GELENEKSEL MOBILYA MAGAZALARI iLE E-TICARET MOBILYA
MAGAZALARININ SATIN ALMADA TUKETICi TERCIHLERI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Ayca HOSCAN SUER

YUKSEK LISANS TEZi
MOBILYA VE DEKORASYON EGIiTiMi

GAZI UNIVERSITESI
FEN BILIMLERI ENSTITUSU

HAZIRAN 2006
ANKARA



v

GELENEKSEL MOBILYA MAGAZALARI iLE E-TICARET MOBILYA
MAGAZALARININ SATIN ALMADA TUKETIiCi TERCIHLERI UZERINE
BiR ARASTIRMA
(Yiiksek Lisans Tezi)

Ayca HOSCAN SUER

GAZIi UNIVERSITESI
FEN BILIMLERI ENSTITUSU
Haziran 2006

OZET

Bu calismada, tiiketicilerin geleneksel mobilya magazalan ile e-ticaret mobilya
magazalarnt arasindaki tercihlerinin demografik (yas, egitim diizeyi, gelir
durumu, meslek vb.) ozelliklere gore farkhihk gosterip gostermedigi
arastirlmistir. Bu amacla Ankara’min Cankaya, Aydinlikevler, Bahcelievler,
Batikent ve Cubuk bdlgelerinde yasayan cesitli ekonomik diizeylere sahip
tiiketiciler arastirma kapsamina alinmstir. Tiiketicilerin geleneksel ve e-ticaret
mobilya magazalarinin tercihleri ile ilgili uygulanan bir anket yardimiyla
degerlendirmeleri tespit edilmistir. Sonu¢ olarak, elde edilen veriler
degerlendirildiginde, tiiketicilerin yaslar1 ile mobilya satin alma oranlan,
magazanin gorsel uygulamalari, internet kullanim sikh@ ve e-ticaret
magazalarina giiven konular1 arasinda anlamh bir iliski oldugu belirlenmistir.
Ancak yasin daha once e-ticaret magazalarindan ahsveris yapma konusunda
etkili olmadig: tespit edilmistir. Gelir durumu ile magazanin yeterli otoparki
olmasi ile magazada indirimli iiriin satis bélilmlerinin diizenlenmesi konusunda
anlamh bir iliski oldugu belirlenmistir. Medeni durum ile magazada cocuklara
yonelik alan olmasi1 konusunda anlamh bir iliskiye rastlanmstir. Meslek ile
internet kullanim sikhig1 arasinda anlamh bir iliski oldugu belirlenirken, egitim
diizeyinin e-ticaret magazalarina giiven konusunda pozitif yonde etkili oldugu
tespit edilmistir. Ayrica e-ticaret mobilya magazalarindan satin alinabilecek
konut mobilyas1 tipi olarak yatak odas1 mobilyalarimin tercih edilecegi
belirlenerek konu ile ilgili ¢coziim onerileri getirilmistir.
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ABSTRACT

This study focuses on the subject of whether preference of customers between
conventional furniture stores and e-trade furniture stores differ depending on
demographic features (age, level of education, financial status, occupation, etc.).
For this purpose, customers of different economical conditions living in
Cankaya, Aydinlikevler, Bahcelievler, Batikent and Cubuk districts of Ankara
were subject to research. Evaluations of customers were identified through a
questionnaire regarding their preferences between conventional and e-trade
furniture stores. As a result of the assessment of obtained data, it has been
found out that there is a meaningful relation between the factors which are the
age of customer, their rates of purchase, visual applications of the store,
frequency of internet use and reliance on e-trade stores. It was however
observed that age is not effective on the issue of purchase from e-trade stores. It
was found out that there is a meaningful relationship between financial status,
insufficient parking area of store, and arrangement of discount product sales
department. A reasonable relation was also observed between marital status
and availability of an area in the store for children. While there is a significant
relationship between occupation and frequency of internet use, it was also found
out that level of education has a positive effect in terms of reliance on e-trade
stores. In addition, it was observed that bedroom furniture is the most preferred
real estate furniture to be purchased from e-trade furniture stores, and offers of
solution were presented on the subject.
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1. GIRiS

Tiirkiye mobilya sektorii, son yillarin gézde endiistri dallarindan biri olarak 6nemli
sorunlar1 biinyesinde tasimakla birlikte, olduk¢a 6nemli ekonomik gdstergelere sahip
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye mobilya endiistrisi, agirlikli olarak orta ve kiigiik
Olgekli firmalardan meydana gelmektedir. Sagladigr istihdam olanaklart ve
ekonomiye katkisindan dolayi, {ilkenin Onemli endiistrilerinden birisini

olusturmaktadir [1].

Diger yandan Tiirkiye'de mobilya iiretiminde kullanilan teknoloji, artan ihrag
imkanlar1 ve ihracatgr firma sayisi ile birlikte her gecen giin gelismekte ve diinya ile
rekabet edebilmektedir. Diger yandan zanaat geleneginin devam ettirildigi KOBI
(Kiigiik ve Orta Olgekli Isletme) nitelikli firmalar ile de el yapimi mobilya iiretimi
agirhigint ve dnemini korumaktadir. Sektorde {irlin tasariminin éneminin anlasilmasi,
marka bilincinin olusmasi/olusturulmast ¢abalar1 ile bu konulara ayrilan biitce
imkanlar1 da artirilmaktadir. Mobilya tasarimcilarinin yetistirilmesine gereken ilginin
gosterilmesi ve istihdamlarinin saglanmasi, sektoriin gelisimi agisindan biiyiikk 6nem

arz etmektedir [2].

Tiirk mobilya sektoriiniin giiclii oldugu bir konu da el is¢iligidir. El yapimi mobilyada
Tiirkiye diinyada ilk 5 i¢inde yer almaktadir. Tiirkiye'nin diinya ile rekabet sansi, el

is¢iligi mobilyalarin iiretimine gereken destek verildigi taktirde artacaktir [3].

2002 Genel Sanayi ve Isyerleri Saymmu verilerine gore mobilya sektorii 91.684 kisiyi
istihdam etmektedir. Bu alanda faaliyet gosteren isletme sayisi ise 29.036'dir. Tiirkiye
Odalar ve Borsalar Birligi'ne kapasite raporu almak igin bagvurmus firmalarin
kayitlarindan alinan bilgilere gore Tiirkiye'de 200'den fazla calisani olan mobilya
tireticisi firma sayis1 20'dir. Bu sartlara uyan Ankara’daki firma sayis1 2’dir. 100-200
arast eleman istthdam eden firmalarin sayist 52, Ankara’da 6’dir. 50-100 arasi
eleman istihdam eden firmalarin sayis1 118, Ankara’da 11 ve 50’nin altinda eleman

istthdam eden firmalar arasinda Ankara’daki rakam 36 olarak saptanmustir [4].



Ankara sanayisi; {iretimde satislar kriterine gore, Istanbul, izmir, Adana ve Bursa’dan
sonra 5. sirada; donem karlarina gére de; Istanbul ve Adana’dan sonra 3. sirada yer
almaktadir. Ankara'nin Tiirkiye ekonomisindeki yerinin daha iyi anlasilmas igin ISO
tarafindan yapilan 500 Biiyiik firma arastirmasini analiz etmek gerekmektedir. 2004
yili itibariyle Tiirkiye'nin 500 Biiylik firmasi1 i¢ine giren Ankara Sanayi Odasina
kayith firma sayis1 34’tiir. Bunlardan 8§ tanesi kamu kurumu, 26 tanesi 6zel sektor
kurulusudur. Cari olarak faaliyet sonuglarina gore; Ankara Sanayi Odasi'na kayitl 26
tane meslek gurubu vardir. Ankara Sanayinde hizla biiyiiyen sektorler arasinda
Miiteahhitlik sektorii, Mobilya, Tekstil ve Konfeksiyon en 6n sirada gelmektedir.
Isyeri sayis1 agisindan bakildiginda, yine Kasim 1998 ay1 sonu itibariyle, ASO iiyeleri
icinde (toplam 2963 isyeri vardir) birinci sirada %10,3 ile Makine ve Alet Sanayi
(304 igyeri) ikinci sirada %38,3 ile Tekstil ve Konfeksiyon Sanayi (247 isyeri), liglincii
sirada da %6 ile agac isleri (155 Isyeri) sanayileri gelmektedir [5].

Ankara’daki meslek gruplar1 toplam sermayesi toplam 7.624.299.511.081,370
YTL.‘dir. Bunun 41.925.561.250,000 YTL’si aga¢ isleri sanayine aittir. Bu haliyle
agag isleri sektorii toplam sermayenin % 0,55’lik dilimi olusturmakta ve kayitli 26

adet meslek grubu sermaye siniflandirmasinda 19. sirada yer almaktadir [6].

Tiirkiye ahsap mobilya endiistrisinin dis ticaret yapist DIE’nin 1990-1996 yillari
arasindaki ihracat ve ithalat ile ilgili ahsap mobilya grubuna giren tiim veriler yillar,
tilkeler ve tiriinler bazinda ayr1 ayr istatiksel degerlendirmeye tabi tutulmus ve ahsap
mobilya grubunun dig ticaret grafigi 1990°dan 1996’ya yaklasik olarak 2,5 kat arttig1
belirlenmistir [7].

Ankara Ticaret Odasi’na kayith toplam 115.001 firma vardir. Bunun 1.107 tanesini
mobilya satis magazacilari olusturmaktadir. Bu rakamin 54 tanesi anonim sirket, 481
tanesi sahis sirketi, 10 tanesi kollektif sirket, 560 tanesi limited sirket ve 2 tanesi

komandit sirkettir [8].

Ankara mobilya iiretiminde her zaman icin &nemli bir merkez olmustur. DIE
verilerine gore istihdam diizeyi ve isletme sayisi itibari ile Istanbul’un ardindan

geldigi goriilmektedir. Ankara’da mobilya sektorii Siteler semtiyle 6zdeslesmistir.



Siteler 1960'lh yillarda Marangozlar Odasinin 6nderliginde kurulmus olup, bugiin
5.000 doniim arazi lizerinde faaliyet gosteren biiylik bir organize sanayi bolgesidir.
Bolge, kiicik ve orta Olcekli mobilya {iretimi yapan bircok isletmeyi
barindirmaktadir. Sitelerdeki isletmelerin biiylik ¢ogunlugu emek yogun isletmeler
olup, biiyiik dlcekli iiretim yapan firma sayis1 azdir. DIE istatistiklerine gore isletme
basina diisen 2,7 kisilik istthdami ile Ankara, sektorde Tiirkiye ortalamasinin altinda

eleman calistirmaktadir [9].

Geleneksel pazarlamada, sirket imaj1 ve iirlin reklamlar1 ¢ogu zaman farkli gruplar
tarafindan olusturulmaktadir. Sirket biinyesindeki H.I. (Halkla iliskiler) elemanlari ile
pazarlamacilar arasinda, koordinasyonsuzluktan da 6te, ucurumlar olusabilmektedir.
Bu iki grup arasindaki benlik ¢ekigmeleri, sirketin vizyon, misyon ve hedefleri ile
uyusmayan farkli mesajlarin verilmesi ile tliketicinin kafas1 karisabilmektedir. E-
ticaret diinyasi, artik gergek diinyanin bir simiilasyonu degil, gercek diinyanin bir
alternatifi olmaktadir. E-ticaret ortamda pazarlamanin en Onemli O6zelligi birebir

etkilesimdir. Elektronik ticarette yapilmasi gerenler li¢ agamada siralanabilir. Bunlar:

e Oncelikle potansiyel miisterilerin ilgisini ¢ekmek gerekmektedir. Bunun igin
onemli olan Web sitesinin hem teknik olarak kolay ve hizli ulasilabilen, girilince
de kolay kolay cikilamayacak zengin bir igerikle tasarlanmis ve giincelligini

yitirmeyen bir yapida olmas1 gerekmektedir.

e ikinci asamada ‘dogru’ miisterinin tamimlanmasi ve segilmesi gerekmektedir.
Bunun i¢in miisterinin demografik (yas, cinsiyet, sehir, lilke ve gelir diizeyi),
psikografik (fikirler, hisler, davraniglar) ve Web ile ilgili (platform, browser,
baglant1 hiz1 ) 6zelliklerinin basit ve ¢ekici kayit anket formlar ile kaydedilmesi

ama bunu yaparken onlara da ticretsiz bir hizmet sunulmasini gerektirmektedir.

e Uciincii asamada dogru miisterinin yakalanmasi satisin gergeklesmesi ve bu
miisterilerin tekrar gelmesini ¢ekici kilacak yontemlerin gelistirilmesi 6nem
kazanmaktadir. Burada, yaraticilik ve geleneksel pazarlama yontemlerinden
farkli, birebir etkilesimde kullanilacak yontemler 6n plana ¢ikmaktadir. Miisteri
ile etkilesimli olarak pazari olusturmak da, bu yeni ekonomi oyununun bir

parcasi durumundadir [10].



DIE 2005 yili Haziran ayinda yapilan “Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi

Aragtirmast” sonuclar1 9 maddede toplanmistir. Bunlar:

Hanelerin % 8,66’s1 internete erisim imkanina sahiptir. Bu oran bir 6nceki yilin

ayn1 doneminde % 7,02 olarak tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda, 16-74 yas grubundaki hane halki bireylerinin 2005 yil
Nisan-Haziran doneminde bilgisayar ve internet kullanim oranlar sirasiyla % 17,
65 ve % 13,93’ tiir. Bu oranlar sirastyla kentsel yerlesim yerlerinde % 23,16 ve %
18,57 karsal yerlesim yerlerinde ise % 8,28 ve % 6,05' tir. Bir 6nceki yilin aym
doneminde bilgisayar ve internet kullanim oran1 % 16,80 ve % 13,25 olarak

gerceklesmistir.

En yaygin kullanilan Internet baglant: tiirii, % 52,27 ile modem (normal telefon

tizerinden baglant1) ile % 19,27 ile DSL (ADSL, SDSL vb.) dir.

Arastirma sonuglarina gore Internet erisim imkani olan hanelerin % 67,65' i

internet erisimini kisisel bilgisayar {izerinden sagladigi goriilmiistiir.

Arastirmaya katilan erkekler, kadinlara oranla daha fazla bilgisayar ve internet
kullanmaktadir. Buna gore, arastirmaya katilan kadinlar agisindan 2005 yili son
lic ay icinde bilgisayar kullananlarin oran1 % 5,77, {i¢ ay ile bir yil arasinda %

0,95, bir yildan ¢ok oldu diyenlerin orani da % 1,83 olarak belirlenmistir.

Cinsiyet ve yas gruplarn dikkate alindiginda bilgisayar ve internet kullanim
oraninin en yiiksek oldugu yas grubu kadin ve erkeklerde 16-24 yas grubu olarak
belirlenmistir. Tiim yas gruplarinda bu oranlar erkeklerde yiiksek c¢ikarken,
internet ve bilgisayar kullananlarin orani yas ilerledik¢e diisiis gostermektedir.
Buna gore bilgisayar kullanan erkeklerin oran1 16-24 yas grubunda, % 43,79,
internet kullananlarin oran1 % 37,41, kadinlarin oranm ise sirasiyla % 25,02, %

18,82 olarak belirlenmistir.

Egitim durumuna gore bilgisayar kullanim orani1 % 69,85 ve internet kullanim

orant % 62,64 ile iiniversite / master / doktora mezunu bireylerde en yiiksek



cikmistir. Lise mezunlarinin % 41,831 bilgisayar kullanirken, % 32,88’1 internet
kullanmaktadir. Bir okul bitirmeyenlerde bilgisayar kullanimi % 0,62, internet
kullananlarin orant % 0,39, ilkokulu mezunlar1 arasinda bu oran sirastyla % 2,93,

% 1,67 olarak belirlenmistir.

e Referans donemindeki isglicii durumu dikkate alindiginda, bilgisayar ve internet
kullanim1 6grencilerde en yiiksek (% 64,5, % 54,2) iken bunu {icretli ve maaslh
calisanlar (% 36,7, % 29,8) ile issizler (% 27,5, % 22,8) takip etmektedir. Tiim
hanelerin % 11,62’sinde kisisel bilgisayar, % 72,62’sinde cep / arag telefonu, %
97.74’tinde televizyon oldugu ve hanelerin % 5.86’smin kisisel bilgisayar ile %
3,21’inin cep / arag telefonu ile internete erisim imkanina sahip oldugu tespit
edilmistir. Bilgisayar kullananlarin % 43,3’1 isyerinde, % 27,6’s1 evde ve %

36,6°s1 internet cafede internet hizmetinden yararlanmaktadir.

e Kullanim amagclaria gore incelendiginde hane halki bireylerinin %66,84’1i mesaj
gonderme/alma, %43,58’1 oyun oynamak, resim / miizik indirmek, %55,77’si
gazete, dergi okumak / haber indirmek, %30,71°1 egitim ile ilgili konularda bilgi
aramak, %40,39’u chat sitelerinden yararlanmak i¢in internet kullanmaktadir.
Interneti  kullanan bireylerin yalmzca %5,59 u internet iizerinden mal/hizmet
siparisi vermektedir. Aragtirmada internet iizerinden aligveris yapmama nedeni
olarak, bireylerin %75,37’si ihtiya¢ duymadigi, % 20,01°1 iiriinii gorerek almaya
tercih ettigini, %22,56’s1 giivenlik nedeniyle kredi karti detaylarmni vermek
istemedigini, %10,42°s1 kisisel bilgileri internet iizerinden vermek istemedigini,
%4,88’1 ¢ok pahali oldugunu, %4,52’si internet iizerinden aligveris yapmaya
yeterli bilgisinin olmadigini, %1,91°1 siparis edilen malin evde teslim alinmasinin
zor oldugunu, %1,44’i {riin teslim zamaninin ¢ok uzun siirdiigiini, %1,14’
irlin teslim alma / iade etme yada sikayet ve sorun giderme konusunda
giivensizlik duydugunu, %0,96’s1 internet ilizerinden 6demeye imkan veren kredi
karti, e-ticaret kart vb.sahip olmadigini ve son olarak % 0,04’ii internet baglanti

hizinin ¢ok diisiik oldugunu belirtmistir [11].

Tirkiye’de elektronik ticaretin yasal altyapisim1 olusturmak ve yayginlagmasini

saglamak amaciyla Internet Ust Kurulu, Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu



olusturulmustur. Ayrica, Dis Ticaret Miistesarlig1 Thracati Gelistirme Etiid Merkezi

de bu konuda hizmet veren énemli kuruluslar arasindadir [12].

Internet, sirketler icin, pazara giris ve ¢ikis engelleri ¢ok diisiik olan maliyetsiz bir
ortam yaratmaktadir. Aracilarin ve bayilerin 6nemini ve sirketlerin giiclinii azaltip,
misteriyi daha da giiclii kilmaktadir. Artik sirketler eskiden oldugu gibi birgok
miisteriye bir mesaj1 iletmeyip, miisteri sirketlerden istedigi ve kendi sectigi bilgiyi
almaktadir. Burada pazarlamanin basarisi, miisterileri, eski ekonomide oldugu gibi
halkla iligkiler ve reklam bombardimani ile ezilen pasif rollerinden kurtarip, karar
vermelerine yardim edecek etkili  bilgilere hizli ulagmalarin1 saglamaktan

gecmektedir [13].

Internet iizerinden pazarlama, en etkili dogrudan pazarlama yontemidir. En fazla
izleyici kitlesine ve cografi uzakliga erisimin yan sira, tiikketici egilimlerini izleme de
e-ticaret aracilif1 ile miimkiin olmaktadir. Internet, reklamin satisa doniistiigii ilk
ortamdir. Baska herhangi bir ara¢ kullanicilar1 satis noktasina bu kadar az ¢aba ile
yonlendiremez. Internette yapilan elektronik ticaretin isletmeler ve tiiketiciler
acisindan avantajlar1 bulunmaktadir. Elektronik ticaretin isletmeler agisindan

tistiinliikleri 6 maddede toplanabilir. Bunlar:

e Maliyetlerin azalmasi ve pazarlamanin daha genis 6l¢ekte yapilmasi

e Zamandan tasarruf ve pazarlama siire¢lerinin azalmasi

o Tiiketicilerin satin alma islemi yaparken satin alma siirecini de kontrol edebilecek
yontemlere kavusmasi

o Bilginin daha zengin ve karsilikli etkilesime acik olmasi

e Bilginin aninda ve siirekli ulasilabilir olmas1

o Pazara giristeki engellerin azalmasi ve herkese esit erisim sansi sunulmasi [14].

Elektronik ticaretin tiiketiciler agisindan avantajlari 6 maddede siralanabilir. Bunlar:

e Genel ve genis secim yapabilme imkani
o Hizmet kalitesinin artmast

e Onemli fiyat indirimi



o Ihtiyaclara cok hizl1 yanit verilmesi
e Yeni iirinler ve hizmetler

o Tiiketiciye gore uyarlanmis iirin ve hizmetler [14].

E-ticaret magazalarimin geleneksel magazalara oranla bir ¢ok bakimdan daha az
maliyetli oldugu ortaya ¢ikmis, bu da e-ticaret magazalarini, isletme sahibi agisindan

geleneksel mobilya magazalarina gore daha cazip kilmaktadir [14].

