmasas: Yasama

Hedonik Ahsveris Bilinci

Kararsizlik

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

3.4. E-Ticaret Isletmesinin ki Yillik is Planm1 Hazirlanmasi

Bu boliimde, Elegance Hub isimli kozmetik iiriinleri lizerine faaliyet gosteren bir e-
ticaret isletmesinin iki y1llik is plan1 detaylandirilmaktadir. ilk olarak, isin tanim1 ve firmaya
ait temel bilgiler sunulmustur. Firma, kozmetik {irtinlerin tanittmini ve pazarlamasini, farkl
e-ticaret platformlar1 {lizerinden gerceklestirirken, ayni zamanda kendi web sitesi ve

uygulamasi araciliiyla da miisterilerine ulagsmay1 hedeflemektedir.

Ardindan, firmanin stratejik plan1 kapsaminda misyon, vizyon, SWOT analizi, ortak
degerler ve hedefler belirlenmistir. Elegance Hub'in misyonu, miisterilerine kaliteli
kozmetik {rlinler sunarak, onlarin kendilerini en iyi sekilde hissetmelerine katkida
bulunmaktir. Vizyon ise, global kozmetik pazarinda lider bir e-ticaret platformu olma hedefi

etrafinda sekillenmistir. SWOT analizi, firmanin giiclii ve zayif yonleri, firsatlar ve tehditler
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tizerine derinlemesine bir degerlendirme sunar. Ortak degerler ise miisteri odaklilik, kalite,
inovasyon, giiven, strdiiriilebilirlik, ekip ¢alismasi ve sorumluluk gibi unsurlar etrafinda

toplanmustir.

Is plan igerisinde belirlenen stratejiler, dijital pazarlama, iiriin gesitlendirmesi,
miisteri deneyimi gelistirme, lojistik ve tedarik zinciri optimizasyonu, siirdiiriilebilirlik,
miisteri geri bildirimi ve veri analizi, pazar genisletme, stratejik ortakliklar, egitim ve
gelisim, finansal yonetim gibi alanlar1 kapsar. Bu stratejiler, Elegance Hub'in sektorde
rekabet avantaji elde etmesini ve karli bir sekilde biiylimesini saglamak amaciyla

tasarlanmustir.

Son olarak, igletmenin neden karli bir yatinm olarak goriilebilecegi, kozmetik
sektorliniin  biiylime potansiyeli, e-ticaretin yiikselisi, yiiksek kar marji, diisilk sabit
maliyetler, global erisim ve miisteri sadakati gibi faktorler tizerinden agiklanmistir. Bu
analizler, Elegance Hub’in sektorde siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmesi i¢in gereken is

modelini ve stratejileri ortaya koymaktadir.

Boliimiin diger kisimlarinda, pazarlama iriinleri ve pazar payi, tiiketici profili ve
pazarlama yontemleri detaylandirilarak, firmanin sektérdeki konumu ve hedef kitlesine
yonelik stratejileri belirlenmistir. Bu kapsamda, {iriin ve hizmet c¢esitliligi, miisteri odakli
yaklagimlar, dijital ve geleneksel pazarlama yontemleri ele alinarak firmanin pazardaki

yerini giiclendirmesi hedeflenmistir.

3.5. Isin Tanmm

Firmaya ait bilgiler asagida yer alan tabloda gosterilmektedir.
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Tablo 3. Firmaya Ait Bilgiler

Firma Bilgileri | Aciklama

Firma Adi Elegance Hub

Hizmet Tanim1 | Kozmetik triinlerinin alicilari ile bulusmasini saglayan, farkli e-ticaret
platformlari, kendi web sitesi ve uygulamasindan kozmetik iiriinlerinin

tanitim1 ve pazarlamasi

Firma Adresi Ankara/Cankaya

Firmanin Yasal | Limited Sirketi
Sekli
Ortaklik Bilgisi | Cansu Vardar (%100 pay sahibi)

Isin Tipi Pazarlama, Hizmet ve Satis

Mevcut Sekli Sifirdan kurulma

Tablo 3’te yer alan bilgiler, "Elegance Hub" isimli kozmetik iiriinleri iizerine faaliyet
gosteren bir e-ticaret igletmesinin temel 6zelliklerini ve isin tamimin1 6zetlemektedir. Firma
bilgileri baslig1 altinda verilen agiklamalar, isletmenin kurulus siirecini ve faaliyet alanlarini
detaylandirmaktadir. Bu agiklamalar, "Elegance Hub" firmasinin temel yap1 taslarini ve
isleyisini genel hatlariyla tanimlamaktadir. Firmanin amaci, kozmetik {riinlerin genis bir

kitleye dijital platformlar tizerinden ulastirilmasidir.

3.6. Stratejik Plan

3.6.1. Isletmenin Misyon ve Vizyonu

Elegance Hub Misyonu:

Elegance Hub olarak, giizelligin her birey i¢in ulasilabilir ve kisisel bir deneyim
olmasi gerektigine inaniyoruz. Miisterilerimize en kaliteli kozmetik iirlinlerini sunarak,
onlarin kendilerini en 1yi sekilde hissetmelerine katkida bulunmay1 hedefliyoruz. Amacimiz,
yenilik¢i e-ticaret platformlarimiz ve kullanic1 dostu uygulamalarimiz araciligiyla, kozmetik
tiriinlerini giivenli, hizli ve keyifli bir aligveris deneyimiyle miisterilerimize ulastirmaktir.
Siirekli gelisim ve miisteri memnuniyetini 6n planda tutarak, giizellik diinyasinda kalic1 bir

1z birakmay1 misyon ediniyoruz.
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Elegance Hub Vizyonu:

Elegance Hub olarak, global kozmetik pazarinda lider bir e-ticaret platformu olmay1
hedefliyoruz. Yenilik¢i teknolojilerle zenginlestirilmis, kullanict dostu bir aligveris deneyimi
sunarak, misterilerimizin giizellik ihtiyaclarint en yiiksek memnuniyetle karsilamay1
amagcliyoruz. Sektordeki en giivenilir ve tercih edilen marka olmak i¢in kalite, giiven ve
miisteri odakli hizmet anlayisimizi siirekli olarak gelistirecek, siirdiiriilebilir ve etik bir is

modeli ile giizellik sektdriiniin gelecegine yon verecegiz.

3.6.2. SWOT Analizi

Giiclii Yonler:.

e Genis Uriin Yelpazesi: Kozmetik sektoriinde cesitli iiriin kategorilerini
kapsayan zengin bir {iriin yelpazesi sunuyor olmasi, miisteri ¢cekim giiclinii

artirir.

e Tam Sahiplik: Firmanin %100 tek bir ortak tarafindan yonetilmesi, karar

alma siireclerinde hizli ve etkili olmay1 saglar.

e Dijital Odaklilik: Farkli e-ticaret platformlarinda ve kendi web sitesi/app
araciligiyla faaliyet gésterme, genis bir miisteri kitlesine ulagsmay1 miimkiin

kilar.

e Kaliteli Hizmet: Miisteri memnuniyeti odakli hizmet anlayis1 ve kaliteli iiriin

sunma misyonu, marka giivenilirligini artirr.

Zayif Yonler:

e Pazar Bilinirligi: Yeni kurulmus bir firma olarak, markanin sektérde heniiz

taninmamis olmasi rekabet acisindan dezavantaj yaratabilir.

e Smirh Cografi Odak: Ik etapta sadece Ankara/Cankaya merkezli bir

operasyonla baglama, lojistik ve dagitimda zorluklar yaratabilir.
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e Sermaye Kaynagi: Tek bir ortakla sinirli sermaye kaynagi, hizli biiyiime veya

genisleme siireglerinde finansal sikintilara yol acabilir.

Fursatlar:

e Kozmetik Sektoriiniin Biiylimesi: Globalde ve Tiirkiye'de biiyliyen kozmetik

pazari, Elegance Hub i¢in biiylime potansiyeli sunar.

e Dijital Pazarlama: Online satis kanallarinin artan popiilaritesi, firmanin dijital

pazarlama stratejileriyle genis bir miisteri kitlesine ulagmasini saglar.

e Trend Takibi: Yeni kozmetik trendlerini takip ederek ve miisterilere hizlica

sunarak rekabet avantaji1 elde etme potansiyeli.

e E-ticaretin Yiikselisi: Online aligverisin giderek daha fazla tercih edilmesi,

firmanin dijital odakli stratejisini gili¢lendirebilir.

Tehditler:

e Yogun Rekabet: Kozmetik sektoriinde birgok giiclii ve yerlesik marka

bulunmasi, Elegance Hub i¢in rekabeti artirabilir.

e Tedarik Zinciri Riskleri: Tedarik zincirinde yasanabilecek aksakliklar, iiriin

temininde sorunlara ve miisteri memnuniyetsizligine yol acabilir.

e FEkonomik Dalgalanmalar: Tiirkiye'deki ekonomik dalgalanmalar, tiiketici

harcamalarini ve dolayisiyla firmanin satiglarini olumsuz etkileyebilir.

e Yasal Diizenlemeler: Kozmetik {iriinleriyle ilgili sik1 yasal diizenlemeler ve

sertifikasyon stirecleri, firmanin operasyonel maliyetlerini artirabilir.
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3.6.3. Ortak Degerler

Elegance Hub olarak, miisteri odakliligi en onemli degerlerimizden biri olarak
goriiyoruz. Miisterilerimizin ihtiyag ve beklentilerini en 6n planda tutarak, onlara en iyi
aligveris deneyimini sunmayir amacliyoruz. Kaliteye verdigimiz O6nem ise lriin Ve
hizmetlerimizde miikemmeliyeti hedefleyerek, yiiksek kaliteli ve giivenilir kozmetik
iiriinlerini miisterilerimize ulastirmamiz1 sagliyor. Inovasyon ise siirekli olarak yenilik¢i
fikirler ve ¢oziimler gelistirmemizi, sektérdeki en son trendleri ve teknolojileri takip ederek
i slireclerimizi optimize etmemizi miimkiin kiliyor. Giiven ise hem miisterilerimizle hem
de is ortaklarimizla olan iliskilerimizde diiriistliik ve seffaflik ilkelerine bagl kalarak insa
ettigimiz bir deger. Siirdiiriilebilirlik, ¢evreye duyarl, siirdiiriilebilir ve etik is uygulamalari
benimseyerek gelecek nesillere daha iyi bir diinya birakma sorumlulugumuzu yansitiyor.
Ekip calismasi da birlikte daha giicli oldugumuza inanarak is birligi ve destekle is
yapmamizi tesvik eden 6nemli bir degerimiz. Son olarak, sorumluluk hem topluma hem de
miisterilerimize kars1 biiylik bir sorumluluk bilinciyle hareket etmemizi, her adimda etik
degerlerimizi korumamiz1 ifade ediyor. Bu degerler, Elegance Hub'in is yapis bi¢cimini ve
kurumsal kiiltliriinii sekillendirerek hem ¢alisanlarimiza hem de miisterilerimize rehberlik

ediyor.

3.6.4. Hedefler

Elegance Hub olarak hedeflerimiz, miisteri memnuniyetini siirekli olarak 6lgmek ve
gelistirmek icin etkili geri bildirim mekanizmalar1 olusturmak, iirlin portfoyiimiizii
genisleterek farkli cilt tipleri ve ihtiyaclara yonelik daha fazla segenek sunmak, sektordeki
en son teknolojileri entegre ederek aligveris deneyimini daha hizli, giivenli ve kullanici dostu
hale getirmek, sosyal medya ve dijital platformlarda giiclii bir marka varlig1 olusturarak
hedef kitlemizle etkili iletisim kurmak, lojistik ve tedarik zinciri siire¢lerimizi optimize
ederek miisteri siparislerini en kisa siirede ve en gilivenli sekilde teslim etmek, sektordeki
stirdiiriilebilirlik standartlarini yiikselterek ¢evre dostu ambalaj ve iiriin segenekleri sunmak,
calisanlarimizin stirekli gelisimini destekleyerek onlarin kariyer hedeflerine ulagsmalarini
saglamak, stratejik is ortakliklari ve igbirlikleri gelistirerek pazar payimizi artirmak, yeni
pazarlara agilarak uluslararasi alanda da gii¢lii bir marka konumuna gelmek, ve firmanin
finansal performansimi siirdiiriilebilir bir sekilde biiyiitmek icin maliyet etkinligi ve

verimliligi artirmak. Ayrica, topluma katki saglamak amaciyla sosyal sorumluluk projeleri
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gelistirmek ve glizellik sektoriinde yenilik¢i ¢oziimlerle fark yaratmak da uzun vadeli

hedeflerimiz arasinda yer almaktadir.

