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OZET

E-MAGAZA ATMOSFERINE TUKETICININ BAKISI VE BiR ARASTIRMA

Nuri SEZER

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dah
Tez Danmismani: Dog¢. Dr. Ruziye COP
Ekim 2011, 189 sayfa

Son 50 yilin en biiyiik bulusu olan internet uluslararasi bir agdir. Internet
bircok yenilik ve ig imkadni1 sunmasinin yaninda, ekonomiden siyasete, egitimden
sagliga, uretimden satisa kadar bilgiyi iliretme, paylagsma, aktarma, saklama ve
ulasma konusunda Onemli firsatlar sunan bir teknolojidir. Ucuz olmasi, global
olmasi, zaman ve mekan agisindan kisitlamalar1 ortadan kaldirmasi gibi nedenlerle

diinyada internet kullanict sayis1 hizla artmis ve artmaya devam etmektedir.

Bilgisayarin ve internetin hayatimiza girmesi yeni sektorlerin ortaya
ctkmasina, var olan sektorlerde de degismelere/gelismelere neden olmustur. E-ticaret
bu kavramlardan biridir. E-ticaretin farkli boyutlar1 vardir ve bunlardan biri de
isletmeden miisteriye (B2C - Business To Customer)’dir. Tiim diinyada oldugu gibi

Tirkiye’de de B2C e-ticaret hacmi artmaktadir.

Internet yeni bir bulus olmasma ragmen insan yasamin etkiledigi kadar,
isletmelerin i yapma bi¢imlerini de etkilemistir. Tiketicilerle, {reticilerin

irlinlerinin bulusma noktast olan perakendecilik bu degisimden etkilenmistir.
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Isletmeler igin yeni bir pazarlama kanali olan elektronik perakendecilik ortaya
cikmistir. Elektronik perakendecilik tiiketicilerin aligveris yapma bigimlerini ve
aliskanliklarmi degistirmistir.  E-perakendecilik tiiketicilerin giiniin herhangi bir
saatinde ve diinyanin herhangi bir yerindeki mal ve hizmeti satin alma imkani

sunmakta, mesafe ve zaman engelini ortadan kaldirmaktadir.

Her alanda oldugu gibi e-perakendecilik sektoriinde de yogun rekabet vardir.
Glinlimiizde her Uriiniin her yerde iretilebildigi, iirlin transferinin kolayligi gibi
nedenlerle e-magazalarin ne sundugu kadar nasil sundugu da 6nem kazanmuistir.
Yani fiziksel magazalar gibi e-magazalarinda rekabet i¢in farklilik yaratmalar1 ve
magaza 1imaji olusturmalar1 sarttr. Bunun i¢inde magaza atmosferi Onem

kazanmaktadir.

Bu yiiksek lisans tezinin yazim amaci1 elektronik perakendecilikte
tiiketicilerin e-magaza atmosferine bakisin1 6grenmektir. Bunu icin birinci boliimde
internet kavrami ve internetin 6zellikleri, gelisimi, diinya ve Tiirkiye’deki kullanici
sayilary, e-ticaret kavrami ve tiirleri, avantaj ve dezavantajlariyla, dogrudan
pazarlamada elektronik pazarlama kavramlari iizerinde durulmustur. Ikinci bdliimde
elektronik perakendecilik ve verileri, perakendecilik, fiziksel magaza ve fiziksel

magaza atmosferi, e-magaza ve e-magaza atmosferi kavramlarindan bahsedilmistir.

Ugiincii ve son bdliimde ¢alismanin uygulamasi yer alir. Bunun igin ise Abant
Izzet Baysal Universitesi akademik ve idari personelinin e-magaza atmosferine
bakisina yonelik faktorlerin belirlenmesi amaciyla anket arastirmasi yapilmistir. Bu
anket calismasindan elde edilen bulgular degerlendirilerek, sonu¢ ve Onerilere yer

verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Dogrudan Pazarlama, E-ticaret, Internette Pazarlama, E-

Perakendecilik, E-Magaza, E-alisveris, E-Magaza Atmosferi
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A RESEARCH ON THE CONSUMERS PERSPECTIVE
ON E-STORE ATMOSPHERE AND A RESEARCH
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Master Thesis
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Thesis Consultant: Assist. Prof. Dr. Ruziye COP
October 2011, 189 pages

The Internet, which has been the greatest invention of the last 50 years, is an
international network. In addition to providing many innovations and job
opportunities, the Internet is also a technology which provides important
opportunities for producing, sharing, transferring, saving and accessing information
in the fields ranging from economy to politics, education to health, production to
sales. Throughout the world, the number of the Internet users has increased rapidly
and is still increasing not only as it is cheap and global, but also as it removes time

and location restrictions.

The emergence of computers and the Internet into our lives has caused
emergence of new sectors and changes and developments in the current sectors. E-
commerce is one of these concepts. E-commerce has different dimensions and one of
these is the B2C (Business To Customer). The volume of B2C e- commerce is

increasing in Turkey as it is all around the world.
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Although the Internet is a new invention, it has influenced the organizations
to run business as well as it has influenced human life. Retailing, the meeting point
of consumers and the products of producers, has been influenced by this change. E-
retailing, which is a new marketing medium for organizations, has appeared. E-
retailing has changed the shopping styles and habits of consumers. E-retailing
provides opportunities to buy products and service anywhere in the world and at any

time; it removes the time and distance obstacles.

There is an intensive rivalry in e-retailing as in all fields. Today every product
can be produced everywhere and can be transferred easily, so the way how shops
present the product has gained importance as much as what they present. Creating
difference and forming shop image are important for e-shops as physical shops. The

atmosphere of shop has gained importance.

The purpose of this MA thesis is to find out the perspective of consumers to
the atmosphere of e-shop in e-retailing. In the first part, the concept of the Internet,
its features, and development, the number of its users, e-commerce concept and its
types, e-marketing in direct marketing were focused on with their advantages and
disadvantages. In the second part, concepts of e-retailing and data, retailing, physical

shop and physical shop atmosphere, e-shop and e-shop atmosphere were mentioned.

In the third and the last part, the application of the study takes place. For this
purpose, a survey was conducted to determine the factors related to the attitudes of
Abant Izzet Baysal University academic and administrative staff towards e-shops.
The findings obtained from this survey were evaluated. The results and

recommendations were presented.

Key Words: Direct Marketing, E-commerce, Internet Marketing, E-Retailing,
E-Store, E-Shopping, E-Store Atmospherics
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iiniversite veya baska bir iiniversitede bir tez calismasi olarak sunulmadigini beyan

ederim. 21.10.2011

Nuri SEZER



BOLUM 1

INTERNET, E-TICARET ve E-PAZARLAMA KAVRAMLARI

1.1. internet Kavramm

Internet kelime olarak International Network (uluslararasi ag) sozciiklerin
kisaltmasidir. Internet, milyonlarca bilgisayarin, bilgisayar sistemlerinin, mobil veya
bilisim araglarmin cesitli sekillerde (kablo, telefon hatti, uydu vb.) birbiriyle bagl
oldugu siirekli biiyiiyen, gelisen bir iletisim agidir.

Tim diinyay1 kapsayan ve siirekli biiyliyen kiiresel bilgisayar agi olan
“Internet”; herkese agiktir ve siirekli bilyiiyen bir agdir. Birey ve/veya kurum herkes
internet’i kullanabilmektedir. Internet diinyanm en genis “iletisim” ve “bilgi
degisim” ortamudir. Bu ortamda iletisim ve bilgi degisimi, daha hizli ve ucuz

gerceklesmektedir (Akar ve Kayahan, 2007:5).

Internet yeni bir bulustur. Béyle olmasina ragmen cok kisa bir zaman
diliminde teknolojiyi, inovasyonlari, sosyal ve ekonomik yasami derinden
etkilemistir. Her tiirlii ses, goriintli ve verinin sabit ve mobil hatlar {izerinden
taginmasini saglayan bilgi ve iletisim teknolojileri her gecen giin diinyay1 birbirine

daha sik1 baglamaktadir (Iyiler, 2009:1).

Internet, ekonomiden siyasete, egitimden saghga, toplumsal yasamin tiim
alanlarinda kullanilabilen, bilgiyi liretme, paylasma, saklama ve bilgiye ulagma

konusunda énemli imkanlar sunan bir teknolojidir (isler, 2008:380).



1.1.1. internetin Diinyadaki Tarihsel Gelisimi

1960'larin basinda askeri ve bilimsel arastrma ve gelistirme alaninda,
bilgisayarlar yardimiyla bilgi paylasiminda biiyiik potansiyel deger oldugunu géren
bir grup insanm vizyoner diisiincesinin bir sonucudur (http://tr.wikipedia.org/wiki
/internetin_tarihsel gelisimi, Erisim tarihi:10.11.2010). Internet ilk olarak ABD’de
askeri amagli bir projede ortaya ¢ikmistir (Kirgova, 2008:5).

Internetin temelleri J.C.R Licklider tarafindan atilmis ve 1962 yilinda
bilgisayarlarin global ag1 6nerdigi ve sosyal etkilesimlerin kayitli 1lk tanimini yaptigi,
"kisa notlar serisi" c¢alismasini  yaymlamistir  (http://tr.wikipedia.org/wiki

/internetin_tarihsel gelisimi, Erisim tarihi:10.11.2010).

Amerika Birlesik Devletleri (ABD) hiikiimeti, 1960’11 yillarda, savas
kaygilar1 nedeniyle merkezi olmayan ve tek merkezden yonetilmeyen bagimsiz
olarak caligabilen bir bilgisayar ag1 kurulmasi i¢in ¢aligmalar1 baslatmistir. Giivenli
bir askeri haber alma sistemi kurulmasi gereksinimi cercevesinde olusturulan,
onceleri ARPA (Advanced Research Project Agency) adi verilen siirekli ve
kesintisiz bilgisayarlar arasi iletisim saglayan sistemi gelistirmis ve bu konuda ileri
Savunma Arastirma Projeleri Teskilati’'n1 (DARPA: Defence Advanced Research
Project Agency) gorevlendirilmistir. Boylelikle internet paket anahtarlama metodu
yapisinda, giiniimiizdeki yogun kullanim amac1 disinda farkl bir adla (ARPANET)
ortaya ¢ikmistir. Askeri amacl kurulan ARPANET diger aglara gore kullanim ve
teknik avantajlar1 daha fazla oldugundan ilerleyen tarihlerde kurulus amaci disma
tasmis ve hizla yayilmaya baglamistir. Farkli amaclar dogrultusunda ilerleyen
Arpanet, 1983 yilinda gorevini Ulusal Bilim Vakfi Agi’na (NFSnet: National Science
Foundation Network) devretmistir. Kullanim kolayligi ve avantajlar1 sayesinde
diinya iizerinde birgok aglarin da NFSnet’e dahil olmasiyla TCP/IP (Iletim Kontrol
Protokolii/internet Protokolii) destekli uluslararasi bir bilgisayar ag1 olan internet

ortaya ¢ikmustir.



ARPANET projesi gelistirildikten sonra internetin gelisimi su sekilde

siralanabilir.
Sekil 1. internetin Tarihsel Gelisimi

Internet/ TCP/IP WWW HTML Mosaic Browser  Netscape Biiyiik sirketler

ARPAnet bulundu. dili bulundu. bulundu. Browser bulundu. ticari amaglt
Internet
kullanmaya
basgdllar.

A
3
1969 1989 1993 1994 1995

Kaynak: ince, Murat. Elektronik “Ticaret: Gelisme Yolundaki iilkeler I¢in Imkanlar
ve Politikalar”, DPT Raporu, 1999, s.2.

1973 yilinda ARPANET projesi i¢in bir protokol seti gelistirmek amaciyla

Standford Universitesi’nde bir internetworking projesi baslatilmustur.

1978 yilma kadar “Iletim Kontrol Protokolii”’niin (TCP-Transmission Control

Protocol) dort uyarlamasi gelistirilmistir.

1983 yilinda tiim ARPANET kullanicilar1 Iletim Kontrol Protokol’di /
Internet Protokol’ii (TCP/IP) olarak bilinen yeni protokole gecis yapmislardir.

ARPANET projesi 1990 yilinda sonlandirilmistir. Yerini ABD, Avrupa,
Japonya ve Pasifik iilkelerinde ticari ve hiikiimet isletimindeki omurgalar (backbone)
aldi. ARPANET’in kaldirilmasina ragmen TCP/IP protokolii kullanilmaya devam

etmistir.



1991 yilinda Minnesota Universitesi tarafindan, internet kaynaklarmna
erisimde biiyiik kolaylik saglayan GOPHER kullanima girmistir. Gopher, internet
icinde cesitli konularda arama yapmay1 saglayan ve istemci (client) programudir.
Sagladigi en Onemli avantaj internet kaynaklarmi meniiler halinde sunmasi ve
kullanicinin istedigi kaynak meniiden secilince, bu kaynagin internet adresi

bilmeksizin de o kaynaga erisime olanak saglamasidir.

1992 yilinda ABD kaynakli bir sirket olan CERN tarafindan World Wide
Web (www) gelistirilmistir. www, hypertext teknolojisi kullanarak internet
kaynaklarina erisimi saglanmistir. Tim-Berners Lee tarafindan yapilandirilan bu
sistem hypertext denen daha gorsel bir temele dayanmakta, arastirma ve bilgilerin
paylasilmasini amaclanmistir. www’nin ortaya ¢ikmasi ayni zamanda ticari ¢evreleri

de motive etmistir.

1993 yilinda beyaz saray internete baglanmistir. 1994 yilinda, web iizerinde
islem yapmay1 saglayan Mosaic yazilimi piyasaya sliriilmiis ve kullanim kolaylig1
nedeniyle ¢ok yayginlagsmistir. Ayrica Amazon.com da ilk kitap satilmistir. E-mail

yoluyla pazarlama ve reklam ¢aligmalar1 baslamistir.

1995 yilinda ise web lizerinde islem yapan Netscape yazilimi kullanilir hale
gelmistir. Yahoo’da ilk arama yapilmistir. E-bay ilk sanal miizayede diizenlenmistir

(Zerenler, 2008:42-43).

1995’te Amazom.com sitesi kurulmus, kurucu ilk zamanlar arkadaslaridan
ve ailelerinden gelen siparisleri kabul etmistir. 1996°da 151 ¢alisan1 bulunan sirket
son kullaniciya kitap satisma baslamistir. Ilerleyen yillarda 1,5 milyonun iizerinde
miisteriye hizmet veren Amazon.com, 2000°li yillarda 25 milyon miisteriye
ulagmistir. Amazon.com’un bu basaris1 ekonomide yeni bir sayfa agmistir. Internet
bir satis kanali olarak kullanilmaya baglanmistir. Elektronik ticaret kavrami da
Amazon.com ile dikkatleri {izerine toplamustir. (http://www.referenceforbusiness.

com/ businesses/A-F/Amazon-com.html, Erigim tarihi: 10.11.2010).



Tablo 1. Kitalara Gore Internet Kullanim Sayilar1 ve Biiyiime Oranlari

Internet Internet Niifu

Kitalar Niifus Kullanici Kullanici oliansla Biiyime  Kulacila
2010 Tahmin Sayisi Sayisi (Niifuss) 2000-2010  rin % si

(2000) (2010) ulus
Afrika 1.013.779.050  4.514.400  110.931.700 % 10.9 %2.357,3 %56
Asya 3.834.792.852  114.304.000  825.094.396  %21.5 % 62,8 % 42,0
Avrupa 813.319.511 105.096.093  475.069.448 %584  %352,0 %242
Orta Dogu 212.336.924  3.284.800 63.240.946 %298 % 1.8253 %32
%Z:ﬁka 344.124.450 108.096.800  266.224.500 % 77.4 %1463 % 13,5
k?n“;ika 592.556.972  18.068.919  204.689.836 %345 %1.032,8 % 10,4
glfnﬁgﬁzz 34.700.201 7.620.480 21.263.990 % 61.3 %179,0 % 1,1
Toplam 6.845.609.960 360.985.492 1.966.514.816 %287 %4448 % 100,0

Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, Erigim tarihi:12.11.2010.

Yukaridaki tabloda verilen Internet WorldStats rakamlarma gore, 2010
yilinda diinya niifusu 6.845.609.960, internet kullanici sayis1 1.966.514.816,
kullanicilarin kiiresel niifusa orani ise yiizde 28,7 dir. 2000—2010 aras1 bu oran yiizde
444,8 artmistir. En biiylik artis Afrika kitasinda, en diisiik artis Kuzey Amerika
kitasinda gergeklestirilmistir. 2000 yilinda tiim diinyada internet kullanict sayisi
yaklagik 361 milyon kisiyken, 2010 yilinda bu say1 yaklasik iki milyar kisiye
yaklasmustir. Internet kullanic sayisi ile ekonomik gelismislik arasinda dogru oranti
mevcuttur. Internet kullanicilarmin niifusa oran1 gelismis iilkelerde yiiksektir. Diinya
niifusunun yiizde 28,7’si internet kullanicisi olduguna gore Oniimiizdeki yillarda

biiylime oranin devam edecegi sOylenebilir.
1.1.2. Tiirkiye’de internetin Tarihsel Gelisimi
Diinyadaki gelismelere paralel olarak iilkemizde de internet alt yapisi

calismalar1 baglamis, bilisim teknolojileri ve internet kullanimi 6zellikle son yillarda

yaygimnlagmistir.



1986 Yilinda Tiirkiye Universiteler Arastirma Kurumlar1 Agi (TUVEKA)
Ege Universitesi’nin onciiliigiinde kurulmustur. Internet protokolii kullanmadan
sinirl sayida tiniversiteye ¢ok diislik kapasite ile hizmet veren bu ag, yurtdisinda da

EARN ve BITNET e baglanmistir (TUBITAK, 2005:3).

Ulkemiz internetle, ilk olarak Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik Arastirma
Kurumu (TUBITAK) tarafindan desteklenen bir proje kapsamimda 12 Nisan 1993
tarithinde ABD ile kurulan 64 Kbit/sn hizindaki baglanti ile tamismistir (Glingor ve
Evren, 2002:53-54). 1993°de ODTU’de kurulan bu baglant1 uzun siire Tiirkiye nin
tek ¢ikis noktas: olmustur. ODTU’den sonra sirasiyla 1994°de Ege Universitesi,
1995°te Bilkent ve Bogazici Universiteleri, 1996°da Istanbul Teknik Universitesi
(ITU) internet baglantilar1  gergeklesmistir  (http://www.meb.gov.tr, Erisim
tarihi:10.11.2010). 1996 yilinda TUBITAK catis1 altinda ULAKBIM kurularak

diinyadaki benzerleri gibi kurumsal bir yapi altinda, Tiirkiye’ nin tiim {iniversite ve
arastirma kurumlarma hizmet verilmesi hedeflenmistir (TUBITAK, 2005:3). Bu
tarihten itibaren ODTU ve TUBITAK’m organizasyonunda TR-NET adi altinda
internet altyapisinin gelistirilmesine yonelik caligsmalar devam ettirilmistir. 1996
yilma gelindiginde ise daha hizli ve gelismis bir altyap1 olusturulmas1 amaciyla Tiirk
Telekomiinikasyon A.§ tarafindan yapilan TURNET ulusal internet agi ihalesini,
Sprint-Satko-ODTU konsorsiyumu kazanmis ve Tiirk Telekom ile gelir paylasimi
prensibine gore internet alt yapismin gelistirilmesine devam edilmistir. S6z konusu
konsorsiyum ODTU ve Satko gruplarmnin ayrilmasi ve Sprint sirketinin Fransiz ve
Alman kuruluslarla birlesmesinin ardindan Global One adi altinda g¢alismalarini
devam ettirmistir. Ancak 1998 yilinda gerek Global One’in ticari beklentileri
karsilayamadig1 gerekcesiyle ortakliktan ayrilmasi ve gerekse altyapmin yeterince
gelistirilememis olmasi yeni bir internet omurgasi olusturulmasi ihtiyacini ortaya
cikarmigtir. Bu ihtiya¢ dogrultusunda yapilan c¢aligmalar neticesinde halen
kullanilmakta olan TTNET omurgasmin temelleri atilmistir (Giingér ve Evren,

2002:53-54).

2007 yilinda, Tiirkiye'de internet'in altyap1 ve igerik dahil olmak {izere tiim

boyutlar1 ile kisa, orta ve uzun vadeli hedeflerini belirlemek, bu hedeflere erismek



icin gerekli ulusal politikalarin belirlenmesi, kararlarin alinmasi ve uygulanmasi
sirecinde danismanlik gorevini ylriitmek, uygulamada go6zlenen aksakliklarin
giderilmesi i¢in Oneriler olusturmak, internet alanindaki ilgili birimler arasinda
koordinasyon saglamak; gelistirme, yaygmlastirma, hizmet iiretimi konularinda
tavsiyelerde bulunmak ve uluslararasi gelismeleri yakindan izleyerek iilke ¢ikarlarini
korumak amaglar1 ile; 04.05.2007 tarih ve 5651 Sayili Kanunun 10. maddesine gore
ve 3348 Sayili Ulastirma Bakanligi Teskilat ve Gorevleri Hakkindaki Kanunun Ek-1
maddesi gergevesinde Internet Kurulu olusturulmustur (http://www1.internethaftasi

.org.tr/, Erisim tarihi, 04.11.2010).

Asagidaki tabloda, Tiirkiye’de 2000, 2004, 2006 ve 2010 yillarindaki internet
kullanict sayilar1 ve internet kullanici sayisimin niifusa orani verilmistir. 2010 yilinda

internet kullanici sayilar1 35 milyona ulasmis ve niifusa orani ise yiizde 45 olmustur.

Tablo 2. Tiirkiyede Internet Kullanic1 Sayilar1.

Yil Klslllamcn Niifus . Usage Source
ayis1 Oran

2000 2,000,000 70,140,900 % 2.9 ITU

2004 5,500,000 73,556,173 % 7.5 ITU

2006 10,220,000 74,709,412 % 13.9 Comp. Ind. Almanac

2010 35,000,000 77,804,122 % 45.0 Comp. Ind. Almanac
Kaynak: http://www.internetworldstats.com/stats.htm, Erigim tarihi:12.11.2010.