Internette pazarlama kararlar1 ve tiiketici davranislarinin incelendigi bir arastirmada,
internette pazarlamada fiyatlandirma stratejilerinin  geleneksel pazarlamadaki
fiyatlandirma stratejilerine gore farkliliklar icerdigi, bu farkliliklara ragmen,
fiyatlandirma stratejilerinin ¢ikis noktasi itibariyle, alict ya da satici yonlii olmasi
yaninda rekabet odakli ve iligki pazarlamasina dayali olduklar1 da anlagilmaktadir.
Isletmeler iiriin ve pazar dzelliklerine uygun fiyatlandirma strateji ya da stratejilerini
secer ve alternatif uygulama big¢imlerini de belirlerler. Burada 6nemli olan, dogru
strateji ile birlikte uygulama biciminin de dogru segilmesidir. Internet
pazarlamasinda fiyatlandirma stratejisinin dogru se¢imi ve uygulanmasi, hem
pazarlama basarisin1 artirdigini hem de pazarlama ahladki agisindan problemsiz

sonuclar dogurdugu belirtilmistir [15].

E-ticaret magazalar1 karlilik ile ilgili yapilan bir arastirmada, internette pazarlamanin
alict ve saticilar agisindan sagladigi en Onemli istiinliiklerden birinin dagitim,
depolama, tasima, stok vb. yiiksek maliyetlerdeki tasarruflar nedeniyle {iriinlerin
alicilara daha diisiik fiyatlarla sunulabilmesi ve saticilarin karliliklarini artirabilmesi

oldugu ortaya koyulmustur [16].

E-ticaret magazalar1 fiyatlandirma ile ilgili yapilan bir incelemede, internet
ortamindaki aligverislerde bilgiye hizla ulasmanin bir sonucu olarak, alicilarin
fiyatlar karsisinda geleneksel pazarlamaya oranla daha duyarli olacaklar1 varsayimi
dikkate alindiginda, internette pazarlamada fiyat olduk¢a Onemli bir pazarlama

bileseni haline geldigi belirtilmistir [17].



E-ticaret magazalar1 fiyatlandirma ile ilgili yapilan bir diger incelemede, internette
pazarlamada fiyatlandirma stratejilerinin uygulanmalar siirecinde genellikle ii¢ yol
izlenebilecegi ortaya koyulmustur. Bunlar:

o Aciklik ve seffaflik

e Sartlara uygunluk

e Pazar boliimlerine gore farklilagtirmadir [18].

Internet kullanimu ile ilgili yapilan bir arastirmada giiniimiizde giderek yayginlasan
ve gelisen bir sektor haline gelen elektronik ticaret, bilgisayar ve internet
kullanicilarinin =~ vazgecemedikleri bir aliskanlik haline geldigi belirtilmis,
bilgisayarlar araciligiyla istenilen {irlin veya iirlinlere ulasmak, siparis vermek
miimkiin oldugunu ve kapsam olarak oldukc¢a genisledigi gibi internet magazalarinin
miisteri sayilar1 ve aligveris kapasitelerinin de tahminlerin oOtesinde artiglar

gostermekte olduguna dikkat ¢ekilmistir [19].

Tiiketici egilimlerindeki degisim ve pazarlama stratejileri ile ilgili bir incelemede, e-
ticaret magazalarinin pazarlama yontemlerinin geleneksel pazarlama yontemlerine
gore bazi ustiinliikleri yaninda zayif yonlerinin de oldugu saptanmistir. Alicilara hiz
kazandirmasi, iiriin, marka, fiyat ve firma karsilastirmalarima firsat vermesi ve
bunlara bagli olarak alicilar1 baz1 maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi gibi zaman ve
maliyet konusunda sagladig: iistiinliiklere karsilik, {iriinlere dokunamama, magaza
ortamindan uzak olma, 6deme araglarinin risk tagimasi, giivensizlik, 6zel bilgilerin

izinsiz kullanimi1 gibi 6nemli zayif yonleri de bulundugu tespit edilmistir [20].

Geleneksel magazalarla e-ticaret magazalarinin karsilastirildigi bir aragtirmada belirli
sartlarda geleneksel magazalardaki fiziksel sunuma dayali stratejilerin, e-ticaret
magazalarindaki diisiinme giicline dayali stratejilere gore ¢ok daha etkili oldugu

sonucuna vartlmistir [21].



Geleneksel magazalarla e-ticaret magazalarin karsilastirildigi bir diger arastirmada, e-
ticaret magazalar1 gorsel diizenlerinin onemli bir oranda tiiketicileri etkiledigi

belirlenmistir [22].

Coklu ortam araglarinin sadece ticari uygulamalarda degil; egitim ve saglik gibi
kamu hizmetlerinin etkinlestirilmesi ve yayginlastirilmasinda da kullanilabilecegi
g0z Oniine alindiginda, elektronik ticaretin yalnizca is diinyasini degil, tim toplumu
ilgilendirdigi goriilecektir. Buna gore, elektronik ticaret, bilgi toplumuna gegisi
saglayan yeni is ve yasam bi¢imi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elektronik ticaret
bunun yaninda, ekonomik hayatta olumlu degisikliklere de yol ag¢maktadir.

Elektronik ticaret sayesinde;

e Pazaryeri tiim diinyaya agildig1 icin dogal olarak rekabet artar. Bunun sonucu
olarak satin alma maliyetleri diiger.

e Rekabet piyasa fiyatlarin1 miimkiin oldugunca asagiya ceker, tiiketici agisindan
daha ucuz, kaliteli ve siirekli mal tedariki imkani dogar.

e Elektronik ticaret sistemi arkasinda kurulacak bilgisayar sistemi ile stok takibi
daha etkin bir sekilde yapilir, stok maliyetleri azalir.

e Tiiketici pazarda ¢ok degisik iirlinlerle ve fiyatlarla karsilastigi i¢in aktif alici
durumundadir. Tiiketici talebi uygun fiyatlar dolayisiyla yiikselir.

e Satis ve stok bilgilerinin kesinligi, Uretimin planlamasini ve ihtiyaglarin
belirlenmesini kolaylastiracagindan, {iretimin verimi artar, siiresi azalir.

e Hizmet sektoriiniin ticaretin i¢inde direk yer aliyor olmasi, tiiketici i¢in daha
verimli ve etkili miisteri servisi saglar.

e Isletme icin maksimum faydanin hesaplanmasi ile gereksiz harcamalara son
verilir. Satig, pazarlama ve dagittim maliyetleri azalir.

e Global bir ortamda fiyatlarin kolay dalgalanmayacagi diisiiniiliirse, fiyat
dalgalanmalarindan dogan enflasyon iizerinde azaltici etkisi olur.

e Bilgi ve iletisim teknolojileri kullanildig1 i¢in daha giivenli ve hizli bilgi
degisimini, etkin bir sekilde {irlinlerin tanitilmasini, Pazar taleplerindeki

degisimlere hizla uyumu saglar.
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e Islemlerin ¢ok kisa bir siirede tamamlanmas: ile ilgili bilgi tekrar1 onlenir ve
ticaretin kolaylastirilmasi, etkinlestirilmesi saglanir.

e Ulusal ve uluslararasi ticaretin ¢ok daha hizli gilivenilir ve ayrintili olarak
izlenmesiyle i¢ ve dis ticaret politikalarimin daha saglikli bir sekilde
belirlenmesini, ticari faaliyetlerin tabana yayilarak, ticaretin gelistirilmesini ve

kiiresellestirilmesini, uluslararasi ticaretten daha fazla pay alinmasini saglar [23].

Bu c¢alismanin amaci, tliketicilerin geleneksel mobilya magazalar ile e-ticaret
mobilya magazalar1 arasindaki tercihlerinin demografik (yas, egitim diizeyi, gelir

durumu, meslek vb.) 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir.

Bu amaca bagli kalinarak e-ticaret magaza kategorilerinden biri olan e-ticaret
mobilya magazalar1 ile geleneksel mobilya magazalar1 karsilastirilarak tiiketiciye
yonelik bir anket hazirlanmis ve konu ile ilgili alt problemlere yanit aranmustir.

Bunlar:

e Sosyo-Demografik 6zellikleri (yaslari, cinsiyetleri, 6grenim durumu, meslekleri,
gelir durumlari, ikamet yeri, medeni halleri) nelerdir?

e Geleneksel mobilya magazalarini tercih etme nedenleri nelerdir?

e Daha dnce bir mobilya magazasina giderek mobilya satin alma orani nedir?

e Mobilya satin almaya ihtiya¢c duyuldugunda magaza tercihini belirleyen etkenler
nelerdir?

e Bu magazalar tercih etme nedenlerini belirleyen 6zellikler 6nem sirasina gore
hangi faktorlerdir? Anketin bu sorusu i¢in Ankara’daki farkli semtlerde, kiigiik,
orta ve biiylik dlgekli toplam 100 adet farkli tarz mobilyalarin satisin1 yapan
mobilya magazasi yetkilileri ile yiiz ylize goriislilmiis, satis verimini artirma
amagli uygulanan yada uygulanmasi diisiiniilen faaliyetler 16 maddede
toplanarak ankete dahil edilmistir. Bunlar:

e Magazanin yeterli otoparkinin olmasi .

e Magaza vitrin diizeni.

e Mobilyalarin teshir alanindaki diizeni.

e Magazada cocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi.
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e Magazada yeme i¢cme alani olmasi.

e Magazada canli miizik yayin1 yapilmasi.

e Magazada gorevli igmimar olmasi.

e Magaza gorevlilerinin kilik kiyafeti.

e Magaza teshir diizeninin kisa araliklarla degistirilmesi.

e Mobilya magazasinda aydinlatma, hali, vb.iiriinlerin de satilmasi.

e Magazadaki kampanyalarin cep telefonu ve e-mail vasitasi ile duyurulmasi.

e Magazada defolu vb. 6zellikli irlinlerin indirimli  satisinin yapildig: boliimlerin
diizenlenmesi.

e Magazada mescit vb. ibadet alan1 diizenlenmesi.

e Magaza oniindeki otoparkta liiks/pahali otomobillerin park etmis olmasi.

e Magaza satig gorevlilerinin iiriinleri tanitma bigimleri

e Magazada bedensel Oziirlii, hasta vb. tiiketiciler i¢in tekerlekli sandalye vb.
araglarin olmasi.

Anketin son boliimii e-ticaret magazalari ile ilgili 5 sorudan olugmaktadir. Bunlar:

e E-ticaret mobilya magazalarini tercih etme oranlar1 nedir?

e internet kulanim siklig1 nedir?

e Internet iizerinden satis yapan bir siteden alisveris yapma orani1 nedir?

e Internet iizerinden satis yapan e-ticaret magazalarin giivenirligi hakkindaki
diisiinceler ne yonde degismektedir?

e E-ticaret mobilya magazasindan mobilya almak istendiginde / gerektiginde

tercih hangi tip mobilya olur?

Bu sorulara alinan yanitlar ile tiiketicilerin geleneksel mobilya magazalan ile e-
ticaret mobilya magazalarin1 tercih etme nedenleri, bu magazalardaki satin alma
kararm etkileyen faktorler ile beklentilerin neler oldugu belirlenecek ve e-ticaret
magazalarinin tiiketici ve iiretici acisindan birgok {istlin yonii olmasina ragmen,

diisiik oranlarda tercih edilme nedenleri incelenecektir.

Tiiketici degerlendirmelerinden elde edilen bilgiler, geleneksel magaza sahiplerinin

magazalarimin tercih edilme oranlarin1 artiracak tedbirler alarak magaza
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faaliyetlerini  diizenleyecek, e-ticaret mobilya magazas1 isletmek isteyen

girisimcilerin iirlin pazarlama siireclerinde yonlendirici olarak kullanilabilecektir.
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2. GELENEKSEL PAZARLAMA VE E-TICARET

2.1. Geleneksel Pazarlamanin Tanimi

Bir igletme igerisindeki temel fonksiyonlar 6 baslik altinda toplanmigtir. Bunlar:

e YOnetim

e Uretim

e Pazarlama
e Finans

e Ar-ge (arastirma —gelistirme)’dir [24].

Pazarlama, isletme amaclarina ulagsmay1 saglayacak miibadeleleri gerceklestirmek
tizere ihtiyag karsilayacak mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin “gelistirilmesi”,
“fiyatlandirilmas1”, “tutundurulmasi” ve “dagitilmasi™’na iligkin planlama ve

uygulama stirecidir [25].

Baska bir ifade ile pazarlama, gittik¢e artan rekabet ortami icerisinde isletmelerin
miisterileri bulmasi, bu miisterileri elde tutmasi, onlar isletmeye sadik miisteriler
haline getirmesi ve bu misterilerle kurulan iligkilerdeki karlilik oranlarinin

artirllmasi i¢in bir arag niteligine doniistiirilmiistiir [26].

Pazarlamanin ekonomik gelismelere paralel olarak farklilagtigi diistintildiigiinde
degisik tanimlamalara sahip oldugu goriilmektedir. Bu acgidan ele alindiginda
pazarlama; mevcut yada yaratilacak tiiketici ihtiya¢larindan hareketle, iiretilecek mal
ve hizmetleri belirlemek, belirlenen bu mal ve hizmetlerin iiretiminden en son
tiiketici veya kullanicinin eline ge¢mesini ve kullanilmasini saglayacak tiim hizmet

ve tekniklerin, tiikketicileri tatmin ederek kar saglamak amaci ile kullanilmasidir [27].

Isletme kendi amagclarma ulasma yolundaki ¢alismalar1 yaparken, ihtiya¢ karsilama
acisindan daima tiiketicinin tatminini de goz Oniinde tutmalidir. Bunu anlamak icin

pazarlamanin gelisimini incelemek yerinde olacaktir. Genelde isletmeciligin, 6zel
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olarak da pazarlamanin en fazla gelistigi iilke olan ABD’deki gelismeler

incelendiginde ii¢ ayr1 donemle karsilagilmaktadir. Bunlar:

Uretim anlayis1 donemi; isletmeler iiretim yonlii veya iiretim anlayisindadir.
Yonetim anlayist “ne iretirsem onu satarim” seklinde Ozetlenmektedir.
Yoneticiler “iyi mal kendisini satar” diisiincesindedir.

Satis anlayisi donemi; isletmelerin amaci iiretmek, daha ¢ok iireterek biiylimek
olmayip, “ne iiretirsem onu satarim yeter ki satmasini bileyim” olmaktadir.
Yoneticiler, yaratici reklam ve satiscilikla tiiketicilerin satisa olan direncinin
kirilacagini diistinmektedir.

Pazarlama veya pazarlama anlayisi donemi; isletmelerin iirlinleri yaniltict ve
aldatict yollara bagvurarak satmanin igletmeyi uzun vadede zarara ugrattigini
gozlemlemeleriyle birlikte ortaya c¢ikmis ve “tliketiciyi tatmin ederek kar
saglama”  diye ifade edilen donem 1960-1970’lerde gelismis iilkelerde

yayginlasmis ve glinlimiize kadar devam etmistir [25].

Giliniimiizde gelismekte olan iilkelerde pazarlama anlayisi ¢ok daha ileri bir diizeyde

sosyal pazarlama anlayig1 sekline donlismiistiir. Bu anlayista esas olan ogeler 4

grupta toplanmistir. Bunlar:

Sosyal sorumluluk

Tiiketicinin uzun vadeli yararlarinin g6z 6niinde tutulmasi

Dogal kaynaklarin sorumlu ve bilingli kullanilmasi

Cevresel sorunlarin géz Oniinde tutulmasi gibi c¢esitli toplumsal kavramlarin

pazarlama anlayisina eklenmesidir [26].

2.2. Elektronik Ticaretin Tanim

Elektronik ticaret (e-ticaret) tanimi bir¢ok uluslararasi ve ulusal organizasyon

tarafindan su sekillerde tanimlanmustir:

WTO (World Trade Organization): Internet iizerinden satilan ve Odenen

irlinlerin fiziksel ve dijital (sayisal) olarak teslim edilmesidir [28].
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OECD (Organization for Economic Co-operation and Development): Agik
network (internet gibi) ya da kapali network (AOL ya da minitel gibi) iizerinden
sayisallastirilmig yazili metin, ses ve video goriintiinlin islenmesi ve iletilmesine

dayanan kisileri ve kurumlari ilgilendiren tiim ticari islemlerdir [29].

UNCEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylagtirma Merkezi): Is, yonetim ve tiiketim faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in
yapilanmis ve yapilanmamis ig bilgilerinin ireticiler, tiiketiciler ve kamu
kurumlar ile diger organizasyonlar arasinda elektronik aracglar (elektronik posta
ve mesajlar, elektronik biilten panolari, www teknolojisi, akilli kartlar, elektronik

fon transferi, elektronik veri degisimi vb.) iizerinden paylasilmasidir [30].

Tiirkiye’deki belli basli kuruluslarin elektronik ticaret tanimlari ise su sekildedir:

ETKK (Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu): Elektronik ticaret; bireyler
ve kurumlarin agik ag ortaminda (internet) ya da sinirhi sayida kullanic
tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriintii
seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan
ve bir deger olusturmay1 amaglayan ticari islemlerin timiidiir. Bu cergevede,
ticari sonuglar doguran ya da ticari faaliyetleri destekleyecek egitim, kamuoyunu
bilgilendirme, tanitim vb. amaglar i¢in elektronik ortamda yapilan islemler de

elektronik ticaret kapsaminda degerlendirilmektedir [30].

IGEME (ihracat Gelistirme Etiit Merkezi): Dogrudan fiziksel baglanti
kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin ekonomik

olarak iletigim kurduklar1 her tiirlii is etkinligidir [31].

Elektronik ticaretin bircok tanimi olmasina karsin hepsinde ortak olan ve giiniimiiz

uygulamalarinda kabul goren tanimy; iiriin, hizmet ve bilgi degisiminin ve édemelerin

elektronik ortamda gerceklesmesidir. Bu tanimdaki “elektronik ortam”dan kasit

bilgisayarlar ve bu bilgisayarlari birbirine baglayan ag ortamidir [32].
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2.3. Elektronik Ticaretin Kapsam

Elektronik ticareti olusturan faaliyetler hem iirlinleri (tiiketici mallar1, spesifik
ekipmanlar) ve hizmetleri (bilgi hizmeti, finansal ve yasal hizmetler) hem de

geleneksel faaliyetleri (saglik, bakim ve egitim) kapsamaktadir [33].

Bu kapsamda her tiirlii elektronik bilgi ve iletisim araci ile gergeklestirilen tanitim
faaliyetleri, ATM (Automatic Teller Machine) sistemleri, POS (Point of Sale)

sistemleri ve benzeri ticari transferler ile ilgili biitiin sistemler dahil edilebilir [34].

Elektronik ticaret, “fiziksel” mallarin ve “sayisal icerikli” mallarin alim satimi, her
tiirlii Uriinlin dogrudan tiiketiciye pazarlanmasi, tanitim, reklam ve bilgilendirme,
ticari kurumlar arasi islem ve kontratlar, satis sonrasi destek, elektronik ortamda
gerceklestirilen ihaleler, elektronik banka islemleri, ortak tasarim ve iiretim, ticari
kayitlarin tutulmasi ve takibi, “sayisal icerikli” mallarin sevkiyati, kamu ve 6zel
sektor hizmetlerini kullanma gibi genis bir etkinlik yelpazesini kapsar. “Fiziksel”
mallarin e-ticareti ile ag lizerinden gonderilebilen “sayisal igerikli” mallarin e-
ticaretini birbirinden ayirmak gerekir. Bilgisayar yazilimlari, metinler, sesler,
goriintiiler gibi “sayisal igerikli” mallarin ticaretindeki tim asamalarin (tanitim,
siparis, satin alma, 6deme, sevkiyat, servis) aglar lizerinden yapilmasi miimkiindiir.
Elektronik ticaretin bu tiirii ticarette bir devrim niteligindedir ve basin-yayin, miizik,

yazilim gibi bir¢ok sektdrde kokli degisikliklere yol agmasi beklenmektedir [35].
2.4. Elektronik Ticaretin Taraflari

Elektronik ticaret, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen
taraflarina gore cesitli kaynaklarda farkl sekillerde siniflandirilmistir. Konuyla ilgili
kaynaklar incelendiginde elektronik ticaret, Avrupa standartlarinda gecerli olan dort
baslikta toplanmis olup ilk iki baslik asagida agiklamali olarak incelenecektir.

Bunlar:

o Isletme-isletme (Business to Business-B2B)
o Isletme-Tiiketici (Business to Consumer-B2C)

e Isletme-Devlet (Business to Government-B2G)
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o Tiiketici-Devlet (Consumer to Government-C2G) [36].
2.4.1. Isletmeler arasi elektronik ticaret (Business to Business-B2B)

Tiim diinyada Business to Business (B2B) e-commerce adiyla bilinen isletmeler arasi
elektronik ticaret; birgok alic1 ve satici firmanin bir araya gelip alim satim islemlerini
ve tedarik zincirindeki tiim siiregleri elektronik ortamda gergeklestirebildikleri yeni

ticaret seklini ifade etmektedir [37].

Isletmeden isletmeye yonelik e-ticaret modelindeki amag; otomasyonlandirilmis
sistemlerin ortaklasa is yapilan birimlere (liretici firma, tedarik¢i firmalar, bayiler,
magazalar, departmanlar vb.) uyumu ile iiriin, hizmet ve bilginin isletmeler arasinda

satigini, kullanimini ve paylagimini saglamaktir [38].