3.6.5. Stratejilerin Olusturulmasi

Dijital Pazarlama Stratejileri:

Elegance Hub’1n marka bilinirligini ve miisteri bagliligim artirmak i¢in kapsamli bir
dijital pazarlama stratejisi uygulanacaktir. Sosyal medya platformlarinda (Instagram,
Facebook, TikTok) aktif bir varlik olusturmak, marka hikayesini ve tiriinlerini hedef kitleye
etkili bir sekilde tanitmak i¢in hayati dnem tasir. E-posta pazarlama kampanyalar1 ile mevcut
miisterilerle siirekli iletisimde kalarak, onlari yeni iiriinler, indirimler ve kampanyalar
hakkinda bilgilendirmek hedeflenir. Influencer isbirlikleri, 6zellikle kozmetik sektoriinde,
marka giivenilirligini artirmak ve genis bir kitleye ulagmak icin stratejik olarak
kullanilacaktir. Ayrica, igerik pazarlamasi ile blog yazilari, makaleler ve videolar araciligiyla

misterilere deger katacak, onlar1 bilgilendirecek ve egitecek igerikler sunulacaktir.

Uriin Cesitlendirmesi:

Miisterilerin farkl cilt tipleri, yas gruplar1 ve giizellik ihtiyaglarina hitap eden genis
bir irlin yelpazesi sunmak, Elegance Hub'in temel stratejilerinden biridir. Bu strateji
kapsaminda, mevcut {iriin portfoyline yeni Tlriin kategorileri eklenerek pazar pay1
artirilacaktir. Ornegin, dogal ve organik kozmetik iiriinleri, anti-aging iiriinler, vegan
kozmetik iriinleri gibi Ozel ihtiyaglara yonelik tirlinler gelistirilecektir. Miisteri geri
bildirimleri ve pazar trendlerine dayanarak siirekli yenilikler yaparak, miisterilerin tiim

ihtiyaglarina cevap vermek amaglanacaktir.

Miisteri Deneyimi Gelistirme:

Miisteri deneyimini iyilestirmek, sadik bir miisteri tabani olugturmanin anahtaridir.
Kullanict dostu bir web sitesi ve mobil uygulama gelistirilecek, bu platformlarin hizli,
giivenli ve kolay navigasyon saglayacak sekilde tasarlanmasi saglanacaktir. Ayrica, miisteri
hizmetleri kalitesi artirilarak, miisterilerin sorularina ve taleplerine hizli ve etkili bir sekilde
yanit verilecektir. 7/24 ulasilabilir miisteri destek hatti, canli sohbet ve hizli geri doniislerle

miisteri memnuniyeti saglanacaktir.
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Lojistik ve Tedarik Zinciri Optimizasyonu:

Hizli ve giivenilir teslimat siire¢leri olusturmak, e-ticaretin basarisi i¢in kritik 6neme
sahiptir. Elegance Hub, tedarik zinciri operasyonlarini optimize ederek, Triinlerin
misterilere en kisa siirede ve giivenli bir sekilde ulasmasini saglayacaktir. Yerel depolarin
stratejik olarak konumlandirilmasi, envanter yonetim sistemlerinin iyilestirilmesi ve lojistik
ortaklarla giiclii iliskiler kurulmasi bu stratejinin onemli bilesenleridir. Ayrica, iade
stireclerinin kolaylastirilmasi ve miisteri dostu bir politika ile miisteri memnuniyetinin

artirilmasi hedeflenecektir.

Stirdiiriilebilirlik:

Elegance Hub, ¢evresel etkileri en aza indirmek i¢in siirdiiriilebilirlik stratejilerini is
stireclerine entegre edecektir. Cevre dostu ambalajlar kullanarak plastik tiiketimini azaltmay1
ve geri doniistlirtilebilir malzemeler tercih etmeyi amaglamaktadir. Ayrica, siirdiiriilebilir
kaynaklardan elde edilen ve hayvanlar iizerinde test edilmeyen triinler sunarak, ¢evre ve
etik degerlere duyarli bir marka imaj1 olusturacaktir. Bu strateji, sadece ¢evreyi korumakla
kalmayacak, ayn1 zamanda g¢evre bilincine sahip miisterilere hitap eden gii¢lii bir marka

pozisyonu olusturacaktir.

Miisteri Geri Bildirimi ve Veri Analizi:

Elegance Hub, miisteri geri bildirimlerini toplamak ve analiz etmek i¢in gesitli
yontemler kullanarak miisteri memnuniyetini siirekli olarak gelistirecektir. Anketler, iiriin
incelemeleri ve sosyal medya yorumlar1 gibi geri bildirim kaynaklar1 araciligiyla
miisterilerin beklentileri ve sikayetleri izlenecektir. Bu veriler, liriin gelistirme siire¢lerinde
ve hizmet iyilestirmelerinde kullanilacak; boylece miisteri ihtiyacglarina daha hizl ve etkili
bir sekilde yanit verilecektir. Veri odakli karar alma siirecleri, hem miisteri deneyimini hem

de is siireclerini optimize edecektir.

Pazar Genisletme:

Elegance Hub, yerel pazarda giiglii bir temel olusturduktan sonra uluslararasi
pazarlara agilmay1 hedefleyecektir. Ilk asamada, yakin cografyalarda benzer tiiketici
aligkanliklarina sahip iilkelere odaklanilacak, ardindan daha genis bir kiiresel yayilma plam
gelistirilecektir. Global e-ticaret platformlariyla isbirlikleri kurarak ve yerel pazar
dinamiklerine uygun stratejiler gelistirerek, yeni pazarlara giris yapilacaktir. Bu strateji,

markanin global bilinirligini artiracak ve gelir kaynaklarini ¢esitlendirecektir.
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Stratejik Ortakliklar:

Marka bilinirligini artirmak ve pazar payini genisletmek i¢in stratejik is ortakliklari
gelistirilecektir. Kozmetik sektoriindeki diger markalar, influencer'lar, e-ticaret platformlari
ve lojistik firmalar ile isbirlikleri kurulacaktir. Bu ortakliklar, pazarlama kampanyalarinin
etkinligini artiracak, dagitim kanallarim1  genisletecek ve marka giivenilirligini
pekistirecektir. Ayrica, stratejik isbirlikleri sayesinde {iriin gami zenginlestirilecek ve yeni

miisteri segmentlerine ulasilacaktir.

Egitim ve Gelisim:

Elegance Hub, calisanlarinin siirekli gelisimini desteklemeyi Oncelikleri arasinda
tutacaktir. Calisanlar i¢in diizenli egitim programlar1 organize edilecek, yeni yetkinlikler
kazanmalar1 ve kariyer hedeflerine ulagmalar1 saglanacaktir. Bu strateji, ¢alisan baghiligin
artiracak, is performansini yiikseltecek ve sirket ici iletisimi giiclendirecektir. Ayrica,

motivasyonu yiiksek ve yetkinlikleri gelismis bir ekip, firmanin rekabet giiciinii artiracaktir.

Finansal Yonetim:

Elegance Hub, maliyet etkinligi saglamak ve karliligi artirmak igin finansal
siireclerini dikkatle ydnetecektir. Is siireglerinde maliyetleri minimize edecek stratejiler
uygulanacak, gereksiz harcamalar Onlenecektir. Ayrica, biiyiime ve yatirim firsatlar
degerlendirilecek, sirketin mali yapis1 giiclendirilecektir. Saglam bir finansal yOnetim,

firmanin siirdiiriilebilir biiylime hedeflerine ulagsmasinda kilit bir rol oynayacaktir.

3.7. Isletmenin Neden Karh Olacagimin Belirlenmesi

Elegance Hub gibi bir kozmetik iiriinleri e-ticaret firmasinin karli bir yatirim olarak

goriilmesinin birkag¢ nedeni vardir:

o Kozmetik Sektoriiniin Siirekli Biiytimesi: Kozmetik sektorii, kiiresel olarak
stirekli biiyliyen ve talebi artan bir sektordiir. Giizellik ve kisisel bakim
iirtinlerine olan talep, farkli demografik gruplar arasinda istikrarh bir sekilde

artmaktadir. Bu da sektdrdeki firmalar i¢in siirekli bir gelir akisi saglar.

e Dijital Dontlisim ve E-ticaretin  Yiikselisi: Tiiketicilerin aligveris

aligkanliklar1 giderek daha dijital hale geliyor. E-ticaret platformlari,
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geleneksel magazalara kiyasla daha genis bir miisteri kitlesine ulasmay1
miimkiin kiliyor. Online aligverisin getirdigi kolaylik ve cesitlilik, kozmetik

sektoriinde de biiyiik bir firsat sunuyor.

Yiiksek Kar Marji: Kozmetik {irtinleri genellikle yiliksek kar marjina sahip
iiriinlerdir. Ozellikle markali ve premium iiriinler, tiiketiciler tarafindan
yliksek fiyatlarla kabul gérmektedir. Bu da firmalar i¢in daha yiiksek karlilik

anlamina gelir.

Diisiik Sabit Maliyetler: Geleneksel perakende magazalarina kiyasla, e-
ticaret is modeli daha diisiik sabit maliyetlere sahiptir. Fiziksel magaza agma,
kira ve diger operasyonel giderler yerine, e-ticaret firmalar1 genellikle daha
diisik baslangic maliyetleriyle faaliyet gosterebilir. Bu, yatirimin geri

doniisiinii hizlandirabilir.

Global Erisim: E-ticaret platformlari, cografi sinirlar1 asarak kiiresel bir
miisteri kitlesine ulasmay1 miimkiin kilar. Ozellikle nis kozmetik iiriinlerinde,
uluslararasi pazarlar biiyiik bir firsat sunar. Bu, firmanin satiglarint artirmak

ve daha genis bir pazar payi elde etmek i¢in biiyiik bir avantajdir.

Trend ve Inovasyon Odaklilik: Kozmetik sektorii, yeni trendler ve
inovasyonlar etrafinda sekillenir. Yeni iiriinler, formiiller ve giizellik trendleri
stirekli olarak ortaya ¢ikar ve tiiketiciler bu yeniliklere biiytik ilgi gosterir.
Bu, siirekli iiriin gelistirme ve farklilasma firsatlar1 yaratir, bu da firmanin

rekabet avantajini artirir.

Sadik Miisteri Tabani: Kozmetik {iriinleri, tiiketiciler i¢in diizenli olarak satin
alinan tirtinler arasinda yer alir. Miisteriler, genellikle belirli bir markaya veya
iiriine sadik kalir, bu da tekrar eden satiglar ve istikrarli bir gelir kaynag:

saglar.

Pazarlama ve Marka Bilinirligi: Kozmetik sektoriinde etkili pazarlama

stratejileri ve marka bilinirligi olusturma, miisteri sadakatini artirir. lyi
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yapilandirilmis bir marka, hem yeni misteriler ¢cekmek hem de mevcut
misterileri elde tutmak icin giliclii bir aragtir. Bu da uzun vadeli karlilig1

artirir.

Bu faktorler bir araya geldiginde, Elegance Hub gibi bir kozmetik e-ticaret

firmasinin, biliylime potansiyeli yiiksek ve karli bir yatirim olarak goriilmesine neden olur.
3.8. Isletmedeki Pazarlama Uriinleri ve Pazar Pay:
3.8.1. Uriin ve Hizmetler

Elegance Hub’da satilacak iiriinler ve sunulacak hizmetler, genis bir yelpazede
kozmetik ve kisisel bakim ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tasarlanmistir. Elegance Hub

iirlin listesi Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Elegance Hub Uriin Listesi

Kategori

Alt Kategoriler

Uriin Detaylari

Nemlendiriciler

Farkli cilt tiplerine uygun giinliik
nemlendiriciler, gece kremleri ve g6z
¢evresi kremleri

Serumlar

Cilt problemlerine yonelik hyaluronik
asit, C vitamini, retinol gibi aktif
bilesenler igeren serumlar

Cilt Bakim Uriinleri

Temizleyiciler

Kopiik, jel, misel suyu ve yag bazli
temizleyiciler. Hassas ciltler i¢in 6zel
formiiller

Tonikler Gozenekleri sikilagtiricl, cilt dengeleyici
tonikler

Maskeler Kil maskeleri, nem maskeleri, peeling
maskeleri, gece maskeleri

Glines Gilinesten korunmay1 saglayan SPF’li

Koruyuculari kremler, losyonlar ve spreyler

Fondétenler Farkl cilt tonlar1 ve cilt tiplerine uygun
likit, krem ve pudra fonddtenler

GOz Makyaji Maskaralar, eyeliner’lar, far paletleri, kas
kitleri ve gz kalemleri

Makyaj Uriinleri Dudak Uriinleri Rujlar, dpdak parlaticilari, dudak

kalemleri ve dudak balmlar1

Allik ve Krem ve toz formda alliklar, bronzer’lar

Bronzlagtiricilar ve aydinlaticilar

Makyaj Bazlar1

Cilt tonunu esitleyen, piirlizsiiz bir
makyaj alt1 saglayan makyaj bazlari
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Tablo 4. (devam)

Kategori

Alt Kategoriler

Uriin Detaylari

Sac Bakim Uriinleri

Sampuanlar ve Sag
Kremleri

Farkli sag tiplerine ve ihtiyaglarina
yonelik sampuanlar ve sa¢ kremleri
(onaric1, nemlendirici, hacim verici vb.)