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan 2010 yili Nisan ay1 igerisinde
gerceklestirilen Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonuglarma
gore hanelerin yiizde 41,6’s1 internet erigim imkanina sahiptir. Bu oran 2009 yilinin
ayni ayinda yiizde 30’du. ADSL yiizde 73,3 ile hanelerde kullanilan en yaygin
internet baglant1 tiiriidiir. (TUIK, 2010).



Sekil 2. Tiirkiye 2007-2010 Internet Verileri.
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Kaynak:http://www.tuik.gov.tr, Erisim tarihi:12.11.2010.

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurulu (BTK) verilerine gore de Tiirkiye’deki
internet abonelerinin baglanti ¢esidine gore ve donemlere gore sayilar1 ve bir dnceki
yila gore toplam internet abone sayisindaki artis yilizdeleri verilmektedir. 2009 yili
sonu itibari ile Tirkiye’de yaklasik alt1 milyon sekiz yiliz bin internet abonesi
bulunmaktadir. Internet aboneliginde 2009 yilinda bir 6nceki yila gore toplam

internet abone sayisinda yiizde 13 artis gerceklesmistir (BTK, 2010:27).

Tablo 3. Tiirkiye’de Internet Abone Sayilar

Tiir 2004 2005 2006 2007 2008 2009
ADSL 452398 1.539.477 2.813.143 4.545.795 5.894.522 6.216.028
Kablo internet ~ 37.404  31.729  27.804  41.109  67.408  146.622
ISDNn 14.005 14298 14535 15297  17.096  16.570
Uydu 2.203 2.823 7.164 6.884 7.075 7.074
Mobil 396.363
Toplam 508.014 1.590.332 2.864.652 4.609.085 5.986.101 6.782.657
Artis(%) %213 %80 %61 %30 %13

Kaynak: BTK, 2009 Yili Faaliyet Raporu, Ankara, 2010.



Tablodaki verilere gore, internet aboneliklerinin biiyiik bir kismmin ADSL
baglant1 ¢esidini tercih ettigi goriilmektedir. Son yillarda hizli bir artis trendi
yakalayan ADSL abone sayis1 yillar itibariyle tabloda gosterilmistir. 2009 sonunda
yaklagik alt1 milyon iki yiiz bini bulan ADSL abone sayis1 bir onceki yila gore
yaklasik yiizde bes artmustir. Ote yandan, 2009 yili Temmuz ayinda 3G hizmetlerinin
yetkilendirilmesinin ardindan, mobil genis bant internet kullanici sayis1 2009 yili

sonu itibariyle yaklagik 400 bine ulagmistir (BTK, 2010:27).

Tablo 4. Tiirkiye ile Baz1 Ulkelerin internet Kullanim Oranlarinin Karsilastirmasi

Niifusa

Ulkeler (zoljilf;;h.) lngfar;f:n ((,‘/i “;ﬂ:i;) 01::;?1()‘;,) Fﬁﬁﬁz‘é‘s’ik
Tiirkive 78,785,548 35,000,000 % 44.4 % 7.3 29,459,200
Almanya 81,471,834 65,125,000 % 79.9 % 13.7 19,459,280
Fransa 65,102,719 45,262,000 % 69.5 % 9.5 22,713,240
Ingiltere 62,698,362 51,442,100 % 82.0 % 10.8 29,880,860
Danimarka 5,529,888 4,750,500 %859 % 1.0% 2,720,260
Yunanistan 10,760,136 4,970,700 % 46.2 % 1.0 3,407,700
Rusya 138,739,892 59,700,000 % 43.0 % 12.5 4,648,080
Ispanya 46,754,784 29,093,984 % 62.2 % 6.1 14,409,960

Kaynak : http://www.internetworldstats.com/stats.htm sitesindeki verilerden

derlenmistir, Erisim tarihi:10.08.2011.

Tirkiye’de internet kullanimmin diger ilkelerle kiyaslandiginda kullanim
oraninin (yiizde 44) dislik seviye oldugu goriilmektedir. Fakat egitim diizeyi
tyilestikge internet altyapisi gelistikce, internete baglanma maliyetleri azaldikga, kisi

basina diisen gelir arttikca bu oran da artacaktir.
1.1.3. internetin Ozellikleri
Internet kullanic1 sayis1 her gegen giin hizli bir artis gdstermektedir.

Telefonun 50 milyon kullaniciya ulagsmasi 38 yil, televizyonun 13 yil, internetin dort

yil, iPod’un ti¢ y1l, facebook’un iki yil gibi bir zaman almasi, internetin sahip oldugu
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potansiyeli gostermesi acisindan 1yl bir ornek olusturmaktadir

(www.witiger.com/ecommerce/ecommercestatistics.htm, Erisim tarihi:10.11.2010).

Internetin bu kadar hizli yayilmasinda en &nemli rol sahip oldugu
ozelliklerdir. Bu 0Ozellikler, diger medya organlarinda olmayan 6zelliklerdir.
Internetin bu ozellikleri diger medya organlarma gore iistiinliik saglar, farklilik

gosterir ve insanlarin adaptasyonunu kolaylastirmistir (Roberst, 2003:7)

Internetin bu temel 6zelliklerini sdyle siralayabiliriz (Civelek, 2009:15);

e Merkezsiz olmasi: Internet iizerinde belli bir merkezi bilgisayar
bulunmamaktadir. Bilgiler, internet lizerinde paketler halinde degisik yollarla

aktarilir. Belirli makineleri kapatarak interneti kullanamaz hale getiremeyiz.

e Ozgiir olmasi: Cesitli yasaklar getirilmeye calisilsa da kullanicilar gesitli
yollarla yasaklar1 delebilmektedir. Buna en giizel 6rnek yasaklara ragmen pek c¢ok

yasadisi faaliyetin internetin iizerinde artarak siirmesidir.

e Kiiresel Olmasi: Internet yaymi belirli bir cografi alan ile smirl degildir.
Radyo gibi belirli bir yaym alam1 yoktur. Tiirkiye’de yayinladigimiz bir siteye

diinyanin her yerinden ulasilabilir.

e Dinamik olmasi: Ziyaretcilerde sitelere katki yapabilir. Ornek olarak

internet iizerinden yayimlanan bir gazeteye okuyucular aninda yorum yazabilirler.

e Simrsiz olmasi: Ulke sinirlari ile siirlamaz. Ornek olarak iilkemizdeki
Youtube yasagi proxy server iizerinden baglanmak veya DNS ayarlarmi degistirmek

suretiyle kolayca denilebilmektedir.
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e Asenkron olmasi: TV veya radyo yaymlar1 gibi insanlarin ayni anda
yayinlar1 izlemesi veya dinlemesi zorunlulugu yoktur. Zaman smirlamasi olmaksizin

yayin, diinyanin her yerinden izlenebilmektedir.

Inan’a gore (1998:9) internet’in dzelliklerini sdyle siralayabiliriz.

e Internet bir kisi veya grubun degildir. Yani Internet’in sahibi hi¢ kimse
ama herkestir.

e Internet kisisel bilgisayar1 olan ve internet servis saglayicisma abone olan
herkesin kullanabilecegi bir iletisim aracidir.

e Internet belirli bir merkezden kontrol edilemeyen acik bir iletisim ag1
niteliginde olup, milyonlarca bilgisayar ve alt sistemden olusan ademi merkeziyetci
bir yapidadir.

e internetle bilgiye kolay, hizl1 ve ucuz bir sekilde ulasilabilmektedir.

e Internet “interaktif”’ iletisim olanag: saglar. Bu yoniiyle de diger kitle
iletisim araglarindan ayrilir.

e Internet kisilerin degisik konularda fikirlerini serbestce sdyleyebilecekleri

ortamlar1 barindiran bir demokrasi platformudur.

1.1.4. isletmelerin interneti Kullanim Amaclar ve Tiirleri

Dijital devrim; uzay, zaman ve kiitle kavramlarmi kokten degistirmis
bulunmaktadir. Artik bir isletmenin fiziksel olarak fazla bir yer kaplamasi
gerekmemekte; sanal igletme olabilmekte ve her yerde bulunabilmektedir. Mesajlar
ayni anda hedefine gonderilebilmekte ve alinabilmekte; isletmeler birbirlerine ve
miisterilerine kesintisiz elektronik aglarla baglanabilmekte ve bilgi internet lizerinden
diinyanin bir ucundan diger ucuna sifir maliyetle akabilmektedir. Bu devrim yeni
baslayan kiiciik sermayeli isletmelere ve nig (niche) pazarlar1 hedef alan isletmelere,
diinyanin dort bir yanindaki pazarlara ulasabilme imkan1 saglayacak kapilar1 agmistir

(Kotler, ¢ev: Ozyagcilar, 2003:137).
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Internetin  yarattign devrimci hareket ozellikle is diinyasinda biiyiik
degisimlerin yasanmasina neden olmus ve dengeleri degistirmistir. Interneti
biinyelerine adapte edebilmek, isletmelerin baslica amaglarindan biri haline gelmistir

(Akar ve Kayahan, 2007:17).

Isletmeler interneti; verimliklerini artwrmak, maliyetlerini azaltmak, yeni
pazarlara ulagmak ve hem miisteriler hem de is yaptiklar1 diger kurumlarla daha etkin
iletisim kurabilmek ve rekabet i¢in kullaniyorlar. Pazarlama, iletisim, e-ticaret ve

lojistik olarak dort baslik olarak ele alabiliriz. Asagida isletmelerin kullanim amaclar1

gosterilmistir.
Sekil-3. Sirketlerin Interneti Kullanim Amaglari.

Pazarlama letigim

- P_C_Lurumsal karukim - CCift nanlii iletizim

- Uriir we kizmet tanibirm - Pazar we miigten bilgilen edinme

- Satig zonraz hizmetler - !:Inline zahz dested

- Orline reklam - Inzan kaynaklan ponetimi
E-Ticaret Lojistik

- Sipaniz destek - Bawi entegrazyonu

- Stak, yonetimi - Teslimat takibi

- Satig destek hizmetleri - Tedarikzilere entegrasyon

- Kurumzal zabinalma - Finanzal kaynaklar panetimi

Kaynak:  http://www.gencmekan.com/ekonomi-doviz-altin/73585-e-ticaret-
nedir-e-ticaret-hakkinda-bilgi.html, Erigim tarihi:15:11.2010.

Internet sayesinde isletmeler geleneksel yapilardan farkli yapilara dogru
kaymaya baslamislardir. Internetle isletmeler dijital farklilik yaratmaktadirlar.

Dijitallesmenin derecesine gore isletmelerin yapilari da farklilik gdstermektedir.

a) Geleneksel Isletme (Brick-And-Mortor Business): Fiziksel yeri olan
isletmelerdir.
b) Yeni Geleneksel Isletme ( Clicks-And-Mortar Business): Geleneksel

isletmeye interneti entegre etmis isletmelerdir.
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¢) Cevrimici Isletme (Clicks-And Clicks Business yada Pure Play): Sadece
internette bir yere sahip fakat fiziksel olarak bir yere sahip olmayan

isletmelerdir (Akar ve Kayahan, 2007:17)

Internet bu &zellikleri ile sadece bireylerin yasam bigimlerini degil,
isletmelerin is yapma bigimlerini de degistirmistir. Isletmeler bu degisimine ayak
uydurmak zorunda kalmustir. Internet, bireyler ve isletmeler i¢in yeni kavramlar

ortaya ¢ikarmis, bu kavramlardan biri de e-ticaret kavramidir.

1.2. E-Ticaret Kavrami ve Tamimu ve Ozellikleri

Son zamanlarda teknolojinin hizli gelismesi ve teknoloji kullanimmin
yayginlagmasi, ekonomik ve sosyal hayat basta olmak {izere toplumsal yasamin tiim
alanlarin1 etkilemistir. Bu bilisim teknolojilerindeki hizli degisim bilgisayar ve
internet kullaniminin yayginlasmasimi saglamis, hatta cep telefonu gibi mobil
araglarla zamana ve mekana bagl olmaksizin internete baglanmay1 kolaylastirmistir.
Bilgisayarin ve internetin hayatimiza girmesi de yeni sektdrlerin ortaya ¢ikmasina
veya var olan sektorlerde degisimlere / gelismelere yol agmistir. E-ticarette bu

kavramlardan biridir.

E-Ticaret yeni bir kavram oldugu icin degisik tanimlar yapilmaktadir.
Kimilerine gore; elektronik araclarla yapilan tiim ticari islemler e-ticaret sayilirken,
kimileri de sadece internet gibi agik aglar {izerinde yapilan islem ve 6demeleri e-

ticaret saymaktadir.

E-ticaret, internetin ve web ortaminin ticarette kullanilmasidir. Bireyler ve
kuruluglar arasinda dijital olarak gerceklestirilen ticari eylemlerdir. Dijital olarak
gerceklestirilen islemler, internet ortaminin aracilik ettigi tiim islemlerdir. Ticari
islemler, mal ve hizmet sunma islemleri i¢erisinde kurumsal veya bireysel, karsilikl
olarak para gibi deger degisimini icermektedir. Para gibi deger degisimi, e-ticaret
kavrammi anlamak agisindan 6nemlidir, ¢linkii deger degisimi olmaksizin ticaret

gerceklesmez (Laudon ve Traver, 2002:7, Aktaran: Oztas, 2009:15).
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Elektronik ticaret (e-ticaret) tanimi bir¢ok uluslararasi ve ulusal organizasyon

tarafindan su sekillerde tanimlanmistir:

Diinya Ticaret Orgiitii’'niin (WTO- World Trade Organization) yaptig:
tanimlamaya gore; mal ve hizmetlerin iiretim, reklam, satis ve dagitimlarinin
telekomiinikasyon aglar1 iizerinden yapilmasidir (Korkmaz, 2004:7). Internet

iizerinden satilan ve 6denen {liriinlerin fiziksel ve dijital olarak teslim edilmesidir.

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilat'nin (OECD- Organization for
Economic Co-operation and Development) 1997 yilinda yaptig1 tanim ile e-ticareti,
sayisallastirilmis yazili metin, ses ve video goriintiiniin islenmesi ve iletilmesine
dayanan kisileri ve kurumlar1 ilgilendiren tiim ticari islemler seklinde tanimlamistir

(Kiictiky1lmazlar, 2006: 6).

UNCEFACT (Birlesmis Milletler Yonetim, Ticaret ve Ulastirma Islemlerini
Kolaylastrma Merkezi) elektronik ticareti, elektronik yoldan ydnetim ve tiiketim
etkinliklerinin yiiriitiilmesinde kullanilan tiim is bilgilerinin; iretici, tliketici, kamu
ve Ozel kuruluslar ve diger organizasyonlar arasinda elektronik araglarla yapilmasi

seklinde tanimlamistir (Bumin, 2003:186).

Tiirkiye’deki bazi kuruluslarin e-ticaret tanimlar1 ise su sekildedir:

ETKK (Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu): Elektronik ticaret;
bireyler ve kurumlarin a¢ik ag ortaminda (internet) ya da smirli sayida kullanici
tarafindan ulasilabilen kapali ag ortamlarinda (intranet) yazi, ses ve goriinti
seklindeki sayisal bilgilerin islenmesi, iletilmesi ve saklanmasi temeline dayanan ve

bir deger olusturmayi amaclayan ticari islemlerin tiimiidiir (Erbaslar ve Dokur,

2008:4).

IGEME (ihracat Gelistirme Etiit Merkezi): Dogrudan fiziksel baglant

kurmaya ya da fiziksel degis tokus islemine gerek kalmadan, taraflarin ekonomik
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olarak 1iletisim kurduklar1 her tiirli is etkinligidir (www.igeme.gov.tr, Erisim

tarihi1:07.11.2010).

Tanmimlardan anlasilacagi gibi e-ticaretin bir¢ok tanimi vardir. Bu tanimlarda
ortak olan genel tanim; {riin, hizmet ve bilgi degisiminin ve ddemelerin elektronik
ortamda gerceklesmesidir. Bu tanimdaki “elektronik ortam”dan kasit bilgisayarlar,

mobil iletisim araglar1 ve bunlari birbirine baglayan ag ortamidir yani internettir.

E-ticaret siireci, tiretici ve tiiketicileri arastirma asamasi, taraflar arasinda
anlagmanin saglanmasi ve Odemenin yapilmasi, {riinlerin alicilara dagitilmasi

asamalarindan olusmaktadir.

1.2.1. E-Ticaretin Diinya’da ve Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi

E-ticaretin gelisimi internetle yakindan iliskilidir. E-ticaret, 1995 yilindan

sonra internet kullaniminin artmasiyla gelisimi hizlanmistir.

1960’11 yillarda bir Amerikan askeri projesi olarak ortaya cikan internet’in
1990’1 yillardan itibaren ticari kullanima agilmasiyla birlikte 6nce ABD’de daha
sonra Avrupa ve gelismis uzak dogu iilkelerinde internetin ticari islemler i¢in bir arag
olarak kullanilmas1 giindeme gelmistir. Bu gelismeyle birlikte ge¢misin yazili
formlari, goriismeler, dergiler, kataloglar gibi araglarin yerini internet tizerindeki web
sayfalari, elektronik posta ya da elektronik veri degisimi (EDI) almaya baslamistir
(Bozkurt, 2000:64).

E-ticaretin sirketler tarafindan yogun olarak kullanilmaya baslamasi 1996
yilina rastlamaktadir. Daha oOnceleri yiiriitiilen e-ticaret faaliyetleri, sirket ici
(intranet) ya da sirket ile diger bir grup arasi (extranet) aglar iizerinden, EDI
kullanilarak yapilan e-ticarettir. Bu tiir e-ticaret iglincli kisilere kapali e-ticaret
seklidir. EDI, 1990'h yillarin ortalarinda ABD ve Avrupa'da yogun olarak
kullanilmaya baglanmistir. Internet lizerinden yapilan e-ticaret ise, EDI'den farkli

olarak, yalniz belirli iiretici, saglayict ve dagiticilar1 bir araya getirmeyip, internet
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erisimi olan her bir kullaniciya esit firsatlar sunmaktadir (http://www.elektronik

ticaretrehberi.com/e-ticaret gelisimi_gelecegi.php,Erisim tarihi: 07.11.2010).

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de e-ticaretin gelisimi internetin gelisimine
paralel olarak artmustir. Elektronik ticaret, gelir seviyesinin yiikselmesi internet
kullaniminin yaygmlasmas: ve ucuzlamasi, kredi kartt1 kullanimmin artmasi,
bankacilik sistemindeki yenilikler, kurumsallasmis e-ticaret sitelerinin kurulmasi,
genclerin internete olan 1ilgisi gibi gelismeler neticesinde artis egilimini

surdirmektedir.

Genis kapsamli e-ticaret tanimlar1 esas alindiginda Tiirkiye’de e-ticaretin ilk
uygulamasi 1992 yilinda Merkez Bankasi ile bankalar arasinda baslayan elektronik
fon transferi (EFT) uygulamasidir (Aydemir, 2004:21).

Reklamcilar Dernegi 1998 yilinda internet reklamlarina Kristal Elma Odiilii
vermeye baslamistir. Elektronik ticaret konusunda cesitli {iriin ve hizmetler sunan
IBM, Microsoft gibi teknoloji firmalar1 da, tiim diinya ile ayn1 anda Tirkiye'de e-
ticaretle ilgili ¢alismalarina hiz vermislerdir. Isletmeden isletmeye (B2B) satis
modelinin ilk 6rnegini Arcelik bayilerinden siparislerini internet iizerinden almaya

baslayarak gostermistir (http://www.e-ticaretmerkezi.net, Erigim tarihi: 08.11.2010).

1999 yilindan itibaren internet kullanicilarinin sayisindaki hizli artis,
Tirkiye'deki sirketleri de internet ortamma girmeye zorlamustir. Tiirkiye'deki e-
ticaret uygulamalar1 daha ¢ok isletmeden son kullanicilara yonelikken, diinyadaki
mevcut uygulamalar isletmeden isletmeye yoneliktir ve e-ticaret hacminin biiyiik
kismmi olusturmaktadir. Tiirkiye’de de bir¢ok sirketin tedarikgileri ve bayileri
arasindaki islemleri internete tasimalari, isletmeler arasi e-ticaretin artmasini

saglayacaktir (www.kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi, Erisim tarihi 10.11.2010).

Tirkiye'de elektronik ticaretin yasal altyapisini olusturmak amaciyla E-
Ticaret Kurulu (ETIK) olusturulmustur. 2003 yilinda D1s Ticaret Miistesarliginca e-

ticaret ¢alisma grubu olusturulmustur. Kobiler ve diger isletmeler, dis ticarette e-
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belge ve e-finansal hizmetler olmak iizere 3 adet uygulama grubu ile ¢alismalarin
siirdiirtilmesi kararlastirilmistir (http://eticaret.akbank.com/turkiyede-e-ticaret.aspx?

27, Erisim tarihi 10.10.2010).

Diinyada 2001 yilinda yapilan e-ticaretin hacmi 65 milyar dolar iken, 2007

yilsonu beklentisi bu rakamin 233 milyar dolara ulasmasi1 yOniindeydi

(http://tr.wikipedia.org/wiki/elektronik ticaret, Erisim tarthi 10.11.2010). 2010
yilinda ise diinya genelinde hizla artan e-ticaret pazarmin hacmi bir trilyon Euro’ya
ulagmigtir.  Avrupa Birliginde 1se bu rakam 131 milyar Euro’dur.
(http://www.ilkehaber.com/haber/e-ticaret- 1 -trilyon-euroya-ulasti-6076.htm, Erisim

tarthi, 10.11.2010).