Idari maliyetlerin azalmasi, insan giiciinden kaynaklanan hatalarin ve gecikmelerin
Onlenmesi, kagit masraflarinin azalmasi, telefon ve faks Odemelerinde tasarruf,
zamandan tasarruf, hizli ve dogru bilgi paylasimi, B2B e-ticaretin tedarik ve bayi
zincirleri ile uyumunu saglayan isletmelerin sahip olacagi istiinliiklerdir. Biitiin
bunlar iiretimin artmasina sebep olacak ve artan tasarruf ve tiretim, sirket gelirlerine
yanstyacaktir. Bilgi paylasiminda mesafe sinirlar1 ortadan kalkacagindan zamanla
sirketlerin bayilik ve tedarik zincirleri biiyliyecek ve bu durum pazar payini olumlu

yonde etkileyecektir [37].
2.4.2. Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret (Business to Consumer-B2C)

Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret, Business to Consumer (B2C), retail e-
commerce (elektronik perakende ticaret) (e-retailing) ya da e-tailing olarak

isimlendirilen ¢alismalardan olusmaktadir ve hedef bireysel tiiketicilerdir [39].

Isletmeden tiiketiciye e-ticaretin islevi; isletme ve miisteri arasindaki ticari iliskilerin
ve igslemlerin Web iizerinden yiiriitiillmesidir. Amag; mal ve hizmetlerin satilmasi ve

hedef kitlelere pazarlanmasidir [38].
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B2C e-ticaret, internet {izerinden dogrudan tiiketicilere c¢esitli {irtinler (kitap, CD,
kaset, bilgisayar, yazilim, donanim vb.) satma veya elektronik 6deme, bankacilik,

sigortacilik, borsa iglemleri gibi hizmetler verme seklinde gergeklesmektedir [31,32].

2.5. Elektronik Ticaretin EtKkileri

OECD tarafindan tye iilkelerde 1998 yili ortalarinda yiiriitilen ve 1999 yilinda
yaymlanan arasgtirmaya gore e-ticaretin ekonomide olduk¢a kayda deger
degisikliklere neden oldugu belirlenmistir. Bu ¢aligmaya gore e-ticaretin ekonomik

yasama iligkin olumlu / olumsuz etkileri 17 maddede toplanmistir. Bunlar:

Biiyiik sirketlerin isletmeler arasi rekabetini artirmakta,

e Isletmelerde genel maliyetleri diisiirmekte,

o Maliyetler fiyatlara yansimakta,

o Tiiketici agisindan {iriin se¢enekleri artmakta,

e Pazar giicliniin tiiketiciye ge¢mesi saglanmakta,

e “Aracisizlagma” veya “yeni fonksiyonlar {istlenen aracilar” olugmakta,

o Hayati kolaylastirmakta, 7 glin 24 saat (7x24) ¢aligma prensibi ile siirekli ticaret

ve alisveris imkani sunmakta,

e 7x24 prensibi ile agik olan magazalar, aracilarin da fonksiyon degistirmesi ile

iiriin fiyatlarin1 1/10 seviyesinde ucuzlatmakta,

o Isletmeler aras1 %90, isletmeden tiiketiciye %10 civarinda olan e-ticaret oraninin,
teknolojik altyapinin gelismesi ve tiiketiciye daha kolay ulagilmasi ile her iki

taraf lehinde yiikselmesi beklenmekte,

e Telekomiinikasyon alt yapisindaki gelismeler, ucuz PC’ler, kablolu TV, telefon
hatlar1 vb. altyap: gelismeleri ile KOBI’lerin dogrudan evdeki tiiketiciye satis

yapmast ve pazarini genisletmesi beklenmekte,

o “Aciklik” tiiketicinin pazar giiclini artirmakta, fakat kisisel bilgilerin

toplanmasiyla aleyhte kullanilabilecek bir veri tabani olugturmakta,

e E-ticaret ile zamanin goreceli 6nemi degismekte, pazara cografi olarak yakin

olmanin 6nemi ortadan kalkmakta,
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o lsletme tedarik zinciri yoOnetiminde diizenli bir planlama ile maliyetler

diisiiriilmekte (ABD’de bu konuda %15-20 tasarruf edilmis durumdadir),

e Web tabanl pazarlama ve siparisin online olarak verilebilmesi isletme lehine

verimliligi artirmakta,

e Siparis alma, alindi makbuzu, fatura tutarliligi vb. izlemede yapilan hatalar ve

dolayisiyla genel maliyetler azalmakta,
e Pazar yapisinmi degistirmekte,

e Isletmelerin is organizasyonu ve modelleri degismekte,
seklinde 6zetlenmektedir [40].

Elektronik ticaretin isletmeler {lizerindeki etkileri ise ii¢ boyutta incelenmektedir.

Bunlar:

e Etkinlik ve verimlilik artiglari,

e Maliyet ve fiyatlarin diisiiriilmesi,

e Yeni pazarlara giris imkaninin saglanmasi ve rekabetin artmasidir [32].

Elektronik ticaret tiiketicilere kiiresel se¢im yapabilme, hizmet kalitesinin artmasi,
diistik fiyatlar, ihtiyaglara ¢ok hizli yanit verilmesi, herhangi bir zamanda ve yerde is
yapma ve haberlesebilme, kendilerine gore liriin ve hizmetler gibi ¢esitli yararlar
saglamaktadir. Tiiketiciler ac¢isindan en biiyiik iistiinliik rahatliktir. Ayrica tiiketiciler
elektronik ticaret sayesinde gilinlimiizde c¢ok Onemli olan zamandan tasarruf

saglamaktadirlar [41].
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3. ELEKTRONIK TiCARETTE ODEME ARACLARI VE GUVENLIK

3.1. Elektronik Ticarette Odeme Araclar

Gliniimiizde elektronik ticaret uygulamalarinda yaygin bir bicimde kredi kartlar

kullanilmaktadir [32].

Diinya capinda e-ticaret ile ilgili 6demelerin %98'i kredi kartlar1 ile yapilmaktadir
[38].

Diger elektronik 6deme araglar1 5 grupta toplanabilir. Bunlar:

E-ticaret Kart

Elektronik Para

Elektronik Cek

Elektronik Cilizdan

Akilli Kart

3.1.1. Kredi karti

Kredi kartlar1 ilk olarak 1960 yilinda uygulamaya konulmus ve zamanla gerek
teknolojik bakimdan gerekse yaygmlig1 agisindan biiyiik ilerlemeler kaydetmistir. 11k
kredi kartlar1 sadece kagittan ya da kartondan yapilmis kartlar iken zamanla
teknolojinin gelismesiyle plastik kartlar kullanilmaya baslanmustir. {1k nesil kredi
kartlarinin iizerinde sadece fotograf ve yazi bulunurken daha sonra bu kartlara

barkod, optik bilgi gibi ilaveler yapilarak kullanim alanlart genisletilmistir [32].

Kredi kartlarinin tiim diinyada standart bir 6deme altyapisina sahip olmasi ve genis
bir kitle tarafindan kullanilmasi e-ticarette en ¢ok kullanilan 6deme yontemi olmasini

saglamigtir [42].
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Belli bagh tiim e-ticaret yazilim programlarinin American Express, Diners Club,
Master Card, Visa gibi kredi kart1 seceneklerini 6deme alternatiflerinin arasina islem

gorebilmesi i¢in entegre etmis olmasi kredi kartina olan talebi artirmistir [38].

Aligveris sirasinda kredi karti bilgilerinin ii¢lincii sahislarca ele gecirilmesinin
onlenmesi amaciyla bilgilerin sifrelenmesi esasina dayanan SSL (Secure Socket
Layer) ve SET (Secure Electronic Transaction) protokolleri ile aligveris giivenligi

kolaylikla saglanmaktadir [42].

Internet iizerinde hizmet veren herhangi bir magazadan begendigi bir aksesuari kredi
kart1 araciligiyla satin almak isteyen kullanic1 aksesuari sepetine ekler ve satin alma
islemleri i¢in doldurulmasi gereken tiim formlar1 (fatura adresi, teslimat adresi, kredi
kart1 bilgileri vb.) doldurur. Miisterinin siparis onayimi vermesiyle birlikte tiim
O0deme bilgileri SSL protokolii ile sifrelendirilerek korunmaya baglar. SET
protokoliiniin islevi ise; aligveris yapilan e-ticaret magazaya sayisal bir sertifika tayin
ederek bu kurulusun kimligini tanimlamaktir. Her iki bilgi de elektronik ortamda e-
ticaret magazanin bankasma gonderilir. Internet {izerinde yasal bir sekilde hizmet
veren her e-ticaret magazanin bankaya kayitli bir sayisal kimlik sertifikasi
oldugundan 6demenin gerceklesmesi i¢in, ilk 6nce magaza bankadan yetki onayin
alir ve bu iglem miisterileri sahtekarliklardan korur. Daha sonra miisteriye ait kredi
kart1 bilgilerinin dogru olduguna dair onay alinir ve 6deme banka araciligi ile e-
ticaret magaza sahibinin hesabina aktarilir. Eger bankadan onay alinamazsa aligveris
gerceklesemez. Biitlin bu iglemlerin tamamlanmasi 20 saniye kadar slirmektedir.
Odeme onayimi alan magaza isletmesi siparisi teslim etmek icin islemlere baslar. Bu
satin alim iglemi sirasinda miisterinin kredi kart1 bilgilerine ne e-ticaret magaza
personeli ne de ticlincii sahislar ulasabilir. Bu bilgiler sifrelendirilmis bir sekilde ve
elektronik ortamda e-ticaret magazadan bankaya ulasir. Ayrica e-ticaret aligveris
sitesinde sayfanin sag alt cubugunda bulunan kii¢iik asma kilit kredi kartt SSL’i
simgelemektedir. Odeme yapilirken asma kilit kapali konumda ise e-ticaret

magazada SSL sistemi mevcut ve ¢alistyor demektir [38].
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3.1.2. E-ticaret kart

E-ticaret kredi karti, fiziksel olarak kullanilmayan ve yalmizca internet
aligverislerinde kullanilan kredi kartidir. E-ticaret kart manyetik alan1 olmayan
sadece giivenlik numaras1 bulunan, kullanicinin banka hesabina bagli, limitini
tilketicinin  belirledigi ve sadece internet {izerinden yapilan aligverislerde
kullanilabilen bir karttir. Bu o6zelligi sayesinde yetkisiz kisilerin kullanimindan

dogabilecek riskler en aza indirilmektedir [43].

3.1.3. Elektronik para

Elektronik para (e-para) internette kullanilmak {izere gelistirilmis e-ticaret bir para
birimidir. Elektronik para nakit yerine gecen, saklanabilen ve transfer edilebilen bir
olgudur. Elektronik para giinlik hayatta kullanilan magaza c¢eklerinin internet
ortamindaki karsilig1 olarak degerlendirilebilir. Bu sistemden yararlanmak isteyen
kisilerin ilk olarak e-para hizmeti sunan sirketler tarafindan gelistirilen 06zel
yazilimlardan birini bilgisayarlarina yiiklemeleri ve o sirketle ¢alisan bir bankada
hesap agtirmalar1 gerekmektedir. Kullanicilar hesaplarindan g¢ekilen parayla satin
aldiklar1 e-paralari, e-paranin gegtigi bir e-ticaret magazadan aligveris yaparken
kullanabilmekte ya da e-posta araciligiyla ile li¢iincli sahislara gonderilebilmektedir

[43].

Giiniimiizde e-para uygulamalar1 gelismis {ilkelerde kullanilmaktadir. Ornegin
Kanada’da Mondex Kanada, Visa nakit ve Exact adlarini tagiyan e-para araglari
kullanilmaktadir. Fransa’da Globe On Line adl1 bir aligveris merkezi alinan her tiirlii
iriin icin banka kartlar1 ile geleneksel O6deme araglar1 kullanilarak 6deme
yapilabilmesine imkan verdigi gibi, sisteme iiyelik sirasinda agilan bir elektronik

kasa yoluyla da 6deme yapilabilmesini saglamaktadir [32].
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3.1.4. Elektronik cek

Elektronik ¢ek (e-¢ek), elektronik ticaret gerceklestiren sitelerin 6demeleri ¢ek olarak
kabul etmelerini ve isleyebilmelerini saglayan bir 6deme sistemidir. Elektronik cek,
ABD'de Financial Services Technology Consortium (www.fstc.org) tarafindan
SDML (Signed Document Markup Language) adi verilen bir isaretleme dili
kullanilarak gelistirilmistir [42].

Elektronik ¢ek sistemi kagit ¢ek sistemiyle hemen hemen ayni 6zelliklere sahiptir.
Elektronik ¢ek sisteminde 6demeler kredi karti olmadan banka hesabi bilgilerinin
gerekli olanlarinin e-ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapilir. Tiiketici bir anlamda
ticaret sitesine ¢ek keserek Odeme yapmis olur. Bankadaki sistemler yapilan
transferleri her giin temizleyerek bahsedilen hesapta aligverisin tamamlanmasi igin
gerekli sartlarin yeterli olup olmadigini kontrol ederler ve bu durumdan e-ticaret
sitesini  sifreli kanallarla haberdar ederler. Bu islemler takas merkezi olarak

adlandirilan finansal kurumlar tarafindan da ytriitiilebilir [42].
3.1.5. Elektronik ciizdan

Elektronik clizdanlar (e-wallet, e-clizdan), internet lizerinden aligveris alaninda
kullanilmak iizere gelistirilmis yazilimlardir. E-ciizdan yazilimlar1 kullanici
bilgisayarina yiiklendikten sonra gerekli bilgiler bir kereye 6zgii olarak tanimlanir ve
boylece daha sonra internet ortaminda gereken her islem i¢in bu bilgilerin
tekrarlanmas1 gerekmez. Kullanici e-ciizdan1 kendi bilgisayarindan kullanabilecegi
gibi tiretici firmanin web sitesi araciliiyla da iglemlerini gerceklestirebilir. E-clizdan
yazilimlarini iireten bankalar, finansal islemlerin dogrulugu i¢in kullanicilarin banka
kartlar bilgileri ile iletisim halinde ¢alismaktadirlar. Visa Card destegi ile kullanilan
Visa Card (www.visa.com) ve Bank One (www.bankone.com) kullanicilarina
yonelik olarak gelistirilen Bankone wallet, Capitol One (www.capitolone) tarafindan

gelistirilen MyOneWallet ve MBNA America Bank (www.mbna.com) tarafindan
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gelistirilen MBNAWallet yazilimlar1 diinyadaki e-clizdan uygulamalarina 6rnek

olarak gosterilebilir [39].
3.1.6. Akilh kart

Akilli kart (smart card), lizerinde manyetik bant yerine mikrogip tastyan plastik bir
banka kartidir. Bu plastik kartlara akilli kart denmesinin sebebi standart bir manyetik
karttan 100 kat daha fazla bilgiyi depolama ve bu bilgileri isleme yetenegine sahip
olmasidir [38].

3.2. Elektronik ticarette giivenlik

Giivenlik elektronik ortamda yapilan ticaretin en Onemli sorunlari arasinda yer
almaktadir. Eger kullanicilar  gonderdikleri  verilerin  liglincli ~ sahislarca
kullanilabilecegini ya da degistirilebilecegini diisiiniirlerse internetin elektronik
ticaret amagli kullanimi sdz konusu olmayacaktir. Internet kullamcilari arasinda
yapilan arastirmalar, internetin elektronik ticaret amacli kullaniminin biiyiik 6lciide
islemlerde giivenligin saglanmasi ve 6zel hayatin korunmasina bagli oldugunu ortaya

koymustur [32].
3.2.1. Giivenlikle ilgili temel kavramlar

Elektronik ticarette alic1 ve satici birbirlerini gérmeksizin is yaptiklarindan karsilikli
olarak gilivenin saglanmasi i¢in ek bir takim Onlemlere ihtiya¢c duyulmustur.
Oncelikle alict ve satici taraflar birbirlerinin kimliklerinden ve gdnderdikleri
bilgilerin giivenliginden emin olmak istemektedirler. Bu ihtiya¢ dijital (sayisal) imza
ve sertifikalarin yanisira ¢esitli giivenlik algoritmalarinin dogmasina neden olmustur

[44].

Dijital (Savyisal) imza

Elektronik imza; bir bilginin ii¢lincii sahis ya da kurumlarin erisimine kapali bir
ortamda, biitiinliigli bozulmadan ve taraflarin kimlikleri dogrulanarak iletildigini

elektronik araglarla garanti eden harf ya da sembollerden olusmus bir karakter
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setidir. Dijital (sayisal) imza; elektronik imzanin 6zel bir ¢esidi olup iki anahtar ile

(acik ve gizli anahtar) elektronik ortamda iletilen veriye vurulan bir miihiirdiir [28].

Gilinlik hayatta kullanilan imzalarda oldugu gibi, sayisal imzalar da elektronik
ortamda gonderilen bilginin veya e-postanin kime ait oldugunu gostermek igin
kullanilir. Sayisal imzalarin olusturulmasinda ve dogrulanmasinda dijital (sayisal)
sertifikalar kullanilir. Kullanicinin gonderdigi veriyi imzalamasi i¢in kendine ait bir

sayisal sertifikas1 bulunmalidir [40].

Dijital (Savisal) sertifika

Dijital (sayisal) sertifika ya da sayisal kimlik giinliik hayatta kullanilan ehliyet,
pasaport gibi kimlik kartlarinin elektronik ortamdaki karsiligini ifade etmektedir.
Sayisal sertifika kiginin kimligini ve s6z konusu bilgiye veya hizmete ulagim hakkini

kanitlamak i¢in elektronik olarak ibraz edilmek iizere gelistirilmistir [42].

Sayisal sertifikalar sayisal bilgileri sifrelemek ve sifrelenen bilgileri ¢ozmek icin
kullanilan bir ¢ift elektronik anahtar ile kimlik bilgisini baglamaktadir. sayisal
sertifika ile kullanicilarin ve kuruluslarin bilgilerinin iletisim aglarinda gilivenli bir
sekilde iletilmesi saglanir. Sayisal sertifikada kullaniciya ait agik anahtar,
kullanicinin adi, son kullanma tarihi sertifikanin alindigr kurumun adi ve seri
numarast bulunur. Sayisal sertifikalarin verilmesi ve yonetilmesi islemleri
sertifikasyon kurumu tarafindan diizenlenir. Sayisal sertifikalar bu kurumlarin gizli
anahtartyla imzalanir. Sayisal sertifika acik anahtar ile kisi veya kurumun
eslestirilmis halidir. Sertifika isteyen kisinin bilgileri sertifikasyon kurumuna
ulastiktan ve dogrulandiktan sonra sertifika talepleri otomatik olarak isleme konur ve

elektronik ortamda sertifikalar iletilir [40].

Acik ve gizli anahtar

Anahtar, sifrelemek veya desifre etmek i¢in kullanilan sayisal karakterler dizisidir.
Simetrik anahtar algoritmasinda sifrelemek ve desifre etmek i¢in ayni anahtar; acik
anahtar algoritmasinda sifrelemek i¢in agik anahtar, desifre etmek igin ise gizli

anahtar kullanilir. Sayisal imzalar agik anahtar algoritmasini kullanir. Sayisal imza,
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imzanin sahibinin gizli anahtar1 kullanilarak olusturulur. Alic1 da imza sahibinin agik

anahtarini kullanarak imzasini1 kontrol eder [40].

Acik anahtar (public key) herkesce bilinir ve agik anahtara bir veri tabanindan
(telefon rehberi gibi) ulasilabilir. Gizli anahtar ise sadece kullanicinin kendisi

tarafindan bilinir ve kullanilir [32].

Acik ve gizli anahtarlar bilgilerin giivenli bir ortamda iletimi i¢in kullanilmaktadir.
Bir anahtarin digerinden tiiretilmesi veya hesaplanmasi miimkiin degildir. Agik
anahtarin bagkalar1 tarafindan bilinmesinin bir sakincasi yoktur fakat gizli anahtar
kesinlikle bir baskasi bilmemelidir. Sayisal anahtarlar acik-gizli anahtar sifreleme
algoritmasi1 iizerine kurulmustur. Bir acik-gizli anahtar ¢ifti bir say1 ciftinden
ibarettir. Gizli anahtar sadece sahibi olan kisi ya da kurum tarafindan bilinir ve
sayisal imzayr olugturmak ic¢in kullanilir. Acik anahtar ise sayisal imzalarin
dogrulanmasi i¢in kullanilir. Bir sayisal imzanin dogrulanmasi mesajin geldigi

kisinin kimliginin dogrulanmas1 anlamina gelmektedir [45].

Sifreleme

Sifreleme, elektronik ortamda iletilen bilginin donistiiriilmesi islemidir. Bu
yontemde bilgi, alict disinda baska bir kisi tarafindan okunamamasi yada
degistirilememesi i¢in kodlanir. Sifreleme ile gonderilen herhangi bir bilginin
gizliligi korunmus ve biitiinliigli bozulmamis olur. Sifreleme daha ¢ok internet
tizerinden aligveriste kredi karti bilgilerinin aktarimi esnasinda kullanilmaktadir.
Internet iizerinden alisveris yapan bir¢ok insan kredi kart1 bilgilerinin iigiincii sahislar
tarafindan ele gegirilmesinden endise duyduklar icin aligveriste kredi kart1 ile ilgili

islemlerini telefon araciligiyla yapmayi tercih etmektedirler [32].