Sa¢ Maskeleri

Besleyici, nemlendirici ve onarici sag
maskeleri

Sa¢ Serumu ve
Yaglar

Kuru ve yipranmis saglar i¢in onarict
serumlar ve yaglar

Sag Sekillendirici
Uriinler

Sac spreyleri, kopiikler, joleler ve 1siya
kars1 koruyucu iirtinler

Viicut Losyonlari
ve Kremler

Yogun nemlendirme saglayan losyonlar,
viicut yaglar1 ve kremler

Viicut Peelingleri

Cildi 6lu deriden arindiran peeling

Viicut Bakim iiriinleri
Uriinleri Dus Jelleri Farkli kokular ve igeriklerle
zenginlestirilmis dus jelleri
El ve Ayak Bakimi El ve ayak kremleri, tirnak bakim
iiriinleri
Kadin Parfiimleri Cigeksi,. odunsu, baharatli ve meyvemsi
notalar iceren parfiimler
Frkek Parfiimleri Taze, odunsu, baharatli ve oryantal
Parfiimler notalar iceren parfiimler
Viicut Spreyleri Hafif kokular saglayan viicut spreyleri
Roll-on ve Taze kalmay1 saglayan roll-on
Deodorantlar deodorantlar ve sprey deodorantlar
Organik Cilt Kimyasal igermeyen, dogal igeriklerden
Bakimi tiretilmis cilt bakim tirlinleri
Dogal ve Organik Vegan Kozmetik Hayvansal icerik kullanilmayan makyaj
Urlinler ve cilt bakim firiinleri
Dogal Sa¢ Bakim Silikon, siilfat ve paraben igerrpeyen
dogal sampuanlar, sa¢ kremleri
Tiras Uriinleri Tiras kremleri, jell.eri, losyonlar1 ve
aftershave iiriinleri
. Erkek cilt tipine uygun nemlendiriciler,
Erkek Bakim Cilt Bakam temizleyicilgr, ser?J/rgnlar
Uriinleri Sac Bakimi Erkeklere yonelik sampuanlar, sag
sekillendiriciler, sa¢ serumu
Sakal Bakim Sakal yaglar, sakal sekillendirici
balm’lar, sakal temizleyiciler
Makyaj Fircalari Farkli makyaj uygulamalari i¢in kaliteli
firca setleri
Giizellik Makyaj Siingerleri Ff)ndéten ve pudra uygulamalar1 i¢in
Aksesuarlari stingerler

Cilt Bakim Aletleri

Yiiz temizleme cihazlari, masaj aletleri,
dermaroller’lar

Sa¢ Aksesuarlari

Tokalar, bantlar, sa¢ taraklari
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Tablo 4. (devam)

Kategori Alt Kategoriler Uriin Detaylari

Ozellestirilebilir kozmetik setleri, 6zel
giinler i¢in hazirlanmis hediye paketleri
Aylik olarak gonderilen siirpriz kozmetik
iiriinleri igeren abonelik kutulari

Hediye Paketleri

Hediyelik Setler
Abonelik Kutulari

Hizmetler:

Uriin Danmismanhg ve Kisisellestirme:

Miisterilere cilt tiplerine, sac yapilarina ve kisisel ihtiya¢larina en uygun iirtinleri
bulmalarina yardimci olacak online danismanlik hizmeti sunulacaktir. Ayrica,

kisisellestirilmis iirlin Onerileri i¢in anketler ve cilt analizi araglar1 kullanilacaktir.

Abonelik Hizmeti:
Miisterilere diizenli olarak sevdikleri {riinleri ya da yeni kesfetmek
isteyebilecekleri triinleri iceren abonelik kutulari sunulacaktir. Bu hizmet, miisterilerin

diizenli ihtiyaglarin1 karsilamay1 ve marka bagliligini artirmay1 hedefler.

Ucretsiz Numune Gonderimi:
Yeni tirlinleri tanitmak ve miisteri memnuniyetini artirmak amaciyla, siparislerle
birlikte {icretsiz iiriin numuneleri génderilecektir. Bu, miisteri deneyimini zenginlestirir ve

yeni Uriinlerin tanittimini kolaylagtirir.

Hediye Paketleme:
Ozel giinlerde hediye vermek isteyen miisterilere yonelik 6zel hediye paketleme
hizmeti sunulacaktir. Bu hizmet, iiriinlerin sik bir sekilde paketlenmesini ve kisisel

mesajlarin eklenmesini igerir.

Online Makyaj ve Cilt Bakim Egitimleri:
Miisterilere tirtinlerin dogru kullanimi1 ve giizellik ipuglari hakkinda rehberlik
saglayacak online makyaj ve cilt bakim egitimleri diizenlenecektir. Bu egitimler,

miisterilerin tirlinlerden en iyi sekilde yararlanmasini saglar.
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Ozel Indirimler ve Kampanyalar:
- Sadik miisterilere yonelik 6zel indirimler, ilk defa aligveris yapanlar i¢in hos
geldin kampanyalar1 ve belirli donemlerde diizenlenen satig etkinlikleri sunulacaktir. Bu
kampanyalar, satiglar1 artirmak ve miisteri memnuniyetini saglamak i¢in stratejik olarak

kullanilacaktir.

Hizli ve Giivenilir Teslimat:
Miisterilere siparislerini hizli ve giivenli bir sekilde teslim etmek i¢in ¢esitli kargo
secenekleri sunulacaktir. Ayni giin teslimat ve ertesi giin teslimat gibi secenekler, 6zellikle

acil ihtiyaglar i¢in tercih edilebilecektir.

lade ve Degisim Kolayligi:
Miisterilerin memnuniyetini saglamak i¢in kolay ve sorunsuz iade/degisim stiregleri
sunulacaktir. Uriinlerle ilgili herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda hizli ve miisteri

dostu ¢oziimler sunulacaktir.

Bu detayl tiriin ve hizmet yelpazesi, Elegance Hub'in miisteri ihtiyaglarini en iyi

sekilde karsilamasini ve sektdrde rekabet avantaji elde etmesini saglayacaktir.

3.8.2. Isletmenin Pazardaki Yeri

Elegance Hub, kozmetik sektoriinde yenilik¢i ve miisteri odakli yaklagimiyla pazarin
Oonemli oyunculari arasinda yer almay1 hedefleyen bir markadir. E-ticaret odakli bir is modeli
benimseyen Elegance Hub, genis iirlin yelpazesi ve yliksek kalite standartlar1 ile hem yerel

hem de global pazarlarda rekabet etmeye hazirdir.

Pazardaki yerini giiglendirmek icin Elegance Hub, ¢esitli kozmetik iiriinlerini
dogrudan tiiketicilere sunarak genis bir miisteri kitlesine hitap etmektedir. Marka, kaliteli
iriinler, gilivenilir miisteri hizmetleri ve yenilik¢i pazarlama stratejileri ile sektorde
farklilasmay1 amaglamaktadir. Ayrica, siirdiiriilebilirlik ve ¢evre dostu iiriinlere olan talebin
arttig1 glinimiizde, Elegance Hub, dogal ve organik iiriin kategorileri ile bu alanda da giiglii

bir varlik gostermektedir.
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Elegance Hub'in dijital pazarlama ve sosyal medya stratejileri, markanin genis
kitlelere ulagsmasin1 ve marka bilinirligini artirmasin1 saglayacaktir. Marka, 6zellikle geng
ve bilingli tiiketici segmentine hitap ederek sadik bir miisteri tabani olusturmay1
hedeflemektedir. Ayn1 zamanda, inovatif iiriinler ve kisisellestirilmis hizmetlerle miisteri

memnuniyetini en {ist diizeyde tutmay1 planlamaktadir.

Sonug olarak, Elegance Hub, dinamik bir biiylime stratejisi izleyerek, kozmetik
sektoriinde giiclii bir pazar konumu elde etmeyi amaglamakta ve miisterilerine sundugu

degerle sektorde kalic1 bir yer edinmeyi hedeflemektedir.

3.8.3. Tiiketici Profili

Elegance Hub’1n tiiketici profili, genis bir demografik yelpazeye hitap edecek sekilde
cesitlilik gostermektedir. Ancak, temel tiiketici kitlesi belirli 6zellikler etrafinda

toplanmaktadir. Elegance Hub’1n tiiketici profili Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5. Tiiketici Profili

Kriter Aciklama

18-35 Yas: Geng yetigkinler, giizellik ve kozmetik trendlerine
duyarli, yenilik¢i tirtinleri takip eden grup.

35-50 Yas: Cilt bakimi ve yaglanma karsiti {irlinlere yatirim yapan
grup.

Yas Grubu

Kadinlar: Cilt bakimi, makyaj, sa¢ bakimi, parfiim gibi genis iiriin
yelpazesi ile ilgilenen ana kitle.

Erkekler: Sakal bakimu, tiras iriinleri, erkek parfiimleri gibi
iirtinlerle ilgilenen artan bir kitle.

Cinsiyet

Orta ve Ust Gelir Grubu: Kaliteli ve premium iiriinlere yatirim

Gelir Diizeyi yapabilecek, fiyat hassasiyeti diisiik bireyler.

Dijital ve Teknoloji Odakli: Dijital platformlarda aktif, sosyal
medya ve influencer etkilerine duyarl.

Trend Takipgisi: Glizellik diinyasindaki son trendleri yakindan
izleyen ve yeni liriinleri denemeye acik.

Saglik ve Cevre Bilinci: Dogal ve organik iiriinleri tercih eden,
siirdiriilebilirlik konusunda bilingli.

Yasam Tarz1 ve
Aligveris
Davranislari
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Tablo 5. (devam)

Kriter Aciklama

Online Aligveris: Hizli, giivenli ve kolay e-ticaret deneyimlerini
Alisveris onemseyen.
Aligkanliklart Kisisellestirilmis Deneyim Arayisi: Kisisel tiriin 6nerileri ve

sadakat programlarina duyarli.

Egitim ve Biling Yiiksek Egitimli: Uriin iceriklerine, marka degerlerine ve
Diizeyi stirdiiriilebilirlik konularina 6nem veren bilingli tiiketiciler.

Bu ozellikler, Elegance Hub’in iiriin gelistirme, pazarlama ve miisteri iligkileri
stratejilerini sekillendirmede temel rol oynar ve markanin hedef kitlesine etkili bir sekilde

ulagmasini saglar.

3.8.4. Pazarlama Yontemleri

Elegance Hub, genis bir pazarlama stratejisi yelpazesi ile hedef kitlesine ulagsmay1 ve
pazardaki konumunu giiglendirmeyi hedeflemektedir. Dijital pazarlama, sosyal medya
platformlarinda aktif bir varlik olusturarak ve igerik pazarlamasi ile organik trafigi artirarak
marka bilinirligini artirmay1 amagclar. Influencer isbirlikleri, mikro ve makro influencer'lar
aracilifiyla iirtin tamitim1 yaparak daha genis kitlelere ulagsmay1 saglar. Arama Motoru
Pazarlamas1 (SEM) ve SEO stratejileri ile web sitesinin arama motorlarindaki goriintirliigii
artirilirken, e-posta pazarlamasit ve kisisellestirilmis kampanyalarla miisteri bagliligi

giiclendirilir.