Tirkiye'deki altyapi yetersizlikleri, bilgisayar ve internet kullanimindaki
disiik diizey, internete olan giivensizlik ve yiiksek fiyatlardan dolay1 e-ticaret
beklenildigi kadar gelismis degildir. 2007 yili Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM)
verilerine bakildiginda Tirkiye'de e-ticaret cirosu 5.537,17 milyon TL'dir. Bu rakam
2008 yili Agustos ayi ile birlikte 6.208,5 milyon TL seviyesine ulagsmistir. BKM
tarafindan agiklanan verilere gore, 2009 yilinda Tirkiye’deki e-ticaret hacmi on
milyon TL
Erisim tarihi 10.11.2010).

seviyesini gecmistir  (http://tr.wikipedia.org/wiki/Elektronik ticaret,

Tablo 5. Tiirkiye’de Bankalar Araciligiyla Yapilan E-Ticaret Hacmi

. . Yerli Kartlarin Yerli ve Yabanci
" Ye.r 1.1 Kartlarmn Yerli ve Yabar.lc.l Yurtigi ve Yurtdisi Kartlarin Yurtigi
Donem Yurti¢i ve Yurtdigi | Kartlarin Yurtigi
Islem Adedi Kullanimi : Kullanim : Kullanim
(Islem Tutar1 TL) (Islem Tutar1 TL)
2005 Yih 17.668.587 18.286.776 1.801,92 1.388,39
2006 Y1l 21.259.742 21.688.037 2.637,75 2.412,68
2007 Y1l 51.541.521 54.145.804 5.409,77 5.537,17
2008 Y1l 61.006.068 64.560.748 8.000,43 9.088,68
2009 Yih 67.311.588 66.487.123 8.926,04 10.273,68
2010 Yih 96.138.157 91.923.281 14.123,04 15.225,10
2011* 74.660.404 70.114.936 12.349,02 12.813,08
Kaynak: www.bkm.com.tr/istatistik/sanal pos_ile yapilan eticaret islemleri.asp,

Erisim tarihi:10.08.2011 sitesindeki verilerden derlenmistir.
* 2011 yii Temmuz ayma kadar olan verileri igerir.
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BKM verilerine gore hazirlanan tabloda 2005 yilinda 1.388,39 milyon TL
olan e-ticaret tutari, 2010 y1l1 sonunda 15,225,10 milyon TL’ye ulasarak yaklasik
bes yilda 10 kattan fazla artmustir.

1.2.2 E-Ticaretin Geleneksel Ticarete Gore Farkh Olan Ozellikleri

Pazarlama siireci igerisinde elektronik ticaret geleneksel pazarlama ile ortak
yanlar tasirken, 6zellikle tiriinlerin sunumu, miisteri ile iletisim ve satis asamalarinda
onemli farkliliklar gostermektedir. Bu farkliliklar pazarlama karmasinin her
asamasinda kendilerini hissettirdiklerinden dolayi, elektronik ticarette pazarlama
faaliyetlerini geleneksel pazarlamadan farkli bir baglik altinda toplamak ve kendine
has oOzellikleri ile ayr1 bir cercevede ele almak daha dogru olacaktir (Keskin,

2005:20).

E-ticaretin geleneksel ticarete gore farkli 6zellikleri vardir. E-ticaretin hizli
gelismesini saglayan bu ozellikler (Laudon ve Traver, 2002:9, Aktaran:Gezgin,

2009:9-10) su basliklar altinda incelenecektir;

1.2.2.1. Her An Ulasilabilirlik

Iste, evde ya da mobil teknolojilerle her an her yerden ulasilabilir. Bu sayede
fazladan zaman ve mesai harcamadan ekstra mesai tanzimi ihtiyaci duymadan birey,
kisi veya kurumlar diledikleri faaliyetleri diledikleri zamanda ve diledikleri yerde

gerceklestirebilmektedirler.

1.2.2.2. Global Erisim

E-ticaret uluslararas1 smirlar1 ortadan kaldirarak her yerden erisilebilme
imkan1 sunar. Ulke simirlar1 olmadig1 igin kamusal kontroller olsa bile bir énemi
kalmamakta ve bireysel, ticari veya kurumsal faaliyetler icin oldukca zengin bir

hareket ortami saglanmaktadir.
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1.2.2.3. Evrensel standart

Internet standartlar1 adi verilen kriterler biitiinii, tek bir agdan biitiin
hizmetlere sinirsiz ulagsma olanagi saglar. Uluslararasi diizeyde tek bir otorite olan
ABD tarafindan standartlar1 belirlendigi i¢in internet, sorunsuz bir iletisim olanagi

saglamaktadir.

1.2.2.4. Zenginlik

Yazili, gorsel, sesli iletisim ortami sayesinde mesaj gonderebilme, video
izleyebilme, ses transferi yapabilme. Bir¢ok etkilesim unsurunu biinyesinde
barindiran e-ticaret, internetin ve elektronik ortamin kendisine sundugu zengin
iletisim ortami sayesinde olduk¢a basarili uygulamalar yapilabilmesine izin

vermektedir.

1.2.2.5. Etkilesim

Teknolojik olanaklar sayesinde kullanicilar karsiliklt etkilesim halinde
bulunabilirler. Bu sayede karsilagilan sorunlar aninda ¢6ziime kavusturulmakta, hatta
sorunlarin olugmasinin 6niine daha en basta gecilmektedir. Ticari islemlerde bir veya
daha fazla insan tarafindan ses, goriintii ve yazili metinlerin ayn1 anda interaktif bir
bicimde iletilmesi, zaman ve mekan sinirmin olmayist ve nispeten daha diisiik
maliyetlerle ¢alisilabilmesi seklinde internet ortaminin sundugu olanaklar, elektronik

ticareti vazge¢ilmez kilmaktadir.

1.2.2.6. Bilgi Yogunluk

Bilgi edinme maliyetleri diistiigii i¢in kalite artar. Insanlarin bilgiye erismek
icin harcadiklar1 zaman, para ve mesai diisiiniildiiglinde bu yeni ortamin getirdigi
yenilikler gecmis donemlerle kiyaslanmayacak kadar avantajlar ve olanaklarla

doludur. Bu olanaklar internetin diger elektronik ticaret araglarina gore daha esnek
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olmasin1 saglamaktadir. Internet ortamu iletisim ve ticaretin oniindeki engelleri

azaltmaktadir.

1.2.2.7. Kisisellestirebilme/Uyarlayabilme

Pazarlama mesajlarmin kisisellestirilebilmesi ve {iriin ve hizmetlerin
miisterilerin bireysel tercihleri dogrultusunda uyarlanabilmektedir. Boylelikle
ozellikle nis pazarlara ulasilmasi veya gercek hedefteki tiiketicinin ihtiya¢ duydugu
iirtinle bulusturulmas1 hedeflenmektedir.

1.2.3.Elektronik Ticaretin Yararlar ve Sosyal Hayata Etkisi

E-ticaretin yararlarimi sirketler, miisteriler ve toplum acisindan olmak iizere

ii¢ baslik altinda ele alabiliriz (Turban, 2002:25-27, Aktaran: Oztas, 2009:28-29);
1.2.3.1. E-ticaretin Sirketler A¢isindan Yararlar
e E-ticaret, ulusal ve uluslararasi piyasalarda pazar alanini genisletir. Asgari
sermaye masrafiyla bir sirket kolaylikla ve hizlica diinya genelinde daha fazla

miisteriye, en 1yi tedarikg¢ilere ve en uygun is ortaklarina ulasabilir.

e E-ticaret, iiretme, islemden gecirme, dagitim, depolama ve kagida dayali

bilgi elde etme masraflarini azaltir.

e Asir stok veya sevkiyat ertelemeleri gibi tedarik zinciri verimsizlikleri e-

ticaret sayesinde asgari diizeye indirilebilir.

e E-ticaret, stratejik avantaj saglayan ve kar artiran bir ¢ok yenilik¢i is

modeline imkan verir.
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e E-ticaret, fiziksel diinyada ekonomik agidan uygun olmayan yiiksek
derecede ayrmtiya girme imkam saglar. Ornegin, sadece oyuncak kopek satan bir
diilkkan sanal ortamda faaliyet gosterirken, fiziksel ortamda bir oyuncak kopek

magazas1 yeterince miisteriye sahip olamaz.

e E-ticaret, sermaye masrafi ile lriin ve hizmetin alinmasi arasindaki

zamani azaltir.

e E-ticaret BPR (Business Process Reengineering- is sliregleri yeniden
tasarimi) ¢abalarin1 destekler. Siirecleri degistirerek, satis personelinin, bilgi is¢ilerin

ve yoneticilerin verimliligini artirir.

e E-ticaret, telekomiinikasyon maliyetlerini azaltir- internet, posta

arabasindan ¢ok daha ucuzdur.

e E-ticaret, etkin bir e-tedarik yapilmasia imkan saglar.

e E-ticaret sirketlerin miisterileriyle daha yakin iletisim i¢inde olmalarmi
saglar. Bu da daha iyi bir CRM (Miisteri Iliskileri Yonetimi)’i destekler ve miisteri

sadakatini artirir.

e Diger faydalari; gelismis kurumsal imaj, gelismis miisteri hizmetleri, yeni
is ortakliklari, basitlestirilmis siiregler, artan verimlilik, azalan kagit ve kagit
islemleri, bilgi erisiminin artmasi, nakliye maliyetlerinin diismesi ve artan

esnekliktir.

1.2.3.2. E-ticaretin Miisteriler Acisindan Yararlan

e E-ticaret, miisterilere yi1l boyunca, 24 saat, bulunduklar1 herhangi bir

yerden alis veris yapma veya diger islemleri yapma imkani verir.
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e E-ticaret, tiiketicilere daha fazla secenek sunar; bircok satici ve bir¢ok

iirlin i¢inden se¢im yapabilirler.

e E-ticaret, miisterilere bir ¢ok yerden aligveris yapma ve hizli sekilde

karsilagtirma imkan1 vererek daha ucuza {iriin ve hizmet almalarini saglar.

e Bazi durumlar, 6zellikle dijital {irtinler s6z konusu oldugunda e-ticaret,

hizl1 teslimat saglar.

o Tiiketiciler, gilinlerce veya haftalarca beklemeden saniyeler icinde

iirtinlerle 1lgili gerekli ve detayl bilgilere ulasabilirler.

e E-ticaret sanal agik artirmalara katilma imkanmi saglar. Boylece saticilar

iirtinlerini cabucak satabilir ve alicilar iiriinleri belirleyip pazarlik yapabilirler.

e E-ticaret, rekabeti kolaylastirir ve bu tiiketiciler i¢cin daha diistik fiyatlar

olarak sonug verir.

1.2.3.3. E-ticaretin Toplum Acisindan Yararlan

e Daha fazla birey evde calismakta is ve alisveris i¢in daha az yolculuk

etmektedir. Bu da yollarda daha az trafik ve azalan hava kirliligi anlamina gelebilir.

e Bazi mallar daha diisiik fiyatlardan satilabilir, bu da ¢ok zengin olmayan
insanlarin daha fazla aligveris yapmasina olanak saglar ve onlarin yasam standardini

arttirir.

e Ucgiincii diinya iilkelerinde ve kirsal alanlarda yasayan insanlar baska tiirlii
ulasma imkanlar1 olmayan mal ve hizmetlere e-ticaretle ulasabilirler. Oradaki

insanlarin kendini gelistirmesi i¢in 6nemli bir firsat yaratir.
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e Saglik, egitim, sosyal hizmetler gibi kamu hizmetleri daha diisiik maliyet
ve daha yiiksek kaliteyle sunulabilir. Ornegin, e-ticaret kirsal alandaki doktorlara
hastalarin1 daha 1yi tedavi etmelerine yardimci olacak bilgi ve teknolojiye ulasma

olanag1 saglar.

Bu yararlarinin yaninda e-ticaretin satici ve miisteri acisindan sagladigi pek

cok avantajlar vardir. Bu avantajlar s0yle siralanabilir (Yiiksel ve Ark., 2001:12);

Global satis/global secim: Saticilar, mallarim1 tiim diinyaya satma imkani

bulurken, alicilar da tiim diinyada sunulan mallar i¢erisinden se¢im yapabilirler.

Rekabette iistiinliik/hizmet kalitesindeki artis: Saticilar miisterilerine daha
yakin olduklarindan rakiplerinden daha cok tercih edilirler. Miisterileri de daha

kaliteli hizmete kavusur.

Kisisellestirilmis iiriinleri ucuza mal edebilme/ Kisisellestirilmis iiriinlere
ulasabilme: Saticilar miisterilerinin ihtiyaclarim1 detayli ve hizli bir sekilde
ogrenebilir. Onlara 6zel hizmetleri ekonomik fiyatlarla sunabilirler. Miisteriler de

kendilerine uygun iirtinler makul fiyatla sahip olurlar.

Aracilarin azalmasy/ ihtiyaca hizh erisim: E-ticaret mal ve hizmetlerin
cogu kez tireticiden tiiketiciye aracisiz olarak ulagsmasimi sagladigindan maliyet ve

zaman agisinda hem satici hem de tiiketicinin lehinedir.

Islem maliyetinden tasarruf/ daha ucuz iiriin ve hizmetler: Elektronik
ortamda yapilan islemler normal islemlere oranla daha ¢ok ucuza mal oldugundan

hem satic1 hem de alic1 6nemli 6lgiide tasarruf edebilir.

Yeni is imkanlar / yeni iiriinler: Mevcut iirlinler ve hizmetler i¢in pazarlari
ve ticareti degistirmesinin yaninda e-ticaret bir ¢ok yeni iirlin ve hizmeti de
beraberinde getirmistir. Bunlara o6rnek olarak sanal ortamda alict ve saticilari

bulusturan aracilar verilebilir.
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1.2.3.4. E-Ticaretin Ekonomik ve Sosyal Hayata Etkisi

Genel olarak, e-ticaretin ekonomik ve sosyal hayati asagidaki o6zellikleri

sayesinde etkileyecegi diisiiniilmektedir (ince, 1999:17-19).

a) Internet iizerinde gerceklesen e-ticaret faaliyetleri, ekonomik iletisimi
biiyiik 6l¢iide artiracaktir. Bunun sonucunda, 6zellikle kiiclik ve orta dlgekli sanayici
ve bireysel miisteriler, diger pazarlama usullerine gore daha kolay ve ucuz maliyetle
ticari faaliyetlerde bulunabileceklerdir. Geleneksel ticaret ile e-ticaretin maliyet
yoniinden karsilastirmasina yonelik bir analizden Tablo 6’da gosterilen sonuglar

alimustir.

b) E-ticaretin giderek daha yaygin sekilde tercih edilmesinde; herkesin
kullannmina agik olan ve ayni zamanda da hi¢bir kurum ya da kisiye ait olmayan

internet’in kullanilmasmin biiytik etkisi vardir.

Tablo 6. Geleneksel Ticaret ile E-ticaretin Maliyet Yoniinden Karsilastirmasi.

Ugak Bileti($) Banka Islemi($) Bilgisayar Yazilimi($)

Geleneksel ticaret 8.0 1.08 15.00
Elektronik ticaret 1.0 0.13 0.20-0.50
Kazang (%) 87.5 87.9 97-99

Kaynak: http://www.oecd.org/dataoecd/3/12/1944883.pdf, Erisim tarihi: 12.11.2010

c) E-ticaret; mal ve hizmetlerin {iretimi, dagitimi1 ve pazarlanmasinin yani
sira her tirlii bilgi aligverisinde zaman faktoriiniin kullanimmna yeni olanaklar
saglamaktadir. Pek ¢ok seyin zaman ile 6lclldiigii gelismis ekonomiler seviyesine
ylikselmek i¢in, zamanm etkin kullanimi kac¢milmazdir. Ticari faaliyetlerin
elektronik ortamda yiiriitiilmesi (iiretimde kullanilan ham madde, malzeme ve
parcalarin tedarikinde, liriinlerin dagitim ve pazarlamasinda saglanan hiz, ticari, yasal
vb. bilginin ¢ok kisa siirede el degistirmesi) zaman tasarrufu agisindan bilinen en iyi

yontemdir.
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d) Mal ve hizmet pazarinin yapisi e-ticaret ile degisecektir. Yeni iirlinler,
yeni dagitim ve pazarlama teknikleri, yeni “tiikketici memnuniyeti” kavrami, yeni
aracilar ve yeni isgiicii profilleri e-ticaretin getirdigi yeniliklere Ornek olarak

verilebilir.

e) E-ticaret, carpan etkisine sahiptir. E-ticaret ile, satic1 ve alicinin seffaf ve
tam rekabete yakin bir ortamda bir araya gelmesine imkan verilerek, kaynaklarin

daha etkin kullanimi, dolayisiyla toplumsal refah artigina katki saglanabilecektir.

f) E-ticaretin, istthdamin yapismni degistirmesi kagmilmazdir. E-ticaretin
istihdam {izerindeki etkisi; fiziksel liretim sektorlerinde kisitli olmak iizere, 6zellikle
hizmet iiretiminde ve iiretilen mal ve hizmetlerin pazarlamasi1 sathasinda olacaktir.
Halihazirda ekonomik aracilar, komisyoncular, perakende saticilarin fonksiyonlari,
bir 6lglide (mevcut gelisme hizina bakilacak olursa biliyiik 6lclide) e-ticaretin
kapsami icine dahil olacaktir. Bununla birlikte; kaybedilen isler, yeni is sahalarinin

acilmasi ile belirli 6l¢iide telafi edilebilecektir.

g) Yeni is sahalari, biiyiik oranda “sayisal okuryazarlik” olarak ifade edilen,
bilgisayar uygulamalarma yatkim isgiliciinii gerekli kilacaktir. S6z konusu gelisme ile
birlikte ortaya ¢ikan bilgisayar ve iletisim teknolojileri konusunda egitimli insan

giicii ihtiyaci, egitim politikalarmin yeniden gozden gegirilmesine yol acabilecektir.

h) Gelismis iilkelerden gelismemis ya da gelismekte olan iilkelere olan yeni

teknoloji ihracati, belirli bir 6l¢iide kiiltiir ihracatini da beraberinde getirebilecektir.

1.2.4. E-Ticaret Modelleri

E-ticarette, kullanilan teknolojiler ve uygulamalar benzer olmasina ragmen e-
ticareti smiflandirirken kullanilan en 6nemli yontem, ticarete taraf olan gruplara gore
smiflandirmaktir. E-ticaret, kimin kime satig yaptig1 temel almmarak bircok simifa

ayrilmistir. Bu smiflar asagidaki tablodaki gibi smiflandirilabilir.
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Tablo 7. E-ticaret Modelleri

Hiikiimet Isletme Miisteri
G2G G2B G2C
Hiikiimet Koordinasyon Bilgilendirme Bilgilendirme
) B2G B2B B2C
Isletme
Satin Alma E-Ticaret E—-Ahsveris
C2G C2B C2C
Miisteri ) . .
Vergi Beyan/Odeme | Fiyat Kiyaslama Acik Artirma

http://www.oecd.org/dataoecd/42/48/2087433.pdf; 12.11.2010

Bu e-ticaret turleri:

1.2.4.1. isletmeden isletmeye E-Ticaret (B2B)

Isletmeler arasi e-ticaret, firmalar arasindaki hizmet, mal ve bilgi alisverisinin
internet ortaminda gerceklestirilmesi faaliyetidir. Bu sayede isletmeler web sayfalari
araciligiyla birbirlerini tanimakta ve ticaret potansiyellerini de belirledikten sonra
temasa gecerek uygun bir sekilde is yapmaya baslamaktadirlar. Isletmeden isletmeye
yonelik elektronik ticarette amag¢ otomasyonlandirilmis sistemlerin ortaklasa is
yapilan birimlere entegrasyonu ile iirtinlerin, hizmetlerin ve bilgilerin isletmeler arasi

satisinin, kullaniminin ve paylagiminin saglanmasidir (Cak, 2002:39).

B2B elektronik ticaret, oOzellikle biiylik isletmelerin internet iizerinden
endiistri girdileri satin almak, nihai ¢iktilar1 satmak ve bilgi degisimi saglamak ic¢in
fazla sayida alici, tedarik¢i ve ortaklarin bir araya gelip gelistirdikleri ¢evrimici

ticaret platformudur (Zerenler, 2008:73).

B2B modelinde amag, alict ile tedarik¢i arasinda otomasyona dayanan bir
pazarlama modeli kurarak insan unsurunun aradan kaldirilmasiyla etkinligin artirilip
maliyetlerin diisiiriilmesidir. Asil ama¢ bu olmakla beraber ayni zamanda bu sistem

icerisinde zaman kazanmak da miimkiin olmaktadir. Hatta daha ileri gidilerek satin
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alma kararlar1 da sistem tarafindan otomatik olarak verilmektedir. Ciinkii alicinin
stok sistemi mal seviyesi kritik esigin altina indiginde tedarik¢iye siparisi otomatik
olarak vermektedir. Bu alicty1 gereksiz stok tutmaktan kurtarmakta kalmayip ayni
zamanda da kalabalik satin alma birimlerinden de kurtarmis olmaktadir (Ene,

2002:12).

B2B yi bir Ornekle aciklayacak olursak, bir internet sayfasi iizerinde
magazalar, toptancilar ve iireticiler arasinda internet tabanli bag kuruyorlar, magaza
sahibine diisen tek gorev, bu sisteme iiye olmak, iiye olundugunda magazada giin
icinde satilan ayakkabi1 miktar1 ve ¢esitleri raporlanmakta, belirli alt ve iist limitlerle
stok kontrolii yapilmakta ve belirli bir ayakkabi ¢esidinde limit altinda stok oldugu
tespit edilirse, sistem magaza adina toptanciya siparis vermekte, ddeme ise daha dnce
belirlenen kriterler ¢ercevesinde bankadan otomatik olarak tahsil edilmektedir. Ayn1

sistem, magaza ve lretici arasinda da calismaktadir (Kiiclikgorkey, 2002:2).