3.3. Elektronik Ticarete Konu Olan Kredi Karth Islemler- Eyliil 2004

Kredi karti ile yapilan elektronik ticaret iglemlerine ait 22 bankadan toplanan veriler
konsolide edilerek yayinlanmakta olup, bu veriler 1 Temmuz 2004 ile 30 Eyliil 2004

arasinda gergeklesen isletmeden-miisteriye (Business to Customer-B2C) islemlere ait
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bilgilerden olugmaktadir. Bu bilgilerin analizleri Cizelgeleri ile birlikte siralanmustir.

Bunlar:

e Bu donem itibariyle banka kredi kartlari ile “e-ticaret POS”lar (Virtual Point of
Sales — VPOS) iizerinden geceklestirilen e-ticaret islem sayis1 1.831.560, islem
tutar1 ise 180.779 milyar TL olmustur. “ONUS islemler” dahil yurti¢i banka kredi
kartlar1 ile yapilan islem sayis1 1.813.316, islem tutar1 175.785 milyar TL olurken
yurtdigindaki bankalarin ¢ikardigi kredi kartlar ile yapilan islem adedi 18.244 ve
islem hacmi ise 4.994 milyar TL olarak ger¢eklesmistir (Cizelge 3.1 ) [46].

Cizelge 3.1. Tirkiye’de VPOS ile yapilan e-ticaret islemleri (Eyliil 2004) [46].

. Islem Hacmi Islem Adedi
Islemler
Milyar TL | % Pay Adet % Pay
Yurtigi (ONUS dahil) 175.785 97 1.813.316 99
Yurtdist 4.994 3 18.244 1
Toplam 180.779 100 | 1.831.560 | 100

o Tiirkiye’de ¢ikarilan kredi kartlar ile yapilan islemlerin (ONUS dahil) adet ve
hacim olarak toplam i¢indeki payr bu donemde sirasiyla % 99 ve % 97 olarak

gerceklesmistir (Cizelge 3.1 ) [46].

Cizelge 3.2. Kredi kartl islemler ve diger 6deme araclar1 paylar1 (Eyliil 2004) [46].

Islem Hacmi Islem Adedi
Islemler Milyar
% Pay Adet % Pay
TL

Kredi kart1 islemleri 200.687 97 1.939.856 95
Odiil, e-ticaret kart ve e-

_ . 5.633 3 92.551 5
ticaret kredi kart1
Toplam 206.320 100 2.032.407 100
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e Yurti¢i ve yurtdist bankalar tarafindan verilen kredi kartlar ile yapilan toplam
islem adedi 1.939.856 ve islem hacmi 200.687 milyar TL olmustur. Kredi kartlari
ile yapilan iglemlerin e-ticaret islemleri icerisindeki pay1 islem adedinde % 95,
islem hacminde % 97 olarak ger¢eklesmistir (Cizelge 3.2 ) [46].

e Eyliil 2003 donemine gore; Tiirkiye’deki “e-ticaret POS”lar kullanilarak yurtdis
kredi kartlar1 ile yapilan islem adedinde % 22 oraninda bir diisiis, islem hacminde
ise % 60 oraninda bir artis olmustur. Ayn1 doneme gore ONUS (bankalarin kendi
kredi kartlartyla kendilerine ait “e-ticaret POS” larda yaptiklari islemler) ve
yurti¢i islemlerde ise islem adedi % 122 ve % 68 oraninda artarken islem hacmi

ise sirastyla % 96 ve % 92 oraninda artmistir (Cizelge 3.3 ) [46].

o Bankalar tarafindan kredi kart1 sahiplerine verilen puan ve ddiillerle bu donemde
yapilan iglemlerde, 2003 yil1 ayn1 donemine gore islem adedi itibariyle % 52 ve

islem hacmi itibariyle % 77 oraninda bir azalma olmustur (Cizelge 3.3 ) [46].

Cizelge 3.3. E-ticaret istatistikleri [46].

3.4. Tiirkiye’deki Baz1 Fasillarin Toplam Thracat Oranlar

islem Hacmi

) islem Adedi
Kredi Karti Islemleri (Milyar TL)
Eyliil | Eyliil % Eylill | Eyliil %
E-ticaret POS ile yapilan iglemler 2003 2004 |Degisim| 2003 | 2004 |Degisim

Onus 392.666 | 873.587 122 | 46.098 | 90.287 96
Yurtici 558.643 | 939.729 68 44.545 | 85.498 92
Yurtdist 23.367 | 18.244 -22 3.113 | 4.994 60
Toplam 974.676 [1.831.560| 88 93.757 | 180.779| 93

Tiirkiye'de ¢ikarilan kredi kartlari ile
109.374 | 108.296 -1 17.487 | 19.908 14
yurtdisindan yapilan e-ticaret iglemleri

Internetten yapilan 6diil programi

islemleri 28.370 | 13.508 -52 2.901 667 =77
E-ticaret kredi karti iglemleri
Yurtici 45.020 | 58.114 29 2.525 | 3.031 20
Yurtdisi 15354 | 20.929 36 1.384 | 1.935 40

Toplam 60.374 | 79.043 31 3.909 | 4.966 27
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Tiirkiye bazinda yapilmis se¢ilmis bazi fasillarin 1996-2004 Eyliil tarihleri arasindaki
toplam ihracat oranlar1 Cizelge 3.4’de verilmistir. Buna gore 1996 yilindaki se¢ilmis
fasillarin toplam ihracat rakami 22.846 milyon dolar iken, bu rakam her y1l degisken
oranlarda artmis ve 2004 yilinda 63.167 milyon dolar olmustur. Bagka bir ifade ile
1996’ dan 2004’e toplam ihracat % 176 oraninda artmistir [47].

Bu fasillar icinde Tiirkiye’deki mobilya ihracat orani da buna paralel olarak artmustir.
1996 Eyliil ayinda 131,1 milyon dolar olan toplam mobilya ihracat rakami, 2004
Eyliil ayinda 856 milyon dolar olmustur. Baska bir ifade ile 1996’ dan 2004’e toplam
mobilya ihracati % 553 oraninda artmistir. [47].
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Cizelge 3.4. Tiirkiye’deki bazi fasillarin ihracat miktarlar1 (Eyliil 1996 —2004) [47].

Secilmig Fasillara

(Milyon Dolar)

Gore ihracat 1996 | 1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004

Kara tasitlari,
812 | 676 | 797 | 1474 | 1593 | 2335 | 3304 | 5272 | 8289
bunlarin aksam ve pargalari
Orme giyim esyasi 3569 | 3962 | 4234 | 3787 | 3729 | 3641 | 4443 | 5733 | 6259
Mekanik cihazlar 806 | 982 | 1164 | 1272 | 1418 | 1745 | 2142 | 2993 | 4126
Orlilmemis giyim esyasi 2154 | 2321 | 2476 | 2414 | 2506 | 2639 | 3254 | 3814 | 4537
Elektrikli makine ve cihazlar | 1328 | 1450 | 1847 | 1647 | 1978 | 2260 | 2867 | 3475 | 4790
Demir ve gelik 1750 | 1988 | 1590 | 1542 | 1624 | 2070 | 2270 | 2969 | 5360
Demir ve gelikten esya 506 | 611 662 | 605 | 697 | 976 | 1244 | 1391 | 2227
Mineral yakitlar ve yaglar 276 | 192 | 259 | 337 | 329 | 445 | 692 | 980 | 1429
Plastik ve mamdilleri 343 | 430 | 438 | 416 | 499 | 610 | 680 | 926 | 1324
inci, kiymetli tag ve metal 400 473 641 810 1064
Pamuk, pamuk ipligi,
644 | 674 | 784 | 777 | 713 | 843 | 811 | 997 | 1220

pamuklu mensucat
Tuz, kukurt, topraklar, taglar | 388 | 432 | 414 | 428 | 485 | 537 | 615 | 733 | 918
Kauguk ve kauguktan esya 266 | 287 | 335 | 348 | 383 | 459 | 514 | 684 | 841
Sentetik ve suni devamsiz
iifler 591 | 665 | 671 | 605 | 608 | 640 | 654 | 767 | 925
Mobilyalar 131 | 135 | 163 | 189 | 232 | 246 | 360 | 634 | 856
Aliminyumdan esya 182 | 217 | 281 263 | 289 | 321 347 | 497 | 649
Seramik mamdilleri 242 | 263 | 270 | 295 | 293 | 326 | 394 | 504 | 640
Tas, algl, gimento 109 | 132 | 141 153 | 200 | 198 | 275 | 384 | 574
Cam ve cam esya 270 | 341 | 350 | 328 | 386 | 411 | 446 | 520 | 615
Halilar 307 | 350 | 344 | 270 | 295 | 263 | 287 | 381 | 518
Kagit ve karton 131 161 160 | 157 | 174 | 251 | 316 | 386 | 479
Tatdn ve titin mamdlleri 638 | 683 | 590 | 562 | 491 | 435 | 385 | 419 | 478
Hayvansal ve bitkisel kati ve

Ny 359 | 400 | 350 | 332 | 157 | 235 | 156 | 347 | 277
sivi yaglar
Bakir ve bakirdan esya 193 | 211 | 174 | 172 | 228 | 202 | 185 | 240 | 382
inorganik kimyasal maddeler | 144 | 181 | 186 | 216 | 203 | 212 | 220 | 238 | 316
Deri esya 350 | 328 | 330 | 265 | 307 | 328 | 307 | 316 | 324
Digerleri 6735 | 8190 | 7963 | 7733 | 7558 | 8233 | 8250 | 10843 | 13704
Toplam 23224 26261 26973 | 26587 | 27775 | 31334 | 36059 | 47253 | 63121
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3.5. E-ticaretin Ozendirilmesi

Devlet tiim kamu kurumlarinda elektronik alt yapryr kurma yiikiimliligiini
istlenmistir. Bu baglamda, idare etme ve hizmet verme fonksiyonlarini icra ederken,
elektronik ticaret alt yapis1 ve araglarinin (bilgi iletisimi anlaminda) devletin kendisi
tarafindan kullanilmasi tesvik politikasinin en 6nemli unsurunu olusturacaktir. Bunun

yaninda;

e Hedef kitle KOBI’ler olmak iizere, elektronik ticaretle ilgilenen kisi ve kuruluslar
icin, ilgili merciler tarafindan, elektronik ticareti tanitici egitim programlarinin
hazirlanarak uygulanmasi,

e Elektronik ticaretin gerektirdigi bilgisayar yazilim ve donanimini edinmek
isteyen kisi ve kuruluglara, KOBI’ler oncelikli olmak kosuluyla, gerekli
finansman desteginin saglanmasi,

e Dis ticaretle ilgilenen kuruluslara is ve pazar olanaklar1 yaratan, diger tilkelerin
mevzuatina iliskin bilgi sunan ve kiiresel bilgi aglarina giris kapist olan ticaret
noktalarinin iilkemizde de hizla gelistirilmesi i¢in gerekli fiziki ve hukuki
¢er¢evenin olusturulmasi,

e Sunulan iletisim hizmetleri i¢in alinan iicretlerin olabildigince diisiik seviyede
tutulmast ile ilgili ilkelerin gdzetilmesi,

e Belirlenecek bir gecis donemi i¢inde, kamu kuruluslarinda gerekli teknik ve idari
diizenlemeler yapilarak, kamu alim ve satim islemlerinin elektronik ortamda
gerceklestirilmesi ve bdylece devletin her konuda oldugu gibi elektronik ticarette
de onciiliik gorevini yerine getirmesi,

e Servis saglayicilara rekabet kurallar1 gozetilerek Ozendirici olanaklarin

saglanmasi elektronik ticaretin gelismesinde 6zendirici unsurlar olacaktir [23].
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4. YONTEM

4.1. Arastirma Modeli ve Veri Toplama Araci

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin geleneksel mobilya magazalari ile e-ticaret mobilya
magazalar1 arasindaki tercihlerini inceleyip degerlendirmek oldugu ig¢in arastirma
tarama modelindedir. Cilinkii tarama modeli, bir durumu varoldugu sekli ile
betimlemeyi amacglayan, arastirma konusunu kendi kosullari i¢ginde oldugu gibi

tanimlamaya ¢alisan bir modeldir [48].

Arastirmanin amaglarinda yer alan sorularin yanitlari, tiiketicilere dagitilan ankete

verilen yanitlarla elde edilmistir.

Anket formu, mobilya magazalar ile ilgili literatiiriin taranmas1 ve Ankara’nin farkl
semtlerinde hizmet veren 100 adet mobilya magazasi yetkilileri ile yiiz ylize
goriigiilerek magaza satislarini olumlu yonde etkiledigini diisiindiikleri faaliyetler

belirlenerek olusturulmustur.

Farkli demografik 6zellikli mobilya kullanicilarinin mobilya iiriin 6zellikleri ile
ilgili tercihlerinin ortaya konabilmesi amaciyla bir anket hazirlanmistir. Anket iki
boliimden olusturulmustur. Birinci boliimde yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek,
aylik gelir gibi tiiketici ile ilgili demografik 6zelliklerini saptamaya yonelik sorular
basta olmak tizere tiiketici Ozelliklerine bagli geleneksel magazalarin tercih edilme
kriterlerini belirlemeye yonelik sorulara yanit aranirken, ikinci boliimde, tiiketicilerin
e-ticaret pazarlamasi yapan magazalar ile ilgili satin almada O©ne ¢ikardiklar

Ozelliklerin belirlenmesi hedeflenmistir.
4.2. Anketin Uygulanmasi ve Verilerin Orneklemden Toplanmasi
Hazirlanan anket formundan 100 adedi Ankara’min Cankaya ilgesi ve Kizilay

semtlerinde ikamet eden kisilerce yanitlanmis ve 6n degerlendirme olarak ele

alimmistir. Daha sonra 100 adet mobilya magaza yetkilisi ile goriisiilerek mobilya
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satisin1 etkiledigi diisiiniilen 16 adet konu secilmis ve anket formuna eklenerek
tercih sirasina gore ‘Onemsiz’, ‘Onemli’ ve ‘cok dnemli’ siklarindan uygun olanin
isaretlenmesi hedeflenmistir. Son olarak ilk yanitlanan anketler ve eklenen konular
g0z Oniine alinarak anket sorular1 yeniden diizenlenmis ve yeni anketlerden 650 adet
cogaltilarak Ankara’da yer alan Cankaya, Aydinlikevler, Bahgelievler ve Batikent
semtleri ile Cubuk il¢esinde yasayan farkli yas, cinsiyet ve egitimdeki tiiketicilere
uygulanmistir. Bu anketlerin 510 tanesi yanitlanmis olup, bunlardan 466’s1
degerlendirmeye tabi tutulmustur. Yanitlanan anketlerden yararlanma oranmi %

91,4°diir.

4.3. Verilerin Coziimlenmesi

Anket ile elde edilen verilerin analizinde, bir istatistik programi olan SPSS 14.0
(Statistic Package of Social Siences 14.0) kullanilmistir. Sirasi ile tiim veriler
kodlanmus, tiiketicilerin kigisel 0Ozellikleri tablolastirilmis, sorulara verdikleri
yanitlar1 frekans ve yiizde degerleri ile ifade edilmistir. Bu degerler, bagimsiz
degiskenler, demografik Ozellikler (yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir
durumu ve medeni hal) agisindan karsilastirilmis ve giivenirlik katsayisi (Cronbach’s
Alpha) a : 0,55 bulunmustur. Bir aragtirmada elde edilecek olan a : 0.50 ve iistii
Cronbach’s Alpha degeri ¢alismanin giivenilirligi i¢in yeterli olmaktadir [49].

Ankara’daki farkli semtlerde ikamet eden tiiketiciler yas, cinsiyet, egitim durumu
gibi sosyo-demografik oOzelliklerini belirttikten sonra iki boéliimden olusan ve

problemi ¢oziimlemeye yonelik hazirlanmis olan sorular1 yanitlamislardir.

Birinci boliimde geleneksel mobilya magazalarinin, ikinci boliimde ise e-ticaret

mobilya magazalarinin kullanimina iligkin sorular yer almaktadir.

Geleneksel mobilya magazalarina iliskin anket sorularinda, tiiketicilerin daha once
bir mobilya magazasina giderek mobilya satin alma oranmi ve bir mobilya

magazasina gitme kararini etkileyen nedenlerin tespit edilmesi amag¢lanmustir.
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Ikinci béliimde internet kullanim sikligimi, daha Once internetteki bir e-ticaret
magazadan aligveris yapma orani, e-ticaret magazalara gilivenirlik orani, e-ticaret
mobilya magazalarindan mobilya satin alma hakkindaki gortisleri ile tiiketicilerin e-
ticaret mobilya magazalarindan hangi tip mobilya satin almay1 tercih edeceklerini

belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir.

Birinci boliimiin 3. sorusu 16 maddeden olusturulmus olup, tiiketicilerin, geleneksel
mobilya magazalarinda aradiklar1 6zellikleri (beklentilerini) 6nem derecesine gore

belirlemek amaciyla hazirlanmastir.

Asagida siralanan konu ile ilgili hipotezleri test ederek g¢alismanin probleminin
¢Oziimlenmesi hedeflenmistir. Gruplar arasindaki farkin 6nem kontrolii igin
karsilagtirmali say1 tablosu (crosstabulation) ile birlikte Ki Kare (x°) analizi,
belirlenen gruplar arasindaki iliskileri (korelasyon) saptayabilmek amaci ile

Spearman's rtho Korelasyon Analizi yapilmistir. Hipotezler soyledir:

e Tiiketicilerin yaslar1 ile mobilya magazalarina giderek mobilya satin almalari,
magazanin vitrin diizeni, teshir diizeni, magazada i¢ mimar bulunmasi gibi
magaza ve Uriinlerin goriinim ve yerlesim diizeni ile ilgili konular arasinda
anlaml bir iliski vardir.

e Tiiketicilerin gelir durumu ile magazanin yeterli otoparki olmasi, magazada
defolu vb. indirimli {irlin satis1 yapan boliimlerin diizenlenmesi konular1 arasinda
anlamli bir iliski vardir.

e Magazada c¢ocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi ile magazada 6ziirlii/yash
vb. tiiketiciler i¢in sandalye vb. araglarin bulundurulmasi konulari arasinda
anlamli bir iliski vardir.

e Tiiketicilerin medeni durumu ile magazada c¢ocuklara yonelik bir alanin
diizenlenmesi ve e-ticaret mobilya magazasindan alinacak mobilya tipi konusu
arasinda anlamli bir iliski vardir.

o Tiiketicilerin meslekleri, yaslar1 ile internet kullanim sikligi, e-ticaret mobilya

magazalarindan aligveris yapma, e-ticaret magazalarina glivenmeleri ve e-ticaret



35

mobilya magazasindan alinacak mobilya tipi konular1 arasinda anlamli bir iligki
vardir. Ancak, tiiketicilerin yaslar1 ile daha Once e-ticaret magazalarindan
aligveris yapmalari arasinda anlamli bir iligki yoktur.

Tiiketicilerin egitim diizeyi ile e-ticaret magazalarina glivenmeleri arasinda

anlamli bir iliski vardir.
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5. BULGULAR

5.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

5.1.1. Yas

Tiiketicilerin yaslarina gore dagilimi Cizelge 5.1°de verilmistir. Buna gore,
tiikketicilerin  %67,6’sinin  20-29, %20,2’sinin 30-39 ve %12,2’sinin 40 yas ve

tizerinde oldugu goriilmektedir.

Cizelge 5.1. Tiiketicilerin yaslarina gore dagilima.

Yas N %
20-29 yas 315 67,6
30-39 yas 94 20,2
40 ve tizeri 57 12,2
Toplam 466 100
N: Smif sayilari %: Yiizdelik deger

80

70

20-29 Yas; 67,6

60 1

S0 O 20-29 Yas
40 H M 30-39 Yas

30 H 0 40 ve iizeri|

20
30-39 Yas; 20,2

10

40 ve iizeri; 12,2

0

Sekil 5.1. Tiiketicilerin yas dagilimlari.
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5.1.2. Cinsiyet
Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi Cizelge 5.2. de verilmistir. Buna gore,
aragtirma kapsamina alman tiiketicilerin biiylik bir boliimiini (%73,6) erkekler

olusturmaktadir.

Cizelge 5.2. Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi.

Cinsiyet N %
Erkek 343 73,6
Bayan 123 26,4
Toplam 466 100
N: Smif sayilart %: Yiizdelik deger

80

Erkek; 73,6

70 1

60

50 1
O Erkek

40
B Kadin

30 17
Kadin; 26,4

20

10 17

0

Sekil 5.2. Tiiketicilerin cinsiyet dagilimlari.



5.1.3. Ogrenim durumu
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Tiiketicilerin egitim durumuna gore dagilimi Cizelge 5.3.” de verilmistir. Buna gore,

tilketicilerin %53,8’inin yiiksek 6gretim ve %39,3’ilinlin ise lise mezunu oldugu

belirlenmistir.

Cizelge 5.3. Tiiketicilerin 6grenim durumuna goére dagilimi.