Gorsel ve video pazarlama, iiriinlerin ve kampanyalarin etkili bir sekilde tanitilmasini
saglarken, igerik pazarlamasi ve blog yazilari, kullanicilarin marka ile daha derin bir bag
kurmasina yardimer olur. Sadakat programlar1 ve miisteri iligkileri yonetimi (CRM), sadik
miisteri taban1 olusturmay1 ve miisteri memnuniyetini artirmay1 hedefler. Ayrica, indirimler,
promosyonlar ve hediye setleri gibi satis tesvik edici yontemler, miisterileri aligveris
yapmaya tesvik eder. Yerel ve uluslararasi etkinliklerde yer almak da Elegance Hub'in sektor

i¢indeki bilinirligini artirir.
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3.9. E-Ticaret Isletmesinin Tiiketiciler Tarafindan Tercih Edilmesi

Bu boéliimde, Elegance Hub’1n e-ticaret isletmesi olarak tiiketiciler tarafindan tercih
edilme sebeplerini anlamak amaciyla yapilan arastirmanin bulgular1 sunulmugstur. Arastirma,
katilimcilarin  demografik bilgileri, tiiketici karar verme tarzlari, bu tarzlarin farkl

degiskenlerle iliskileri ve hipotezlerin test edilmesi siirecini kapsamaktadir.

Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler bagligi altinda, aragtirmaya katilan 740 kisinin
aylik gelirleri, cinsiyetleri, egitim diizeyleri, yaslart ve medeni durumlari ile ilgili veriler
incelenmistir. Katilimcilarin = %70'inin  aylik gelirleri 17.000-35.000 TL arasinda
degismektedir. Cinsiyet dagiliminda erkek katilimcilarin orani daha yiiksektir. Egitim
diizeyi bakimindan, katilimcilarin yarisindan fazlasi lise ve altt mezunudur. Yas araligi
acisindan en biiylik grup 66 yas ve lizerindekilerden olugmaktadir. Medeni durum dagilimi

ise evli ve bekarlar arasinda neredeyse esit bir dagilim gostermektedir.

Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Analizleri bashginda, tiiketici karar verme
tarzlarina iliskin betimsel istatistikler ve korelasyonlar incelenmistir. Olgegin alt boyutlarina
ait carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin -2 ile +2 aralifinda olmasi, veri
setinin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Ayrica, alt boyutlar arasinda yapilan
korelasyon analizlerinde, negatif yonde orta diizeyde anlamli iliskiler bulunmustur. Ornegin,
bilgi karmasasi yasama, aligveristen kaginma ve kararsizlik gibi olumsuzluk iceren alt

boyutlar diger alt boyutlarla negatif yonde anlamli iligkiler gostermistir.

Fark Testleri boliimiinde, katilimcilarin tiiketici karar verme tarzi 6lg¢eginin alt
boyutlarindan aldiklar1 puanlarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi ve aylik gelir
gibi degiskenlere gore anlamli bir bigimde farklilagip farklilagsmadigi tespit edilmistir.
Bagimsiz gruplar i¢in t-testi ve tek yonliit ANOVA testleri kullanilmastir.

Sonu¢ olarak, bu bulgular Elegance Hub’in e-ticaret isletmesi olarak hangi
demografik gruplarda daha fazla tercih edilebilecegini ve tiiketici karar verme siire¢lerinde
hangi faktorlerin daha etkili oldugunu anlamak agisindan 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.
Aragtirma bulgulari, firmanin pazarlama stratejilerini sekillendirmede ve miisteri hedef

kitlesini belirlemede rehber niteliginde olabilir.
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3.9.1. Katihmcilara Ait Demografik Bilgiler

Arastirma 740 katilimci ile gergeklestirilmistir. Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo

6’da verilmistir.

Tablo 6. Calisma Grubuna Iliskin Bilgiler (N = 740)

Degisken Kategori Freléans Yl(l,/zode
17002 ve alt1 201 27,2
17003-35000 291 39,3
. 35001-65000 140 18,9
Aylik Gelir 65001-90000 39 53
90001-120000 69 9,3
Toplam 740 100
Kadin 312 422
Cinsiyet Erkek 428 57,8
Toplam 740 100
Orta 184 24,9
Lise 201 27,2
Egitim Diizeyi On lisang 107 14,5
Yiiksek lisans 123 16,6
Doktora 125 16,9
Toplam 740 100
18-25 226 30,5
26-35 124 16,8
Yas 46-55 78 10,5
56-65 27 3,6
66 ve lizeri 285 38,5
Toplam 740 100
Evli 347 46,9
Medeni Durum Bekar 393 53,1
Toplam 740 100

Tablo 6’da goriilecegi lizere katilimcilarin yaklasik %70’inin aylik gelirleri 17000-
35000 araligindadir. Cinsiyet agisindan denge erkekler lehinedir. Egitim diizeyi agisindan
katilimcilarin %50°den fazlasinin lise ve alti mezunu oldugu goriilmiistiir. Katilimeilarin
yaklagsik tigte biri 18-25 yas araligindadir. 66 yas ve {izeri katilimeilar %38,5 ile en yliksek

diizeydedir. Evliler ile bekarlarin oranlar1 birbirine yakin ¢ikmistir.
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3.9.2. Tammlayia Istatistikler ve Korelasyon Analizleri

Tiiketici karar verme tarzlar ile ilgili betimsel istatistikler ve korelasyon degerleri

Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon (N = 740)

Cronba
. ort Skew|Kurt 1

Deg. SS ch () @ | @ |G)|6 | ®]O©

' ' " | Alpha
4 h -909 636 | 465,835 | _. 099 | . ' -
1. Miik. 1é ,66|,046|1,84 1) | e | T |, 798 | e | ,497 | ,613 | ,553
6 ** *%* *%x *%
2 35 859 830 |,527 | . |,246]| .. ' i
' 1,94 1,367 |-,934 1 |7 | [,397 5% |,302],470|,207
Marka 5 *%k **k * %k *%
3, .691 458 | - |,658,135| - |,186
3. MOda 39 ,75 ,222 ',238 1 *% ,033 *% *% ,046 £
i'i at 0|3 | 35| 568 - y 1 | 565|184 163 314 | 275
dy — |83 | 2|0 ggp 999 | w4109 1,08 | hal

- .809
5. 27 447 | .888 |,920 | ,898
lekat 1 1,05 ',718 1,;6 1 *k *% *%k *%
6. 3,1 49 1,7712,63| .736 1 ,638|,534 | 578
Aligkan.| 1 |’ 1 2 o - o

- .836
2,11L2| - 970,911
7. Kar. 56| 1 |.126 1,814 1 ok o
3. 2, - .905 ,882
Kacm. |49 [10493)1 243 L7

- .890

0. 3,0 -

Karar. 3 1,22 464 1’58 1

Not: **= p<.01, 1= Miikemmeliyetcilik/ yliksek kalite odaklilik, 2= Marka odaklilik- Fiyat=Kalite bilinci, 3=
Moda odaklilik, 4= Fiyat odaklilik, 5= Diisiinmeden aligveris, dikkatsizlik, 6= Aliskanlik, marka baglilig
odaklilik, 7= Bilgi karmasa yasama, 8= Aligveristen ka¢inma, 9= Kararsizlik

Tablo 7’de goriilecegi lizere tiiketici karar verme tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan
alinan ortalama puanlarin ¢arpiklik ve basiklik degerleri -2 ile +2 araligindadir. Buna gore
veri setinin normal dagilim gosterdigi yorumu yapilabilir (kurtosis and skewness < | 2 |).
Alfai¢ tutarlilik katsayilar1 incelendiginde 6lgegin alt boyutlarinin yiliksek diizeyde giivenilir

oldugu soylenebilir. Alt boyutlar arasindaki korelasyonlar incelendiginde bilgi karmasa
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yasama, aligveristen kaginma ve kararsizlik gibi olumsuzluk igeren alt boyutlarin diger alt
boyutlarla negatif yonde orta diizeyde anlaml iligkiler i¢erisinde oldugu goriilmiistiir.

3.9.3. Fark Testleri

Katilimeilarin tiiketici karar verme tarzi Olgeginin alt boyutlarindan aldiklar
ortalama puanlarin cinsiyete gore manidar bir bi¢imde farklilasip farklilasmadigini tespit

etmek i¢in yapilan bagimsiz gruplar i¢in t-testi sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8. Tiiketici Karar Verme Tarzi Puanlarinin Cinsiyetlere Gore T-Testi

Sonuglari

Boyutlar Cinsiyet N Ort. S t sd p

Mikemmeliyetcilik/ | Kadin 312 | 4,0745 56014 | -3,900 738 | ,000

yiiksek kalite | Erkek 428 | 4,2664 ,72531

odaklilik

Marka odaklilik- | Kadin 312 | 3,0513 ,68265 | -13,834 | 738 | ,000

Fiyat=Kalite bilinci | Erkek 428 | 3,9200 ,94361
Kadin 312 | 3,2276 97037 | -5,366 | 738 | ,000

Moda odaklilik Erkek 428 | 35245 51894

Fiyat odaklilik Kadin 312 | 3,8349 ,35525 | -,013 738 | ,990
Erkek 428 | 3,8353 35277

Diisiinmeden Kadin 312 | 2,8766 | 1,01595| 3,605 738 | ,000

alisveris, dikkatsizlik | Erkek 428 | 2,5946 | 1,07551

Aliskanlik,  marka | Kadin 312 | 3,1394 ,64201 | 1,188 738 | ,235

baglilig1 odaklilik Erkek 428 | 3,0958 ;34753

Bilgi karmasas1 | Kadin 312 | 2,8638 | 1,08403 | 5,803 738 | ,000

yasama Erkek 428 | 2,3505 | 1,25863

Alisveristen kagmma Kadin 312 | 2,8013 , 74406 | 7,208 738 | ,000
Erkek 428 | 2,2745| 1,12351

Kararsizlik Kadin 312 | 3,0176 | 1,25605| -,370 738 | ,712
Erkek 428 | 3,0514 | 1,20486

Tablo 8’deki analiz sonuglarina gore, tiiketici karar verme tarzlarinin bazi
boyutlarinda kadin ve erkek katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
bulunmaktadir. Milkemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik boyutunda kadinlarin ortalama
puant M=4,0745, erkeklerin ise M=4,2664 olarak hesaplanmistir. Erkeklerin bu boyutta
kadinlara gore anlamli derecede daha yiiksek puan aldigi goriilmektedir (p<0,001). Benzer
sekilde, marka odaklilik-fiyat=kalite bilinci boyutunda erkeklerin ortalama puan1 M=3,9200
iken, kadinlarin ortalama puant M=3,0513 olarak tespit edilmistir. Bu fark da istatistiksel
olarak anlamlidir (p<0,001). Moda odaklilik boyutunda erkekler M=3,5245 ile kadinlardan
(M=3,2276) anlamli derecede daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir (p<0,001).
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Fiyat odaklilik boyutunda kadinlarin ortalama puani M=3,8349, erkeklerin ise
M=3,8353M=3,8353 olarak hesaplanmis ve iki grup arasinda anlamli bir fark olmadig
goriilmiistiir (p=0,990). Diisiinmeden aligveris/dikkatsizlik boyutunda kadinlarin ortalamasi
M=2,8766, erkeklerin ise M=2,5946 olarak bulunmus ve kadinlarin bu boyutta erkeklerden
anlamli derecede daha yiiksek puan aldig: tespit edilmistir (p<0,001). Benzer sekilde, bilgi
karmasas1 yasama boyutunda kadinlar (M=2,8638) erkeklerden (M=2,3505) anlamh
derecede daha yiiksek bir puana sahiptir (p<0,001). Aligveristen ka¢inma boyutunda da
kadinlarin ortalama puant M=2,8013, erkeklerin ise M=2,2745 olarak bulunmus ve bu fark
anlamlidir (p<0,001).

Aligkanlik ve marka baghligi odaklilik boyutunda kadinlarin ortalama puani
M=3,1394, erkeklerin ise M=3,0958 olarak hesaplanmis ve iki grup arasinda anlamli bir fark
tespit edilmemistir (p=0,235). Kararsizlik boyutunda ise kadinlarin ortalama puamn
M=3,0176, erkeklerin ise M=3,0514 olarak bulunmus ve bu boyutta da anlamli bir farklilik
olmadig1 goriilmiistiir (p=0,712).