B2B e-ticaretin faydalar1 lizerine yazilan bir¢ok makale ve yaziyr su sekilde

Ozetlenebilir (Soylemez, 2006: 50).

e Alicilar ve saticilar herhangi bir fiziksel kisitlama olmadan birbirlerine bu
ortamdan kolayca ulagabilmektedirler.

e Standart ve sik tekrarlanan ticari islemler elektronik ortamda otomatik
hale getirilerek zamandan kazang¢ saglanmaktadir.

e Yapilan islemlerin gegmise doniik takibi ve raporlanmasi, aninda, kolayca
ve hatasiz miimkiin olmaktadir.

e Kullanicilarm 7 x 24 kesintisiz hizmet alabilecekleri bir ortam
sunulmaktadir.

e Bu tip sistemler bagimsiz kuruluslar tarafindan kuruldugunda daha c¢ok
alic1 ve satict ¢ekilerek daha rekabetgi bir ortam olugsmakta ve boylece pazarin daha
likidite kalmas1 saglanmaktadir.

e Normal sartlarda ulagilamayacak bir alict ya da satici kitlesine

ulagilabilmektedir.
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e Nakliye, sigorta, finansman gibi yan servislerin de bu ortama kolayca
entegre edilmesiyle sirketler zaman ve is giicli tasarrufu saglayarak maliyetlerini
diistirmektedirler.

e [Kagit ve idari maliyetleri diisiirmektedir.

e Stok seviyesini ve maliyetini diistirmektedir.

e Isbirligi firsatlarini arttirmaktadir.

e Miisteri iliskilerini gelistirmektedir.

e Bilginin gilincellestirilmesi cok daha kolay ve ucuz olmaktadir (6r: fiyat,
katalog bilgileri). Iletisim masraflarm diisiirmektedir.

e Biiyiik sirketlerin tedarik zincirine girmeye firsat tanimaktadir.

e Uriiniin kolayca pazara girmesini saglamaktadir.

1.2.4.2. isletmeden Miisteriye E-Ticaret (B2C)

Isletmeden miisteriye elektronik ticaret elektronik araglar (internet, mobil
telefon, TV gibi) kullanarak dogrudan miisterilere c¢esitli {riinlerin satilmasi,
bankacilik, sigortacilik ve borsa gibi ¢ok sayida hizmet islemlerine aracilik etme gibi
faaliyetleri kapsayan ticaret seklidir. Genel olarak isletmeden miisteriye B2C modeli
2 sekilde gerceklesmektedir. Birinci uygulama sekli; geleneksel yollarla ticaret yapan
isletmelerin elektronik araglar kullanarak satislarmi hem geleneksel yollarla hem de
elektronik ortamda gegeklestirmeleridir. Ikinci uygulama sekli ise daha dnce fiziki
varlig1 olmayan ve sadece elektronik ortamda faaliyet gdsteren isletmelerin yaptigi
ticari faaliyetlerdir. Ormegin Amazon.com ve Ebay gibi sirketlerin fiziki varliklar1
s0z konusu olmadig1 halde elektronik ortamda kiiresel boyutta ticari faaliyetleri

siirdiirmektedirler (Zerenler, 2008:90).

Web siteleri lizerinden tiiketicilerin her tiirlii mal veya hizmete erismesi, mal
ya da hizmet hakkinda bilgi ve fiyat almasi, rakip firmalarla kiyaslama yapabilmesi
elektronik 6deme, elektronik bankacilik ve sigortacilik, danigmanlik islemleri, vb.
yapilabilmesidir. B2C e-ticarette iki c¢esit Uriin grubu vardwr. Bunlar a) Elle

tutulamayan {iriinler; bu tiir irlinler olarak, seyahat, eglence, finans hizmetleri,
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gazete/dergi, e-posta gibi iirlinlerdir ve b)Elle tutulur iirtinler; kitap, CD, elektronik
irlinler, yiyecek, giyim malzemeleri, bilgisayarlar ve bununla ilgili pargalar, vs.

sayilabilir (S6ylemez, 2006:43).

B2C e-ticaret, tiiketiciye yoOnelik olarak sirketlerin iiriin ve hizmetlerinin
satigina iliskin internet ortaminda yiiriittiikleri ticari faaliyetlerdir. Bir diger ifade ile
e-perakende siteleri (web magazalar) ya da tedarik¢i firmalarm kendi web siteleri
iizerinden, Uriin ve hizmetlerin teslim kosullari, garanti kosullari, fiyat1 ve diger
ozellikleri belirlenmis olarak satisin1 saglamalaridir. B2C e-ticaret, dogrudan ve
dolayli e-ticaret olmak iizere her iki sekilde de gerceklestirilir. Maddi olmayan
iirinler dogrudan e-ticaret konusu olup, bu iiriinlerin siparis, 6deme ve teslimatlar1 da
internet iizerinden gerceklesir. Dogrudan e-ticaret; miizik albiimleri, yazilim
programlar1 ve veritabanlar1 gibi maddi olmayan mal ve hizmetlerin ¢evrimici
siparig, teslim ve Odemesinin yapilmasi ile karakterize edilmektedir. Maddi olan
irlinlerin ticareti dolayli e-ticaret yontemi ile gerceklestirilir. Burada tiliketiciye
yapilan satiglarda siparis ve 6deme internet lizerinden, teslimatlar ise kamu veya 6zel
sektore ait kargo sirketleri tarafindan fiziksel olarak gerceklestirilir. (IGEME,
2009:4)

Isletme ve tiiketici arasinda elektronik olarak islemler gerceklestirme sistemi
olan B2C kapsaminda asagidaki islemler gerceklesmektedir (Kalakota ve Whinston,
1997:20).

e Sosyal Iletisim: Elektronik uygulamalar, tiiketicilerin elektronik posta,
video-konferans ve haberlesme gruplar1 yoluyla birbirleriyle iletisim kurmasini
saglayan islemler. Eglence sektorii ana faaliyet alanidir.

e Finans Yonetimi: Internet bankacilig1 hizmetleri, elektronik uygulamalar,
miisterilerin yatirim gibi ticari hesaplarini yonetme islemleri.

e Mamul ve hizmet satinalma: Tiketicilerin Oniine bilgi ile yeni

mamul/hizmet bulmalarini ve satin almalarmni saglar.
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B2C’de cevrimigi pazaryerlerinin miisterilere sundugu avantajlar sunlardir

(Iyiler, 2009:225) :

e Uriine yedi giin, 24 saat ulasabilme

e Qenis lirtin yelpazesi, ¢ok 6zel iirlinlerin bulunmasi
e Daha diisiik fiyatlar

e Hizli teslimat

e Miisteri hizmetleri

e Kisisel muamele gorme

e ki yonlii iletisim firsati

e Evden veya isyerinden aligveris yapabilme

e Satig gorevlisinin baskisinin olmamasi

e Arastirma ve kiyaslama yapma kolayligi

e Alisilmis bir magazadan baskasina gegmenin maliyetinin diisiik olmasi

e Isbirlik¢i eleme faydalar:

Firma bakis agisindan interneti pazara acilan bir satis kanali olarak

kullanmanin faydalar1 sunlardir.

e Satislarin artmasi

e Uriinlerinizin Google ve diger arama motorlarmda daha sik goriinmesi:
Kullanicilar nihai olarak aligverisi cevrimdis1 veya ¢evrimici yapsa da mal ve hizmet
bulmak i¢in arama motorlarini kullanmaktadir.

e Cografi sinirlamalardan kurtulma: Tiim diinyaya satis imkani.

e Miisterilerin benzer sorularmna telefonla veya bire bir cevap vermenin
yiikiinden kurtulma

e E-ticaret sitesi isletmek gittikce ucuzlamaktadir. KOBI’lere ekonomik
pazaryerleri saglamaktadir.

e Kiiciik olsaniz bile biiyiiklerle rekabet edilebilmektedir.

o Gelir diizeyr ylksek kesimler aligverislerini daha c¢ok c¢evrimi

yapmaktadir.
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e Yedi giin 24 saat aligveris: Arastirmalar c¢alisan kisilerin aligveriglerini is
saatleri disinda evden yaptiklarin1 géstermektedir. Cevrimigi aligverisin yiizde 38’1 is
dis1 saatlerdedir.

e E-ticaret tiim diinyada artmaktadir. Kriz doneminde perakende satiglar

diiserken bile e-ticaret artmaktadir.

1.2.4.3. Miisteriden Miisteriye E-Ticaret (C2C)

Elektronik ticaretin gelismesi ve yayginlagsmasi ile birlikte tiiketicilerin
sadece isletmelerle degil diger tiiketicilerle de ticaret yapma olanagi meydana
gelmistir. Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret modeli (C2C); tiiketicilerin
ozellikle kullanilmis esyalarini ya da tiiketicilerin kendilerinin iirettikleri bir takim
iirtinleri bir araci isletmeyle belirli kosullar altinda pazarlayabilecekleri bir modeldir

(Zerenler, 2008:94).

Diinyada faaliyet gosteren C2C modeli 6rnegine Ebay, Tiirkiye’de ise

www.gittigidiyor.com, www.sahibinden.com verilebilir.

1.2.4.4. Devletten Vatandasa E-Ticaret (G2C)

Devletle vatandaglar (G2C) arasinda yapilan elektronik ticarettir. G2C heniiz
gelisme asamasindadir. Devletler, hem B2C hem de G2B elektronik ticaret tiirlerinin
gelisimiyle paralel olarak, sosyal 6demeleri ve kendiliginden tayin edilen vergi
gelirlerinin tahsilatin1 elektronik ortama tasima g¢abasi i¢cine girmistir. Yine, bir
yonetim web sitesinin hiikiimetin saglik hizmetleri hakkinda bilgi elde etmek isteyen
tiikketiciler tarafindan kullanilmas1 bu kategoriye oOrnek verilebilir (Zerenler,

2008:93).

Ulkemizde G2C’ye; pasaport basvurusu, ehliyet basvurusu gibi sorgulama
amagcli hizmetler; vergi beyannamesi, okul kaydi, bankacilik iglemleri gibi ¢cevrim i¢i
hizmetler; hava durumu, kanunlar, mevzuatlar gibi bilgi verme amagli hizmetler;

ornek olarak verilebilmektedir. Bir¢ok kamu kurumunun ¢ok degisik alanlarda
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sunmakta oldugu farkli elektronik hizmetler bulunmaktadir. Ancak, vatandaslar
bazen bunlarm hepsinin farkinda olamamakta, bu ise s6z konusu hizmetlerin yaygin
sekilde kullanimini engellemektedir. Oysa bir¢cok diinya iilkesinde uygulamaya
gecirilen e-devlet kapisi gibi bir yapinin olusturulmasi bu tiir sorunlar1 engelleyici bir

faktor olacaktir (Tutkun, 2007:209) .

Burada devlet kamu kurum ve kuruluslarinin tiim hizmetlerinin ¢evrimigi
ortama tasinmasi islemidir. Ornek olarak e-niifus saymmi, e-okul, e-vergi, e-sosyal
glivenlik islemleri, e-tapu, vb. 6rnek olarak verilebilir. E-devlet kapisi {izerinden
yapilabilecek islemler icin www.turkiye.gov.tr adresi kullanilabilir. Devlet ile

internet ortaminda yapilacak islemlerin vatandasa ve kamuya bir¢ok faydasi vardir.

1.2.4.4.1. G2C’nin Vatandasa Faydalan

Hizmete kolay ve hizli erisimin saglanmasi

Seffafligin saglanmasi

Katilimciligin artmasi

e Kamu kurumlar1 arasinda belge ve bilginin gidip gelmesinden
kaynaklanan zaman ve maddi kaybin azalmasi

e Devlete kars1 6n yarginin kalkmasi

e Verilen hizmette esitligin saglanmasi

e Toplum lizerinde verimlilik diizeyinin artirilmasi

e Vatandas ihtiyag¢ ve taleplerinin 6n planda olmasi

e Vatandas memnuniyetinin artmasi

e Bilgi paylasimi ve katilimeciligint artirarak kararlarin hizly, tarafsiz ve
dogru alinmasi

e Yasam kalitesinin artmas1 (Tutkun, 2007:209).

1.2.4.4.2. G2C’nin Kamuya Faydalan

e Verilen hizmet kalitesinin artmasi
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e Yapilan harcamalarda tasarrufun saglanmasi
e Kirtasiye tiiketiminin(evrak-fotokopi) azalmasi
e Vatandasin devlete olan giiveninin artmasi

e s tekrarinin 6nlenmesi

e Standardizasyonun belirlenmesi ve olusmasi
e Etkin denetimin saglanmasi

e Kamu hizmet entegrasyonunun saglanmasi
e Hukukun etkinliginin artmasi

e Biirokrasinin azaltilmasi

e Miikerrer yatirimlarin 6nlenmesi

e Hata oranlarinin minimuma indirgenmesi

e Etkinlik ve verimliligin artirilmast (Tutkun, 2007:209) .

1.2.4.5. Devletten isletmeye E-Ticaret (G2B)

Yonetim ile isletmeler (G2B) arasinda yapilan elektronik ticarettir. G2B,
hiikiimet kuruluslar ile sirketler arasindaki tiim islemleri kapsar. Ornegin; ABD’de
muhtemel hiikiimet ilanlar1 ve ihaleler internet {izerinden kamuoyuna
duyurulmaktadir. Bunlara sirketler elektronik olarak cevap verebilmektedir.
Gilintimiizde bu kategori gelisme asamasidadir. Hiikiimetler, e- ticaretin gelisimini
tesvik etmek icin faaliyetlerini oldukg¢a hizli bir sekilde elektronik ortama tasiyarak
KDV gelirleri, kurumlar vergisi ddemeleri gibi islemleri elektronik segenekler

vasitastyla sunma ¢abasi i¢indedirler (Zerenler, 2008:96).

1.2.5. E-Ticarette Odeme Araclar

Bilisim teknolojilerinin gelismesi, internet ortaminda satin alman mal ve
hizmetlerin bedellerinin yine internet ortaminda 6denmesini, para transferini olanakli
hale getirmistir. Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri, elektronik ticarette
kullanilmakta ve e-ticareti dnemli Olclide kolaylastirarak bu sistemin ayrilmaz bir

parcasi haline gelmektedir.



34

Elektronik ticaretin gelisiminde ve yayginlasabilmesinde her diizeydeki
kullanicilar tarafindan aligverisin kolaylikla yapilabilmesini saglayacak, giivenli,
kolay anlagilabilir, basit ve ekonomik ddeme sistemlerinin 6nemi biiytiktiir. Giivenli
ve etkin bir bicimde ¢alisan 6deme sistemleri sayesinde elektronik ticaretin gelisimi

hizlanacak ve finansal sistem i¢indeki 6nemi artacaktir (Zerenler, 2008:103).

Elektronik ticarette alict ve saticilarm giivenli ve kolay bir bicimde deger
transferi yapmalarini saglayacak araglarm olusturulmasi biiylik 6nem tasimaktadir.
Internet iizerinden ticari islem yapan taraflarin fiziksel olarak birbirinden uzak ve
cogu zaman farkli iilkelerde olmalarmin yol agtig1 giivensizlik ve taraflarin
birbirlerinin kimliklerini ve yetkilerini kontrol etmekte yasadigi zorluklar elektronik
ticaretin gelisimini engelleyen en 6nemli problemlerdir. Ancak teknolojideki hizli
gelismeler ve internetin giderek yayginlasmasi, e-ticaret alaninda iireticilere ve
tiiketicilere yeni alim-satim olanaklar1 sunmus buna bagh olarak da taraflar standart
O0deme sistemlerinin disma ¢ikarak yeni Odeme sistemlerini kullanmaya

baslamiglardir (http://inet-tr.org.tr/inetconf8/bildiri/71.doc, Erigim tarihi:22.11.2010).

Odeme asamasmin elektronik satis siirecinin iginden ¢ikarilarak teslimde
o0deme, banka havalesini yaparak dekontu fakslama ve benzeri geleneksel bir
yontemi siirece dahil etmek bilinen 6deme yontemlerindendir. Ancak, gliniimiiz
cevrimi¢i alimlarda beklenti, tiim siirecin entegre bicimde elektronik ortamda
baslamasi ve bitirilmesi bicimindedir. Miisteriler, internet lizerinden yaptiklari alimin
O0demesini de ayni formlardan/sayfalardan wuzaklagsmadan bitirebilmeyi talep
etmektedir. Kredi kart1 ya da hesaptan dogrudan havale yonteminin kullanilabildigi
bu tiir 6deme sistemleri hem bankacilik hem de satis yapilan e-magaza tarafindan

0zel altyap1 ve diizenlemeler gerektirmektedir IGEME, 2009:75).

Internetten alisveriste fiziki anlamda bir degisim, alisveris aninda s6z konusu
olamamaktadir. Bu nedenle fiziki anlamda iiriinlerin teslim edilmeden 6demeye onay
verilmesi, ¢evrimici miisterileri rahatsiz etmektedir. Bazi durumlarda talep edilen
iirlin kalitesi ile 6nerilen fiyat arasinda celiskiler ve sorunlar ortaya ¢cikmakta, miisteri

magdur olabilmektedir. Kullanicilar agisindan internet iizerinde satig islemi, satis
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thtiyacinin duyulmasi, ¢oziim i¢in arayislar ve siparisin verilmesi bir siirecten
gecerek gerceklesmektedir. Begenilen mal ve hizmetler i¢in siparisinin verilmesi,
satis isleminin ger¢eklesmesinin de ilk adimini olusturur. Miisteri begendigi mal ya
da hizmetin bedelini internet lizerinde ya da banka havalesi ile 6demek zorundadir.
Odeme ile iiriin teslim siiresi icinde gegen siirede miisteri, satic1 firmaya giiven
duymak zorundadir. Ancak siparisin teslim siiresi arasinda gecen siire uzadik¢a
endigeler artmakta ve sorunlar daha da biliylimektedir. Her ne kadar miisterinin
magdur olmamasi i¢in Onlemler alinmigsa da uygulamada, e-ticaret miisterisinin
magdur oldugu bir¢ok Ornege de rastlanmaktadir. Dolayisiyla e-ticarette boylesi
sorunlarin yaganmamasi i¢in ddeme sistemi konusunda tiim diinyada gegerli olan
yaklagimlarla ¢dziilmeyi bekleyen sorunlar bulunmaktadir. Odeme sistemi ne olursa
olsun, her bilgi giivenlik sistemi kimlik, gerceklik, dogrulama, gizlilik, 6denmeme ve
kabul edilmeme gibi durumlarda ne olacagma ya da bu bes ilkede ortaya ¢ikan
sorunlarin nasil ¢dziilecegine iliskin ¢dziimler getirilmelidir. Internet iizerinde
pazarlamanin gelecegi ile 1ilgili olarak {izerinde en fazla durulan konu olan
o0demelerin yapilmasinda kullanilan baglica yontemlerdir. Bu yontemler su sekildedir

(Kir¢ova, 2008:162, Giines, 2007:65).

1.2.5.1. Kredi Karti1 ve Sanal Kredi Kart1

Internette yapilan alisverislerde en cok kullanilan 6deme araci olan kredi
kart1, geleneksel dogrudan pazarlama yontemlerinde kullanilan 6deme seklinin bir
uzantisidir. Bu yontemde Ornegin katalogdan siparis yOntemiyle telefonla
pazarlamada; mal ve hizmet siparislerinde gegerli bir kredi karti numaras1 verilir,
satic1 isletme bu kredi kartinin gecerliginin arastirir, kart hesabr 6demeye uygun ise
hesaptan ilgili tutar tahsil edilir ve mal ya da hizmetin miisteriye iletilmesiyle
alisveris islemi tamamlanir. Benzer sekilde internet iizerinde aligveriste de, ilgili
web sayfalarinda yer alan siparis formunda begenilen mal veya hizmetin siparisi
verilmekte ve miisteri tarafindan belirtilen kredi kart1 numarasina bagli hesaptan, mal
ya da hizmet bedeli almarak aligveris islemi tamamlanmaktadir. Kredi kartlarinda

ortaya ¢ikan giivenlik sorununu ¢6zmek amaciyla gelistirilen ve kullanima sunulan 6zel
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sifreli kredi kartlari, internette pazarlamada gelecekte en fazla kullanilacak 6deme araci

olarak gortinmektedir (Kirgova ve Pinar, 2000: 40-41).

Kredi kartinin diinyada standart hale gelen hukuki ve giivenlik altyapismnin
bulunmasi ve kullanic1 genisligi nedeniyle elektronik ticarette de en ¢ok kullanilan
O0deme araglarinda biri olmasmi saglamistir. Aligveris smrasinda kredi karti
bilgilerinin tigiincli sahislarca ele gecirilmesinin dnlenmesi amaciyla bu bilgilerin
sifrelenmesi temeline dayanan SET ve SSL protokolleri kullanilmakta ve boylelikle
alisverigin giivenligi saglanmaktadir. Geleneksel kredi kartin1 kullanarak elektronik
ticarette aligveris yapan kullanicilar1 tesvik etmek amaciyla, bankalar kredi
kartlarmin fonksiyonelligini artirarak daha giivenli bir ortam saglama arayisi
icerisine girmisler ve bunun sonucunda iiglincii bir gizli kod ekleme sanal kredi
kartlar1 gibi alternatif araglar iiretmislerdir. Sanal kredi kartlar1 miisterilerin normal
kredi kartiyla ayni hesap numarasi kullanmasina karsin farkli bir kart numarasi,
sifresi ve limitine sahiptir. Sanal kartlarin en 6nemli 6zelliklerinden birisi de kartin
iizerinde olmasi1 gereken bazi fizikler Ozelliklerin bulunmamasi nedeniyle satig
noktalarinda bulunan terminallerde (post makineleri) kullanilmasimin miimkiin
olmamasidir. Sanal kart altyapisinda bankalarin normal kredi kart1 uygulamasindan
daha diistik limit, kendi limitini belirleme, aligveris aninda limit aktarimi,
dolandiriciliga kars1 6zel sigorta gibi 6nlemler ve 6zelikler sunarak elektronik ticaret
ortaminda giivenli bir aligveris ortami olusturmaya calistig1 gériilmektedir (Zerenler,

2008:103-104).