Ogrenim Durumu N %
[lk-orta okul 32 6,9
Lise 183 39,3
Yiiksek 6gretim 251 53,8
Toplam 466 100

N: Smif sayilart

60

%: Yiizdelik deger

Universite; 53,8

30 1

Lise; 39,3

20 1

O Universite
M Lise

Oilk-orta

10 4

Ilk-orta; 6,9

0

Sekil 5.3. Tiiketicilerin 6grenim durumu dagilimlari.




5.1.4. Meslek

Tiiketicilerin meslek gruplart Cizelge 5.4’de verilmistir. Buna gore, tiiketicilerin

%48,5 oranla biiyiik bir boliimiiniin 6zel sektorde ¢alistig1 belirlenmistir.

Cizelge 5.4. Tiiketicilerin meslek gruplari.

Meslek Gruplan N %
Ogrenci 101 21,7
Kamu sektori 84 18,0
Ozel sektor 226 48,5
Diger (Emekli Vb.) 55 11,8
Toplam 466 100

N: Smif sayilart

%: Yiizdelik deger

@ Ozel Sektor
B Ogrenci

0 Kamu

O Diger

60
50 —
Ozel Sektor;

48,5
40
30
20 | Ogrenci; 21,7

Kamu; 18
10 4 |
Diger; 11,8
0 T T T

Sekil 5.4. Tiiketicilerin meslek dagilimlari.




5.1.5. Gelir durumu
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Tiiketicilerin gelir durumlart Cizelge 5.5°’de verilmistir. Buna gore, aragtirma

kapsamina alinan tiiketicilerin biiylik bir boliimiiniin (%50,4) 400-1199 YTL gelir

gurubunda oldugu tespit edilmistir.

Cizelge 5.5. Tiketicilerin gelir durumu.

Gelir Durumu N %
0-399 YTL 92 19,7
400-1199 YTL 235 50,4
1200-1999 YTL 102 21,9
2000 YTL ve iizeri 37 8
Toplam 466 100

N: Sinif sayilar

%: Ylzdelik deger

0 400-1199 YTL

® 1200-1999 YTL

00-399 YTL

02000 YTL ve Uzeri

60
50 -
400-1199 YTL; 50,4
40
30
1200-1999 YTL;
21,9
20
0-399 YTL; 19,7
10 -
2000 YTL ve Uzeri;
8
0 T

Sekil 5.5. Tiiketicilerin gelir dagilimlari.
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5.1.6. ikamet Yeri (ilce, semt vb.)
Tiiketicilerin ikamet ettikleri yerler Cizelge 5.6’da verilmigtir. Buna gore,
tilketicilerin %32,2’si Cankaya, % 26,2’si Aydinlikevler, %17,6’s1 Bahgelievler,

%16,3’1i Cubuk ve %7,7’s1 Batikent bolgelerinde ikamet ettigi belirlenmistir.

Cizelge 5.6. Tiiketicilerin ikamet yeri dagilimlari.

Ikamet Yeri N %

Cankaya bolgesi 150 32,2
Aydinlikevler bolgesi 122 26,2
Bahgelievler bolgesi ]2 17,6
Batikent bolgesi 36 7,7
Cubuk bolgesi 76 16,3
Toplam 466 100
N: Sinif sayilar %: Ylzdelik deger

35
Cankaya; 32,2
30 -_| Y
25 Aydinhik.; 26,2 O Cankaya
B Aydinhkevler
20
Cubuk; 17,6 B Cubuk
is 1 ] O Bahgelievler
Bahgeli.; 16,3
B Batikent
10
s Batikent; 7,7
0 T '

Sekil 5.6. Tiiketicilerin ikamet yeri dagilimlari.



5.1.7. Medeni Durum
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Tiiketicilerin medeni durumlarin1 gosteren Cizelge 5.7°de verilmistir. Buna gore,

aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin biiyiik bir boliimiiniin (%67,6) evli oldugu tespit

edilmistir.

Cizelge 5.7. Tiiketicilerin medeni durumu.

Medeni Durum N

%

Evli 315

67,6

Bekar 151

32,4

Toplam 466

100

N: Simif sayilar %: Yiizdelik deger

70

Evli; 67,6
60

50 1

40 H

Bekar; 32,4

30 T

20

O Evli

B Bekar

10

0 I I

Sekil 5.7. Tiiketicilerin medeni durum dagilimlari.
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5.2. Tiiketicilerin Mobilya Magazalarina Giderek Mobilya Satin Alma

Oranlan

Tiiketicilerin daha dnce geleneksel mobilya magazalarina giderek mobilya satin alma

oranlari, Cizelge 5.8’de verilmistir.

Cizelge 5.8. Tiiketicilerin daha 6nce geleneksel mobilya magazalarina giderek

mobilya satin alma oranlari.

Magazadan Mobilya
Satin Alma F Yo
Aldim 365 78,3
Almadim 51 10,9
Gittim ama almadim 50 10,7
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.8’e gore, tliketicilerin %78,3’linlin daha Once bir mobilya magazasina
giderek mobilya satin aldigi, %10,7’sinin ise bir mobilya magazasina gittigi halde

herhangi bir mobilya satin almadig1 goriilmektedir.

5.3. Mobilya Satin Alma ihtiyaci Duyuldugunda Magazaya Gitmeyi Etkileyen
Sebepler

Tiiketicilerin, mobilya satin alma ihtiyact duydugunda magazaya gitmelerini

etkileyen sebepler Cizelge 5.9°da verilmistir.

Cizelge 5.9. Tiketicilerin, mobilya satin alma ihtiyaci duydugunda magazaya
gitmelerini etkileyen sebepler.

Magaza Secimini Etkileyen
F %
Sebepler
Tanidik tavsiyesi 209 44,8
Reklamlar 58 12,4
Magazanin eski miisteri olmak 199 42,7
Toplam 466 100

F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger
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Cizelge 5.9a gore, tiiketicilerin %44,8’inin tanidik tavsiyesi ile, %42,7’si magazanin
eski miisterisi oldugu icin ve %12,4°li gazete, tv, internet gibi iletisim araclarinda

yayilanan reklamlardan etkilenerek mobilya magazasina gittigi belirlenmistir.

5.4. Tiiketicilerin Bir Mobilya Magazasindan Satin Alma Kararim Etkileyen
Ozellikler

Tiiketicilerin bir mobilya magazasindan satin alma kararini etkileyen &zellikler

asagidaki cizelgelerde verilmistir.

5.4.1. Magazanin yeterli otoparki olmasi

Tiiketicilerin magazanin yeterli otoparki olmasi konusundaki goriisleri Cizelge

5.10°de verilmistir.

Cizelge 5.10. Magazanin yeterli otoparki olmasi.

Magazanmin Yeterli F %
Otoparki Olmasi
Onemsiz 171 36,7
Onemli 219 47,0
Cok 6nemli 76 16,3
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.10°a gore, tiiketicilerin %47’sinin magazanin yeterli otoparki olmasi

konusunu 6nemli, %16,3’linilin ise ¢ok 6nemli buldugu goriilmektedir.

5.4.2. Magaza vitrin diizeni

Tiketicilerin magaza vitrin diizeni hakkindaki goriisleri, Cizelge 5.11°de verilmistir
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Cizelge 5.11. Magaza vitrin diizeni.

Magaza Vitrin Diizeni F %
Onemsiz 299 64,2
Onemli 167 35,8
Cok onemli 0 0
Toplam 466 100

F: Frekans degeri %: Ylzdelik deger

Cizelge 5.11°e gore, tiiketicilerin %64,2’sinin vitrin diizenini énemsiz, %35,8’inin
Oonemli buldugu tespit edilmistir. Konuyu ¢ok onemli olarak degerlendiren tiiketici

bulunmadigi saptanmugtir.
5.4.3. Mobilyalarin teshir alanindaki diizeni
Tiiketicilerin mobilyalarin teshir alanindaki diizeni hakkindaki goriisleri, Cizelge

5.12°de verilmistir.

Cizelge 5.12. Mobilyalarin teshir alanindaki diizeni.

Mobilyalarin Teshir F %
Alamindaki Diizeni
Onemsiz 215 46,1
Onemli 251 53,9
Cok 6nemli 0 0
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.12’ye gore, tiiketicilerin %53,9’unun mobilyalarin teshir alanindaki diizeni
konusunu 6nemli, %46,1’inin 6nemsiz buldugu goriilmektedir. Konuyu ¢ok dnemli

olarak degerlendiren tiiketici bulunmadig1 saptanmustir.

5.4.4. Magazada cocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi

Tiketicilerin magazada cocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi hakkindaki

goriisleri, Cizelge 5.13’de verilmistir.
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Cizelge 5.13. Magazada ¢ocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi.

Magazada Cocuklara
Yonelik Bir Alanin F %
Diizenlenmesi
Onemsiz 91 19,5
Onemli 366 78,5
Cok 6nemli 9 1,9
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.13’¢ gore, tiiketicilerin %78,5’inin magazada ¢ocuklara yonelik bir alanin

diizenlenmesi konusunu énemli, %19,5’inin ise 6nemsiz buldugu tespit edilmistir.

5.4.5. Magazada yeme-icme alam olmasi

Tiiketicilerin magazada yeme-igme alani olmasi hakkindaki goriisleri, Cizelge

5.14°de verilmistir.

Cizelge 5.14. Magazada yeme-igme alani olmas.

Magazada Yeme-i¢cme F o
Alam Olmasi
Onemsiz 410 88,0
Onemli 56 12,0
Cok 6nemli 0 0,0
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.14°de tiiketicilerin biiylik boliimiiniin (%88) magazada yeme-igme alani

olmasi1 konusunu 6nemsiz buldugu goriilmektedir.

5.4.6. Magazada miizik yayim yapilmasi

Tiiketicilerin magazada miizik yaymi yapilmasi hakkindaki goriisleri, Cizelge

5.15°de verilmistir.



Cizelge 5.15. Magazada miizik yayin yapilmasi.
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Magazada Miizik Yaym

Yapilmasi F o
Onemsiz 298 63,9
Onemli 168 36,1
Cok 6nemli 0 0,0

Toplam 466 100

F: Frekans degeri

%: Yiizdelik deger

Cizelge 5.15’e gore, tiiketicilerin %63,9’unun magazada miizik yaymi yapilmasini

onemsiz, %36,1’inin 6nemli buldugu tespit edilmistir.

5.4.7. Magazada gorevli icmimar olmasi

Tiiketicilerin magazada goérevli igmimar olmasi hakkindaki goriisleri, Cizelge

5.16°de verilmistir.

Cizelge 5.16. Magazada gorevli igmimar olmasi.

Magazada Gorevli

Icmimar Olmasi F o
Onemsiz 251 53,9
Onemli 144 30,9
Cok 6nemli 71 15,2
Toplam 466 100

F: Frekans degeri

%: Yiizdelik deger

Cizelge 5.16’ya gore, tiiketicilerin %53,9’unun magazanin teshir diizeni ile

tiiketicilerin mobilyalarim1 se¢iminde etkin olan goérevli igmimar olmasi konusunu

onemsiz, %30,9’unun 6nemli ve %15,2’sinin ise ¢ok 6nemli buldugu goriilmektedir.

Konuyu 6nemli ve ¢ok onemli olarak degerlendirenlerin toplam orani (30,9+15,2)

(%46,1), onemsiz olarak degerlendiren tiiketicilerin oranina (%53,9) yakin oldugu

saptanmuigtir.



48

5.4.8. Magaza gorevlilerinin kilik kiyafeti

Tiiketicilerin magaza gorevlilerinin kilik kiyafeti hakkindaki gorisleri, Cizelge

5.17°de verilmistir.

Cizelge 5.17. Magaza gorevlilerinin kilik kiyafeti.

Magaza Gorevlilerinin F %
Kilik Kiyafeti
Onemsiz 233 50,0
Onemli 233 50,0
Cok onemli 0 0,0
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Ylzdelik deger

Cizelge 5.17°ye gore, tiiketicilerin %50’sinin magaza gorevlilerinin kilik kiyafeti

konusunu 6nemsiz, kalan %50’sinin 6nemli buldugu saptanmistir.
5.4.9. Magaza teshir diizeninin kisa araliklarla degistirilmesi

Tiiketicilerin magaza teshir diizeninin kisa araliklarla degistirilmesi hakkindaki

goriisleri, Cizelge 5.18’de verilmistir.

Cizelge 5.18. Magaza teshir diizeninin kisa araliklarla degistirilmesi.

Magaza Teshir Diizeninin
Kisa Araliklarla F %
Degistirilmesi
Onemsiz 301 64,6
Onemli 165 35,4
Cok 6nemli 0 0,0
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.18’¢ gore, tiiketicilerin %64,6 ile biiyiikk bir boliimii magaza teshir
diizeninin kisa araliklarla degistirilmesi konusunu onemsiz olarak degerlendirdigi

gorlilmektedir.
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5.4.10. Mobilya magazasinda aydinlatma, hali, vb. iiriinlerin de satilmasi

Tiiketicilerin mobilya magazasinda aydinlatma, hali, vb. iriinlerin de satilmasi

hakkindaki goriisleri, Cizelge 5.19°da verilmistir.

Cizelge 5.19. Mobilya magazasinda aydinlatma, hali, vb. iiriinlerin de satilmasi.

Mobilya Magazasinda
Aydinlatma, Hali, Vb. F %
Uriinlerin Satilmasi
Onemsiz 92 19,7
Onemli 361 77,5
Cok 6nemli 13 2,8
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.19 incelendiginde, tiiketicilerin %77,5 ile biiyiik boliimiiniin 6nemli,
%19,7’sinin  mobilya magazasinda aydinlatma, hali, vb. iiriinlerin de satilmasi
konusunu 6nemsiz, %2,8’inin ise ¢ok Onemli buldugu goriilmektedir. Buna gore,
mobilyalar ile birlikte tamamlayic1 aksesuar vb. {irlinlerin de satisinin yapildig

magazalarin tiiketiciler tarafindan tercih edilecegi sonucuna varilabilir.

5.4.11. Magazadaki kampanyalarin cep telefonu, e-mail vasitasi ile duyurulmasi

Tiketicilerin magazadaki kampanyalarin cep telefonu, e-mail vasitast ile

duyurulmas1 hakkindaki goriisleri, Cizelge 5.20°de verilmistir.

Cizelge 5.20. Magazadaki kampanyalarin cep telefonu, e-mail vasitas1 ile

duyurulmasi.
Magazadaki
Kampanyalarin Cep F %
Telefonu, E-Mail
Vasitasi ile Duyurulmasi
Onemsiz 80 17,2
Onemli 386 82,8
Cok 6nemli 0 0,0
Toplam 466 100

F: Frekans degeri %: Ylzdelik deger
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Cizelge 5.20 incelendiginde, tiiketicilerin %82,8 ile biiyiik boliimiiniin magazadaki
kampanyalarin cep telefonu, e-mail vasitasi ile duyurulmasi konusunu onemli

buldugu goriilmektedir.

5.4.12. Magazada defolu vb. ozellikli iiriinlerin indirimli satiy boliimlerinin
olmasi

Tiiketicilerin magazada defolu vb. 6zellikli {irlinlerin indirimli satig boliimlerinin

olmas1 hakkindaki goriisleri, Cizelge 5.21°de verilmistir.

Cizelge 5.21. Magazada defolu vb. 6zellikli tirtinlerin indirimli satig boliimlerinin

olmasi.
Magazada Defolu Vb.
Ozellikli Uriinlerin ¥ %
Indirimli Satis
Boliimlerinin Olmasi
Onemsiz 14 3,0
Onemli 396 85,0
Cok 6nemli 56 12,0
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.21 incelendiginde, tiiketicilerin %85 ile biiylik bdliimiinlin, magazada
defolu vb. 6zellikli iirlinlerin indirimli satig boliimlerinin olmasi konusunu 6nemli
bulduklar1 goriilmektedir.

5.4.13. Magazada mescit vb. ibadet alani1 diizenlenmesi

Tiiketicilerin magazada mescit vb. ibadet alan1 diizenlenmesi hakkindaki goriisleri,

Cizelge 5.22°de verilmistir.

Cizelge 5.22. Magazada mescit vb. ibadet alan1 diizenlenmesi.

_ Magazada Mescit Vb. F %
Ibadet Alani1 Diizenlenmesi
Onemsiz 89 19,1
Onemli 284 60,9
Cok 6nemli 93 20,0
Toplam 466 100

F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger
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Cizelge 5.22ye gore, tiiketicilerin %60,9’unun magazada mescit vb. ibadet alam
diizenlenmesi konusunu onemli, %20’sinin ¢ok Onemli, %19,1’inin ise Onemsiz

buldugu goriilmektedir.

5.4.14. Magaza oniindeki otoparkta liiks/pahali otomobillerin park etmis olmasi

Tiiketicilerin magaza onilindeki otoparkta liikks/pahali otomobillerin park etmis olmasi

hakkindaki goriisleri, Cizelge 5.23’de verilmistir.

Cizelge 5.23. Magaza oOniindeki otoparkta liikks/pahali otomobillerin park etmis

olmasi.
Magaza Oniindeki Otoparkta
Liiks/Pahali Otomobillerin F Y%
Park Etmis Olmasi
Onemsiz 158 33,9
Onemli 256 54,9
Cok 6nemli 52 11,2
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.23’e¢ gore, tiiketicilerin  %54,9’unun magaza Oniindeki otoparkta
liiks/pahal1 otomobillerin park etmis olmasi konusunu énemli, %33,9’unun 6nemsiz,
%11,2’sinin ise ¢ok 6nemli buldugu goriilmektedir.

5.4.15. Magaza satis gorevlilerinin iiriinleri tanitma bicimleri

Tiketicilerin magaza satig gorevlilerinin iirlinleri tanitma  bigimleri hakkindaki
goriigleri, Cizelge 5.24’de verilmistir.

Cizelge 5.24. Magaza satis gorevlilerinin irtinleri tanitma bigimleri.

Magaza Satis
Gorevlilerinin Uriinleri F %
Tamitma Bicimleri
Onemsiz 0 0,0
Onemli 307 65,9
Cok 6nemli 159 34,1
Toplam 466 100

F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger
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Cizelge 5.24’e gore, tiiketicilerin %65,9’unun magaza satig gorevlilerinin iriinleri

tanitma bi¢imleri konusunu 6nemli, %34,1’inin ¢ok 6nemli buldugu goriilmektedir.
5.4.16. Magazada bedensel oziirlii / yash tiiketiciler i¢in tekerlekli sandalye vb.
araclarin olmasi

Tiiketicilerin magazada bedensel 6ziirlii / yash tiiketiciler icin tekerlekli sandalye vb.

araclarin olmasit hakkindaki goriisleri, Cizelge 5.25°de verilmistir.

Cizelge 5.25. Magazada bedensel oziirlii / yash tiiketiciler icin tekerlekli sandalye vb.

araglarin olmasi.

Magazada Tekerlekli Sandalye F %
Vb. Arag¢larin Olmasi
Onemsiz 0 0,0
Onemli 182 39,1
Cok 6nemli 284 60,9
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Ylzdelik deger

Cizelge 5.25’e gore, tiiketicilerin %60,9’unun magazada bedensel oziirlii / yash
tiiketiciler i¢in tekerlekli sandalye vb. araglarin olmasi konusunu ¢ok 6nemli, kalan

%39,1’inin ise dnemli buldugu goriilmektedir.

5.4.17. Internet kullamim sikhig
Tiiketicilerin, internet kullanim siklig1 Cizelge 5.26’da verilmistir.

Cizelge 5.26. Internet kulanim siklig1.

Internet Kullanim
Sikhigi F Yo
Her zaman 72 15,5
Sik sik 212 45,5
Bazen 136 29,2
Hig 46 9,9
Toplam 466 100

F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger
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Cizelge 5.26’ya gore, tliketicilerin %45,5’inin interneti sik sik, %29,2’sinin bazen,
%15,5’inin ~ her zaman kullandig1 belirlenmis, %9,9’unun hi¢ kullanmadig:

saptanmuigtir.
5.4.18. E-ticaret magazalarindan alhisveris yapma oram

Tiketicilerin, e-ticaret magazalarindan aligveris yapma oram1 Cizelge 5.27’de
verilmigtir.

Cizelge 5.27. E-ticaret magazalarindan aligveris yapma orani.

E-ticaret magazalarindan ahsveris F %
yapma orani

Yaptim 4 9

Yapmadim 327 70,2

Siteyi ziyaret ettim ama yapmadim 135 29,0

Toplam 466 100

F: Frekans degeri %: Ylzdelik deger

Cizelge 5.27°ye gore, tiiketicilerin %70,2’sinin e-ticaret magazalarindan aligveris
yapmadig1, %29’unun siteyi ziyaret ettigini ancak aligveris yapmadig1 goriilmektedir.
Arastirma kapsamina alinan tiiketicilerin yalnizca %9 unun e-ticaret magazalarindan
aligveris yaptig1 saptanmustir. DIE 2005 yili Haziran ayinda yapilan “Hane Halki
Bilisim Teknolojileri Kullanimi Arastirmasi” sonuglarina gore internet kullanan
bireylerin % 5,59’unun internet iizerinden mal/hizmet siparisi verdigi tespit

edilmistir.
5.4.19. internet iizerinden satis yapan e-ticaret magazalarin giivenirligi

Tiketicilerin, internet lizerinden satis yapan e-ticaret magazalarin giivenirligi

Cizelge 5.28’de verilmistir.
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Cizelge 5.28. E-ticaret magazalarinin giivenirligi.