Sonug olarak, erkekler miikemmeliyetcilik, marka odaklilik ve moda odaklilik
boyutlarinda daha yiiksek puanlar alirken, kadinlar diistinmeden aligveris, bilgi karmasasi
yasama ve aligveristen kaginma boyutlarinda daha yiiksek puanlar almaktadir. Fiyat
odaklilik, kararsizlik ve aligkanlik boyutlarinda ise cinsiyetler arasinda anlamli bir fark
bulunmamaktadir. Bu farkliliklar, tiikketicilerin karar verme tarzlarinin cinsiyet temelinde
farklilagabilecegini ve bu durumun pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda dikkate

alinmasi gerektigini gostermektedir.
Katilimcilarin tiiketici karar verme tarzi Olgeginin alt boyutlarindan aldiklart

ortalama puanlarin medeni duruma gore manidar bir bicimde farklilasip farklilasmadigini

tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz gruplar i¢in t-testi sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9. Tiiketici Karar Verme Tarzi Puanlarinin Medeni Duruma Gore T-Testi

Sonuglar1
Boyutlar Eﬂjfjr?: N Ort. S t sd p
Miikemmeliyetgilik/ | Evli 347 | 4,0281 ,64156 | -6,180 738 | ,000
yiiksek kalite | Bekar 393 | 4,3244 ,65904
odaklilik
Marka odaklilik- | Evli 347 | 3,5180 12417 -,965 738 | ,335
Fiyat=Kalite bilinci | Bekar 393 | 3,5852 | 1,10544
Evli 347 | 3,3948 49974 -,152 738 | ,879
Moda odaklilik Bekar 393 | 3,4033| ,92764
) Evli 347 | 3,8573 44393 | 1,608 738 | ,108
Fiyat odaklilik Bekar 393 | 3,8155| 24679
Diisiinmeden Evli 347 | 3,0346 ,90930 | 8,077 738 | ,000
alisveris, dikkatsizlik | Bekar 393 | 2,4300 | 1,10174
Aliskanlik,  marka | Evli 347 | 3,1167 ,38213 131 738 | ,896
baglilig1 odaklilik Bekar 393 | 3,1120| ,57493
Bilgi karmasa | Evli 347 | 3,0346 | 1,08402 | 10,556 738 | ,000
yasama Bekar 393 | 2,1539 | 1,17362
Alisveristen kaginma Evli 347 | 2,8602 90194 | 9,719 738 | ,000
Bekar 393 | 2,1756 | 1,00177
Kararsizlik Evli 347 | 3,6066 | 1,16059 | 13,190 738 | ,000
Bekar 393 | 2,5344 | 1,05074

Tablo 9 incelendiginde mitkemmeliyetgilik/yliksek kalite odaklilik alt boyutundan
alinan ortalama puanlar medeni duruma gore manidar bir bi¢imde farklilagmistir. Bekarlarin
alt boyut puanlar1 evlilere gore yiiksek ¢ikmistir. Buna gore bekarlarin evlilere kiyasla
Mikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik konusuna daha fazla 6nem verdikleri yorumu

yapilabilir.

Miikemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik boyutunda evli katilimcilarin ortalama
puant 4,0281, bekar katilimcilarin ise 4,3244 olarak hesaplanmistir. Bekarlarin bu boyutta
evlilere gore anlamli derecede daha yiiksek puan aldig1 goriilmektedir (p<0,001). Marka
odaklilik-fiyat=kalite bilinci boyutunda evliler (3,5180) ve bekarlar (3,5852) arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,335). Moda odaklilik boyutunda da evliler ve
bekarlar arasinda anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (evliler 3,3948, bekarlar

3,4033, p=0,879).

Fiyat odaklilik boyutunda evliler 3,8573, bekarlar ise 3,8155 ortalama puanlarina
sahiptir ve bu boyutta da iki grup arasinda anlamli bir fark bulunmamaktadir (p=0,108).
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Diistinmeden aligveris ve dikkatsizlik boyutunda evli katilimecilar 3,0346 ile bekar
katilimcilardan (2,4300) anlamli derecede daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir (p<<0,001).

Bilgi karmagas1 yasama boyutunda evli katilimeilarin ortalamasi 3,0346 iken, bekar
katilimcilarin ortalamasi 2,1539 olarak hesaplanmistir ve evliler bu boyutta anlamli derecede
daha yiiksek puan almistir (p<0,001). Aligveristen kagcinma boyutunda da evli katilimcilar
(2,8602), bekarlara (2,1756) kiyasla anlaml1 derecede daha yiiksek puan almistir (p<0,001).
Kararsizlik boyutunda evli katilimcilarin ortalama puani 3,6066, bekarlarin ise 2,5344 olarak

hesaplanmis ve bu farkin anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,001).

Miikemmeliyet¢ilik, diisiinmeden aligveris, bilgi karmasasi, aligveristen kacinma ve
kararsizlik boyutlarinda evli ve bekar katilimcilar arasinda anlamli farkliliklar
goriilmektedir. Evli katilimeilar genel olarak bilgi karmasasi yasama, aligveristen kaginma
ve kararsizlik boyutlarinda daha ytliksek puanlar alirken, bekarlar miikkemmeliyet¢ilik
boyutunda evlilere gore daha yiiksek puan almaktadir. Diger boyutlarda ise medeni durumun
anlamli bir etkisi bulunmamaktadir. Bu bulgular, tiiketici davraniglarinin medeni duruma
gore degisiklik gosterebilecegini ve farkli pazarlama stratejilerinin bu demografik faktore

gore sekillendirilebilecegini gostermektedir.
Katilimeilarin  tiiketici karar verme tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan aldiklar:

ortalama puanlarin yaga gore manidar bir bi¢imde farklilasip farklilasmadigini tespit etmek

icin yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 10’da verilmistir.
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Tablo 10. Yasa gore Tek Yonliit ANOVA Sonuglari

Anlamh
Alt Boyutlar Yas n Ort. S F p Fark
18-25 | 226 | 3,8794 | ,52346 | 198,580 | ,000 | 18-25ile
26-35, 46-
55 ve 56-65
arasinda
26-35 | 124 | 4,9940 | ,06735 56-65 ile
diger yas
gruplarinin
Miikemmeliyetcilik/ tamani
iiksek kalite odakllk arasinda_
yu 46-55 | 78 |4,9071 | ,18512 66 ve lizeri
ile 26-35 ve
46-55
arasinda
56-65 | 27 | 4,2500 | ,00000
66 ve | 285 3,8728 | ,57287
uzeri
Toplam | 740 | 4,1855 | ,66708
18-25 | 226 | 3,3197 | ,44267 | 688,867 | ,000 | 18-25ile
digerleri
arasinda
26-35 | 124 | 4,9879 | ,13470 26-35 ile
digerleri
arasinda
46-55 | 78 | 4,6378 | ,58477 46-55 ile
Marka odaklilik- digerleri
Fiyat=Kalite bilinci arasinda
56-65 | 27 | 3,7500 | ,00000 56-65 ile
digerleri
arasinda
66 ve | 285 |2,8000 | ,48426 66 ve tizeri
tizeri ile digerleri
arasinda
Toplam | 740 | 3,5537 | ,94597
18-25 | 226 | 3,5796 | ,84081 | 153,846 | ,000 | 18-25ile
digerleri
arasinda
26-35 | 124 | 3,9960 | ,04490 66 ve lizeri
ile digerleri
Moda odaklilik arasinda
46-55 | 78 | 3,9615 | ,38452
56-65 | 27 | 4,0000 | ,00000
66 ve | 285 |2,7860 | ,45942
lizeri
Toplam | 740 | 3,3993 | ,75724
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Tablo 10. (devam)

Anlamh
Alt Boyutlar Yas n Ort. S F p Fark
18-25 | 226 | 3,6748 | ,23894 | 234,280 | ,000 | 26-35ile
digerleri
26-35 | 124 | 4,0000 | ,00000 18-25 ile
46-55 ve
56-65
Fiyat odaklilik 46-55 | 78 | 4,3846 | ,21203 46-55" ile §6
ve lizeri
56-65 | 27 | 4,5000 | ,00000 56-65 ile 66
ve lizeri
66 ve | 285 |3,6772 | ,29252
lizeri
Toplam | 740 | 3,8351 | ,35358
18-25 | 226 | 3,5000 | ,00000 | 179,446 | ,000 | 18-25ile
digerleri
26-35 | 124 | 1,5202 | ,22451 26-35ile
56-45 ve 66
Diisii den al . ve lizeri
dl‘;f(‘;rt‘;?ze“fn AUSVENS, 174655 | 78 |1,6731 | 1,09552 46-55 ile
56-65 ve 66
ve lizeri
56-65 | 27 | 3,0000 | ,00000
66 ve | 285 |2,8667 | 1,06304
lizeri
Toplam | 740 | 2,7135 | 1,05931
18-25 | 226 | 3,4646 | ,65053 | 62,087 | ,000 | 18-25ile
digerleri
26-35 | 124 | 3,0081 | ,08980 46-55 ile 66
Aliskanlik, marka ve lizeri
baglilig1 odaklilik 46-55 | 78 | 3,1667 | ,57359
56-65 | 27 | 3,0000 | ,00000
66 ve | 285 |2,8789 | ,21456
lizeri
Toplam | 740 | 3,1142 | ,49367
18-25 | 226 | 3,4093 | ,57693 | 174,507 | ,000 | 18-25ile
digerleri
arasinda
26-35 | 124 |1,0242 | ,26941 26-35ile
digerleri
Bilgi karmasa yasama arasm(_ia
46-55 | 78 | 2,0641 | 1,74765 46-55 ile
digerleri
arasinda
56-65 | 27 | 4,0000 | ,00000 56-65 ile
digerleri
arasinda
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Tablo 10. (devam)

Anlamh
Alt Boyutlar Yas n Ort. S F p Fark
66 ve | 28525719 | ,91885 66 ve lizeri
oo iizeri ile digerleri
Bilgi karmasa yasama arasnda
Toplam | 740 | 2,5669 | 1,21417
18-25 | 226 | 3,2345 | ,35005 | 259,916 | ,000 | 26-35ile
digerleri
26-35 | 124 |1,0282 | ,31431 18-25 ile
46-55 ve 66
ve lizeri
. 46-55 | 78 |1,8013 | 1,30518 46-55 ile
Alisveristen kagcinma dizerleri
igerleri
56-65 | 27 | 3,0000 | ,00000 56-65 ile 66
ve lizeri
66 ve |285]2,6930 | ,71302
lizeri
Toplam | 740 | 2,4966 | 1,01494
18-25 | 226 | 3,4646 | ,65053 | 81,325 | ,000 | 56-65ile
digerleri
26-35 | 124 | 2,0202 | ,22451 18-25 ile26-
35 ve 46-55
46-55 | 78 |1,9423 | 1,53948 66 ve lizeri
Kararsizlik ile 26-35 ve
46-55
56-65 | 27 | 4,5000 | ,00000
66 ve | 285 | 3,3018 | 1,30822
lizeri
Toplam | 740 | 3,0372 | 1,22598

Tablo 10 incelendiginde katilimcilarin Mitkemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odaklilik

alt boyutundan aldiklar1 ortalama puanlarin yasa gore anlamli bir sekilde farklilagtig

goriilmiistiir. Farklilagsmanin hangi yas gruplarinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan

Scheffe testi sonuglarina gore 56-65 yas araliginda olan katilimcilarin diger yas grubunda

yer alan katilimcilardan Miikemmeliyetcilik/ yiiksek kalite odaklilik alt boyutu baglaminda

anlamli bir sekilde farklilastiklar1 goriilmiistiir. Benzer sekilde 18-25 yas araliginda yer alan

katilimcilar 26-35 ve 46-55 yas araligindaki katilimcilardan daha diisiik puan almiglardir.

26-35 yas araligindakiler 66 ve iizerine kiyasla daha yiiksek bir Mitkemmeliyetgilik/ yiliksek

kalite odakliligina sahiptir.
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Tablo 10°da, tiiketici karar verme tarzlarinin yas gruplarina gore farklilik gosterip
gostermedigi Tek Yonlii ANOVA analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglarina goére, tiim

boyutlarda yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar oldugu gériilmektedir (p<0,001).

Miikemmeliyet¢ilik/Yiiksek Kalite Odaklilik boyutunda, 18-25 yas grubunun
ortalama puani 3,8794 iken, 26-35 yas grubunda bu puan 4,9940’a yiikselmektedir. 46-55
yas grubunda 4,9071 olan puan, 56-65 yas grubunda 4,2500’a, 66 yas ve lizeri grupta ise
3,8728’e diigmektedir. Bu boyutta 6zellikle 18-25 yas grubu ile 26-35, 46-55 ve 56-65 yas
gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmakta, 26-35 yas grubu diger tiim yas

gruplarindan anlamli derecede yiiksek bir puana sahiptir.

Marka Odaklilik-Fiyat=Kalite Bilinci boyutunda, 26-35 yas grubu ortalama puaniyla
(4,9879) tiim yas gruplari arasinda en yiiksek degeri gostermektedir. Bu boyutta, 18-25 yas
grubu ile diger gruplar arasinda ve tim yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar

bulunmaktadir.