Miisterinin bir web sitesi lizerinden kredi kart1 ile aligveris yapmasina izin
veren sisteme Sanal POS (Virtual Point of Sales) adi verilmektedir. Sanal POS,
isyerlerinde kullanilan fiziksel kredi karti tahsilat cihazlar1 olan POS cihazlar ile
ayni mantikta caligmaktadir. Sanal POS, internette aligveris yaptiran isyerlerinin,
kredi kartindan tahsilat yapabilmelerini saglayan fiziksel cihaz gdrevini goren sanal
bir POS yazilimidir. Bir siteden aligveris yapan miisteri, kredi kart1 bilgisini sitenin
formuna girdikten sonra, bu bilgiler Internet iizerinden giivenli bir sekilde bankaya
ulasir ve provizyon almir. Bu yazilim, provizyonun giivenli bir sekilde alimmasimni

saglamaktadir. Internet iizerinden transfer edilen bilgilerin iigiincii sahislarin eline
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gecmesini Onlemek i¢in kredi kart1 islemi esnasinda banka 6deme sistemi, satict web
sitesi ve miisterinin bilgisayar1 arasinda giivenli bir iletisim hatt1 olusturulmaktadir

(Fidanlhgiil, 2006:68).

1.2.5.2. Elektronik Para

Elektronik para Internet'te kullanilmak {izere gelistirilmis para birimidir.
Elektronik para giinliik hayatta kullanilan magaza ceklerinin internet ortamindaki
karsilig1 olarak degerlendirilebilir. Bu sistemden yararlanmak isteyen kisilerin ilk
olarak elektronik para hizmeti sunan sirketler tarafindan gelistirilen 06zel
yazilimlardan birini bilgisayarlarma yiiklemeleri ve o sirketle calisan bir bankada
hesap acgtirmalar1 gereklidir. Bundan sonra elektronik para ile anlagsmali magazalarin
sitelerinden veya kendisi gibi elektronik para yazilimini kullanan diger taraflar ile e-
aligveris yapabilirler. Elektronik para yazilimi, istenilen miktarda paranin bir banka
hesabindan cekilerek, Internet {izerinden yapilacak harcamalarda kullanilmak iizere
elektronik ortamda saklanmasmi saglar. Her elektronik paranin normal hayatta
oldugu gibi bir seri numaras: vardir. Internet iizerinden bir harcama yapildiginda
belli seri numarali elektronik paralar aligveris yapanm bilgisayarindan silinerek
alisveris yapilan bilgisayara gecirilir. Bu sekilde, para akisi aynen giinliik hayatta
oldugu gibi gergeklestirilir. Tiirkiye'de bu sistem heniiz uygulamaya ge¢memistir.
Diinyada elektronik para hizmeti veren bazi kuruluslara 6rnek olarak CyberCash
(www.cybercash.com), DigiCash (www.digicash.com) verilebilir (Erbaglar ve
Dokur, 2008:28, http://www.e-ticaretmerkezi.net/odemearaclari.php, Erisim tarihi:

01.12.2010)

Elektronik para veya e-cash, giinliik hayatta kullanilan magaza ceklerinin
internet ortaminda karsiligi olarak degerlendirilebilinir. Bu 6deme aracindan
yaralanmak isteyenlerin elektronik para hizmeti sunan isletmeler tarafindan
gelistirilen 0zel yazilimlardan birini bilgisayarlarina yiiklemeleri ve o isletmeyle
calisan bankada hesap agtirmalar1 gerekmektedir. Bu yontemin temelinde, kisinin
bankasmin internet subesinden, ihtiyaci olan nakiti elektronik paraya yani bir gesit

dijital puana doniistiirerek almasi, bunu bilgisayarinin hard diskinde saklamasi ve
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thtiya¢ duydugunda aligverigini para ya da kredi kart1 ile degil elektronik para ile
gergeklestirmesi yatmaktadir Elektronik para yazilimi, istenilen miktarda paranin bir
banka hesabindan ¢ekilerek, internet lizerinden yapilacak harcamalarda kullanilmak
iizere elektronik ortamda saklanmasini saglar. Her elektronik paranin normal hayatta
oldugu gibi bir seri numaras1 vardir. Baska bir deyisle elektronik para, degeri
kodlanmis ve kotii amaglarla kullanimina karsi korunmus sayisal bilgi olarak ta

tanimlanabilmektedir (Altmok, 2008:48).

1.2.5.3. Otomatik Para Cekme/Yatirma Makineleri (ATM’ler)

Gilinlimiizde para yatrma ve para ¢ekme islemleri disinda pek ¢ok islem
bankamatikler araciligiyla yapilir hale gelmistir. ATM makineleri, oOzellikle
sanayilesen tiim iilkelerde ciddi bir nakit araci konumundadir (Ekin, 1998 : 86-87).

Yasanan hizli teknolojik gelismeler sonucunda, artik ATM’lerden hesaba para
yatrmak, hesap durumlar1 hakkinda bilgi almak, hesaplar arasinda fon transfer
etmek, cek defteri almak, seyahat ¢ekleri ¢ikarma ve belli bir tutara kadar kredi

cekebilmek islemleri yapilabilmektedir (Glines, 2007:66).

1.2.5.4. Elektronik Fon Transferi icin Satis Noktasi Terminalleri

Otomatik makineler araciligiyla fon transferini igeren sistemlerin evrimindeki
asamalardan biriside elektronik fon transferidir (EFT). Bu sistemde satis noktalarinda
yapilan O0demelerde, bir kart vasitasiyla calisan terminallerin kullanimi yoluyla
kullanicilarin kendi banka hesaplarindan saticinin banka hesaplarina para aktarilmasi
fikri temel teskil etmistir. Kredi kartlari, ATM veya hesaba erigim kartlarinin da
temelini olusturan aymi teknolojiden yola ¢ikarak satis noktasindan fon transferi
sistemi meydana getirilmistir. Kisaca bu sistem, kart kullanilarak veya
elektromanyetik bir makine yoluyla alic1 ve satici arasinda fon transferinin
gerceklestirilmesi seklinde isletilmektedir. Bu sistemde, igyeri ile banka arasinda
bilgisayar baglantis1 kurulmaktadir. Islemler kagit ya da belge kullanilmadan
gerceklestirilmektedir (Elibol ve Kesici, 2004:320).
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1.2.5.5. Elektronik Cek

Elektronik cek, internet kullanicilarma faturalarini kagit ¢eke gerek kalmadan
dogrudan internet araciligiyla 6deme olanagi saglayan bir 6deme aracidir. Elektronik
cek sisteminde, 0demeler kredi karti olmadan banka hesabi bilgilerinin gerekli
olanlarmnin elektronik ticaret sitesine girilmesi yoluyla yapilmaktadir. Kullanic1 bir
anlamda ticaret sitesine ¢ek keserek O0deme yapmis olur. Bankalar; yapilan
transferleri kontrol ederek aligverisin tamamlanabilmesi i¢in hesapta yeterli miktarda
paranin olup olmadigmi kontrol etmekte ve elde edilen sonucu elektronik ticaret
sitesine gondermektedir. Bu islemler geleneksel ¢ek sisteminde oldugu gibi takas
merkezi olarak adlandirilan finansal kurumlar araciligiyla ytirtiitiilmektedir. (Zerenler,
2008:111)

Elektronik cek, elektronik ticaret gerceklestiren sitelerin 6demeleri ¢ek olarak
kabul etmelerini ve igleyebilmelerini saglayan bir 6deme sistemidir. Elektronik ¢ek,
ABD'de Financial Services Technology Consortium (www.fstc.org) tarafindan
SDML (Signed Document Markup Language) adi verilen bir isaretleme dili
kullanilarak gelistirilmistir. Kullanilmasi1 kolay bir sistem olmakla birlikte, daha
yaygmn kullanimi i¢in gerekli sistemlerin finans sektdrii tarafindan kabul gérmesi
gerekmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008:28 ve http://www.e-ticaretmerkezi.net/
odemearaclari.php, Erigim tarihi:01.12.2010).

1.2.5.6. Akilh Kartlar

E-ticarette kullanilabilecek bir diger 6deme araci ise, akilli karttir. Akillr kart,
kart temelli bir 6deme araci olup, kredi kartlarinda bulunan manyetik seritler yerine
0zel mikro yongasi bulunan plastik bir karttir. Bu yonga sayesinde plastik bir karta,
elektronik parada dahil olmak {izere, her tiirlii bilginin yiiklenmesi miimkiin
olmaktadir. Para yiiklenen bir akilli kart ile mal ve hizmet satin alinmasi durumunda,
karta yiiklenen parasal miktar azalmaktadir. Karttaki tutar sifirlandiginda da kart
yeniden doldurulabilmektedir. Akilli kartlar ¢cogunlukla kapali sistemlerde belirli
satin almalar i¢cin kullanilmaktadir (Giines, 2007:67).
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1.2.5.7. Diger Odeme Yollar

Yukarida sayilan 6deme araglar1 disinda da bir takim 6deme araglari

gelistirilmistir. Bunlar asagidaki sekilde siralanip kisaca agiklanabilir;

* Escrip: Diisiik miktarli 6demelere yonelik sistemdir.

* [PIN: Internet harcamalarini ISS faturalaria yansitan bir sistem,

* PC Pay: Akilli Kart tabanli bir sistem,

* E-Charge My Phone: Telefon faturasi ile entegre edilmis bir sistem,

« First Virtual: Odemeleri, iiglincii bir kurulusun toplayip, ilgili taraflara
dagitimmi  yaptigit  bir sistemdir (http://www.e-ticaretmerkezi.net/odeme

araclari.php, Erisim tarihi: 01.12.2010).

1.3. Dogrudan Pazarlamada Internet Ortaminda Pazarlama

(E-Pazarlama)

Pazarlama, kisisel ve orgiitsel amaclara ulasmayi saglayabilecek miibadeleleri
gerceklestirmek  ilizere mallarin, hizmetlerin  ve fikirlerin  gelistirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitilmasina iligkin planlama ve uygulama

surecidir.

Pazarlama, mal ve hizmetlerin lreticiden tiiketiciye ulastirilmasmi saglayan
bir igletme faaliyetidir. Pazarlamacilar, pazarlama faaliyetlerine yon verebilmek i¢in
tikketicilerin satin alma davraniglarmi anlamaya ve etkilemeye ¢abalamakta,
dolayisiyla tiiketicilerin tiiketim davranislarmi analiz eden c¢alismalara ihtiyag
duymaktadirlar. Ayrica tliketicilerin sayisi, satin alma giicli, 6deme imkanlar1
yaninda 6zellikle tiiketicilerin satin alma davraniglar1 igletmelerin dagitim kanali
secimlerini etkilemektedir. En kisa dagitim kanali hi¢bir araci kullanilmayan iiretici-
tikketici kanalidir. Malin pazarlanmasinda, herhangi bir aracinmn bulunmadigi,
magazasiz perakendeciligin bir bi¢cimi olan dogrudan pazarlama teknikleri
uygulanabilmektedir. Dogrudan pazarlama tiiketicilerle iliski kurmak iizere bir

magazay1 ziyaret etmeksizin, kisisel olmayan medyanin kullanilmasidir. Dogrudan
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pazarlama tiiketiciye daha ¢abuk ulasmak ayrica tiiketiciye ulagsma maliyetini
azaltabilmek ve fiyatlar1 diisirmek amacini tasimaktadir. Bunun yani sira mal ve
hizmetlerin ¢ogunun magazalar aracilifiyla satilmasmna ragmen, magazasiz
perakendeciligin magazali perakendecilikten yaklasik iki kat daha hizli biiylimekte
oldugu tahmin edilmektedir. Dogrudan pazarlama katalog, televizyon ve internet gibi

kisisel olmayan medya araciligtyla yapilabilmektedir (Demirci, 2007:49).

Bir taraftan miisteriye daha ¢cabuk ve etkin bir sekilde ulagmay1, diger taraftan
da miisteriye ulagma maliyetini asagiya ¢cekmeye calisan pazarlama yapis1 dogrudan
pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Dogrudan pazarlamayi belirleyen iki ana
etkenin de satici ile miisteriler arasindaki iliski ve saticinin bekledigi davranis oldugu

belirtilmektedir (Odabasi, 1998:21-22).

Dogrudan pazarlamanin 7 sekli vardir (Kotler ve Armstrong, 1998), yiiz yiize
satis, mektupla pazarlama, telefonla pazarlama, dogrudan cevapli televizyon
pazarlamasi, katalogla pazarlama, kiosk pazarlama ve internette pazarlamadir

(Kirgova, 1999:6).

Dogrudan pazarlama yontemlerinden biri olan internet’te pazarlamanin tanimi
“her 1iki tarafin hedeflerini karsilayan fikir, {iriin ve servislerin aligverisini
kolaylastirmak i¢in ¢evrimici aktiviteler yoluyla miisteri iligkileri kurma ve siirdiirme
siirecidir” seklinde yapilmaktadir. Internet’te pazarlama, hedef pazarlara yonelik
olarak internet ortaminda mamullerin gelismesi, fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve

dagitilmasma iliskin stratejik bir siirectir (Kocoglu ve Ozcan, 2010,:24-25).

Internet’te  pazarlama  dogrudan  pazarlama  teknikleri  arasinda
gosterilmektedir. Internet {izerinden pazarlama en etkili dogrudan pazarlama
yontemidir. En fazla izleyici kitlesine ve cografi uzakliga erisimin yani sira, tiiketici
egilimlerini izleme de e-ticaret aracilif1 ile miimkiin olmaktadir. Internet, reklamin
satisa doniistiigii ilk ortamdir. Baska herhangi bir arag¢ kullanicilar1 satis noktasina bu
kadar az caba yoOnlendiremez (http://www.platinmarket.com/eticaret.doc, Erisim

tarihi:15.11.2010)



42

Internet’in pazarlama alaninda ortaya ¢ikarttig1 degisim, dnceleri basit¢e yeni
bir dagitim kanali olarak algilanmistir. Bazilar1 ise internetin etkili olma potansiyeli
olan bir iletisim araci oldugunu diisiinmiistiir. Internet, dagitim kanali ve iletisim
aract olmaktan daha fazla sey ifade etmektedir. Bir¢ok {iriin ve hizmetin geleneksel
sektor uygulamalar1 glinlimiizde tamamen internet ortaminda
gergeklestirilebilmektedir. Bankacilik, yayncilik, miizik/sinema tirlinleri, bilgisayar
yazilimlari, sigortacilik vb. bir¢ok mal ve hizmet tamamen internet ortaminda iiretilip
fiyatlanmakta, tutundurma ve teslimati yine internet yoluyla gerceklestirilmektedir.
Diger bircok mal/hizmet sektoriinde ise, pazarlama faaliyetlerinin ¢ogu Internet

ortamina taginmustir (Aksoy, 2009:17).

Pazarlamada internet kullanimimin genis bir kitleye ulasabilme olanagi,
interaktif iliski kurabilme, maliyetlerin azalmas1 ve zaman tasarrufu gibi bir isletme
icin biiyiilk dnem tastyan artilar1 diisliniildiigiinde, yogun kullaniminin da nedenini
aciklamis olmaktadir. Igerisinde milyonlarca kullanicinm bulundugu bir platform
haline gelen internet, isletmeler icin ¢ok cazip bir miisteri potansiyeli anlamina
gelmektedir. Internet’te pazarlama daha hizli, daha ucuz ve daha dogru sonuglar
verebilme Ozelliklerine de sahip bulunmaktadir. Genel olarak internet {izerinde bir
isletme kendisini tanitabilmek icin kendi web sayfalar1 kaynak olmak {izere, Internet
rekldmlarmi, arama motorlarini, tartisma gruplarint veya e-posta gonderim
tekniklerini kullanabilmektedir. Internet lizerinden yapilan e-pazarlamada en 6nemli
konu, bir isletmenin ulasabilecegi miisteri potansiyelinin ¢ogunlukla miisterilere
bagli olmasidir. Bir miisterinin internet sayfalarinda dolasirken bir {iriin ile ilgili
reklami gormesi sansa baglidir. Bu nedenle internet lizerinden e-pazarlamada
kullanilan mecra ve yontemler iizerinde arastirma yapmak, etkinlik ve hedef
kitlelerini belirlemek mutlaka gerekmektedir (http://www.kobifinans.com, Erisim

tarthi, 22.10.2010).

1.3.1. Dogrudan Pazarlamada isletme Odakh Pazarlama Karmasi

Internet {izerinde pazarlama, birebir olarak miisteriyi daha iyi tanimay1 ve

kitlesellikten  kisisellige  donilk pazarlama yapmayir saglayan e-ticaret
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uygulamalarindan birisidir. Anlik geri bildirimlerle miisteri istek ve ihtiyaglarin
aninda Ogrenilerek, en uygun sekilde karsilamak e-pazarlamayla daha kolay hale
gelmistir. E-pazarlama, miisteri bilgisini etkin bir sekilde kullanmay1 ve yonetmeyi
saglar. Pazarlama boyutuyla bakildiginda, zamansal ve mekansal simir tanimama ve
verimlilik boyutu elektronik pazarlamanin kapsami igerisinde 6n plandadir (Akar ve

Kayahan, 2007:43).

Internet iizerinde pazarlama siire¢ olarak geleneksel pazarlamadan 6zellikle
sunum ve satiy asamalarinda onemli farkliliklar gdstermektedir. Promosyon ve
dagitim sistemi acisindan ortaya ¢ikan farklar internette pazarlamanin kendisine 6zgi

yanlaridir (Kir¢ova, 2008:102).

Geleneksel pazarlama karmasi bilesenleri olarak literatiirde yer alan iriin
(Product), fiyat (Price), dagitim (Place) , tutundurma (Promotion) yani 4P, isletme
merkezli bir pazarlama karmasi olup, bu isletme merkezli pazarlama karmasi yerine,
miisteri merkezli pazarlama karmasma gecis olmasit gerektigi, pazarlama

arastirmacilar1 tarafindan savunulmustur.

Bu pazarlama kavrami 4C olarak bilinen; miisteri degeri (customer value),
miisteri maliyeti (customer cost), miisteriye kolaylik (customer convenience) ve
miisteri iletisimi (customer communication)’dir (Kotler, 2000:136). Burada hem 4P

hem de 4C’den pazarlama karmasindan bahsedilecektir.

1.3.1.1. Uriin

Firmalar, pazarlama planmin bir parcasi olarak miisterilerinin mevcut ve
gelecekteki ihtiyaglarmi karsilayabilecek yeni iiriinler gelistirmelidirler. Uriinler,
iireticiler ile miisteriler arasinda bir bag olusturmakta ve isletmeler i¢in yagamsal bir
rol tistlenmektedirler. Dolayisiyla ister biiylik Olgekli, ister kiiciik 6lgekli olsun
firmalarin triinlerini gelistirmek i¢cin gerekli degisiklikleri yapmalar1 ka¢milmazdir.
Internet araciligi ile ¢ok ¢esitli uzmanlhk bilgi kaynaklarma ulasilmasi, {iriin

gelistirme ve pazarlama konularinda firmalara biiyiik faydalar saglanmaktadir.
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Internet ile miisterilerden daha hizli ve etkin bir sekilde geri ileti alinmasi
miimkiindiir. Bu dogrultuda firmalarin web sayfalarina ulasan mevcut ve potansiyel
miisterilerle iletisim kurarak incelemeler yapmasi miimkiin oldugu gibi, posta
listeleri ve tartisma platformlarimi kullanarak problemlerin ¢dziilmesi, miisterilerin
iriin ve firma hakkindaki elestiri ve oOnerilerinin degerlendirmesi de miimkiindiir.
Ayni zamanda, miisterilerle hizli bir sekilde iletisim kurmada kullanilabilecek diisiik
maliyetli bir ara¢ olan e-posta ile de miisterilerin {iriin gelistirmeye iliskin Onerileri
etkin bir sekilde elde edilebilir. Goriildiigii gibi, internetin sundugu cesitli araclar
sayesinde iirlin gelistirme siirecinde miisterilere hizli ve etkin bir sekilde ulasip
onlarin c¢esitli Onerilerini almak ve miisterileri de bu silirecin bir pargasi haline
getirmek  miimkiindiir  (http://samigelen.wordpress.com/2011/04/30/internette-
pazarlama-stratejileri, Erisim tarihi:01.05.2011).

Kitle iiretiminin yerini biiyilk miktarlarda miisteri isteklerine gore iliretimin
almasiyla birlikte, lireticiler bireysel tiiketicilerin zevk ve ihtiyaglarina uygun 6zel
mal ve hizmetler olusturmak zorunda kalmiglardir. Yeni ekonomide tiiketiciler fiilen
iiretim stirecine katkida bulunabilmektedirler. Chrysler, 6zel miisteri siparisine bagli
olan bir arabayr 16 giinde imal edebilmektedir. Uriin cesidi arttikga miisterileri
izlemek giderek zorlastigindan, miisteriye ©0zel konumlandirma ve sunum
stratejilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Postmodern tiiketim kavrami iginde iriinlerin
somut ve soyut iirlinler disinda sanal tiriinler olmasi; hatta oncelikle bir ima;j yaratilip
daha sonra onun somut hale getirilmesi sdz konusudur. Uriinler arasindaki bol ¢esit
ve tiirevler, onlarin fonksiyonlarindan cok kisilerin bireysel tercihlerine kolaylik
saglayacak sekilde tasarlanmaktadir. Ornegin Levi’s in her beden boliimii igin
onlarca Olcii tireterek 49500 farkli kot pantolon sunumu yaptigi1 ve her miisterisinin

kesin olarak tatmin olmasini amagladigi bilinmektedir (Babacan, Onat, 2002:15).