E-Ticaret Magazalarinin

W, F %

Giivenirligi
Hepsi glivenlidir 13 2,8
Bazilar giivenlidir 274 58,8
Hig biri giivenli degildir 179 38,4
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yiizdelik deger

Cizelge 5.28’e¢ gore, tiiketicilerin %58,8’inin e-ticaret magazalarinin bazilarina,
%2,8’inin  hepsine gilivendigi goriilmekte iken,  %38,4’linlin higbir e-ticaret

magazasina giivenmedigi saptanmistir.
5.4.20. ihtiya¢ duyulan mobilyayi e-ticaret mobilya magazalarindan satin alma

Tiiketicilerin, ihtiya¢ duyulan mobilyay1 e-ticaret mobilya magazalarindan satin alma

durumu Cizelge 5.29°da verilmistir.

Cizelge 5.29. Ihtiya¢ duyulan mobilyay1 e-ticaret mobilya magazalarindan satin alma.

Ihtiya¢c Duyulan Mobilyay: E-Ticaret F %

Mobilya Magazalarindan Satin Alma
Biitiin e-ticaret mob. magz. iiriin satin alirim 4 9
Bazi e-ticaret mob. magz. {iriin satin alirim 74 15,9
Siteyi incelerim ama mob. satin almam. 178 38,2
Higbir e-ticaret mob. magz. iiriin satin almam 210 45,1
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Ylzdelik deger

Cizelge 5.29 incelendiginde, tiiketicilerin %45,1’inin ihtiya¢ duyulan mobilyay1
hicbir e-ticaret mobilya magazasindan satin almayacagi, %38,2’sinin siteyi
inceleyecegi ancak {riin satin almayacagi, %15,9’unun bazi e-ticaret mobilya
magazalarindan iiriin satin alacagi gortilmektedir.Yalnizca %9 unun biitiin e-ticaret

magazalarindan {irlin satin alacag saptanmustir.
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5.4.21. E-ticaret mobilya magazasindan konutlarda kullanilan mobilyalarin

tercih edilme oranlari

Tiiketicilerin, ihtiyag duyulan e-ticaret mobilya magazasindan konutlarda

kullanilan mobilyalarin tercih edilme oranlar1 Cizelge 5.30°da verilmistir.

Cizelge 5.30. E-ticaret mobilya magazasindan konutlarda  kullanilan mobilyalarin

tercih edilme oranlari.

E-Ticaret Mobilya Magazasindan
Konutlarda Kullanilan Mobilyalarin F %
Tercih Edilme Oranlari
Oturma odas1 mobilyalari 47 10,1
Yemek odasi-Mutfak mobilyalari 48 10,3
Yatak odas1t mobilyalari 186 39,9
Tuvalet- banyo mobilyalari 98 21,0
Bebek-geng¢ odasi mobilyalar 87 18,7
Toplam 466 100
F: Frekans degeri %: Yizdelik deger

Cizelge 5.30 incelendiginde tiiketicilerin %39,9’unun e-ticaret magazalarindan
alacaklar1 mobilya tipi olarak yatak odasi mobilyasini, %21’inin tuvalet- banyo
mobilyalarini, %18,7’sinin bebek-gen¢ odasi mobilyalarini, %10,3’liniin yemek
odasi-mutfak mobilyalarini, %10,1’inin ise oturma odasi1 mobilyalarini tercih ettigi

goriilmektedir.

5.5. Ki Kare Analizleri

Tiketicilerin vaslar ile mobilya magazalarina giderek mobilya satin alma verilerinin

karsilastirilmasi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin mobilya magazalarina giderek mobilya satin

alma verilerinin ki kare analizi ile karsilastirilmasi Cizelge 5.31°de verilmistir.
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Cizelge 5.31. Tiiketicilerin yaslar1 ile mobilya magazalarina giderek mobilya satin

alma verilerinin ki kare analizi.

Tiiketicilerin Mobilya Magazalarina Giderek Mobilya Satin Alma

Oranlan
Ii‘ Kl?r.e Gittim
nalizt Aldim Almadim ama Toplam
almadim SONUC

N| % |[N| % |N|% | N | % X* |SD| P
20-29 Yas 242 | 76,8 | 34| 10,8 | 39 | 12,4 | 315 | 67,6
30-39 Yas 66 70,2 | 17 | 18,1 | 11 | 11,7 | 94 | 20,1
40 ve lizeri 57 100 0 0,0 0 | 0,0 | 57 | 12,2

Toplam 365 | 783 |51 | 10,9 | 50 | 10,7 | 466 | 100
N: Smuf sayilari %: Yizdelik deger X*: Ki kare

21,923 | 4 | 0,00

SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.31’e gore, 20-29 yas araligindaki tiiketicilerin %76,8’inin, 30-39 yas
araligindakilerin %70,2’sinin ve 40 yas iizerindeki tiiketicilerin ise tamaminin bir
mobilya magazalarina giderek mobilya satin aldiklar1 anlasilmaktadir. Ki kare analizi
sonucuna gore yas diizeyi ile mobilya magazasindan mobilya satin alinmasi arasinda
o = 0,05 diizeyinde (P<0,05) istatistiksel agidan bir iligkinin oldugu tespit edilmistir.
Sonug olarak, 40 yas iizerindeki tiiketicilerin 40 yas altindaki tiiketicilere gore

mobilya satin alirken daha kararli olduklar1 anlagilmaktadir.

Tiketicilerin gelir durumlan ile magazanin veterli otoparki olmasi konusundaki

verilerin karsilastirilmasi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin gelir durumlari ile magazanin yeterli otoparki
olmasi1 konusundaki verilerin ki kare analizi ile karsilastirilmasi Cizelge 5.32°de

verilmistir.
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Cizelge 5.32. Tiiketicilerin gelir durumlar1 ile magazanin yeterli otoparki olmasi

konusunun ki kare analizi.

Magazanin Yeterli Otoparki Olmasi
Ki Kare -
i | | T | o
N| % |N|%|N|%|N|%|N % X’ |SD| P
Onemsiz 92153,8| 65 (38,0] 14 82| 0| 0,0 |171 36,7
Onemli 0100 |129]589| 62 |28,3 |28 12,8 |219 47,0
- 212,823 | 6 | 0,00

Cok dnemli | 0 | 0,0 | 41 [53,9| 26 |342| 9 | 11,8 | 76 16,3
Toplam 92 (19,7 (235 (50,4 (102 21,937 | 7,9 |466| 100
*: YTL N: Smif sayilar %: Yiizdelik deger X" Ki kare
SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.32°ye gore, magazanin yeterli otoparki olmasini1 konusunu 6nemsiz bulan
tiketiciler %53,8 orani ile 399 YTL ve alt1 gelir grubundadir. Konuyu 6nemli bulan
tilketicilerin %58,9°u 400-1199 YTL gelirlidir. Konuyu 6nemli ve ¢ok 6nemli olarak
nitelendiren tiiketicilerin tamami1 2000 YTL ve iizeri gelir grubundadir. Ki kare
analizi sonucuna gore tiiketicilerin gelir diizeyi ile magazanin yeterli otoparki olmasi
arasinda o = 0,05 diizeyinde (P<0,05) istatistiksel anlamda bir iligkinin oldugu tespit
edilmistir. Sonug¢ olarak yiiksek gelir grubundaki tiiketicilerin, magazanin yeterli
otoparki olmast konusunu Onemli bulma oranmnin digiik gelir diizeyindeki

tiikketicilere gore daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Tiketicilerin vaslar1 ile magazanin vitrin diizeninin 6nemi konusundaki verilerin

karsilastirilmasi

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin yaslar1 ile magazanin vitrin diizeninin 6nemi

konusundaki verilerin ki kare analizi ile karsilastirilmasi Cizelge 5.33’de verilmistir.
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Cizelge 5.33. Tiiketicilerin yaglar1 ile magazanin vitrin diizeninin 6énemi konusundaki

verilerin ki kare analizi.

Magazanin Vitrin Diizeni

Ki Kare 20-29 Yas | 30-39 Yas |40 ve iizeri| Toplam SONUC

Analizi 5
N % N % N % N % X SD| P

Onemsiz 202 |1 67,6 | 40 | 13,4 | 57 | 19,1 | 299 |64,16

Onemli 113 67,7 54 323 0 | 0,0 | 167 |35,84

) 50,927| 2 | 0,00
Cokonemli| 0 [ 00| O [ 00| O | 00| O |0,00

Toplam 315 | 67,6 | 94 | 20,2 | 57 | 12,2 | 466 | 100

N: Simuf sayilari %: Yizdelik deger X% Ki kare

SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.33’e gore, magazanin vitrin diizeni konusunu O6nemli bulan tiiketicilerin
%67,7’s1 20-29 yas araligindadir. 40 yas ve iizeri tiiketicilerin tamaminin konuyu
Oonemsiz buldugu goriilmektedir. Ki kare analizi sonucuna gore tiiketici yasi ile
magazanin vitrin diizeni konusu arasinda o = 0,05 diizeyinde (P<0.05) istatistiksel
anlamda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, 40 yas altindaki
tilketicilerin magazanin vitrin diizeni konusunu 6nemli bulma oraninin 40 yas

tizerindeki tliketicilere gore daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Tiketicilerin yaslari ile mobilyalarin teshir alanindaki diizeninin 6nemi konusundaki

verilerin karsilastirilmasi

Aragtirma kapsamindaki tiliketicilerin yaslar1 ile mobilyalarin teshir alanindaki
diizeninin 6nemi konusundaki verilerin ki kare analizi ile karsilastirilmas1 Cizelge

5.34’de verilmistir.
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Cizelge 5.34. Tiketicilerin yaglar1 ile mobilyalarin teshir alanindaki diizeninin

Onemi konusundaki verilerin ki kare analizi.

Mobilyalarin Teshir Alanindaki Diizeni
Ki Kare 20-29 R
Analizi Yas 30-39 Yas |40 ve iizeri| Toplam SONUC

N| % | N| % | N|% | N| % | X>|SD| P

Onemsiz 115]53,5| 43 20,0 57 |26,5]| 215 | 46,14

Onemli 2001 79,7 51 20,3 O | 0,0 | 251 | 53,86

: 78,374\ 2 | 0,00
Cok 6nemli | 0 | 0,0 0 | 00 0 |00 0 | 0,00

Toplam 315/ 67,6 | 94 | 20,2 | 57 |12,2| 466 | 100

N: Simuf sayilari %: Yizdelik deger X% Ki kare

SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir

Cizelge 5.34’e gore, mobilyalarin teshir alanindaki diizeni konusunu 6nemli bulan
tilketicilerin %79,7’s1 20-29 yas araligindadir. 40 yas ve iizeri tiiketicilerin tamami
konuyu oOnemsiz olarak degerlendirmektedir. Ki kare analizi sonucuna gore
tiiketicilerin yasi ile magazanin teshir alanindaki diizeni konusu arasinda 0=0,05
diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sonug
olarak, 40 yas altidaki tiiketicilerin mobilyalarin teshir alanindaki diizeni konusunu
onemli bulma oraninin 40 yas iizerindeki tiiketicilere gdére daha yiliksek oldugu

anlasilmaktadir.

Tiketicilerin medeni durumlari ile mobilya magazasinda cocuklara yvonelik bir alanin

diizenlenmesi konusundaki verilerin karsilastirilmasi

Aragtirma kapsamindaki tliketicilerin medeni durumlar1 ile mobilya magazasinda
cocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi konusundaki verilerin ki kare analizi ile

karsilastirilmast Cizelge 5.35’de verilmistir.
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Cizelge 5.35. Tiketicilerin medeni durumlari ile mobilya magazasinda c¢ocuklara

yonelik bir alanin diizenlenmesi konusundaki verilerin ki kare analizi.

Mobilya Magazasinda Cocuklara Yonelik Bir Alanin Diizenlenmesi

Ki Kare

Analizi Evli Bekar Toplam SONUC

N Y% N Y% N % X2 SD P

Onemsiz 37 | 40,7 | 54 | 593 | 91 19,53

Onemli 278 | 76,0 | 88 | 24,0 | 366 | 78,54

. 60,598 2 0,000
Cok 6nemli| O 0,0 9 0,0 9 1,93

Toplam 315 | 67,6 | 151 | 32,4 | 466 100

N: Smuf sayilari %: Yizdelik deger X*: Ki kare

SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.35’e gore, mobilya magazasinda ¢ocuklara yonelik alanlarin diizenlenmesi
konusunu Onemli bulan tiiketicilerin %76’simin evli, %?24’liniin bekar oldugu
goriilmektedir. Ki kare analizi sonucuna gore bu degiskenler arasinda o = 0,05
diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Sonug
olarak, evli tiiketicilerin mobilya magazasinda ¢ocuklara yonelik alanlarin
diizenlenmesi konusunu énemli bulma oraninin bekar tiiketicilere gore daha yiiksek

oldugu anlagilmaktadir.

Tiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. indirimli {iriin satis1 yapan

boliimlerin diizenlenmesi konusundaki verilerin karsilastirilmasi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. indirimli
liriin satig1 yapan boliimlerin diizenlenmesi konusundaki verilerin ki kare analizi ile

karsilastirilmast Cizelge 5.36’da verilmistir.
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Cizelge 5.36. Tiiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. indirimli {iriin satis1

yapan boliimlerin diizenlenmesi konusundaki verilerin ki kare analizi.

Magazada Defolu vb. indirimli Uriin Satis1 Yapan Béliimlerin

: Diizenlenmesi
Ki Kare 200 500 o
Analizi % - - ve
399 1199* 1999* tizeri Toplam SONUC

N| % | N| % | N| % | N % N | % X2 |SD| P
Onemsiz 0[00] 3 (21411 |78,6]| 0O 0,0 14 | 3,0
Onemli 68 (17,2218 55,1 73 | 18,4 | 37 9,3 1396(85,0
Cok 6nemli |24 |429| 14 |25,0| 18 [32,1] O 0,0 56 (12,0
Toplam 92119,7|235(50,4 102 |21,9| 37 7,9 (466 100
* YTL N: Simif sayilari %: Yizdelik deger X*: Ki kare

62,377| 6 |0,00

SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.36’ya gore, magazada defolu vb. indirimli {iriin satis1 yapan boliimlerin
diizenlenmesi konusunu ¢ok onemli bulan tiiketicilerin %42,9’unun 399 YTL ve alti
gelir diizeyinde oldugu anlagilmaktadir. Konuyu 6nemsiz bulanlarin %78,6’sinin ise
1200-1999 YTL gelir seviyesinde oldugu goriilmektedir. Ki kare analizi sonucuna
gore bu degiskenler arasinda o = 0,05 diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir
iliski oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, diigiik gelir diizeyindeki tiiketicilerin
magazada defolu vb. indirimli {iriin satis1 yapan boliimlerin diizenlenmesi konusunu
onemli bulma oraninin yiiksek gelir diizeyindeki tiiketicilere gore daha yiiksek

oldugu anlagilmaktadir.

Tiiketicilerin meslekleri ile internet kullanmim siklig1 verilerinin karsilastirilmasi

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin meslekleri ile internet kullanim siklig1

verilerinin ki kare analizi ile karsilastirilmasi Cizelge 5.37°de verilmistir.
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Cizelge 5.37. Tiiketicilerin meslekleri ile internet kullanim siklig1 verilerinin ki kare

analizi.
Internet Kullanim Sikhgi

Ki Kare Analizi —; =

Ogrenci | Kamu Ozel Diger. | Toplam SONUC

N| % |[N| % | N| % |N| % | N | % X2 [SD| P
Her zaman 719710100 |65(90,3|01]0,0|72]|155
Sik sik 81 (38,2(34(16,0| 97 [458| 0 | 0,0 |212 (45,5
Bazen 0 |0,01(50(36,8| 64 |47,1|22(16,2|136|29,2|334,456| 9 |0,00
Higbir zaman 13 (283,000 0 |0,0|33{71,7|46 |9,9
Toplam 101 (21,784 |18,0 226 | 48,5(55|11,8 466 | 100
N: Smuf sayilart %: Ylzdelik deger X*: Ki kare
SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.37’ye gore, interneti sik sik kullandiklarimi belirten tiiketicilerin %38,2’si
Ogrencilerden olugmaktadir. Her zaman kullandiklarin1 belirten tiiketicilerin
%90,3’liniin  6zel sektor ¢alisan1  oldugu anlasilmaktadir. Hicbir zaman
kullanmadiklarini belirtenlerin %71,7’sinin ise diger segenegini segen emekli, ev
hanimi, vb. tiiketicilerden olustugu goriilmektedir. Ki kare analizi sonucuna gore bu
degiskenler arasinda o = 0,05 diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, 6grenci ve 6zel sektdrde calisan tiiketicilerin
internet kullanim sikliginin, diger mesleklere gore daha yiiksek oldugu

anlasilmaktadir.

Tiiketicilerin vaslari ile internet kullamim siklig1 verilerinin karsilastirilmasi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin yasi ile internet kullanim siklig1 verilerinin ki

kare analizi ile karsilastirilmasi Cizelge 5.38’de verilmistir.
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Cizelge 5.38. Tiiketicilerin yaslar1 ile internet kullanim sikligi verilerinin ki kare

analizi.
Internet Kullanim Sikhg
I{i‘nljﬁ;f 20-29 Yas | 30-39 Yas | 40 ve iizeri | Toplam SONUC
N % N % N % N % X2 SD P
Her zaman 25 134,77 47 | 653 0 0,0 72 | 15,45
Sik sik 167 | 78,8 | 30 | 142 | 15 7,1 | 212 | 45,49
Bazen 110 | 80,9 | 17 | 12,5 9 6,6 | 136 | 29,18 269,278 6 | 0,00
Hicbir zaman 13 | 28,3 0 0,0 33 | 71,7 | 46 9,87
Toplam 315 | 67,6 | 94 | 20,2 | 57 | 12,2 | 466 | 100
N: Smif sayilar %: Yiizdelik deger X% Ki kare

SD:Serbestlik derecesi

o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.38’e gore, sik sik interneti kullanan tiiketicilerin %78,8’1 20-29 yas

araliginda oldugu gozlenmektedir. Interneti her zaman kullandigini belirten

tiiketicilerin %65,3’t 30-39 yas araligindadir. bazen kullanan tiiketicilerin %80,9’u

20-29 yas araligindadir. Interneti hicbir zaman kullanmadigini belirten tiiketicilerin

%71,7’s1 40 yas ve lizeri gruptaki tiiketicileridir. Ki kare analizi sonucuna gore bu

degiskenler arasinda o = 0,05 diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iliski

oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, 20-29 yas grubundaki tiiketicilerin internet

kullanim sikliginin, diger yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Tiketicilerin vaslari ile internetten alisveris yapma verilerinin karsilastirilmasi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin yaglar1 ile internetten aligveris yapma

verilerinin ki kare analizi ile karsilastirilmasi Cizelge 5.39°da verilmistir.
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Cizelge 5.39. Tiiketicilerin yaslar1 ile internetten aligveris yapma verilerinin ki kare

analizi.
Internetten Ahsveris Yapma Oram
Ki Kare Analizi 20-29 30-39 | 40 veiizeri | Toplam SONUC
N| % |[N| % | N % N| % | X2 |SD| P
Yaptim 4 {100 0| 00 | O 0,0 4 10,86
Yapmadim 219167,0166| 20,2 | 42 | 12,8 |327]70,1
: : 2,20 | 4,00 | 0,70
Ziyaret ettim, yapmadim | 92 (68,128 | 20,7 | 15 | 11,1 |135]28,9
Toplam 315|67,6 |94 | 20,2 | 57 | 12,2 | 466 | 100
N: Smif sayilar %: Yiizdelik deger X% Ki kare
SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.39’a gore, daha Once internetten aligveris yapanlarin tamami 20-29 yas
araligindadir. Ayni yas grubundakilerin %68,1’inin internet sitesini ziyaret ettigi
halde aligveris yapmadigr goriilmektedir. Ki kare analizi sonucuna gore bu
degiskenler arasinda 0=0,05 diizeyinde (P>0.05) istatistiksel anlamda bir iliski
olmadig1 tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, tiiketici yasinin daha Once internetten

aligveris yapma oranini etkilemedigi anlagilmaktadir.