Moda Odaklilik boyutunda, 18-25 yas grubunun ortalama puani 3,5796 olup, 66 yas
ve iizeri grup ise 2,7860 ortalama puani ile en diisiik degeri gostermektedir. 18-25 yas grubu
ile diger yas gruplari arasinda ve 66 yas ve iizeri grup ile diger yas gruplari arasinda anlamli

farkliliklar bulunmaktadir.

Fiyat Odaklilik boyutunda, 56-65 yas grubu 4,5000 ortalama puan ile en yiiksek
degeri gosterirken, 18-25 yas grubu 3,6748 ortalama puani ile en diisiik degeri
gostermektedir. Bu boyutta 26-35 yas grubu ile diger yas gruplari arasinda anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Diistinmeden Aligverig/Dikkatsizlik boyutunda, 18-25 yas grubu 3,5000 ortalama
puant ile en yiiksek degeri gdstermekte, 26-35 yas grubu ise 1,5202 ile en diisiik degeri

sergilemektedir. Tiim yas gruplari arasinda anlamli farkliliklar gézlemlenmistir.
Aliskanlik/Marka Bagliligi Odaklilik boyutunda, 18-25 yas grubunun ortalama puan

3,4646 olup diger yas gruplarina gore anlamli derecede yliksektir. 66 yas ve iizeri grup
2,8789 ortalama puani ile bu boyutta en diisiik degeri gostermektedir.
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Bilgi Karmasasi Yasama boyutunda, 18-25 yas grubu 3,4093 ortalama puani ile en
ylksek degeri gosterirken, 26-35 yas grubu 1,0242 ile en diisiik degeri sergilemektedir. Tiim

yas gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Aligveristen Kaginma boyutunda, 18-25 yas grubu 3,2345 ortalama puani ile en
yuksek degeri sergilerken, 26-35 yas grubu 1,0282 ile en diistik degeri gostermektedir. Bu

boyutta da tiim yas gruplari arasinda anlamli farkliliklar mevcuttur.

Kararsizlik boyutunda, 56-65 yas grubu 4,5000 ortalama puant ile en yiiksek degeri
gostermektedir. 26-35 yas grubu ise 2,0202 ile en diisiik ortalamaya sahiptir. Tiim yas

gruplar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Yas gruplarina gore tiliketici karar verme tarzlari farklilik géstermektedir. Geng yas
gruplar (18-25), 6zellikle moda odaklilik, bilgi karmasasi yasama ve aligveristen kacinma
gibi boyutlarda daha yiliksek puanlar alirken, orta yas ve iizeri gruplarin (26-65)
miitkemmeliyet¢ilik ve fiyat odaklilik gibi boyutlarda daha yiiksek puanlara sahip oldugu
goriilmektedir. Bu sonuglar, tiiketicilerin yas gruplarina gore farkli pazarlama stratejileri

gelistirilmesi gerektigine isaret etmektedir.
Katilimeilarin  tiiketici karar verme tarzi 6lgeginin alt boyutlarindan aldiklar:

ortalama puanlarin egitim diizeyine gore manidar bir bigimde farklilagip farklilasmadigini

tespit etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11. Egitim Diizeyine Gore Tek Yonliit ANOVA Sonuglar

Egitim Anlamh
Alt Boyutlar Diizeyi n Ort. S F p Eark
Orta 184 | 3,7446 | ,49309 | 1014,654 |,000 | Ortaokul ile
digerleri
Lise 201 | 3,5037 | ,05290 Lise ile
digerleri
Mitkemmeliyetcilik/ On lisans | 107 | 4,4977 | ,18007 On lisans ile
yiiksek kalite odaklilik digerleri
Yiiksek | 123 | 5,0000 | ,00000 Yiiksek
lisans lisans ile
digerleri
Doktora | 125 | 4,8620 | ,12482 Doktora ile
digerleri
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Tablo 11. (devam)

Egitim Anlamh
Alt Boyutlar D(igizeyi n Ort. S F p Fark
Toplam | 740 | 4,1855 | ,66708
Orta 184 | 3,1481 | ,29824 | 226,042 |,000 |On lisans ile
digerleri
Lise 201 | 3,0025 | ,03527 Yiiksek
lisans ile
digerleri
Marka odakhilik-— — F& 2o =107 73 8602 | 13007 Lise ile
Fiyat=Kalite bilinci q
oktora
Yiiksek | 123 | 5,0000 | ,00000
lisans
Doktora | 125 | 3,3440 | 1,49787
Toplam | 740 | 3,5537 | ,94597
Orta 184 | 3,0978 | ,21219 | 243,984 |,000| Yiiksek
lisans ile
digerleri
Lise 201 | 3,0025 | ,03527 On lisans ile
digerleri
Moda odaklilik On lisans | 107 | 4,4813 | 50900
Yiiksek | 123 | 4,0000 | ,00000
lisans
Doktora | 125 | 2,9640 | 1,08542
Toplam | 740 | 3,3993 | ,75724
Orta 184 | 3,7011 | ,40191 | 224,688 |,000 |Ortaokul ile
digerleri
Lise 201 | 3,5025 | ,03527 Lise ile
digerleri
On lisans | 107 | 4,1262 | ,21820 Yiiksek
Fiyat odaklilik lisans ile
digerleri
Yiiksek | 123 | 4,0000 | ,00000
lisans
Doktora | 125 | 4,1560 | ,23259
Toplam | 740 | 3,8351 | ,35358
Orta 184 | 3,4457 | ,18041 [12923,039|,000 |Ortaokul ile
digerleri
Lise 201 | 3,4975 | ,03527 Lise ile
digerleri
On lisans | 107 | 3,3785 | ,22614 On lisans ile
Diistinmeden aligveris, digerleri
dikkatsizlik Yiiksek | 123 |1,5000 | ,00000 Yiiksek
lisans lisans ile
digerleri
Doktora | 125 | 1,0000 | ,00000 Doktora ile
digerleri
Toplam | 740 | 2,7135 | 1,05931
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Tablo 11. (devam)

Egitim Anlamh
Alt Boyutlar D(igizeyi n Ort. S F p Fark
Orta 184 | 3,1060 | ,30643 | 303,908 |,000 | Doktora ile
digerleri
Lise 201 | 3,0100 | ,14107 On lisans ile
digerleri
Ahskanlik, marka g 5/ 9677739907 | 61422 Grtaokul il
baglilig1 odaklilik lise
Yiiksek | 123 | 3,0000 | ,00000
lisans
Doktora | 125 | 2,6560 | ,23259
Toplam | 740 | 3,1142 | ,49367
Orta 184 | 3,2908 | ,65158 | 2171,919 |,000 |Ortaokul ile
digerleri
Lise 201 | 3,0075 | ,10580 Lise ile
digerleri
o On lisans | 107 | 4,1262 | ,21820 On lisans ile
Bilgi karmasa yasama dizerleri
igerleri
Yiksek | 123 | 1,0000 | ,00000
lisans
Doktora | 125 | 1,0000 | ,00000
Toplam | 740 | 2,5669 | 1,21417
Orta 184 | 3,1875 | ,39658 | 2558,964 |,000 |Ortaokul ile
digerleri
Lise 201 | 3,0000 | ,00000 Lise ile
digerleri
On lisans | 107 | 3,5093 | ,36974 On lisans ile
Alisveristen kagcinma digerleri
Yiiksek | 123 | 1,0000 | ,00000 Yiiksek
lisans lisans ile
digerleri
Doktora | 125 | 1,2760 | ,24964 Doktora ile
digerleri
Toplam | 740 | 2,4966 | 1,01494
Orta 184 | 3,2853 | ,59950 | 2698,269 |,000 |Ortaokul ile
digerleri
Lise 201 | 4,0000 | ,00000 Lise ile
digerleri
On lisans | 107 | 4,3738 | ,21820 On lisans ile
digerleri
Kararsizlik Yiiksek | 123 | 2,0000 | ,00000 Yiiksek
lisans lisans ile
digerleri
Doktora | 125 | 1,0000 | ,00000 Doktora ile
digerleri
Toplam | 740 | 3,0372 | 1,22598
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Tablo 11 incelendiginde katilimcilarin mitkemmeliyetgilik/ yiiksek kalite odaklilik
alt boyutundan aldiklar1 ortalama puanlarin egitim diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilagtig1 goriilmiistiir. Farklilagsmanin hangi egitim diizeylerinde oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan Scheffe testi sonuclarina gore farkli egitim diizeylerinin tamami arasinda
anlamli  farklilbiklar ~ bulunmaktadir. Buna gore egitim diizeyr katilimcilarin

miikemmeliyetgilik algilarinda anlamli bir etki ortaya koymustur.

Tablo 11°de egitim diizeyine gore tiiketici karar verme tarzlarmin farklilik gosterip
gostermedigi Tek Yonlii ANOVA analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, tiim alt

boyutlarda egitim diizeyine gore anlamli farkliliklar bulunmustur (p<0,001).

Mikemmeliyetcilik/Yiiksek Kalite Odaklilik boyutunda, egitim diizeyi arttik¢a
ortalama puanlarin genel olarak yiikseldigi goriilmektedir. Ortaokul mezunlarinin ortalamasi
3,7446 iken, On lisans mezunlarinda bu puan 4,4977’ye, yiiksek lisans mezunlarinda ise
5,0000’a ¢ikmaktadir. Ortaokul mezunlar1 ile diger gruplar arasinda anlamli farkliliklar
bulunurken, yiiksek lisans mezunlar1 diger tiim gruplardan anlamli derecede daha ytiksek

puan almistir.

Marka Odaklilik-Fiyat=Kalite Bilinci boyutunda, 6n lisans mezunlarinin ortalama
puan1 3,8692 ile en yiiksek seviyededir. Ortaokul mezunlar1 3,1481, lise mezunlar ise
3,0025 ortalama puanlar ile daha diisiik degerlere sahiptir. Egitim diizeyi arttikca marka

odaklilik puanlarinin da genel olarak arttig1 goriilmektedir.

Moda Odaklilik boyutunda, 6n lisans mezunlar1 4,4813 ortalama puani ile en yiiksek
degeri gosterirken, doktora mezunlari 2,9640 ile en diisiik puani almigtir. Bu boyutta
ozellikle yiiksek lisans mezunlari ile diger egitim diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar

oldugu tespit edilmistir.

Fiyat Odaklilik boyutunda, doktora mezunlar1 4,1560, 6n lisans mezunlari 4,1262 ile
en yiikksek puanlara sahiptir. Ortaokul mezunlarinin puani ise 3,7011 ile en dislk

seviyededir. Egitim diizeyi arttik¢a fiyat odaklilik puanlarinin arttig1 gdzlemlenmistir.

Diistinmeden Alisverig/Dikkatsizlik boyutunda, ortaokul mezunlarinin ortalama

puani 3,4457 ile en yiiksek degeri gosterirken, doktora mezunlar1 1,0000 ile en diisiik puani
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almistir. Egitim dilizeyi arttikga dikkatsiz aligveris yapma egilimlerinin azaldigi

goriilmektedir.

Aliskanlik/Marka Bagliligi Odaklilik boyutunda, 6n lisans mezunlar1 3,9907
ortalama puani ile en yliksek degere sahiptir. Doktora mezunlar1 2,6560 ile en diisiik puani

gostermektedir. Egitim diizeyleri arasinda bu boyutta da anlamli farkliliklar bulunmaktadir.

Bilgi Karmasas: Yagsama boyutunda, 6n lisans mezunlarinin ortalama puani 4,1262
ile en yiiksek seviyededir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlar1 ise 1,0000 ortalama puani ile
bu boyutta en diisiik seviyeyi gostermektedir. Egitim diizeyi arttik¢a bilgi karmasas1 yagsama

egiliminin azaldig1 goriilmektedir.

Aligveristen Kaginma boyutunda, 6n lisans mezunlariin ortalama puani 3,5093 ile
en yiiksek seviyededir. Yiiksek lisans mezunlari ise 1,0000 ortalama puani ile en diistik
degere sahiptir. Bu boyutta egitim diizeyi arttik¢a aligveristen kaginma egiliminin azaldigi

tespit edilmistir.