Internetin hizli bir sekilde gelismesine paralel olarak mal ve hizmetlerin bu
yoldan nihai tiiketicilere ve endiistriyel alicilara pazarlanmasi 6nemli bir firsat ve
miithis bir potansiyel yaratmis bulunmaktadir. Internetin interaktif (etkilesimli) olma
ozelligi mal ve hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde tiiketicinin daha etkili olmasina

imkan vermektedir. Web iizerinden aktif katilim ve hizli olarak gergeklesen c¢ift
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yonlii iletisim ile tiiketici, daha mamuliin tasarimindan baglayarak gelistirme ve
pazarlama siirecine katkida bulunabilmektedir. Bu durum bir yandan, isletmelerin
tiikketici tercihlerine gore pazarlanabilir mamul gelistirmelerini saglanmakta; diger
yandan da renk, desen, hacim ve benzeri bir¢ok konuda miisterilerin bireysel

taleplerinin karsilanmasini gerceklestirmektedir (Mucuk, 2007:253).

Hizmetlerin pazarlanmasinda internetin dnemi, fiziksel mallardakinden daha
onemlidir. Basta turizm ve seyahat ile finansal hizmetler, gelismis iilkelerde bu
yoldan pazarlanmaktadir. Ulkemizde basta biiyiikleri olmak {izere bankalar ve
bunlara menkul kiymetler yatirim sirketlerinin, borsa aracist1 bagimsiz menkul
kiymetler sirketlerinin, biiyiik basmn kuruluslarinin, THY’ nin ve seyahat
acentelerinin internet ortamimna gegctikleri, sinirli da olsa internet yararlandiklari
goriilmektedir. Ozellikle basta borsa islemleri, internet bankacilig1, insan kaynaklari,
bilgi islem, vergi danismanligi, egitim ve diger danigsmanlik hizmetlerinde
Tirkiye’de hizmet sektoriiniin hizli gelismesine paralel olarak internet ortamma

tasmacak alanlardir (Mucuk, 2007:254) .

Isletmenin basarili olmasi ve basarismm uzun siirmesi igin dogru, istek
doyurucu iirlinii bulmasi temel kosullardan biridir. Dogrudan pazarlamanin kendine
O0zgii bicimi de, pazarlamasi yapilacak iirlinde bir takim ozellikler aramayi
gerektirmektedir. Bu gereklilik, “her iiriin dogrudan pazarlamayla pazarlanamaz”
anlayisindan degil; var olan kosullarda basarili dogrudan pazarlama uygulamasini
ortaya koyabilmek icindir. Ornegin, bugiin genel kitle pazarlamasi egemendir ve
tiikketiciler alisik olduklar1 bigimiyle satin almalarini bu sekilde yapmaktadirlar. Bu
durumda dogrudan pazarlama i¢in iirlin segerken, iirliniin dolayl kanallarda yaygin
bir sekilde tiliketiciye sunulan bir iiriin olmamasma dikkat etmek gerekecektir

(Kogkaya, 2006:17).

Devlet Planlama Tegkilat1 (DPT) tarafindan 2010 Haziran ayinda yaymlanan
arastirma sonuglarina gore ankete katilanlar arasinda internet kullananlarin son 12 ay
icinde internet ilizerinden en cok siparis verdigi veya satin aldigi mal elektronik

araglar olmustur (Tablo 8). Kirsaldaki kullanicilarin kentli kullanicilara oranla daha
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fazla tercih ettigi mal veya hizmet tiirleri elektronik araclar, ev esyasi, bilgisayar ve
diger ek donanim, bilgisayar ve video oyunlar1 yazilimlar1 ve gelistirilmesi ile
telekomiinikasyon hizmetleri iken, internet iizerinden sinema, tiyatro vb. bileti, ilag,
hisse senedi, finansal hizmet, sigorta alimma ise kirsaldan hi¢ talep olmamaktadir

(DPT, 2010:15).

Tablo 8. Tiirkiye’de Internet Uzerinden Siparis Verilen veya Satin Alman Mal ve
Hizmetler,2009.

Internet {izerinden mal
Internet kullananlar veya hizmet siparisi
icindeki orani verenler yada satin
alanlar i¢indeki orani

Mal ve Hizmet Tiirleri

Tirkiye | Kent | Kir | Tirkiye | Kent | Kir

Elektronik aragalar( Cep telefonu, kamera,

radyo, Tv, DVD oynatici, video vb) 27 26 |32 322 29,71 30,8

Kitap/Dergi/Gazete/e-egitim materyali 1,8 1,9 1,1 20,8 21,2 | 18,3

Ev esyasi (Mobilya, Oyuncak, Beyaz Egya vb) 1,6 1,5 1,7 18,4 17,3 | 26,7

Giyim ve Spor Malzemeleri 1,6 1,7 1,2 18,7 18,8 | 18,4

Seyahat ve Tatil igin hazirliklar (bilet, arag

kiralama ) 1,6 L7 | 1,1 | 186 | 18,8 | 17,4

Bilgisayar ve ek donanim 1,1 1,1 1,5 13,4 12,1 | 23,7

Gida maddeleri ve giinliik gereksinimler (tiitiin

ve kozmetik dahil) L1 12 |04 125 | 134 | 57

Film, Miizik 0,8 0,9 |03 9,1 9,7 4,8

Seyahat i¢in konaklama (otel vb rezarvasyon ) 0,6 0,7 0,1 7,1 7,7 2,2

Sinema, Tiyatro vb. bilet satin alimi 0,6 0,7 0 6,7 7,7 0

flag 0,5 0,6 0 6,4 7,3 0

Video oyunlari yazilimlar1 diginda bilgisayar

yazilmlar1 ve gelistirilmesi 0.3 0.2 108 3.8 2,6 12,6

Telekomiinikasyon hizmetlei 0,3 0,3 0,4 3,6 3,1 7

Hisse Senedi/ Finansal Hizmet/ Sigorta Alimi 0,1 0,1 0 1,1 1,3 0

Video oyunlar1 vyazilimlar: ve gelistirilmesi 0,1 0,1 0,3 1,6 1,2 4.8

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Istatistikleri Haziran 2010, Ankara, 2010.
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1.3.1.2. Fiyat

Fiyat isletmeler i¢in ¢ok onemlidir. Isletmeye gelir getirme fonksiyonu olan
tek pazarlama karmasi elemanidir. Fiyat isletmenin pazardaki konumunu ve pazar
paym1 dogrudan etkiler. Tiiketiciler iginde fiyat dnemlidir. Uriiniin algilanmasinda ve

marka degerlemede tiiketiciye fikir verir.

Geleneksel pazarlama yontemiyle gerceklestirilen faaliyetlerin tamamina
yakint internet ile daha diisiik maliyetlerle gerceklestirilebilmektedir. Fiyat
belirlenirken maliyetler, miisteriler ve rekabet dikkatli bir sekilde incelenmelidir.
Ciinkii bu faaliyetlerde meydana gelebilecek degisiklikler fiyat1 da degistirecektir.
Pazarin durumuna gore (alict ve satici sayisi) geleneksel ve elektronik pazarlarda
kullanilabilecek dort tip dinamik fiyatlamadan s6z edilebilir. Miizayede (auction),
pazarlik (bargaining), borsa (exchange) ve teklif verme siireci (bidding process).
Fiziksel olarak pek cok alic1 ve saticinin ayni zamanda ve ayni yerde bulunmalari
cok giictiir. Dolayisiyla internet, dinamik fiyatlarinin uygulanabilmesi i¢cin daha
elverigli bir ortam sunmakta, alict ve saticilarin birbirlerini ve dogru kararlar
vermede gerekli olan bilgileri kolay bir sekilde bulabilmelerini saglamaktadir

(http://www.aytacmestci.com/kategori/internet-pazarlama, Erisim tarihi:20.10.2010).

Internet iizerinde pazarlamada fiyatlama, isletmelerin son derece dikkatli
davranmalarin1 gerektiren bir calismadir. Kisa bir siirede biitliin rakip {riinlerin
ozelikleri ve fiyatlar1 konusunda bilgi sahibi olma imkanina sahip olan tiiketicinin
fiyat konusundaki duyarliligma cevap verebilecek bir fiyatlama politikasi
izlenmelidir. Bu nedenle rekabete dayali fiyatla politikalarina agirlik vermek zorunda
olan isletmeler pazarlama karmasini olusturma asamasinda yer ve tutundurma

bakimindan sagladiklari tasarruflar1 fiyata yansitmalidirlar (Kir¢ova, 2008:103).

Internet ortaminda kullanilan arag, program ve tekniklerin standart olmasi
nedeniyle miisteri biiylik 6lgiide fiyata odaklanmakta; bircok siteyi ziyaret ederek
mal veya hizmetin Ozellikleri ile birlikte ¢esitli markalarm fiyatlarmin

karsilagtirilmasint yapmaktadir. Mamuller rekabet nedeniyle birbirine yakin veya
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standart oldugu olgiide fiyat satin alma kararim etkilemektedir. Internette fiyat
rekabeti, tiiketicinin en uygun fiyati, siiratle arayip bulma kolayligindan dolay1 ¢cok
siddetlidir. Bu yilizden, bayi durumundaki isletmeler servis, teslim, siirati gibi fiyat
dis1 alanlarda rekabet {istiinliigii saglaylp, web sitelerinde bunlar1 tanitmaya

yonelmektedirler. Belirtilen nedenlerle ¢ok diisiik kar marjlariyla ¢alisirlar (Mucuk,

2007:254-255).

1.3.1.3. Dagitim

Temel fonksiyonu, mamulleri “uygun miktarda”, “uygun zamanda”, “uygun
ya da istenilen yerde” miisteri icin hazir bulundurmak olan dagitimla ilgili olarak
ozellikle fiziksel dagitim internet pazarlamaya ¢ok uygun diismektedir (Mucuk,

2007:256-257).

Siparislerin elektronik olarak isleme tabi tutulmasi, internetle iletisimin
miithis hizi, tim dagitim kanallarinda verimsizlikleri, maliyetleri ve islemlerin
tekrarlanmasin1 azaltmakta, ayrica teslimati hizlandirmakta ve miisteri servisini
gelistirmektedir  (http://www.aytacmestci.com/internette-pazarlama-—e-pazarlama,

20.10.2010).

Dagitim, dogrudan pazarlamayi en belirleyici ve genel pazarlamadan en
ayirict karma elemanidir. Dagitim kanaly, iirlin ve hizmetlerin iireticiden tiiketiciye
akisinda izledigi yoldur ve bu yolda dogrudan ya da dolaylidir. Internetle dagitim

kararlar1 iki ayr1 faaliyet tiirtinde farklilik gostermektedir.

1) Dagitimini internet iizerinden yapabilen isletmelerle ilgili kararlar; bu
durumda ya tamamen aracisiz bir satis s6z konusu olmakta; ya da orada az sayida
insan bulunmakta; sonucta dagitimin kolay, sorunsuz, hizli ve ucuz sekilde yapilmasi

yoluna gidilmektedir.

2) Sipariglerini internet iizerinden alip, dagitimini fiziksel dagitim kararlarmni

kullanarak gerceklestiren isletmelerle ilgili kararlar; isletmeler, web sitelerinde yer
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alan siparig formlarmni dolduran miisterilerinin taleplerini yerine getirirken satis
islemlerinin biiylik bir bolimiinii de internete yiiklemektedirler. Bu islemle, daha
sonra yapilacak islemlerde kullanilacak miisterilerin, bilgilerinin toplanmasi gibi ek
bir yarar da saglanmaktadir (http://www.aytacmestci.com/internette-pazarlama-—e-

pazarlama, 20.10.2010).

Web sitesinin dagitim kanali olarak kullanilmasi durumunda, sitenin tasarim
dagitim1 kolaylastiracak Ozellikleri dikkate alacak nitelikte olmalidir. Dagitimin
kolay, sorunsuz, hizli ve ucuz bir sekilde yapilmasi esastir. Bu tlirden uygulamalarda
iireticiden tiiketiciye dogrudan bir akis s6z konusu oldugundan ya tamamen aracisiz
bir satis s6z konusu olmakta ya da aradaki islem sayisi biiyiik 6l¢lide azaltilmaktadir.
Ayni zamanda dagitim ve satig maliyetleri de 6nemli oranda azalmakta ya da sifir
olmaktadir. Alict ve saticinin dogrudan kars1 karsiya gelmeyi kabul ettigi interaktif
pazarlama faaliyetleri, pazarlama maliyetlerinin azalmasinda da 6nemli bir islev
gormektedir. Bu durum dagitim kanalini nicelik olarak azaltirken etkinligini
artirmaktadir.  YOnetim siirecine biiylik dlglide uyum, islemlerin tekdiizeligi,
otomasyon gibi Ozelikler nedeniyle maliyetlerin diisiiriilmesi, dagitimin etkinligine
olumlu etki yapmaktadir. Isletme tarafindan yapilmas: gereken islemler igin gereken
zamanin azaltilmast da ayr1 bir yarar olarak ortaya c¢ikmaktadir. Anilan bu

istiinliikler pazarin gercekleriyle uyumlastiriimalidir (Kirgova, 2008:110-111).

Dagitim politikalarinin belirlenmesinde isletmenin giicii, olanaklari, pazar ve
rekabet kosullar1 ile mevcut dagitim kanali yaninda, g6z Oniinde bulundurulmasi
gereken diger faktorler, satis1 s6z konusu olan iirliniin boyutlar1 ve agirhigi
olusturmaktadir. Isletme, soz konusu faktdrlerin tamamini irdeleyerek internet
yoluyla pazarladig: iirtinleri hangi yontemlerle alicilara ulastiracagini belirlemelidir.
Uriinlerin siparisi veren nihai alicilara ulastrmasinda maliyet, zaman, ambalaj
giderleri analiz edilerek, kurye, ucak, gemi gibi ulagim araclarmin maliyet, etkinlik
ve hiz agisindan karsilastirmasi yapilmalidir. Uriiniin, pazarin, talebin, rekabetin ve
mevcut dagitim kanalinin 6zelliklerinin analizi ile birlikte bazi isletmelerin Internet
yoluyla siparis edilen {riinlerin dagitiminda; kurye, kargo yontemini ugakla

gonderimi veya mevcut yerel dagitim kanalini ya da bu yontemleri bir arada
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kullanabildikleri goriilmektedir. Bazi isletmeler ise sadece Internet {izerinden
faaliyette bulunmakta (Amazon.com gibi) ve dagitim kanali olarak ugak, kargo,
kurye gibi (siparisi verilen tiiketicinin bulundugu yere gore) dagitim araglarmi

kullanmaktadirlar (Deniz, 2001:34-35).

1.3.1.4. Tutundurma

Tutundurma, herhangi isletmenin mal ya da hizmetini kolaylastrmak
amaciyla iiretici-pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna
etme amacina yonelik, bilingli, programlanmis ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan

bir haberlesme stireci olarak tanimlanabilir.

Pazarlama iletisimlerini saglamak icin iletisim araclari da c¢ok cesitlilik
gosterir. Pazarlama iletisiminde kullanilabilecek araclar sunlardir:

* Yazili, basili araglar (reklamlar, etiketler, is mektuplari, amblemler, logolar,
markalar, brosiirler, isletme gazeteleri, el ilanlari, haritalar vb. )

* Sesli-sozlii araclar (yliz ylize konusma, telefon goriismeleri, radyo, vb. )

» Sesli-sozlii ve goriintlilii araclar (televizyon, internet, CD rom, sinema,
sergiler, festivaller, yarigmalar, vb. )

« Isletmenin maddi ve dis goriintiileri ( binalar, atmosferler, iiriinler, giyimler,
calisanlarin davraniglari, fiyat indirimlert, moni kartlar1, vb.)

(http://www.aytacmestci.com/internette-pazarlama-—e-pazarlama, 20.10.2010).

Web lizerinde miisterilerin ihtiya¢ duyacaklar1 tiim bilgileri, {riinlerin
fotograflarini icerecek, miisterilerin iletisim kurabilecekleri kisilerin isim, adres ve
elektronik postalarini gosterecek sekilde genis kapsamli bir sayfa kurulabilmektedir.
Siteyi ne kadar ¢ok miisteri ziyaret ederse, tanitim yapma imkani da o kadar
artacaktir. Bu noktada isletmeler siteye ziyaret¢i ¢ekmeyi ve siteye bir kez gelen
ziyaret¢i ile diyalogu koparmamayi hedeflemektedirler. Geleneksel tutundurma
araclar1 ile misterilerin siteye yonlendirilmesi hedeflenmektedir. Sik sik siteyi
ziyaret edenlere iicretsiz iirlinler verilece§i duyurulmakta, {icretsiz {riinlerin

almabilmesi i¢cin de miisteriler kisisel bilgilerinin  istendigi  formlar
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doldurmaktadirlar. Formlar araciligi ile edinilen bilgileri isletmeler daha sonraki

kampanyalarinda kullanabilmektedirler (Keskin, 2005:23, Kir¢ova, 2008:105).

Isletmelerin tutundurma cabalarinda bulunduklar1 en ¢ok iletisim sekli yine,
internet ortamindaki sirket web sayfalar1 kullanilarak yiiriitiilmektedir. Bunun i¢in
web sayfalarin da zengin icerikli reklamlara yer verilerek ve dikkat cekici
animasyonlarla stlislenerek tiiketicilerin  dikkati ¢ekilmeye ¢aligilmaktadir.
Tiiketicilerin, mal ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olabilmeleri i¢in, detayl icerik
bulacaklar1 adres ve linklere yonlendirilmeleri, saticiya kolayca ulasabilmeleri i¢in
de e-posta, telefon numaralari ve ¢evrimi¢ci sohbet odalar1 gibi olanaklar
sunulmaktadir. Bunun yani sira, bedava iirtin dagitimi yapilarak, ¢esitli konularda
yarigmalar diizenlenerek iiriinlin ve sitenin tanitimi yapilabilmektedir. Tiiketicilere
sunulan cazip Onerilere, ilave zaman ve miktar limitlerinin eklenmesi islemi de ¢ok
yaygin olarak kullanilmaktadir. Zaman ve miktar limiti sinirlamasiyla, dneriye cevap
verilmesi gercegi, acil bir durum haline sokulmakta ve hemen cevaplanmasi gereken
onemli bir olay duygusu yaratarak, miisteride psikolojik bir baski olusturulmaktadir

(Oyan, 2009:58).

Gilinitimiizde internet lizerinde tutundurma karmasi olusturmak ge¢mise gore
¢ok daha zordur. Kullanilabilecek araglar hem igerik hem de teknik olarak 6nemli
Olciide gelismis ve farklilasmistir. FElektronik postadan animasyonlu banner
reklamlarina, ¢cevrimi¢i oyunlardan internet ortamindaki sosyal topluluklara ulasarak
bir ag olusturmaya kadar cok sayida ara¢ tutundurma karmasi igerisinde yer

alabilmektedir (Kircova, 2008:105).

Internet sitesini ziyaret edenlerin neye baktiklarini, internet’te nasil
dolastiklarin1 ve neyi arastirdiklarini bilmek de ¢ok onemlidir. Ciinkii bu sorularin
cevaplari, miisterilerin sitede neyi ilging bulduklar1 ve siteyi kullanmanin miisterilere
ne gibi kolayliklar sagladigi konularinda isletmelere ipuglar1 verecektir. Ornegin
miisterilere iligkin veri taban1 olusturmak amaciyla internet sitesi igerisine ¢evrimici

formlar konulmaktadir. Cevrimici formlar sayesinde miisterilerin ziyaret ettikleri
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sayfalarda iiriinlerle ilgili kendilerine yoneltilen sorularla belirli bir iiriin i¢in miisteri

profili olusturmak da miimkiin olmaktadir (Kogoglu ve Ozcan, 2010:25).

1.3.2. Dogrudan Pazarlamada Miisteri Odakh Pazarlama Karmasi (4C)

1.3.2.1. Miisteri Degeri

Miisterinin heniiz gereksinim hissetmedigi eksiklikleri {iriine ekleyerek {irtinii
satin almasi i¢in neden yaratmak, irline deger katmaktwr. Pazarlamanin 6zgiin
formiilii miisterilerin gereksinimleri bul ve onlar1 karsila seklinde Ozetlenebilir.
Sirket gereksinimleri, miisterileri dinleyerek veya onlarla goriismeler yaparak bulur
ve sonra her gereksinime uygun bir ¢dziim hazirlar (Kotler, 2003: 100). Internet
ortaminda miisteri beklentilerini 6grenmek daha kolaydir. Daha esnek ve degisken

olmay1 saglar.

1.3.2.2. Miisteri Maliyeti

Miisterinin satin almak istediklerinin kendisine pahaliya mal olmamas istegi
glinlimiizde dikkate alinmasi gereken 6nemli bir pazarlama unsuru haline gelmistir.
Bu ¢ergevede isletmelerin kaliteli ve ucuz iiriin {iretebilmeleri ve miisterinin 6demek
durumunda kalacagi her ek maliyetin ortadan kaldirilmasi1 gerekmektedir (Ural ve
Korkmaz; 2007:137). Internet aracilar1 ortadan kaldirdigindan maliyetleri

diistirmiistiir.

Dogru bir pazarlama stratejisinin miisteriye en uygun maliyete sahip iirlin ya
da hizmeti sunmas1 gerekir. Rekabetin giderek arttig1 kiiresel ekonomide, maliyeti
minimuma ¢ekmek ve gereksiz maliyet meydana getiren biitiin unsurlar1 kaldirmak

gerekir. En az maliyetli misteri en sadik miisteridir (Alabay, 2010:222).

Internetten pazarlama miisterinin bir tikla bir¢ok {iriinii kiyaslama imkani
sunarken, kendisi i¢in en ideal olan1 segmesine olanak tanir. Internetten pazarlama

iirin hakkinda daha ¢ok bilgi edinilmesini saglarken, miisteri maliyetlerini diisiiriir.
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1.3.2.3. Miisteriye Kolayhk

Uriin ya da hizmeti pazara, miisterinin en kolay bi¢imde satn almasini
saglayacak sekilde sunmak ve ulastrmak, pazar i¢inde var olmanin temel
kurallarindan biridir. Dogru zamanda, dogru iiriinii, dogru miisteriye ulastirmak,

miisteri kolayligini en iyi ifade etmektedir (Alabay, 2010:222).