Tuketicilerin yaslar ile e-ticaret magazalarindan tirin satin alma hakkindaki goriisler

konusundaki verilerin karsilastirilmasi

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin yaslar ile e-ticaret magazalarindan {iriin satin
alma hakkindaki goriisler konusundaki verilerin karsilastirilmas1 Cizelge 5.40’da

verilmigtir.
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Cizelge 5.40. Tiketicilerin yaslar1 ile e-ticaret magazalarindan {riin satin alma

hakkindaki goriisler konusundaki verilerin ki kare analizi ile

karsilagtirilmast.
. E-Ticaret Magazalarindan Uriin Satin Alma Hakkindaki Gériisler
Ii‘nljl*:;f 20-29 30-39 |40 ve iizeri| Toplam SONUC
N| % |[N| % | N| % N | % X2 SD| P
a 4 1100 0] 00 1] 0| 00 4 10,86
b 61 (82410 0,0 |13 ] 17,6 | 74 | 158
c 107 | 60,1 | 69| 388 | 2 | 1,1 | 178 | 38,2 | 88,394 | 6 | 0,00
d 143 | 68,1 | 25| 11,9 | 42 | 20,0 | 210 | 45,0
Toplam 315 | 67,6 | 94| 20,2 | 57 | 12,2 | 466 | 100

a: Biitiin e-ticaret magazalarindan {iriin satin alirim
b: Bazi e-ticaret magazalarindan {iriin satin alirim
c: Siteyi incelerim ama aligverig yapmam

d: Higbir e-ticaret magazasindan aligveris yapmam

Cizelge 5.40’a gore, biitlin e-ticaret magazalarindan {iriin satin alirim diisiincesine
katilan tiiketicilerin tamaminin 20-29 yas araliginda oldugu gozlenmektedir. Baz1 e-
ticaret magazalarindan iirlin satin alimm disilincesine katilan tiiketicilerin
%82,4’linlin yine 20-29 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Siteyi incelerim ama
aligveris yapmam diislincesine 30-39 yas araligindaki tiiketiciler %38,8 oraninda
katilmiglardir. Ki kare analizi sonucuna gore bu degiskenler arasinda o = 0,05
diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iligki oldugu tespit edilmistir. Sonug
olarak, 20-29 yas grubundaki tiiketicilerin e-ticaret magazalarindan iiriin satin alma

diisiincesi oranlarinin diger yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir.

Tiketicilerin vaslar1 ile e-ticaret magazalarinin giivenirligi konusundaki verilerin
karsilastirilmasi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin yaslari ile e-ticaret magazalarinin giivenirligi

konusundaki verilerin karsilastirilmasi Cizelge 5.41°de verilmistir.
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Cizelge 5.41. Tiketicilerin yaslarn ile e-ticaret magazalarimin giivenirligi

konusundaki verilerin ki kare analizi ile karsilastirilmasi.

E-ticaret Magazalarimin Giivenirligi

Ki Kare Analizi 20-29 30-39 |40 veiizeri| Toplam SONUC
N|% [N| % | N| % N | % X2 |SD| P
Hepsi giivenlidir. 13 {100 0] 0,0 | O 0,0 13 2,79

Bazilar1 giivenlidir 184 |1 67,2 16925221 | 7,7 |274 58,8
Higbiri giiv. degildir | 118 | 65,9 | 25| 14,0 | 36 | 20,1 | 179 | 38,4

26,902 | 4 | 0,00

Toplam 315| 67,6 {94 | 20,2 | 57 | 12,2 | 466 | 100
N: Smuf sayilart %: Ylzdelik deger X% Ki kare
SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.41°e gore, e-ticaret magazalarinin hepsinin giivenli oldugunu diislinen
tiketicilerin tamaminin 20-29 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Bazilar
giivenlidir diyen tiiketicilerin %67,2°si ile hicbirinin giivenli olmadigini diistinen
tiiketicilerin %65,9’unun yine 20-29 yas aralifinda oldugu tespit edilmistir. Ki kare
analizi sonucuna gore bu degiskenler arasinda o = 0,05 diizeyinde (P<0.05)
istatistiksel anlamda bir iliski oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak, 20-29 yas
araligindaki tiiketicilerin e-ticaret magazalarina giivenme oranmin diger yas

gruplaria gore daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Tuiketicilerin egitim durumlan ile e-ticaret magazalarimin givenirligi konusundaki

verilerin karsilastirilmasi

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin egitim durumlan ile e-ticaret magazalarinin

giivenirligi konusundaki verilerin karsilagtirilmasi Cizelge 5.42°de verilmistir.
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Cizelge 5.42. Tiiketicilerin egitim durumlari ile e-ticaret magazalarinin giivenirligi

konusundaki verilerin karsilastirilmasi.

E-ticaret Magazalarinin Giivenirligi

Ki Kare Analizi flk-Orta| Lise | Universite| Toplam SONUC
N| % | N| % | N % | N | % X2 SD| P

Hepsi giivenlidir. 01001 o0 |00 131001 13 [2,79
Bazil tvenlidi 1,5 40,5 58,0 58,8

'6'121 'afl guven'l 1r. . 4 111 159 274 47,052 | 4 10,00
Higbiri giivenli degildir |28 | 15,6 | 72 | 40,2 | 79 | 44,1 | 179 | 38,4
Toplam 32| 6,9 | 183|393 |251 53,9 |466| 100
N: Smif sayilar %: Yiizdelik deger X% Ki kare
SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Cizelge 5.42°ye gore, e-ticaret magazalarinin hepsi glivenlidir segenegini tercih eden
tiikketicilerin tamamini iiniversite mezunlar1 olusturmaktadir. flk-orta okul mezunu
seviyesindeki tiliketicilerin hi¢ biri e-ticaret magazalarini gilivenli bulmamaktadir.
Bazilar1 giivenlidir diyen tiiketicilerin %581 liniversite, %40,5’ini lise, %1,5’ini ilk-
ortaokul mezunu tiiketiciler olusturmaktadir. Ki kare analizi sonucuna gore bu

degiskenler arasinda o= 0,05 diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iliski

oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, yliksek 6gretim mezunu tiiketicilerin e-ticaret
magazalarina giivenme oraninin diger egitim seviyelerine gére daha yiiksek oldugu

anlagilmaktadir.

Tuketicilerin vaslar ile e-ticaret mobilya magazasindan satin alinacak mobilya tipi

konusundaki verilerin karsilastirilmasi

Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin yaslari ile e-ticaret mobilya magazasindan satin
almmacak mobilya tipi konusundaki verilerin ki kare analizi ile karsilagtirilmasi

Cizelge 5.43°de verilmistir.
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Cizelge 5.43. Tiiketicilerin yaslar ile e-ticaret mobilya magazasindan satin alinacak

mobilya tipi konusundaki verilerin ki kare analizi.

E-ticaret Mobilya Magazasindan Alinacak Mobilya Tipi
Ki Kare Analizi | 20-29 Yas |30-39 Yas | 40 ve iizeri| Toplam SONUC
N % |[N| % | N| % N % X2 SD| P
Oturma odast 31 | 66,0 | 6 | 12,8 |10 | 21,3 | 47 | 10,0
Mutfak-yemek od. | 35 | 729 | 0 | 0,0 | 13 | 27,1 | 48 | 10,3
Yatak odasi 176 | 94,6 | 8 | 43 | 2 1,1 | 186 | 39,9 179233 | 8 | 0,00
Tuvalet-banyo 27 | 27,6 |45 |459 | 26 | 26,5 | 98 | 21,0
Bebek-geng odasi 46 | 52,9 | 351402 | 6 6.9 87 | 18,6
Toplam 315 | 67,6 | 94 | 20,2 | 57 | 12,2 | 466 | 100
N: Smif sayilar %: Yiizdelik deger X% Ki kare
SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir

Cizelge 5.43°e gore tiiketiciler e-ticaret mobilya magazalarindan almak istedikleri
mobilya tipi konusunda %39,9 ile en yiiksek oranla yatak odasi mobilyalarini tercih
etmektedir. Bunun %94,6’sim1 20-29 yas araligindaki tiiketiciler olusturmaktadir.
Tuvalet-banyo mobilyalar1 segenegini tercih eden tiiketicilerin %45,9°’u 30-39 yas
araliginda olurken, bebek-gen¢ odast mobilyalarini tercih eden tiiketicilerin %52,9 ile
biiylik bir boliimiinii 20-29 yas araligindaki tiiketiciler olusturmaktadir. Mutfak-
yemek odasi mobilyalar1 secenegini tercih eden tiiketiciler arasinda 40 ve iizeri
yastaki tiiketiciler %27,1°lik dilimi olusturmaktadir. Ki kare analizi sonucuna gore
bu degiskenler arasinda o= 0,05 diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin 6énemli bir boliimiiniin e-ticaret
mobilya magazalarindan almak istedikleri mobilya tipi olarak yatak odasi
mobilyalarini tercih ettigi ve 20-29 yas grubundaki tiiketicilerin bu mobilya tipini

tercih etme oraninin diger yas gruplarina gore daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

Tiketicilerin medeni durumu ile e-ticaret mobilya magazasindan satin alinacak

mobilya tipi konusundaki verilerin karsilastirilmasi
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Aragtirma kapsamindaki tiiketicilerin medeni durumlar1 ile e-ticaret mobilya
magazasindan satin alinacak mobilya tipi konusundaki verilerin ki kare analizi ile

karsilastirilmasi Cizelge 5.44°de verilmistir.

Cizelge 5.44. Tiiketicilerin medeni durumlar ile e-ticaret mobilya magazasindan

satin alinacak mobilya tipi konusundaki verilerin ki kare analizi.

E-ticaret Mobilya Magazasindan Alinacak Mobilya Tipi

Ki Kare Analizi Evli Bekar TOPLAM SONUC
N % N % N % X2 SD| P
Oturma odasi 20 | 42,6 | 27 | 574 | 47 | 10,0
Mutfak-yemek odasi 38 | 79,2 | 10 | 20,8 | 48 | 10,3
Yatak odasi 137 | 73,7 | 49 | 26,3 | 186 | 39,9
20,393 | 4 | 0,00
Tuvalet-banyo 62 | 633 | 36 | 36,7 | 98 | 21,0
Bebek-gen¢ odasi 58 | 66,7 | 29 | 33,3 | 87 | 18,6
TOPLAM 315 | 67,6 | 151 | 32,4 | 466 | 100
N: Smif sayilar %: Yiizdelik deger X% Ki kare
SD:Serbestlik derecesi o = 0,05 diizeyinde anlamlidir

Cizelge 5.44’e gore, e-ticaret mobilya magazasindan satin alinacak mobilya tipi
olarak mutfak-yemek odasi mobilyalar1 secenegini tercih edenlerin %79,2’sinin evli,
oturma odast mobilyalarini segen tiiketicilerin %57,4’linlin bekar tiiketiciler oldugu
anlagilmaktadir. Yatak odasi mobilyalar1 secenegini %73,7 oraniyla evli, %?26,3
oraniyla bekar tiiketiciler tercih etmektedir. Ki kare analizi sonucuna gore bu
degiskenler arasinda o= 0,05 diizeyinde (P<0.05) istatistiksel anlamda bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin 6nemli bir boliimiiniin e-ticaret
mobilya magazalarindan almak istedikleri mobilya tipi olarak yatak odasi
mobilyalarini tercih ettigi ve evli tiiketicilerin bu mobilya tipini tercih etme oraninin

bekar tiiketicilere gére daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir.

5.5. Spearman's RHO Korelasyon Analizleri

Aralarinda pozitif yada negatif yonlii bir ilisgki oldugu diisliniilen degiskenler

arasinda Spearman's rho Korelasyon Analizi yapilmistir.
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Tuketicilerin gelir durumlann ile mobilya magazasinin veterli otoparki olmasi

konusundaki verilerin korelasyon analizi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin gelir durumlar ile mobilya magazasinin yeterli

otoparki olmasi konusundaki verilerin korelasyon analizi Cizelge 5.45’de verilmistir.

Cizelge 5.45. Tiketicilerin gelir durumlari ile mobilya magazasinin yeterli otoparki

olmas1 konusundaki verilerin korelasyon analizi.

Spearman's rho . Mobilya .
Gelir magazasinin yeterli
otoparki olmasi
Korelasyon Katsayisi 1,000 ,553(**)

Gelir Sig. (2-tailed) . ,000

N 466 466

Mobilya magazasinin | Korelasyon Katsayist | ,553(**) 1,000

yeterli otoparki Sig. (2-tailed) ,000 .

olmast N 466 466

**Korelasyon 0,01seviyesinde anlamlidir. (2-tailed)

Cizelge 5.32°de, tiiketicilerin gelir durumu ile mobilya magazasinin yeterli otoparki
olmas1 konusunda istatistiksel anlamda 0,05 yanilma olasilig1 ile anlamli bir iliski
oldugu sonucuna varilmisti. Cizelge 5.45’de ise bu iliskinin (korelasyonun) pozitif
yonlii oldugu (0,553) goriilmektedir. Yani gelir durumu arttikga “mobilya

magazasinin yeterli otoparki olmasi istegi artmaktadir” sonucuna varilabilir.

Magazada cocuklara yOnelik bir alanin diizenlenmesi ile magazada bedensel 6ziirlii

vb. tiiketiciler icin tekerlekli sandalye vb. araclarin bulundurulmasi konulan

arasindaki verilerin korelasyon analizi

Arastirma kapsamindaki magazada ¢ocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi ile
magazada bedensel oziirlii vb. tiiketiciler igin tekerlekli sandalye vb. araglarin
bulundurulmasi konular1 arasindaki verilerin korelasyon analizi Cizelge 5.46’da

verilmistir.
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Cizelge 5.46. Magazada ¢ocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi ile magazada

bedensel oziirlii vb. tiiketiciler i¢in tekerlekli sandalye vb. araglarin

bulundurulmasi konular1 arasindaki verilerin korelasyon analizi.

. Oziirlii/yasl vb.
Spearman's rho Cocuk alant tiiketiciler icin arag
Korelasyon Katsayisi 1,000 ,287(F*)
Cocuk alani Sig. (2-tailed) . ,000
N 466 466
i Korelasyon Katsayisi 287(**) 1,000
Oziirli/yaslh Sig. (2-tailed) ,000
Vb.' tgketlcller N 466 466
icin arag

**Korelasyon 0,01seviyesinde anlamlidir. (2-tailed)

Cizelge 5.46’ya gore, magazada ¢ocuk alani ile oziirlii/yash vb. tiiketiciler icin arag

bulunmasi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligkinin (0,287) oldugu goriilmektedir.

Bu sonuca gore “gocuk alani segenegini tercih eden tiiketiciler ayn1 zamanda ve

pozitif bir oranla o6ziirlii/yasl vb. tiiketiciler i¢in ara¢ segenegini tercih etmektedir”

denilebilir.

Magazada gorevli icmimar olmasi ile magaza mobilya teshir dizeninin kisa

araliklarla degistirilmesi konular1 arasindaki korelasyon analizi

Arastirma kapsamindaki magazada gorevli igmimar olmasi ile magaza mobilya teshir

diizeninin kisa araliklarla degistirilmesi konular1 arasindaki korelasyon analizi

Cizelge 5.47°de verilmistir.
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Cizelge 5.47. Magazada gorevli igmimar olmasi ile magaza mobilya teshir diizeninin

kisa araliklarla degistirilmesi konular1 arasindaki korelasyon analizi.

Teshir diizeninin
Spearman's rho Igmimar kisa araliklarla
degistirilmesi
Korelasyon Katsayisi 1,000 LA89(%*)
Igmimar Sig. (2-tailed) . ,000
N 466 466
Teshir diizeninin kisa | Korelasyon Katsayisi LA89(F*) 1,000
araliklarla Sig. (2-tailed) ,000 .
degistirilmesi N 466 466

**Korelasyon 0,01seviyesinde anlamlidir. (2-tailed)

Cizelge 5.47’ye gore, magaza dekorasyonu ile ilgili olan iki degisken arasinda pozitif
yonlii anlamlt bir iligkinin (0,489) oldugu goriilmektedir. Buna gore, “tiiketicilerin
magazada gorevli igmimar olmasini isterken, mobilya teshir diizeninin kisa
araliklarla degistirilmesini de pozitif bir oranla tercih etmektedir” sonucuna

varilabilir.

Tiketicilerin vaslar ile magazanin vitrin diizeni, teshir diizeni ve teshir alaninin kisa

araliklarla degistirilmesi konular1 arasindaki verilerin korelasyon analizi

Arastirma kapsamindaki tiliketicilerin yaslar1 ile magazanin vitrin diizeni, teshir
diizeni ve teshir alaninin kisa araliklarla degistirilmesi konular1 arasindaki verilerin

korelasyon analizi Cizelge 5.48°de verilmistir.
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Cizelge 5.48. Tiiketicilerin yaslar1 ile magazanin vitrin diizeni, teshir diizeni ve teshir
alaninin kisa araliklarla degistirilmesi konular1 arasindaki verilerin

korelasyon analizi.

Teshir Teshir
Spearman's rho Yas Vitriq alan . diizeninin
diizeni | diizeni kisa
araliklarla
Korelasyon 1,000 -063 | -330(**) | -,300(**)
Yas . Katsay1'51
Sig. (2-tailed) : ,174 ,000 ,000
N 466 466 466 466
Korelasyon -,063 1,000 | ,620(%*) | ,130(**)
Vitrin diizeni Katsayist
Sig. (2-tailed) ,174 . ,000 ,005
N 466 466 466 466
Teshir alany| SOFCWSYON [ s3q6 | 6a00+) | 1,000 | 226(+%)
diizeni . Katsay1‘s1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 . ,000
N 466 466 466 466
Teshir Korelasyon
diizeninin Katsayisi -300(*%) 130(°%) | ,226(*%) 1,000
kisa Sig. (2-tailed) ,000 ,005 ,000
araliklarla
degistirilmesi N 466 466 466 466

**Korelasyon 0,01seviyesinde anlamlidir. (2-tailed)

Cizelge 5.48’e gore, seceneklerinin magaza vitrin ve teshir diizeni ile ilgili yani
magaza gorsel 6zelliklerini etkileyen tercihler oldugu goriilmektedir. Bu 6zelliklerin
yas ile karsilastirildiginda aralarinda negatif yonli bir iliski (korelasyon) oldugu
anlasilmaktadir. Yani yas arttikca magazanin gorsel Ozelliklerinin tliketicileri

etkilemedigi sonucuna varilabilir.

Tiiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. Uriinlerin indirimli satildigi

boliimlerin diizenlenmesi konular1 arasindaki verilerin korelasyon analizi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. {irlinlerin
indirimli satildigr boliimlerin diizenlenmesi konular1 arasindaki verilerin korelasyon

analizi Cizelge 5.49’da verilmistir.
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Cizelge 5.49. Tiiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. {iriinlerin indirimli

satildigi  boliimlerin  diizenlenmesi konular1 arasindaki verilerin
korelasyon analizi.
Indirimli satis
Spearman's rho Gelir boliimlerinin
diizenlenmesi
Korelasyon Katsayisi 1,000 -,168(**)
Gelir Sig. (2-tailed) . ,000
N 466 466
Korelasyon Katsayisi -, 168(**) 1,000
Indirimli satig Sig. (2-tailed) ,000
boliimlerinin
diizenlenmesi N 466 466

**Korelasyon 0,01seviyesinde anlamlidir. (2-tailed)

Cizelge5.49’a gore, tiiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. iiriinlerin
indirimli satildig1 boliimlerin diizenlenmesi konulari arasinda negatif yonlii bir
iliskinin (-0,168) oldugu goézlenmektedir. Yani gelir azaldik¢a “defolu vb. iirlinlerin

indirimli satildig1 boliimlerin diizenlenmesi tercihi artmaktadir” sonucuna varilabilir.

Tiketicilerin egitim durumu ile e-ticaret magazalarina givenme konusundaki

korelasyon analizi

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin egitim durumu ile e-ticaret magazalarina

giivenme konusundaki korelasyon analizi Cizelge 5.50°de verilmistir.

Cizelge 5.50. Tiiketicilerin egitim durumu ile e-ticaret magazalarima glivenme

konusundaki korelasyon analizi.

Spearman's rho E-ticaretin glivenirligi Egitim
Korelasyon Katsayisi 1,000 J176(*%)
E-ticaretin glivenirligi Sig. (2-tailed) . ,000
N 466 466
Korelasyon Katsayisi ,176 (**) 1,000
Egitim Sig. (2-tailed) ,000 .
N 466 466

**Korelasyon 0,01 seviyesinde anlamlidir. (2-tailed)
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Cizelge 5.50’ye gore, egitim seviyesi ile e-ticaretin giivenirligi arasinda pozitif yonlii
ve yiiksek oranda (0,776) bir iliski (korelasyon) vardir. Buna gore “tiiketicilerin
egitim seviyesi yiikseldik¢e e-ticaret magazalarina kars1 duyulan giiven artmaktadir

denilebilir.
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6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonug

Bu calismada, tiiketicilerin geleneksel mobilya magazalar1 ile e-ticaret mobilya
magazalar1 arasindaki tercihlerinin demografik (yas, egitim diizeyi, gelir durumu,

meslek vb.) 6zelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmastir.

Calismada yapilan analizler incelendiginde tiiketicilerin ¢ogunlugunun geleneksel
mobilya magazalarin1 ziyaret ettigi ve mobilya satin aldigi, magazay1 tercih etme
sebeplerinin bliylik ¢ogunlugunu tanidik tavsiyesi oldugu ve ardindan magazanin
eski miisterisi olmanin tercih edildigi, son olarak da TV, gazete, internet gibi iletisim

araclarindan duyurulan reklamlar geldigi tespit edilmistir.

Mobilya magazalarinin satin alma kararlar1  incelendiginde, mobilya magaza
sahiplerinin uyguladig1 ya da uygulamay1 diisiindiigii mobilyanin kalite 6zellikleri,
fiyat diizenlemesi vb. temel unsurlar disinda kalan faaliyetlerin tiiketici demografik
Ozellikleri ile arasindaki onem siralari belirlenmistir. Buradaki sonuglar bulgular
boliimiinde ayrintili incelenebilir. Onemli ve ¢ok onemli olarak degerlendirilen en
cok katilimin saglandigi konular, magazalarda defolu vb. iiriinlerin indirimli olarak
satiginin yapildigi boliimlerin diizenlenmesi, magazadaki kampanyalarin e-mail ve
cep telefonu ile duyurulmasi, mescit vb. ibadet alanlarinin diizenlenmesi ve magaza
icerisinde bedensel 6ziirlii, yash vb. tiiketiciler i¢in tekerlekli sandalye vb. araglarin

bulunmasidir.