Kararsizlik boyutunda, 6n lisans mezunlar1 4,3738 ortalama puam ile en yiiksek
degere sahiptir. Doktora mezunlar1 ise 1,0000 ortalama puani ile en diisiik seviyede yer

almaktadir. Egitim diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Egitim diizeyi tiiketici karar verme tarzlarini 6nemli 6lciide etkilemektedir. Egitim
diizeyi arttikca bilgi karmasas1 yasama, dikkatsiz aligveris yapma ve aligveristen kaginma
gibi olumsuz karar verme tarzlarinin azaldigi; buna karsin miikemmeliyet¢ilik ve fiyat
odaklilik gibi daha bilingli davraniglarin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bulgular, tiikketici
davraniglarinin egitim diizeyi temelinde farklilastigini ve pazarlama stratejilerinin bu

farkliliklar1 dikkate alacak sekilde tasarlanmasi gerektigini gostermektedir.
Katilimcilarin tiiketici karar verme tarzi Olgeginin alt boyutlarindan aldiklart

ortalama puanlarin aylik gelirlerine gore manidar bir bicimde farklilasip farklilagsmadigini

tespit etmek i¢in yapilan tek yonlii varyans analizi sonuglar: Tablo 12°de verilmistir.
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Tablo 12. Aylik Gelire Gore Tek Yonli ANOVA Sonuglari

Alt Boyutlar Aylhk Gelir | n | Ort. S F p A;l;;l:(lll
17002 ve alt1| 201 |3,5037 | ,05290 | 511,913 | ,000 {17002 ve
alt1 ile
digerleri
17003-35000| 291 |4,0215| ,54552 17003-
35000 ile
digerleri
Miikemmeliyetgilik/ 35001-65000| 140 |5,0000 | ,00000 90001-
yiiksek kalite odaklilik 120000
ile
digerleri
65001-90000] 39 |5,0000 | ,00000
90001- 69 |4,7500| ,00000
120000
Toplam | 740 |4,1855| ,66708
17002 ve alt1| 201 | 3,0037 | ,05290 |2079,079 | ,000 {17002 ve
alt1 ile
digerleri
17003-35000| 291 |3,4124 | ,42807 17003-
35000 ile
digerleri
Marka odaklilik- 35001-65000( 140 | 5,0000 | ,00000 90001-
Fiyat=Kalite bilinci 120000
ile
digerleri
65001-90000] 39 |5,0000 | ,00000
90001- 69 |2,0000 | ,00000
120000
Toplam | 740 | 3,5537 | ,94597
17002 ve alt1| 201 | 3,0050 | ,07053 | 274,861 | ,000 {17002 ve
alt1 ile
digerleri
17003-35000| 291 | 3,6048 | ,75442 17003-
35000 ile
digerleri
35001-65000( 140 | 4,0607 | ,16390 90001-
Moda odaklilik 120000
ile
digerleri
65001-90000] 39 |4,0000 | ,00000
90001- 69 |2,0000 | ,00000
120000
Toplam | 740 | 3,3993 | ,75724
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Tablo 12. (devam)

Alt Boyutlar Aylhk Gelir| n | Ort, S F p Aggarl:(lh
17002 ve alt1| 201 | 3,5050| ,07053 | 174,143 | ,000 {17002 ve
alti ile
digerleri
17003-35000] 291 | 3,8557 | ,40016 17003-
35000 ile
digerleri
Fiyat odaklilik 35001-65000| 140 |4,0000 | ,00000 65000-
90001 ile
digerleri
65001-90000] 39 |4,5000 | ,00000
90001- 69 [4,0000 | ,00000
120000
Toplam | 740 | 3,8351 | ,35358
17002 ve alt1| 201 | 3,4975| ,03527 | 9543,618 | ,000 {17002 ve
alti ile
digerleri
17003-35000| 291 |3,4210| ,20071 17003-
35000 ile
Diistinmeden aligveris, digerleri
dikkatsizlik 35001-65000| 140 |1,4393| ,16390 35001-
65000 ile
digerleri
65001-90000] 39 |1,0000 | ,00000
90001- 69 |1,0000 | ,00000
120000
Toplam | 740 [2,71351,05931
17002 ve alt1| 201 | 3,0000 | ,00000 | 101,243 | ,000 | 90001-
120000
ile
digerleri
Aliskanlik, marka 17003-35000| 291 |3,4381 | ,62253 32;8883'-'(3
baglilig1 odaklilik digerleri
35001-65000| 140 |2,9393 | ,16390
65001-90000] 39 |3,0000 | ,00000
90001- 69 |2,5000 | ,00000
120000
Toplam | 740 |3,1142 | ,49367
17002 ve alt1| 201 |3,0025 | ,03527 | 1344,279 | ,000 {17002 ve
alt1 ile
Bilgi karmasa yasama digerleri
17003-35000| 291 | 3,6014 | ,67149 17003-
35000 ile
digerleri
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Tablo 12. (devam)

Alt Boyutlar Aylhk Gelir | n | Ort. S F p Aggarl:(lh
35001-65000| 140 |1,0000 | ,00000
65001-90000] 39 |1,0000 | ,00000
Bilgi karmasa yasama 90001- 69 |1,0000 | ,00000
120000
Toplam | 740 | 2,5669 |1,21417
17002 ve alt1| 201 |2,9975| ,03527 | 2615,373 | ,000 {17002 ve
alt1 ile
digerleri
17003-35000| 291 | 3,3076 | ,41408 17003-
35000 ile
digerleri

Al sten k 35001-65000( 140 | 1,0000 | ,00000 90001-
1sveristen kagcinma 120000

ile
digerleri

65001-90000] 39 |1,0000 | ,00000
90001- 69 |1,5000 | ,00000
120000
Toplam | 740 |2,4966 [1,01494

17002 ve alt1| 201 | 4,0000| ,00000 |1046,375|,000 {17002 ve

altt ile

digerleri

17003-35000| 291 |3,6856 | ,72154 17003-

35000 ile

digerleri

K " 35001-65000| 140 |1,8786 | ,32780 35001-
ararsizi 65000 ile

digerleri
arasinda

65001-90000{ 39 |1,0000] ,00000
90001- 69 |1,0000 | ,00000
120000
Toplam | 740 | 3,0372|1,22598

Tablo 12 incelendiginde katilimcilarin mitkkemmeliyetgilik/yiiksek kalite odaklilik alt
boyutundan aldiklar1 ortalama puanlarin aylik gelir diizeyine goére anlamli bir sekilde
farklilastigr gorilmiistiir. Farklilasmanin hangi gelir diizeylerinde oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan Scheffe testi sonuglarina gore farkli gelir diizeylerinin tamami arasinda
anlamli  farkliliklar ~ bulunmaktadir. Buna gore gelir diizeyi katilimeilarin

mitkemmeliyetcilik/yiiksek kalite odaklilik alt boyutunda anlamli bir etki ortaya koymustur.

66



Tablo 12°de aylik gelirin tiiketici karar verme tarzlarina etkisi Tek Yonlit ANOVA
analizi ile incelenmis ve tiim boyutlarda aylik gelir gruplar1 arasinda anlamh farkliliklar

bulunmustur (p<0,001).

Miikemmeliyetgilik/Yiiksek Kalite Odaklilik boyutunda, gelir arttik¢a bu boyuttaki
puanlarin genel olarak yiikseldigi gézlemlenmistir. 17002 TL ve alt1 gelir grubunun ortalama
puani 3,5037 iken, 35001-65000 TL gelir grubunda bu puan 5,0000°a ¢ikmaktadir. Ayrica,
90001-120000 TL gelir grubunun puanmi 4,7500 olarak hesaplanmistir. En diisiik gelir
grubuyla diger gruplar arasinda anlamli farkliliklar bulunmus ve 35001-65000 TL gelir
grubu en yiiksek puana sahiptir.

Marka Odaklilik-Fiyat=Kalite Bilinci boyutunda da gelir arttikga puanlarin arttig
goriilmektedir. 17002 TL ve alt1 gelir grubunun puani 3,0037 iken, 35001-65000 TL ve
65001-90000 TL gruplarinda bu puan 5,0000’a ulagsmistir. Ancak, 90001-120000 TL gelir
grubunun ortalama puani 2,0000 ile diger gruplardan diisiik bulunmustur. Bu boyutta tiim

gelir gruplart arasinda anlamli farkliliklar gézlenmistir.

Moda Odaklilik boyutunda, orta gelir gruplarinin (35001-65000 TL, 65001-90000
TL) daha yiiksek puanlar aldig1 tespit edilmistir. 35001-65000 TL grubunun ortalama puani
4,0607 ile en yiiksektir. En diisiik puan ise 90001-120000 TL gelir grubuna aittir (2,0000).

Fiyat Odaklilik boyutunda, en yiiksek puanlar 65001-90000 TL gelir grubunda
(4,5000) tespit edilmistir. 17002 TL ve alt1 grubunun puani 3,5050 ile en diisiik seviyededir.
Gelir diizeyi arttikca fiyat odaklilik egiliminin arttig1 goriillmektedir.

Diisiinmeden Aligveris/Dikkatsizlik boyutunda, 17002 TL ve alt1 gelir grubunun
puani 3,4975 ile en yiiksek seviyededir. 35001 TL ve {izeri gelir gruplarinda bu puanlar
belirgin sekilde diismektedir. Ozellikle 65001-90000 TL ve 90001-120000 TL gruplarinda

puan 1,0000’a diiserek dikkatsizlik egiliminin minimal seviyeye indigi goriilmektedir.

Aligkanlik/Marka Bagliligi Odaklilik boyutunda, 17003-35000 TL gelir grubu
3,4381 ortalama puani ile en yiiksek seviyededir. 90001-120000 TL gelir grubunun puant
ise 2,5000 ile en disiik seviyededir. Gelir gruplart arasinda anlamli farkliliklar

bulunmaktadir.
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Bilgi Karmasasi Yasama boyutunda, diisiik gelir gruplarmin (17002 TL ve alti,
17003-35000 TL) daha yiiksek puanlara sahip oldugu goriilmektedir. 35001 TL ve iizeri
gelir gruplarinda bu puanlar 1,0000’a kadar diigsmektedir.

Aligveristen Kaginma boyutunda, en diisiik puanlar 35001-65000 TL ve 65001-
90000 TL gelir gruplarinda 1,0000 olarak goriilmektedir. 17002 TL ve alt1 gelir grubunun
ortalama puani ise 2,9975 ile daha yiiksektir.

Kararsizlik boyutunda, diisiik gelir gruplarinda daha yiiksek puanlar tespit edilmistir.
17002 TL ve alti grubunun puani 4,0000 ile en yiiksek seviyededir. 65001 TL ve iizeri
gruplarda puanlar 1,0000’a diismektedir.

Gelir diizeyi arttikca bilgi karmasasi yasama, diisiinmeden aligveris yapma ve
aligveristen kaginma gibi olumsuz karar verme egilimlerinin azaldigi; buna karsin
miikemmeliyetcilik, fiyat odaklilik ve marka bilinci gibi daha bilingli tiiketici davraniglarinin
on plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu bulgular, tiiketici karar verme tarzlarinin gelir diizeyine
gore farklilik gosterdigini ve bu farkliliklarin pazarlama stratejileri olusturulurken dikkate

alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Tablo 13. Hipotezlerin Kabul/Red Tablosu

Hipotez No  |[Hipotez Deseri Kabul/Red |Kabul/Red
peg Kriteri Durumu

Hla Katilimcilarin
miikkemmeliyetgilik/yiiksek kalite
odaklilik puanlar1 cinsiyete gore
anlamli bir gekilde farklilasmaktadir.
H1b Katilimcilarin© marka  odaklilik-
fiyat=kalite bilinci puanlar1 cinsiyete
gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

Hlc Katilimcilarin moda odaklilik puanlari
cinsiyete gore anlamli bir sekilde 0.0 p<0.05 Kabul
farklilagsmaktadir.

H1d Katilimeilarin fiyat odaklilik puanlari
cinsiyete gore anlamli bir sekilde 0.99 p<0.05 Red
farklilagmaktadir.

0.0 p<0.05 | Kabul

0.0 p<0.05 | Kabul
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Tablo 13. (devam)

Hipotez No

Hipotez

p Degeri

Kabul/Red
Kriteri

Kabul/Red
Durumu

Hle

Katilimcilarin diistinmeden
aligverig/dikkatsizlik puanlar cinsiyete
gore anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H1f

Katilimcilarin aligkanlik/marka
bagliligi odaklilik puanlar1 cinsiyete
gore anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.235

p <0.05

Red

Hlg

Katilimcilarin bilgi karmasasi yasama
puanlar1 cinsiyete goére anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

Hlh

Katilimcilarin  aligveristen kacinma
puanlar1 cinsiyete gore anlamli bir
sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H1i

Katilimeilarin ~ kararsizlik — puanlart
cinsiyete gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

0.712

p <0.05

Red

H2a

Katilimcilarin
miikemmeliyetcilik/ytliksek kalite
odaklilik puanlart medeni duruma gore
anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H2b

Katilimeilarin marka odaklilik-
fiyat=kalite bilinci puanlari medeni
duruma goére anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.335

p <0.05

Red

H2c

Katilimeilarin moda odaklilik puanlari
medeni duruma gore anlamhi bir
sekilde farklilagsmaktadir.