Miisteriler alacaklar1 mal ve hizmete kolayca ulagmak isterler. Pazarlama
planlamas1 yapilirken miisterilerin tiriin/hizmete kolayca ulagmalarini saglayacak
dagitim ag1 ve iletisim sistemi disiiniilmelidir (Ural ve Korkmaz; 2007:137).
Internetten aligveris miisteriye mesafe, zaman, maliyet, enerji gibi bircok konuda
kolaylik saglamaktadir. Alisverisi evinden veya herhangi bir yerden rahatlikla

yapabilecegi siteler mevcuttur.

1.3.2.4. Miisteri iletisimi

Her miisteriye, gereksinim duyabilecekleri tiim bilgiyi dogru verebilen
saticilar, zamanla onlarin gilivenini kazanarak, en Onemli bilgi kaynagi
olabilmektedir. Miisterileri ile yakin, glivene dayali ve istikrarh iligkiler kurmak
isteyen isletmelerin yapmalar1 gerekenlerin basinda; ozellikle baslica miisterileri
olmak iizere, miisterilerinin ne istedigini anlamak, onlarla giiven esasmna dayal1 bir
iliski kurmak ve onlarin gereksinimlerine yanit vermek gelmektedir. Ciinki
miisterileri daha karli hale doniistiirmek isteyen isletmelerin oniinde iki secenek s6z
konusudur; ya sunulan hizmet maliyetlerini diisiirmek ya da miisterilere daha fazla
satis yapmak. Miisterilere daha fazla satig yapmak ise dncelikle miisterilerle yakin ve
giiclii iliskiler kurarak onlar1 ve gereksinimlerini ¢ok iyi tanimay1 gerektirmektedir.

(Ural ve Korkmaz; 2007:137).

4P deki tanitimm 4C’deki karsiligi olan miisteri iletisimi yapilacak biitiin
tanitim faaliyetlerinin miisteriyi hedef almasimi ve ona deger vermesini igerir. Hedef
kitleyi yaniltmaktan ka¢mnan ve onunla dogru iletisim kurmayr basaran tanitim

miisteri odakli pazarlama anlayismm tanmitim stratejisini olusturur. Isletmeler
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miisteriye deger aktardigi 6lciide miisterilerinin sadakatini ve isletmenin iiriinlerine
olan talebini devam ettirebilmektedir (Alabay, 2010:222). Internet sayesinde
miisterilerle daha az maliyetle iletisim kurulabilir. Sikayet ve istekleri daha kisada
cevaplandirilabilir. Miisteriler hakkinda veri bankasi olusturup, begendigi veya
indirimdeki {irlinler e-postasina gonderilebilir. Tiiketiciler, indirimli, promosyonlu
veya piyasaya yeni ¢ikan {iriinler hakkinda kolayca bilgilendirilebilir. Miisteri

iletisimi kolay ve ucuzdur.

1.3.3. Dogrudan Pazarlamanin Olumlu - Olumsuz Yonleri ve Yasanan

Sorunlar

1.3.3.1. Dogrudan Pazarlamanmin (E-Pazarlamanin) Olumlu Yonleri

Dogrudan pazarlama faaliyetlerinde internet aracinin kullanilmasinin
saglayacagi kolayliklar, yani bu iletisim kanalinin {istiin yonleri arasinda; dagitim ve
basim maliyetlerinin azalmasi nedeniyle diisen maliyet, hedef miisteriler icin kisisel
hizmet vermek olanagi ve reklam vermek acisindan kitle araglarma gore hedefi ¢ok
daha belirgin secebilme kolaylig1 sayilabilir (Pirnar, 2010:201). Internet ile
alisverigin sahip oldugu zaman faydasi, yer faydasi, esneklik ve birebir iletisim diger

olumlu 6zellikler arasinda sayilabilir.

Internet kullaniminin dogrudan pazarlama sirketlerine faydalar1 su sekildedir

(Pwrnar, 2010:202).

Arastirma ve Bilgi Toplama: Ortaklasa enformasyon paylasimi, alan ve
Olcek ekonomilerinden yarar elde edilmesini saglamaktadir. Daha cok sayida farkli
mallara iligkin veriye sahip olan miisteriler, capraz iliskileri daha fazla bi¢cimde
kullanabilmektedir. Ornegin Amazon.com, kitaplar ve cd’ler i¢in miisteri tercihlerini
birbirine yakin sekilde siralamaktadir. Amazon.com’un miisterilere tavsiye etme

siirecini bilmesi, satiglarinin artmasina yardim etmektedir.
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internet akil, zaman ve yer faydasi yaratmaktadir: Akilli saticilar,
karsilikli iligki orneklerini analiz etmek suretiyle dogru anda dogru teklifi yapma
firsatlarin1  yakalayabilmektedirler. Bir satis teklifi ile karsilasilan aracilar,
miisterinin arastirma maliyetini sifira indirmek amaciyla istedigi seyi sunmaktadirlar.
Cogu tiiketici akla uygun bir teklif oldugu siirece, daha iy1 bir anlasmadan ka¢inmak
icin 1srarct olmayacaktir. Saticiy1 gegici bir monopol durumuna getiren altin bir firsat
sunmaktadir. Isletmeler, miisterinin gercek kalite gereksinimlerine uygun satis
yaparak, tamamlayict mallarin ¢apraz satisina iliskin zaman firsatin1 elde ederek,

iirtiniin miikemmellik degerinin artirilmasi i¢in ilave mal ve hizmetleri 6nerirler.

Internet pazarlamasmin olumlu ydnleri sdyle 6zetlenebilir (Pirnar, 2010:203):

[letisim alaninda:

e Bilgi yaratmada, paylagsmada ve dagitmada hiz ve artis,

e Siklikla sorulan sorularin cevaplandirilmasinda kolaylik,

e Miisterilerle ve is diinyasindan ilgili gruplarla etkilesimli iletisim,
e Kullanilan bilgilerin kolaylikla giincellenmesi,

e Etkinlik, verimlilik ve hiz saglanmasi i¢in e-posta kullanimi.

Pazarlama ve Satis Alaninda:

e Yeni pazarlara ve yeni hedef miisterilere erismede kolaylik,

e Ozellikli demografik pazarlara (yas/cinsiyet ve benzeri gruplara gore
ayrilmis) yonelmede kolaylik,

e Satislarin maliyetlerinde diisiis saglanmasi,

e Pazar/yeni lirlin vb. denemelerde kolaylik,

e Satis siirecinde kisalma,

e Sonuglarmn 6lciilme kolayligi,

e Pazarlama arastirmalarinda detayli arastirma yapabilme kolayligi,

e Miisteriden satilan iirlin ve sunulan hizmet hakkinda geri bildirim alma
kolayligi

e Teknik bilgi ve destek sunulabilmesi,
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Reklam ve Promosyon Alaninda:
e Firma imajinimn gelistirilmesi,
e Reklam giderlerinde azalma,
e Kolay ve cabuk erisim ile baski ve posta giderlerinde azalma,

e Internette katalog sunumu kolaylig,

Kiiresel Rekabet Alaninda:

e Network sayesinde maliyetlerde diisme,

e Kiiresel baglant1 saglayarak uluslarasi pazarlara yonelme,
e 24 saat hizmet,

e Cografi engellerin kolaylikla agilmasi,

e Kiiresel rekabette yeni teknolojiden yararlanan rakiplerden geri kalmamak

1.3.3.2. Dogrudan Pazarlamanin (E-Pazarlamanin) Olumsuz Yonleri ve

Yasanan Sorunlar

Internetten aligverisin, geleneksel pazarlama yOntemlerine gore bazi
iistiinliiklerinin yan1 sira dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Alicilara hiz kazandirmasi
iirlin, marka, fiyat ve firma karsilastirmalarina firsat vermesi ve bunlara bagli olarak
alicilar1 bazi maliyetlere katlanmaktan kurtarmasi gibi zaman ve maliyet
istiinliiklerine karsm, triinlere dokunamama, elektronik islemlerin gilivenligi,
dokiiman/arsivlerin gecerliligi ve elektronik sozlesmelerin yasal gecerliligi, magaza
ortamindan uzak olma, 06zel bilgilerin izinsiz kullanimi, teslimat giderlerinin
yiiksekligi vb. konular1 elektronik ticaretin gelismesinin Oniindeki engeller olarak

durmaya devam etmektedir (Turan, 2008:729).

Internet ortaminda, isletmelerin web sayfalarimi kullanilarak yapilan
alisveriglerde, tiiketiciler birgcok kolaylik ve avantajlar1 ellerinde bulundurmalarina
karsilik, cok biiylik bir kesiminde internet baglantis1 ve erisim bakimindan heniiz
internetin uzaginda olmasmdan dolayi, tam anlamiyla yaygmlasmamis ve herkesin

bu imkana esit sahip olmadigini sdylemek dogru olur. Dijital esitsizlik (dijital divite)
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olarak adlandirilan bu durum iilkeler, bdlgeler ve insanlar arasinda esitsizlik
yaratmakta ve diinya niifusunun 6nemli bir kism1 hala internet imkanlarindan uzak

yasamaktadir (Kirgova, 2008:68-69).

Internet {izerinden e-pazarlamanin dezavantajlar1  asagidaki sekilde

stralanabilir (Demirci, 2007:54):

e Malm goriilmeden alinmasi,

e Siparislerin gecikmesi,

e Satis elemanlari ile kisisel temas eksikligi,

e Malin iadesi gerektiginde kargo iicretinin tiiketicilerce 6denmesi,

e (Cogunlukla kredi kart1 ile 6demenin riskli olmasi,

e Internet iizerinden ahsveris srasmda diger alicilarla etkilesimin daha az
olmasi,

e  Uriinii kontrol etmenin zorlugu,

e Uriin hatal ¢iktiginda; {iriinii degistirmek veya iiriinii tamir ettirmek icin

fazla zaman ve ¢abaya ihtiya¢ duyulmasidir.

Ayrica tiiketiciler, internet ortaminda yaptiklar1 aligverislerde, en ¢ok tasima
(kargo, posta vb.) iicretlerinden sikdyet etmektedirler. Yiiksek tasima iicreti internet
ortami tiiketicilerinin en hassas oldugu konudur. Yiiksek tasima {icretleri, ayni
zamanda aligveris sepetlerinin iptal edilmesinin de en Onemli nedeni olarak

goriilebilmektedir.

Yasanan tim gelismeler, getirdigi kolayliklar, yarattig1 ticaret hacmine
ragmen ¢esitli nedenlerle elektronik ticaretten kaginilabilmektedir. Miisteri agisindan
kredi kart1 ile internet ortaminda satin almanin yarattigi giivensizlik, bilgisayar
kullaniminda acemilik, kullanicinin yeterli bilgiye sahip olmamasi, ortamda {iriin ve
hizmetin somut 6zelliklerinin en aza inmesi gibi nedenlerin yani sira yeterli alternatif
sayisimnin bulunmamasi, verilerin giincellenmemesi, bilgilerin ¢ok az veya c¢ok fazla

olmasi gibi isletmeden/internet’ten kaynaklanan nedenler de bulunmaktadir.
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DPT’nin Bilgi Toplumu Istatistikleri 2010 raporunda yaymnlanan verilere
gore; internet lizerinden alisveriste sorun yasayanlarm oran1 2007 yilinda yiizde 6.3,
2008 yilinda yiizde 9.5, 2009 yilinda ise yiizde 5.6 olarak belirlenmistir. 2009 yil1
arastirmasina gore son 12 ay i¢inde internet lizerinden aligveriste en ¢ok yasanan
sorun yanlis veya hasarli iirlin teslimi olmustur (Tablo 9). Bir baska husus ise
kirsalda hi¢ belirtilmemis olmasma ragmen kentlerde garanti siiresi ve diger yasal
haklara iligskin belirsizlikler ile hile, dolandiricilik ve sahtekarlik sorunlarinin dile
getirilmis olmasidir. Diger taraftan, yanlis ya da hasarli {iriin teslimi ile teslim
stiresinin belirtilenden fazla olmasi kirsal kesimde internet iizerinden aligveris yapan
tiim bireyler tarafindan dile getirilen sorunlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Kirsalda
yasayanlar internet lizerinden aligveriste fiziksel uzakligin bir sonucu olan teslim

siiresinin fazla olmasindan sikayet¢idir.

Tablo 9. Tiirkiye’de Internet Uzerinden Alisveriste Yasanan Sorunlar- 2009

Yasanan Sorunlar Tiirkiye | Kent Kirsal
Yanlis ya da hasarli tirlin teslimi 52,3 43 100
Teslim siiresinin belirtilenden fazla olmasi 30 16,3 100
Siparis verme veya 6deme esnasinda internet 252 13 62.2
sayfasinda sorun yasanmasi

Qargntl stiresi ve diger yasal haklar konusunda 10,6 12,7 0
bilgi zorlulugu

Sikayet ya da tazminat zorlugu veya sikayet 9.3 3.7 27.8

yanitinin yeterli olmamasi

Hile, dolandiricilik ve sahtekarlik ile karsilasma
(Kredi karti, bilgilerinin koétiiye kullanilmasi, mal 5,1 6,1 0
ve hizmetleri teslim alamamak)
Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Istatistikleri Haziran 2010, Ankara, 2010. s.17.

Bireylerin internet iizerinden aligveris yapmama nedenleri ise Sekil-4’te
verilmektedir. Bireylerin internet iizerinden aligveris yapmaya ihtiya¢ duymamasi
konusu oldukca yiiksek bir oranla 6ne ¢ikmaktadir. 2008 ve 2009 yillarinda gizlilik
ya da giivenlik kaygilarmin 6nemli oranda arttigi goriilmektedir. Diger taraftan

internet lizerinden 6deme olanag1 veren kredi kartina sahip olmama oranmin bu tiir
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aligveriglerin onilinli acacak sekilde azalmis oldugu goriilmektedir. Ayrica, internet
iizerinden satin almama nedenleri arasinda sayilan iirlinii yerinde gorerek almayi
tercih etmek ve aligkanliklart devam ettirmek yillar itibariyla beklenmedik bigimde

degiskenlik gostermektedir.

Sekil 4. Internet Uzerinden Satin Almama Nedenleri

j 0.4
Gizlilik ya da giivenlik kaygilar I —— 34,/
30,7
internet baglanti hizinin cok diistik olmas
Internet Uzerinden ddemeye imkan veren kredi 28,3 H 2007
karti, sanal kartin olmays 2008
Urlnin teslimi, iadesi, $ka1\.fet v.e §0run giderme 2009
konusunda glvensizlik
internet tzerinden alisveris yapmaya yeterli bilgisi
olmamasi
A—— i . . 27,2
Urlintiyerinde gérerek almayi tercih etmek, satis 183
yapilanyere baghlik, ahskanhklar d 34,7
| 75,7
Ihtiyag duymamak | ——— /7,0
I T i 1 72 \6
0 20 40 60 80
Ylzde

Kaynak: DPT, Bilgi Toplumu Istatistikleri Haziran 2010, Ankara, 2010, s.17.
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BOLUM II

ELEKTRONIK PERAKENDECILIK, E-MAGAZA VE E-
MAGAZA ATMOSFERI

2.1. Elektronik Perakendecilik

Son yillarda, internetin ve internet teknolojilerinin getirdigi yenilikler hem
isletmeleri hem de tiiketicileri etkilemistir. Bu yenilikler, tiiketiciler i¢in yeni bir
ahigveris seklini, yani e-alisverisi giindeme getirmistir. Isletmeler i¢in de yeni bir
pazarlama kanali ve e-perakendecilik kavramini ortaya cikarmistir. Internet
iizerinden aligveris, artan bir hizda tiiketiciler tarafindan kullanilarak, firmalara ve

pazarlamaya yeni dinamikler katmustir.

Internetin ticari alanda kullaniminm artmasi, tiim sektdrlerde oldugu gibi
perakendecilik sektoriinii de etkilemis ve e-perakendeciler faaliyette bulunmaya
baslamislardir. isletmeler, kendi iiriinlerini veya baska isletmelerin ({iriinlerini
aracilar1 ortadan kaldirarak, internet iizerinden dogrudan pazarlama ve satigini
gerceklestirebildigi “Direk Satis Modeli” veya “Brick-and-Click” e-perakendecilik
modellerini kullanmaya baglamislardir (Barutgu, 2008:318).

Isletmeden tiiketiciye dogru (B2C), e-ticaretin bir tiirii olan e-perakendecilik,
“Isletmenin, iiriinlerinin, 6zelliklerini ve fiyatlarini adeta magaza vitrinindeymis gibi
rengarenk olarak internet web sayfalarinda tanitmasi ve alternatif 6deme yontemleri
sunarak tiiketicinin bilgisayarmin basindan ayrilmadan satin aldig: iirtinleri kapisina

kadar teslim etmesidir” (Kiictikgorkey, 2002:3).

Levy ve Weitz (2001:79) gore, e-perakendecilik, perakendeci ile tiiketicinin
elektronik ag ortaminda (web) iletisime gectigi, satin alma fonksiyonlarmin tiimiinii

bu ag ortaminda gergeklestirdigi bir perakendecilik yontemidir.
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Internet {izerinden nihai tiiketicilere ydnelik iiriin ve hizmetler sunan web
siteleri isletmeden-tiiketiciye (B2C) pazarlama olarak tanimlanir ve e-perakendecilik
olarak adlandirilir. Yani bir ucunda isletme diger ucunda ise nihai tiiketici bulunur.
Amazon.com, www.hepsiburada.com, www.444cicek.com, www.ideefixe.com,
www.kangurum.com.tr, www.weblebi.com, www.estore.com.tr, www.biletix.com,
www.yemeksepeti.com, www.gittigidiyor.com ve www.hizlial.com vb. 6rnek olarak

verilebilir.

2.1.1. Elektronik Perakendeciligin Gelisimi

Glinlimiizde internet kullanim oraninin artmast ve bu alanda yapilan
yatirimlar elektronik perakendecilik ve elektronik aligverisin gelismesini de
etkilemektedir. Global perakende egilimleri arasinda 6nemli bir yer tutan internetin
ticaretteki agirhig1 artmaktadir, her gegen giin daha ¢ok sayida insan internetten

alisveris yapmayi tercih etmektedir.

Diinyada e-perakendecilik sektorii 6nemli bir biiyiime gostermis ve 2006
yilinda bu sektorde faaliyet gdsteren isletmelerin satiglart ABD’de 211 milyar dolar,
Ingiltere, Almanya ve Fransa’min toplaminda ise 83,8 milyar dolar olarak
gerceklesmistir. Tiirkiye’de ise 2000 yilinda dokuz milyon dolar satis hacmine sahip
olan e-perakendecilik sektoriiniin, 2006 yilinda 200 milyon dolara ulastigir tahmin
edilmektedir. Diinyanin en biiyiik perakendeci kuruluslarindan Wal-Mart, K-Mart ve
Sears gibi perakendecilerin mevcut dagitim kanallarma interneti de dahil ederek
elektronik perakendecilik sektdriine girdikleri veya amazon.com ve ebay.com gibi
tamamen yeni elektronik perakendecilerin kuruldugu goriilmiistiir. Tiirkiye’de de
benzer bir gelisme goriilmiis, Ozellikle ofis malzemeleri ve bilgisayar donanim
araclar1 tlizerinde faaliyet gosteren Vatan Bilgisayar, Bimeks, Teknosa gibi
perakendeciler, mevcut dagitim kanallarma e-perakendeciligi de dahil etmis veya

geleneksel  dagitim  kanali  olmayan  hepsiburada.com,  estore.com.tr,
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hemalhemsat.com, gittigidiyor.com, yemeksepeti.com gibi yeni kurulan e-magazalar

faaliyette bulunmaya baslamistir (Barutgu, 2008:320)

Sekil 5. Tiirkiye’de E-Perakendecilige Yon Veren Siteler

Web sitesi
444cicek.com
biletix.com
boltaksit.com
dr.com.ir
ebebek.com
estore.com.tr
garantialisveris.com
genpatech.com
gittigidiyor.com
hemalhemsat.com
hepsiburada.com
kangurum.com.tr
spormarketim.com
teknosa.com.ir
vatanbilgisayar.com
yemeksepeti.com
ykm.com.tr

Kaynak: http://proje.capital.com.tr/Haberler/Detay.aspx?HaberID=19433,

tarihi: 22.12.2010.

Giinlimiizde,

sy {Bin)

32
900
3
49
600
19
70
100

985
518

100
205
50

Tiyore
(oo
80
3.500

615
2.000
230

10.050

4.500
260
90
1.200
540
140

Perfarmonz ve hedefleri

2008 sonundn aturmus bir marka ve is yoratmak
amaglaniyer, Grosu 1 mityon dalor,
Bugiine leodor 14 milyon bilet

ill 5 senedeki biyume oram yii
410 bin dalor olan drosunu 2007 'de 3 kat artirmog
hedefliyor, Bayi fiyatlanndon sas politicos wyguluyor,
2006 wihnda siparis odetlerinde yirde 318k,
futarsol elaroksa yiizde #0021k bir biyime yosod.

n 750 hin
1 en

yapi. Sirkefin
50idi.

10 bin riim segenei ve 150 ma
dolar cire yopon sitenin 2007
30 ona k 150 binden fazl Griin sotyer,
Telefon ve cibazlor en cok sathdi Grinler.
H00&'da 11 bin iglem adadine yoklosh, 5 ylda
dirosunda yiizde 494°1k bir biryiime gercekd estirdi,
2004'da 5 milyon dolar slon drosunen 2 katno
ukacaf ingériisiyle yotnma devom ediyor.
Son 5 yilda 2,5 mityon odet sahs yaph, 2007"de
hullemier ve sotilon Griin soysim yizde 100
Yillik ciroyu 2006 yilina ghire 10 katna cikarmey,
e sy ise 10 kot artrmay hedeflivor.

] dolar di iizde 35 sekitriind
g imrori-thed ¥ i
'Su?pkhlmwrm‘mqwipmuhnml
Migros'ta Kangurum'un altinda rabstyor.