Elektronik ticaret, bilgi, {irlin veya hizmet satin alma ve satma faaliyetlerinin
bilgisayar aglar1 kanaliyla ger¢eklestirilmesinin yan1 sira; sunulan bilgi, {iriin veya
hizmet i¢in talep yaratma (pazarlama), satis oncesi ve sonrasinda miisteri destegi
verme ve de ticari kurumlar ile miisteri arasindaki ticari ve lojistik iletisimi yine

kiiresel bilgisayar aglar1 kanaliyla saglamada karsimiza ¢ikmaktadir.
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Elektronik ticaret, internet {izerinde sunulan bilgi, {iriin ve hizmetlere diinyanin her
yerinden aninda erisim imkani saglamaktadir. Elektronik ticaret'in 7 giin 24 saat
caligabilen altyapisi, aligverisi  kisitlayict zaman  problemlerini  ortadan

kaldirmaktadir.

Calisma baslangicinda belirlenen ve yapilan analizlerle test edilen hipotezler ve

sonuclar1 agagida siralanmistir. Bunlar:

e Tiiketicilerin yaslar1 ile mobilya magazalarina giderek mobilya satin alma
oranlar1 arasinda anlamli bir iliski goézlenmistir. 40 yas ve ilizeri yastaki
deneklerin tamami mobilya magazalarina giderek mobilya satin almigtir. Mobilya
magazalarma giden tiiketicilerin diger yaslardaki satin alma orani %70-80
arasindadir.

e Tiiketicilerin gelir durumu ile magazanin yeterli otoparki olmasi konusu arasinda
anlamli bir iliski vardir. 399 YTL ve alt1 gelir seviyesindeki tiiketicilerin tamami
konuyu Onemsiz bulurken, 2000 YTL ve isti tiiketicilerin tamami konuyu
onemli ve cok Onemli bulmaktadir. Dolayisiyla gelir seviyesi yiiksek olan
tiiketiciler, diger 6zellikleri benzer olan mobilya magazalar1 arasinda tercihlerini
yeterli otoparki bulunan magazalar lehinde yapmaktadir sonucuna varilabilir.

e Tiiketicilerin yast ile magazanin vitrin diizeni ve magazanin teshir diizeninin
onemi konusu arasinda anlamli bir iliski vardir. Sonugta negatif yonlii bir iligki
bulunmustur. 40 yas ve lizeri yaslardaki tiiketicilerin hepsi konuyu 6nemsiz
olarak nitelendirmesine karsilik, onemli bulan tiiketicilerin énemli bir bolimii
20-29 yas araligindadir. Buna gore geleneksel magazalarin vitrin ve teshir
salonundaki gorsel sunum elemanlarini gengleri de diistinerek diizenlemek
faydali olabilir.

e Tiiketicilerin medeni durumu ile magazada ¢ocuklara yonelik bir alanin
diizenlenmesi konusu arasinda anlamli bir iliski vardir. Evli tiiketiciler
cogunlukla konunun 6nemli oldugunu diisiinmektedir. Buna gére magazalarda
cocuklara yonelik boliimlerin olmasi evli tiiketicilerin memnuniyetini artirabilir.

e Tiiketicilerin gelir durumu ile magazada defolu vb. indirimli {iriin satis1 yapan

boliimlerin diizenlenmesi konusu arasinda anlamli bir iligki vardir. Sonugta
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negatif yonli bir iliski bulunmustur. Diisiik gelir seviyesi 399 YTL ve alt1 gelir
grubundaki tiiketicilerin ¢ogunlugu konuyu oOnemli ve ¢ok Onemli olarak
degerlendirirken, orta gelir grubundaki tiiketiciler konuyu Onemli olarak
nitelendirmistir. Yiiksek gelir seviyesi 2000 YTL ve iistii gelirli tiiketiciler
konuyu 6nemli bulanlar arasinda en diisiik ylizdeye sahiptirler. Buna gore diisiik
ve orta gelir grubundaki tiiketicilere hitap eden mobilya magazalarinin asil
tiriinler yaninda, defolu vb. firiinlerin indirimli satiginin yapildigi bdliimleri
diizenlemeleri yararl olabilir.

Tiiketicilerin meslekleri ile internet kullanim siklig1 arasinda anlamli bir iligki
vardir. Meslek segenekleri arasinda diger se¢enegini kullanan (emekli, ev hanimi
vb.) tiiketiciler interneti bazen kullanmakta ya da hi¢ kullanmamaktadir.
Cogunlukla oOgrenciler ve o0zel sektér calisanlart her zaman ve sik sik
kullandiklarini belirtmektedir.

Tiiketicilerin yaslari ile internet kullanim siklig1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
20-29 yas araligindaki tiiketicilerin biiyilkk bir bolimil interneti sik sik
kullanirken, 40 yas ve flizeri tiiketicilerin Onemli bir bolimii interneti hig
kullanmadigini belirtmektedir.

Tiketicilerin yaglar1 ile daha 6nce e-ticaret magazalarindan aligveris yapmalari
arasinda anlaml bir iligki yoktur. E-ticaret magazalarindan daha 6nce aligveris
yapan tiiketicilerin hepsi 20-29 yas araligindadir. 30-39 yas ve 40 ve iizeri
yaslarda e-ticaret magazalarindan aligveris yapan tiiketici bulunmamaktadir.
Yapilan analize gore tiiketici yasinin daha Once internetten aligveris yapma
oranini etkilemedigi anlagilmaktadir.

Tiketicilerin yaslar ile e-ticaret mobilya magazalarindan aligveris yapma
hakkindaki diistinceler konusunda anlamli bir iliski vardir. 20-29 yas araligindaki
tikketicilerin ¢ogunlugu baz1 e-ticaret mobilya magazalarindan aligveris
yapabilecegini belirtmektedir. 30-39 yas araligindaki tiiketicilerin ¢ogunlugu e-
ticaret mobilya magazasim1 ziyaret edecegini ancak aligveris yapmayi
diisiinmedigini belirtirken, 40 yas ve lizeri tiiketicilerin cogunlugu higbir e-ticaret

magazasindan aligveris yapmay1 diisiinmedigini belirtmektedir.
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Tiiketicilerin yaslar ile e-ticaret magazalarina giivenme hakkindaki diisiinceler
konusunda anlamli bir iligki vardir. Biitiin e-ticaret magazalarinin gilivenli
oldugunu diistinen kesim 20-29 yas araligindadir. Ayn1 konu i¢in bazi e-ticaret
magazalarinin giivenli oldugunu diisiinen cogunluk tiiketici kesimi yine ayni yas
grubundadir. Higbir e-ticaret magazasinin giivenli olmadigni  diisiinen
tiikketicilerin biiyiik bir boliimii 40 yas ve {izeri yas grubunda bulunmaktadir.
Tiiketicilerin egitim diizeyi ile e-ticaret magazalarina glivenmeleri arasinda
anlaml bir iligski vardir. Sonugta pozitif yonlii bir iliski bulunmustur. Tiim e-
ticaret magazalarinin giivenli oldugunu diisiinen kesimin tamami iiniversite
seviyesinde egitim gormiis tliketicilerden olusmaktadir. Tim e-ticaret
magazalarma gilivenen ve aligveris yapabilecegini diisiinen kesim 20-29
yaslarinda ve iiniversite seviyesinde egitim gormiis tiiketiciler arasinda oldugu
anlasilmaktadir.

Tiiketicilerin yas1 ile e-ticaret mobilya magazasindan alinacak mobilya tipi ile
ilgili anlamli bir iliski vardir. Ihtiya¢ duyuldugunda, tiiketicilerin e-ticaret
mobilya magazalarindan almak istedikleri mobilya tipi konusunda ¢ogunlukla
yatak odas1 mobilyalarin1 tercih ettikleri tespit edilmistir. Bu se¢enegin en biiytik
dilimini 20-29 yas araligindaki tiiketiciler olusturmaktadir. Bunu mutfak-yemek
odas1 mobilyasi ve oturma odast mobilyast ile yine 20-29 yas araligindaki
tilketiciler takip etmektedir. Mutfak-yemek odasi mobilyas: secenegini tercih
eden tiiketiciler arasinda 40 ve {iizeri yastaki tiiketiciler, %27,1’lik kesimi
olusturmaktadir. Tuvalet-banyo mobilyalarini tercih eden tiiketiciler ¢ogunlukla
30-39 yas araligindadir. E-ticaret mobilya magazalarindan bebek-gen¢ odasi
mobilyast almay1 tercih edecek kesim icinde en yiiksek payr yine 20-29 yas
araligindaki tiiketiciler almaktadir. E-ticaret magazalarina gilivenen ve sik sik
kullanan ¢ogunluk tiiketici kesimi olmasi itibariyle 20-29 yas grubu tiiketicilerin
secimi sirasiyla yatak odasi, mutfak-yemek odasi, oturma odasi, bebek ve geng
odasi, tuvalet-banyo mobilyalaridir. Dolayisi ile e-ticaret mobilya magazalarinin
bu siralamay1 gz Oniine alarak satig1 yapilacak iirlin tiplerini diizenlemeleri

faydali olabilir.
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Tiiketicilerin medeni durumu ile e-ticaret mobilya magazasindan alinacak
mobilya tipi ile ilgili anlaml bir iligki vardir. E-ticaret mobilya magazasindan
oturma odasi mobilyasi almay1 tercih eden kesim igerisinde ¢ogunlugu bekar
tilkketiciler olusturmaktadir. Mutfak-yemek odasi mobilyasi ile yatak odasi tercih
edenler arasinda evli tliketiciler 6n sirada bulunmaktadir.

Magazada c¢ocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi ile magazada oziirlii/yash
vb. tiiketiciler i¢in sandalye vb. araclarin bulundurulmasi arasinda anlamli bir
iliski vardir. Sonugcta pozitif yonde bir iligki bulunmustur. Geleneksel bir mobilya
magazasinda ¢ocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesini tercih eden tiiketiciler,
Oziirlii/yash vb. tiiketiciler i¢in sandalye vb. araglarin bulundurulmasini da ayni
oranda tercih edebilmektedir.

Magazada gorevli igmimar olmasi ile magaza mobilya teshir diizeninin kisa
araliklarla degistirilmesi konusu arasinda anlamli iligki vardir. Sonugta pozitif
yonlii bir iligki bulunmustur. Tiketicilerin 6nemli bir boliimii magazada gorevli
icmimar olmasimi1 tercih ederken, mobilya teshir diizeninin kisa araliklarla
degistirilmesini de pozitif bir oranla tercih etmektedir.

Arastirmaya katilan tiliketicilerin ¢ogunlugu e-ticaret magazalarina giliven
duymadiklart i¢in bu magazalardan iirlin satin almadiklarini belirtmislerdir.
DIE’nin Tiirkiye ¢apinda yaptig1 ‘Hane Halklar1 Bilisim Teknolojileri’ ile ilgili
anket sonuglarinda internet iizerinden alisveris yapmama nedeni olarak, bireylerin
% 75.37’s1 ihtiyag duymadigi, % 20,011 {irlinii gorerek almaya tercih ettigini, %
22.56’s1 gilivenlik nedeniyle kredi karti detaylarimi vermek istemedigini, %
10,42°si  kisisel bilgileri internet iizerinden vermek istemedigini, %4,88’i ¢ok
pahali oldugunu, %4,52’si internet lizerinden aligveris yapmaya yeterli bilgisinin
olmadigini, %1,91°1 siparis edilen malin evde teslim alinmasinin zor oldugunu,
%1,44°1 {iriin teslim zamaninin ¢ok uzun siirdiigiini, %1,14’{ {iriin teslim alma /
iade etme ya da gikayet ve sorun giderme konusunda giivensizlik duydugunu,
%0,96’s1 internet lizerinden Odemeye imkan veren kredi karti, e-ticaret kart
vb.sahip olmadigini1 ve son olarak % 0,04’{i internet baglant1 hizinin ¢ok diisiik

oldugunu belirtmistir.
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e Tiiketicilerin egitim durumu ile e-ticaret magazalarinin giivenirligi konusundaki
pozitif yonlii iligki, egitim diizeyi arttik¢a e-ticaret magazalarina duyulan glivenin
arttigin1 gostermektedir. Buna gore e-ticaret magazalar1 ile ilgili aydinlatici
bilgilerin her egitim seviyesindeki tiiketiciye dogru sekilde ulasmasina yonelik

caligmalar yapilmasi faydali olabilir.

6.2. Oneriler

Geleneksel mobilya magazalari ile e-ticaret mobilya magazalar1 arasindaki tiiketici
tercihlerini sorgulayan bu ¢alismanin kaynaklari, anket sonuglar1 ve literatlir 6zeti
incelendiginde Ankara’daki farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin, interneti
cesitli konular1 aragtirma, eglence, e- mail vb. araglarla iletisim, egitim vb. amaclarla
kullanirken, yeterli giivenin saglanmasi ile birlikte e-ticaret mobilya magazalarina da

yonelebilecegi saptanmistir.

Durum aktif ve potansiyel magaza sahipleri tarafindan diisiiniildiiglinde, geleneksel
magaza sahipleri i¢in satiglarin1 artirmaya yonelik tedbirler almalarini saglayici
konularin tiiketiciler tizerindeki 6nem ve tercih siralar1 belirlenmis, e-ticaret magaza
sahipleri i¢in magazalarinin gilivenirligi ile ilgili gerekli duyurular1 yapmalar
gerektigi ortaya ¢ikmis ve satacaklart konut mobilyasi tipi ile ilgili karalar alirken

yardimei1 olacak veriler elde edilmistir.

Bu konulara ek olarak giris boliimiinde bahsi gegen ve diinyada ilk 5 i¢inde yer
aldigimiz bir konu olan mobilya endiistrisinde tamamen Tiirk siislemeleri ve el
is¢iligi ile tretilen mobilyalarin imalatin1 yayginlastirarak ve yapilan analizler
sonucu tercih edilen mobilya tiplerini géz Oniine alarak, e-ticaret mobilya magazalari
araciligr ile diinyada yasayan bir ¢ok farkli ulusu olusturan tiiketici topluluklarina
ulagilabilir, geleneksel Tiirk siislemeli mobilyalarin tanitim1 ve satigi1 yapilarak iilke

ekonomisine ¢ok biiylik katkilar saglanabilir.
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EK-1 Anket formu
Sayin Miisteri,

Bu anket ihtiyag duyulan mobilya/mobilyalar1 satin alirken e-ticaret mobilya
magazalarinin geleneksel mobilya magazalarima goére tercih edilme oranini
belirlemek ve geleneksel mobilya magazalarindaki satin alma kararimi etkileyen

beklentileri belirlemek amaci ile uygulanmaktadir.

Asagida mobilya satin alma kararimizi verirken e-ticaret mobilya magazasini
seciminizi etkilemesi muhtemel ozellikleri igeren sosyo-demografik, (yas, cinsiyet,
egitim durumu, meslek) ve ekonomik (gelir durumu) 6zellikler basta olmak iizere
geleneksel mobilya magazalarina ve e-ticaret mobilya magazalarina yonelik toplam 3

baslik altinda toplanabilecek sorulardan olugsmaktadir.

Sorularin yaninda/altinda yanit kutucuklar1 bulunmaktadir. Liitfen ilgili kutucuga (X)

isareti koyarak belirtiniz.

Ankete adimizi yazmayimniz. Sadece yasiizi, egitim, meslek, gelir durumu ve

yasadiginiz semt bilgilerini belirtiniz.

Samimi katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.
Ayca HOSCAN SUER

Gazi U. Fen Bilimleri Enstitiisii

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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EK-1 (Devam)

Yasiniz: 3 20-29 3 30-39 3 40 ve Uzeri

Cinsiyetiniz: O Erkek O Kadin

Egitim durumunuz: 3 ilk-Ortaokul O Lise O Universite

Mesleginiz: 3 Ogrenci O Kamu Sektérii 3 Ozel Sektér O Diger

Aylik Gelir Durumunuz : (399 YTL alti 0400-1199 YTL (3 1200-1999 YTL (32000 YTL
ve Uzeri

Yasadiginiz semt 3 Aydinlikevl. ve Cev.dJ Bahgelievl. ve Cev. O Batikent ve ¢cev.0J Cankaya O Cubuk
Medeni durumununuz: 3 Evii O Bekar

1. Daha 6nce bir mobilya magazasina giderek mobilya satin aldiniz mi?
O Aldim 3 Almadim 3 Gittim ama almadim

2. Mobilya satin almaya ihtiya¢ duydugunuzda magazaya gitmenizi etkileyen sebepler
hangisidir?

O Tanidik tavsiyesi

O TV,gazete, dergi, internet vb. yayinlardaki reklamlar

O Magazanin eski misterisi olmak

3. Bir mobilya magazasindan satin alma kararinizi etkileyen 6zellikleri 6nem derecesine
gore siralayiniz.

Onemsiz Onemli  Gok Onemli

. Magazanin yeterli otoparkinin olmasi..............cccoooiiiiiiii. ) d d
. Magaza vitrin dUzeni.............ooooiiiiiii d d d
. Mobilyalarin teghir alanindaki dizeni..................c.ccciais d d d
. Magazada cocuklara yonelik bir alanin diizenlenmesi............. a a )
. Magazada yeme-igme alani olmasl...........c.cccvevviiiiiiiniinnnns O O O
. Magazada muzik yayini yapilmasi..........ccccoeviiiiiiiiinnnnnn ) a a
. Magazada goérevli igmimar olmasi...........c.coiiiiiiiiiii. ) a a
. Magaza gorevlilerinin kilik kiyafeti....................ooooeiinni. 0 ) )
. Magaza teshir dizeninin kisa araliklarla degistirilmesi.............. ) ) a
. Mobilya magazasinda aydinlatma, hali, vb.

ardnlerin de satilmasl...... ..o O ) )
. Magazadaki kampanyalarin cep telefonu,

e-mail vasitasi ile duyurulmasl..............coooiiiiiii a a a
. Magazada defolu vb. ézellikli Grtinlerin indirimli satisinin

yapildidi bélimlerin dizenlenmesi...........c.cocoiiiiii 0 0 0
. Magazada mescit vb. ibadet alani diizenlenmesi................... a d d
. Magaza 6nuindeki otoparkta ltks/pahali

otomobillerin park etmis olmasi..............ccooiii a a a

. Magaza satig gorevlilerinin Grlnleri tanitma  bigimleri ............ 0 ) )
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EK-1 (Devam)

. Magazada bedensel 6zirli / yash tiketiciler igin
tekerlekli sandalye vb. araclarin olmasi...............c.coocoeeenee. ) ) )

1 .internet kulanim sikliginiz nedir? 0 Her Zaman 3 Sik sik O Bazen O Hi¢

2. internet iizerinden satis yapan bir siteden aligveris yaptiniz mi?

O Yaptim O Yapmadim O3 Siteyi ziyaret ettim ama yapmadim

3. Internet (izerinden satis yapan e-ticaret magazalarin giivenirligi hakkindaki diisiinceniz
hangisidir?

3 Hepsi guvenlidir O Bazilari guvenlidir 3 Hig biri giivenli degildir.

4. intiyag duydugunuz mobilyay e-ticaret mobilya magazalarindan satin alma hakkindaki

diislinceniz hangisidir?

3 Bitln e-ticaret mobilya magazalarindan Grun satin alinm.

O Bazi e-ticaret mobilya magazalarindan uriin satin alirm.

O Siteyi incelerim ama satin almam.

O Higbir e-ticaret mobilya magazasindan Urun satin almam.

5. E-ticaret mobilya magazasindan konutlarda kullanilan hangi tip mobilyalarn satin almayi
tercih edersiniz?

O Oturma odasi mobilyalari

O Yemek odasi-Mutfak mobilyalari
O Yatak odasi mobilyalari

3 Tuvalet- banyo mobilyalari

O Bebek-genc¢ odasi mobilyalari
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OZGECMIS

Kisisel Bilgiler i
Soyadi, adi : HOSCAN SUER, Ayc¢a
Uyrugu : T.C.
Dogum tarihi ve yeri  :23.08.1979Ankara
Medeni hali : Evli
Telefon :0(312) 440 71 86
Cep Telefonu :0(535) 467 66 27
e-mail : aycahos@yahoo.com.
Egitim
Derece Egitim Birimi Mezuniyet tarihi
Yiiksek lisans Gazi Universitesi/Mobilya ve

Dekorasyon Boliimii 2006
Lisans Hacettepe Universitesi/Agacisleri

Endiistri Miihendisligi Bolimii 2000
Lise Aydmlikevler Anadolu Lisesi 1996
Is Deneyimi
Yil Yer Gorev
2001-2003 Tepe Mobilya A.S. Proje ve Satis sorumlusu
2004 Casa Mobilya Ltd.Sti. Proje ve Satis sorumlusu
2004-2006 Nergiz Dekorasyon

Tasarim Ltd. Sti. Uretim Planlama Sorumlusu

Yabanci Dil

Ingilizce

Hobiler
Mizah ile ilgili yayinlar, yemek yapmak, yliriiyilis yapmak
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