0.879

p <0.05

Red

H2d

Katilimcilarin fiyat odaklilik puanlar
medeni duruma goére anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir.

0.108

p <0.05

Red

H2e

Katilimcilarin diisiinmeden
aligverig/dikkatsizlik puanlar1 medeni
duruma goére anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H2f

Katilimcilarin aliskanlik/marka
bagliligt odaklilik puanlart medeni
duruma goére anlamli bir sekilde
farklilagsmaktadir.

0.896

p <0.05

Red

H2g

Katilimcilarin bilgi karmasasi yasama
puanlart medeni duruma gore anlaml
bir sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H2h

Katilimcilarin  aligveristen kacinma
puanlart medeni duruma gore anlamli
bir sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

69




Tablo 13. (devam)

Hipotez No

Hipotez

p Degeri

Kabul/Red
Kriteri

Kabul/Red
Durumu

H2i

Katilimeilarin ~ kararsizlhik  puanlari
medeni duruma goére anlamhi bir
sekilde farklilagmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3a

Katilimcilarin
miikkemmeliyetgilik/yiiksek kalite
odaklilik puanlar1 yasa gore anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3b

Katilimcilarin marka odaklilik-
fiyat=kalite bilinci puanlar1 yasa gore
anlaml bir sekilde farklilagsmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3c

Katilimcilarin moda odaklilik puanlart
yasa gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3d

Katilimcilarin fiyat odaklilik puanlar
yasa gore anlamhi bir sekilde
farklilagsmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3e

Katilimcilarin diistinmeden
aligveris/dikkatsizlik puanlar1 yasa
gore anlamh bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3f

Katilimcilarin aligkanlik/marka
baglilig1 odaklilik puanlar1 yasa gore
anlaml bir sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3g

Katilimeilarin bilgi karmasast yasama
puanlar1 yasa goére anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H3h

Katilimcilarin  aligveristen kac¢inma
puanlar1 yasa gore anlaml bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

Ha3i

Katilimecilarin kararsizlik puanlar yasa
gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4a

Katilimcilarin
miikkemmeliyetgilik/yiiksek kalite
odaklilik puanlar1 egitim diizeyine gore
anlamli bir gekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4b

Katilimcilarin ©~ marka  odaklilik-
fiyat=kalite bilinci puanlar1 egitim
diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilagmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4c

Katilimcilarin moda odaklilik puanlari
egitim diizeyine gore anlamli bir
sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4d

Katilimcilarin fiyat odaklilik puanlar
egitim dilizeyine gore anlamli bir
sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul
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Tablo 13. (devam)

Hipotez No

Hipotez

p Degeri

Kabul/Red
Kriteri

Kabul/Red
Durumu

H4e

Katilimcilarin diistinmeden
aligverig/dikkatsizlik puanlar1 egitim
diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4f

Katilimcilarin aligkanlik/marka
bagliligi odaklilik puanlar1 egitim
diizeyine gore anlamli bir sekilde
farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4g

Katilimcilarin bilgi karmasasi yasama
puanlar1 egitim diizeyine goére anlamh
bir sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4h

Katilimcilarin  aligveristen kacinma
puanlar1 egitim diizeyine gore anlamli
bir sekilde farklilasmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul

H4i

Katilimeilarin ~ kararsizlik — puanlart
egitim diizeyine gore anlamli bir
sekilde farklilagmaktadir.

0.0

p <0.05

Kabul
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4. SONUC

Yapilan analiz sonuglari, Elegance Hub’in hedef kitlesinin tiiketici davraniglarin
etkileyen c¢esitli demografik faktorleri dikkate almasi gerektigini gostermektedir. Bu
bulgular, is planlamas1 siirecinde kritik bir rol oynayabilir ve firmanin pazarlama

stratejilerini daha etkili bir sekilde yonlendirmesine yardime1 olabilir.

Cinsiyetin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisi, Elegance Hub’in pazarlama
stratejilerini sekillendirirken dikkate almasi gereken Onemli bir faktordiir. Erkeklerin
miikemmeliyetgilik, marka odaklilik ve moda odaklilik gibi konulara kadinlardan daha fazla
onem verdigi gorlilmektedir. Bu durum, erkek miisterilere yonelik pazarlama
kampanyalarinin kalite vurgusu yapmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Ote yandan,
kadinlarin diisiinmeden aligveris yapma, bilgi karmasas1 yasama ve aligveristen kacinma
egilimlerinin daha ytiksek olmasi, bu gruba yoénelik daha sade, anlasilir ve yonlendirici

icerikler sunulmasi gerektigini gdstermektedir.

Medeni durum da tiiketici davraniglart iizerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Bekar
tilkketicilerin mitkkemmeliyetgilik, diistinmeden aligveris yapma, bilgi karmasasi yasama ve
aligveristen kaginma gibi konularda evlilere gore daha yiiksek puanlar aldig1 gortilmustiir.
Bu bulgu, bekar tiiketicilere yonelik stratejilerin daha kisisel ve eglenceli bir alisveris
deneyimi sunmaya odaklanmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Evlilere yonelik

kampanyalar ise daha giivenilir ve glivence saglayan mesajlarla desteklenmelidir.

Yas faktorii, tiiketici davranislarm etkileyen bir diger énemli unsurdur. Ozellikle
geng tiiketicilerin (18-25 yas) miikemmeliyetc¢ilik, marka odaklilik ve moda odaklilik gibi
alanlarda daha diisiik puanlar almasi, bu yas grubunun daha deneyime ve yeni trendlere acik
oldugunu gostermektedir. Bu durumda, genc tiiketicilere hitap eden kampanyalarin
yenilik¢i, trendleri takip eden ve deneyime odaklanan igeriklerle desteklenmesi 6nemlidir.
Daha ileri yaglardaki tiiketiciler ise kalite, giivenilirlik ve uzun vadeli faydalar sunan

mesajlarla hedeflenmelidir.

Egitim diizeyi de tiiketici karar verme siireclerinde belirleyici bir faktor olarak one

cikmaktadir. Yiiksek lisans ve doktora mezunlarinin miikkemmeliyetgilik, marka odaklilik ve
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moda odaklilik gibi konularda daha yiiksek puanlar almasi, bu grubun bilingli ve segici bir
tiikketici profili ¢izdigini gostermektedir. Bu bulgu, Elegance Hub’in yiiksek egitimli
tiiketicilere yonelik pazarlama stratejilerinde detayli iiriin bilgileri, bilimsel kanitlar ve

stirdiiriilebilirlik gibi unsurlara yer vermesi gerektigini isaret etmektedir.

Aylik gelir diizeyine gore yapilan analizler, yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin
miikemmeliyetgilik, marka odaklilik ve moda odaklilik gibi alanlarda daha yiiksek puanlar
aldigin1 ortaya koymaktadir. Bu, gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilere yonelik pazarlama
stratejilerinin, liiks, kalite ve prestij unsurlarint 6ne c¢ikaracak sekilde planlanmasi
gerektigini gostermektedir. Ayrica, bu gruba 6zel indirimler ve ayricalikli hizmetler sunmak,

miisteri bagliligini artirmada etkili olabilir.

Sonug olarak, bu bulgular Elegance Hub’in hedef kitlesine yonelik stratejilerini
sekillendirmede 6nemli bir rehber sunmaktadir. Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi
ve gelir gibi demografik faktorlerin tiiketici davranislari tizerindeki etkilerini dikkate alarak,
firmanin pazarlama, tirlin gelistirme ve miisteri hizmetleri stratejilerini daha etkin bir sekilde
planlamas1 miimkiin olacaktir. Bu stratejik yaklasim, hem miisteri memnuniyetini artiracak

hem de firmanin pazar payini genisletmesine yardimci olacaktir.
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6. EKLER

Ek-1. Anket Formu

Anket Formu

Sayin Katilimci;

Bu anket, akademik bir ¢alismaya veri saglamak amaciyla hazirlanmistir. Sorularin dogru
ya da yanlis cevaplar1 bulunmamaktadir. Sorulari igtenliginiz ile cevaplamaniz 6nem
tasimaktadir. Anket sorular1 kapsaminda a¢ik kimliginizi ortaya ¢ikartacak nitelikte soru
bulunmamaktadir. Anketin gecerli olabilmesi i¢in biitiin sorulara cevap vermeniz
gerekmektedir.

Katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

Sosyo-Demografik Ozellikler

1) Cinsiyetiniz
Kadin 0
Erkek 0
2) Yasiniz
18-25 ()
26-35 ()
36-45 ()
46-55 ()
56-65 ()
65 ve tizeri ()

3) Medeni durum

Evli ()

Bekar ()

4) Egitim Seviyesi
Ortaokul 0
Lise ()

On lisans 0
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Yiiksek Lisans 0
Doktora 0

5) Aylik maddi gelir durumu (Temel ve yan gelirlerle birlikte gelen net tutar):

11.402 TL ve alt1 §)

11.403 TL-18.000 TL aras1 ()
18.001 TL- 25.000 TL aras1 ()
25.001TL-35.000 TL arast ()
35.001 TL-45.0000 TL aras1 ()

45.001 TL ve iizeri ()

Olgeklerin Maddeleri

Marka Imaji

Aligveris yaptigim marka istikrarli ve giicliidiir.

Aligveris yaptigim markanin olumlu bir imaj1 vardir.

Aligveris yaptigim marka popiilerdir.

Aligveris yaptigim markanin marka degeri vardir.

Aligveris yaptigim marka yeniliklere ve teknolojiye

onculik etmektedir.

Marka Memnuniyeti Marka
Sadakati

Aligveris yaptigim markadan satin aldigim i¢in

memnunum.

Aligveris yaptigim markanin Girtinlerini satin alma

kararimdan dolay1 kendimi memnun hissediyorum.

Aligveris yaptigim marka gittigim caddelerde yoksa

onu bagka zaman ararim.

Aligveris yaptigim marka alisveris merkezinde yoksa

onu bagka aligveris merkezinde ararim.

Genelde arkadaslarima Aligveris yaptigim markanin

ne kadar iyi oldugunu sdylerim.

Marka Guiveni

Aligveris yaptigim marka benim beklentilerimi
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karsilayan bir markadir.

Aligveris yaptigim markaya giiven duyuyorum.

Aligveris yaptigim marka beni asla hayal kirikligina

ugratmayan bir markadir.

Aligveris yaptigim marka memnuniyetimi garanti

eder.

Algilanan Hizmet Kalitesi

Aligveris yaptigim marka modern goriiniimlii arag-

gereclere sahiptir.

Aligveris yaptigim marka kullanilmakta olan binalar

ve binalarin i¢ ortamlar1 gorsellige hitap etmektedir

Aligveris yaptigim marka calisanlar diizgilin

gortiniimliidiir.

Hizmete iliskin materyaller (bildiri, kitap¢ik ve
brosiir) aligveris yaptigim markanin gorsellige hitap

etmektedir.

Miisterinin bir sorunu oldugunda, aligveris yaptigim
marka ¢6ziim bulmada samimiyet ve ilgi

gosterilmektedir.

Aligveris yaptigim marka miisterilerine verdikleri

sOzleri tutmaktadir

Aligveris yaptigim marka dogru hizmeti sunmaktadir.

Aligveris yaptigim marka dogru hizmeti zamaninda

gergeklestirmektedir.

Aligveris yaptigim marka c¢alisanlarinin davranislari

miisterilerde giiven uyandirir.

Aligveris yaptigim marka calisanlar1 miisterilerine

cevap verebilecek bilgiye sahiptir.

Aligveris yaptigim marka calisanlar1 miisterilerine

daima nazik davranir.

Aligveris yaptigim marka her miisteriye uygun

caligma saatleri vardir.
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Aligveris yaptigim marka her miisteriye bireysel

onem verecek calisanlara sahiptir

Aligveris yaptigim marka miisteriyle goniilden

ilgilenilir

Aligveris yaptigim marka ¢alisanlar1 miisterilerin

ozel gereksinimlerini anlarlar.
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