2006'de opld. llk oy iglem odedi 60-70 iken Ocok
007" de 518 ulash,

H008"da drosu yitzde 100°den fazlo arth. 3 binden
falo iiniin sotsi steden gergeklest

2007"de 24 milyon dolar cira hedefleyen site, 400
ko 0 e e

Siparts yilda 3 milyora ulesh. Grose jss 22
e dor

Bugiing dek her
arfirch, 2007

cirosunu dalor bezinda yiizdz 100
ciroyu yiizde 70 arfrmak.

Erisim

internet iizerinden gerceklestirilen aligveris hacmi ABD ve

Avrupa iilkelerinde oldugu gibi ililkemizde de hizli bir sekilde artig gostermektedir.

ABD’de 2009 yili igin elektronik perakendecilik sektoriinde ongoriilen islem hacmi
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157 milyar dolar iken Avrupa pazarinda bu rakamin elektronik ticaret hacminin 2010
yilinda 117 Milyar Euro civarinda olacagi tahmin edilmektedir. Avrupa pazarina ait
bu rakamm yiizde 63’lik kismmin Ingiltere, Almaya ve Fransa tarafindan
gerceklestirilecegi  Ongoriilmektedir. Tiirkiye’de ise, 2008 yili verileri dikkate
almarak Istanbul Serbest Muhasebeci Mali Miisavirler Odast (ISMMMO-2009)
tarafindan gergeklestirilen arastirmada, sanal isletmelere verilen POS cihazi sayisinin
17 bin 891’1 buldugu ve sanal ortamdaki islem hacminin ise dokuz milyar TL’ yi asan

bir seviyede oldugu ifade edilmektedir (Altunisik ve Ark, 2010)

Ulkemizde ilk kez 1999°da uygulanmaya baslanan e-ticaret rakamlarmin daha
da biiyiiyecegi tahmin edilmektedir. Internet perakendeciligi; internete erisim
altyapisy, hizli baglant1 ve karsilanabilir PC’lerle birlikte erisim kolaylastik¢a
artmaktadir. Baslangigta yavas olan dial-up baglant1 nedeniyle diisiik olan ¢evrimigi
alisverig, 2002’den itibaren genis bant ADSL baglantinin Tiirk Telekom tarafindan
sunulmasiyla birlikte hizla artmaya baslamistir. 2008’de 6 milyon ADSL olmak
iizere 8 milyon internet abonesine ulasilmistir. Siki giivenlik 6nlemleri kullanicilarin
kredi kartina giivenini artrmaktadir. Ancak bu alanda yapilan sahtekarliklar da
artmaktadir. Visa firmast 3D Secure ve MasterCard SecureCode for MasterCard ile
PIN kullanimin1 ¢evrimigi islemlerde gelistiren daha saglam sistemler sunmaktadir.
Bunlarin kullanim1 hemen kabul edilmistir. Kart sahiplerinin kayit islemleri farklilik
gostermektedir. BKM web sitesinde Tiirkiye’de 3D Secure uygulayan internet
perakendecilerinin listesi bulunmaktadir. BKM verilerine gore Eylil 2009°da 3D
Secure kullanan e-perakendeci sayis1 3.949°dur. Kullanicilar internet aligveriginin
kolayligi, fiyat ve firiin kiyaslama avantajlari, daha uygun fiyatlari, yukarida
deginilen siki giivenlik Onlemleri, nakliye kolayligi, iticretsiz iirlin kurulumu gibi
cekici Ozellikleri nedeniyle daha c¢ok cevrimi¢i aligverise yoneleceklerdir.
Euromonitor’e gore 2008-2013 doneminde internet perakendeciliginde islem

hacminde yiizde 75’lik bir biiyiime olacagi tahmini yapilmaktadir (Iyiler, 2009:57).

Asagidaki tabloda 2003-2008 yillar1 arasindaki degisik sektorlerdeki e-

perakendecilik rakamlar1 yer almaktadir.
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Tablo 10. 2003-2008 Yillar1 Aras1 E-Perakendecilik Rakamlari-Tiirkiye

TL Milyon 2003 2004 2005 2006 2007 2008
Internet Perakendeciligi 463.4 545.0 664.0 863.5 1.092.5 | 1.331.7
- Kozmetik ve Bakim Uriinleri 8.9 124 15.1 208 245 292

- Ev Bakim Uriinleri 5 - - - - ;

- Evde Kullanilan Elektrikli Aletler 143.5 177.8 226.5 294.0 3851 493.0

- Tiiketici Elektronik Aletleri 251.5 263.9 274.6 289.1 3064 | 331.0

- Giyim ve Ayalkkabi - - - - - -

- Dekorasyon ve Ev Esyalar1 - - s g = -
- Kendin Yap (DIY). Bahge ve

Donamm

- Medya Uriinleri 15.0 25.0 48.0 82.0 105.0 | 128.1
- Oyunlar ve Oyuncaklar 45 6.9 8.9 11.4 13.5 15.1

- Vitamin ve Beslenme Takviyeleri - - - - - -

- Gada ve Icki = = - - - -

- Diger 40.0 59.0 91.0 166.2 258.0 3354

Kaynak:Euromonitor, Internet Retailing — Turkey, (Aktaran: Iyiler, 2009:58)

Tirkiye’de 2003 yilinda internet perakendeciligi 463,4 milyon TL iken bu
rakam 2008 yilinda 1,331.7 milyon TL ye yiikselmistir. 2008 yilinda internetten
alisveriste evde kullanilan elektrikli aletler 493,0 milyon TL ve tiiketici elektronik

aletleri 331 milyon TL ile ilk siralarda yer almistir.

BKM’nin Kart Monitor Arastirmasi 2009°a gore (Sekil-6), internetten en ¢ok
kitap ve film satin almmaktadir. Internet ve telefonla yapilan alisverislerde yiizde
69’luk pay ile kitap, DVD ve CD siparisleri ilk sirada yer alirken, daha onceki
yillarda ilk sirada yer alan elektrik, elektronik esya ve bilgisayar alisverisleri yiizde
53 ile ikinci sirada yer almaktadir. Ancak Onceki yila gore 12 puanlik bir artis
yasanmistir. Gegen yil oldugu gibi {i¢lincii sirada yer alan sektor olan havayollar1 ve
seyahat acentelerinin pay1 ise ylizde 37°dir. Bu sektorde de bir 6nceki yila gore 11
puanlik bir artig s6z konusudur. Giyim ve aksesuar sektorii internet veya telefonla
alisveris yapanlarm yiizde 30’u tarafindan tercih edilirken, daha ¢ok calisan kesimin
ve Ogrencilerin tercih ettigi internetten yemek siparisi yiizde 21°lik oranla
siralamadaki yerini aliyor. Yiizde 12’lik bir kesim markete gitmeden internet ve
telefon iizerinden siparis vermeyi tercih ederken, yapi malzemeleri, mobilya,

kuyumcular, ara¢ satis ve yedek parca gibi sektorler de dikkat c¢ekiyor. Bu
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kullanicilarin orani heniiz yiizde bes, ylizde iki gibi tek haneli rakamlarda kalsa da,
elektronik aligverigin  Tiirkiye’de giderek daha ¢ok alanda yayginlastigini

gostermektedir (Tyiler, 2009:58).

Sekil 6. Internette ya da Telefonla Alisveris Yapilan Sektorler
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Kaynak: http://www.bkm.com.tr/yayinlar.aspx, Erisim Tarihi:10.10.2010.

2.1.2. Elektronik Perakendeciligin Faydalan

Internet ortami, gerek fiireticilerin ve tiiketicilerin kiiresel bir nitelik
kazanmasini ve gerekse satis ve satin alma faaliyetlerinin son derece hizlanmasini
saglamaktadir. Web ortammin sagladigi kiiresel ve hizli iletisim ve hizli iglem
yapabilme sayesinde {iretici ve tlketiciler birbirlerine giderek daha da
yakinlagmaktadirlar. Dolayisiyla, iireticiden tiiketiciye yonelik satis faaliyetlerinde
internet ortamindan yararlanma c¢abalarinin giderek yogunlastigi goriilmekte ve
internet yoluyla perakende satis faaliyetlerinin perakendeciligin gelecegi oldugu

belirtilmektedir (Deniz, 2001:16).
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E-perakendecilik, aligveris yapanlara ve perakendecilere degisik faydalar
saglamaktadir. Alisveris yapanlar acisindan, iiriin kiyaslamalarmin kisinin kendi
evinin 6zel alani i¢inde hizla ve kolayca yapilabilmesidir. Perakendeciler ise fiziki
bir mekanda sunabileceklerinden daha c¢ok sayida iirliin sunabilmektedirler. E-
magaza isletmenin maliyeti, kira ve personel acisindan bakildiginda ¢ok diistiktiir.
Ayrica diger lilke pazarlarmna fiziki olarak magaza agmadan da ulasabilmektedirler

(IGEME, 2009:27).

E- alisveris, pazarda yeni firsatlar saglamaktadir. Internet yeni pazarlara kolay
ve diisiik maliyetle girmeyi kolaylastirmaktadir. Elektronik aligveris alict agisindan,
zaman ve mekana bagli olmadan aligveris ile kiyaslama gibi avantaj saglarken, satict
icin ise, pazar sinir1 olmadan diinya ¢apinda ekonomik tanitim imkani, eksiksiz ve
birebir pazarlama, 24 saat siparis alma olanagi, aninda gerceklesen kredi karti
onaylyla banka hesabindan siparislerin nakit paraya doniismesi, teslimat icin ilgili
birimlerin otomatik harekete gecmesi ve ayrica bu islemler i¢cin gerekli olan zaman
ve personelin minimuma indirilmesi gibi avantajlar saglamaktadir (Enginkaya,

2006:11).

E-aligveris, cografi sinirlamalar1 ortadan kaldirmakta, kullanicilarin daha
fazla bilgiye, cok daha az zaman ve maliyetle ulasabilmesini saglamaktadir. Bunun
yani sira firmalara, hem tiiketicilerin kisisel istek, ihtiyag ve taleplerine uygun mal ve
hizmetleri sunma, hem de daha az maliyetle ve cok daha kisa siirede teslim etme

imkanin1 vermektedir (Turan, 2008:724).

Internetin perakendecilikteki rolii tiiketicileri perakendecilere interaktif olarak
daha yakm bir sekilde bir araya getirmesidir. BoOyle bir tiiketici perakendeci
iliskisiyle tiiketicilerin giicii daha da artmaktadir. Internette perakendecilikle
perakendeciler, diinya ¢apinda pazarlarda yeni firsatlar, buna bagh olarak yeni
satiglar ve yeni miisteriler elde edebilmektedirler. Ayrica internetin sagladigi yeni
iletisim firsatlariyla perakendeciler kolaylikla marka konumlandirma ve {iriin

cesitlendirme gergeklestirmektedirler (Enginkaya, 2006:10).
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Ayrica perakendeci firmalar su avantajlar1 da saglar. Geleneksel tanitim ve
iirlin kataloglariyla kiyaslandiginda basim ve postalama masraflar1 yoktur ve bilgiler
hizl1 bir sekilde giincellenebilir. Yeni {irtinlerin 6zelliklerini ve tanitimini internet
aracilifiyla kolayca gerceklestirebilir.  E-miisterilerine 6zel teklifler sunabilir,
kuponlar génderebilir, indirim ve firsatlar1 kolayca duyurabilir. Cok az bir giderle
cok daha yogun reklam kapsami gergeklestirilebilmektedir. E-mail araciligiyla

miisterilerle daha kisisel iligkiler kurabilir (Enginkaya, 2006:11).

Internet’in onemli yararlarinda biride, siteye giren miisteriler/tiiketicilerin
elektronik bir iz birakmasidir. Boylelikle site ziyaretcileri hakkinda, nereden, hangi
saat diliminde baglandiklari, sitede ne kadar siire kaldiklari, hangi sayfalara
baktiklar1 ve neler satin aldiklar1 veya hangi iiriinlerle ilgilendikleri gibi bir¢ok bilgi
elde edilebilmektedir. Web sitesi sayesinde siteye girenler hakkinda ilgili siteye
iiyelik araciligi ile de bilgi toplanabilmektedir. Tiiketici egilimleri dlcililebilmekte,
ozellikle yeni {iriin ya da hizmetlerin gelistirilmesi siirecinde, tliketicinin daha etkin
bir rol almas1 amaciyla web sitesi lizerinden tiiketicilerin aktif katilimina izin veren
bir sistem olusturulabilmektedir. Pazar stratejileri, {iriin ve hizmet promosyonu,

hedef kitleye gore hizh bir sekilde ayarlanir hale gelebilmektedir (Ozdipginer, 2010:8).

Tiiketici, Uriinii fiziksel bir magazadan alacak olsa bile, e-perakende
magazalarinda triiniin fiyat1 ve 0zellikleri hakkinda arastirma yapabilmektedir. En
1yl se¢im icin benzer irilinleri karsilastirabilmektedir. Boylece tiiketici yorulmadan,
magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, karsilastirma yaparak ve danigma ve
fikir alma gibi tstiinliikler1 de kullanarak satin alma sorununu ¢ézebilmektedir. Bu
olumlu etkilere ragmen tiiketiciler internet aligveriste giivenlik kaygilar1 nedeniyle

uzak durmaktadir.
2.1.3. Tiiketicinin Giivenlik Kaygilarinin E-Perakendecilige Etkisi
Internete dayali yasayabilir pazarlama sitesi olusturmanm temel kosulu

glivenli, giivenilir ve gizlilik haklarma duyarli bir sistem olusturmaktir. Giiven,

giivenilirlik ve gizlilik konular1 geleneksel pazarlama yaklasiminda da onemlidir.
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Ancak internet pazarlamasinda bu daha da Onemlidir. Bunun sebepleri (Aksoy,

2009:182):

1- Alici-Satic1 birbirini tanimiyor olabilir. Yani temas kurulan taraf hakkinda
internet adresi disinda higbir bilgiye sahip olunmayabilir. Bunun iistesinden gelmek

icin tantyan/tanman ve giivenilir bir kisi veya kurumun varligi 6nemlidir.

2- Veri veya lriinlin saticidan aliciya transferinde higbir zaman tam kontrol
olanagi yoktur. Veri/bilgi transferinin tiim asamalarimda gilivenli veri iletisim

sisteminin kurulmasi 6nemlidir.

3- Alic1 veya satic1 farkl tilkelerde olabilir. Bu nedenle farkli yasalara tabi
olabilirler. Bu anlagmazlik taraflarin her birinin kabul edecegi kurallar biitiinii veya

yasalarin varligi dnemlidir.

Giivenli aligveris elektronik aligveriste miisteriler tarafindan en ¢ok dikkat
edilen konulardan biridir. Bunun i¢in, 3D SET 1.0 ve 3D SSL gibi kisisel bilgileri

sifreleyen teknolojilerinin kullanilmas1 6nemlidir.

Usta’nin 2006 yilinda yapmis oldugu calismada internet kullanicilarmin
yiizde 38’inin elektronik aligveris yaptigi, ylizde 62’sinin de farkli sebepler
dolayisiyla aligveris yapmadig1 belirlenmistir. Internet miisterilere zaman kazanma,
farkli fiyat secenekleri, kolaylik, iiriin hakkinda daha ¢ok bilgi gibi avantajlar
sagliyor ise de miisterilerin biiyiik bir kismi internet {izerinde aligveris yapmaktan
glivenlik acisindan korkmakta, cekingen davranmakta ve geleneksel aligveris

kanallarini tercih etmektedirler (Uzel ve Aydogdu, 2010:20-21).

Kimlik hirsizligi, elektronik aligveris diinyasinda sikinti yaratmaya devam
etmektedir. Internetin tehlikeleri — sifre calanlar, hacker’lar ve istenmeyen e-posta
gonderenler — cevrimici aligveris yapmaya yanasmayan kullanicilari internet kanalini
kullanmaktan tamamen uzaklastrmakla kalmayip, c¢evrimi¢i aligveris yapan

tikketicilerin de goziinii korkutmayr basarmistir. Cevrimici alisveris yapmamis



69

tiikketiciler, internet lizerinde kisisel mali bilgilerini paylagsma korkusunun ¢evrimigi
alisveris yapmamalarmin bir numarali nedeni oldugunu sdylemektedir. Bundan daha
da rahatsiz edici olan ise, ¢evrimi¢i aligveris yapabilen bazi alicilarin da ayni
sebepten dolay1 toplam e-ticaret aktivitelerini azalttigin1 sdylemesidir. Kimlik
hirsizlig1 konusunda endise duyan ¢evrimigi alicilarin yiizde 37’si ¢evrimigi aligveris
yapmaktan tamamen vazgectigini bildirmistir. Forrester’in tahminlerine gore, tiiketici
davranisindaki bu degisikligin sonucunda c¢evrimi¢i perakendeciler, giivenlik
endiseleri nedeniyle 2006 yilinda yaklasik 40 milyar ABD Dolar1 kaybetmistir
(IGEME, 2009:79).

Liu ve Arnett (2000) ve Zviran, Glezer ve Avni (2006) de web ilizerinden
glivenli aligverisin 6nemli oldugunu ve tiiketicilerin, finansal bilgilerin internet
iizerinden giivenli bir sekilde transfer edilmedigi siirece aligveris yapmayacagini
belirtmistir. Fakat giivenligin 6nemli bir faktdr olmasina ragmen etkili bir site

tasarimi icin tek basma yeterli olmayacagi da vurgulanmaktadir (Aktaran: Bayram,

2008:17).

Internet aligveris i¢in dnemli bir ara¢ haline gelmesine ragmen, bir¢ok insan
hala internet lizerinden aligveris yapilmasinda tereddiit icinde bulunmaktadir.
Elektronik aligveris yapanlarin yiizde 78’lik bir kismi satin almalarmin
sonuglarindaki belirsizlik nedeniyle aligveris sepetlerini terk etmislerdir. Elektronik
alisverig, kigisel iletisim eksikligi ve {riinlerin fiziksel olarak denenememesi
nedeniyle geleneksel aligveristen daha riskli bir alternatiftir. Elektronik aligveris
tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan; iirlinii tanimlayan standartlarin iirtinii
degerlendirmede yetersiz kalmasi, ekranda goriniim zorlugu, renk, kalite ve

uygunluk vb. gibi 6zellikler nedeniyle risklidir (Kayabasi, 2010:22).
2.1.4. Elektronik Ahsveriste Tiiketici Davramslar
Tiiketici, kendi kullanimi i¢cin mal ve hizmet talep eden kisidir. Tiiketicilerin

talebi nihai taleptir. Geleneksel pazarlarda tiiketici davranig1 bir sistem yaklasimi

aciklanmakta ve tiiketicinin kisisel ve ¢evresel faktorlerden etkilenmek suretiyle satin
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alma karar1 verdigi belirtilmektedir. Cevresel uyaricilar ve tiiketiciler bu ¢evresel
uyaricilarla harekete gecerler. Demografik, ekonomik, kiiltiirel, sosyolojik ve yasal
yapidaki degisikler tiiketicinin satin alip-almama i¢in harekete gecirebilir ve isletme

acisinda kontrol edilemeyen degiskenlerdir. (Aksoy, 2009:71-72).

Tiketici bir mali alirken gereksinimlerinin tatmin etmesini beklemektedir.
Ayni zamanda bu tatminin en ucuza saglanmasini istemektedir. Tiiketici i¢in
beklentilerinin  karsilanmasi ¢ok Onemlidir. Satin  almada  beklentilerini
karsilayamamis, gereken tatmini elde edememis tiiketici, bir daha o {iriine veya
firmaya yonelmeyecektir. Bu beklentilerin karsilanmasinda, tatminin elde
edilmesinde bircok etken rol oynamaktadir; Uriiniin reklamimda belirtilen unsurlarin
tam olarak bulunmamasi, uzun bir kullanim / dayanikhilik siiresi, satis sonrasi
hizmetleri, 6deme kolayliklari, fiyat, garanti siiresi ve hizmeti, iade olanagi vb.
Bunlardan birinde yasanan sorun tiiketicinin tatminini engelleyecektir. Tatmin

olmayan tiiketicinin davranislar1 da farklilik gosterecektir.

Internet ortami, fiziksel ortamin aksine tiiketicinin tam anlamiyla &zgiir
oldugu alandir. Swradan magazalarda karsilasilan davranig bi¢imleri bu ortamda
gecerli degildir. Internet alisveris ortamin olabildigince kisisellestirmistir. Aligveris
icin fiziksel bir caba sarf edilmediginden ¢ok sayida web sitesi kisa zamanda
gezilebilir. Internet ortaminda tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen en
onemli etkenler giivenlik ve secenek bollugudur. Kullanicilar ¢ok begendikleri tiriin
ya da hizmetleri ararken biitiin segenekleri degerlendirmeye, satin alirken de sitenin
glivenilir olup olmadigina dikkat ederler. Cok begenilen iriinler giivenlik
onlemlerinin yetersiz oldugu durumlarda satm alinmaz. Internet aligverislerinin ¢ok
biiyiik bir boliimii bu nedenle yarida kesilmektedir. Satin almay1 etkileyen baska bir
etken de aligverisin kolay olmasidir. Karmagsik formlar, gereksiz bilgi talepleri, asir1
gilivenlik sorgulamalar1 anlasilmasi gii¢ aligveris kurallar1 da satin alma kararmna etki
etmektedir. Sitenin renk, ses, goriintii ve islev acisindan zenginligi baska bir ifadeyle
alisveris ortammin ¢ekiciligi de aligveris davranisina énemli etki yapmaktadir. Zira

fiziksel ortama benzer sekilde iiriin ve hizmetlerin ¢ok boyutlu goriintiileri ve ses
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efektleri ile desteklenmesi tiiketicileri harekete gecirebilmektedir (Kircova, 2008:

117-118).

Ekonomik yasamin ¢esitli alanlarinda internet kullannminin yayginlasmasi
toplumsal yasam kalitesini ylikseltirken tiiketicilerin davranislarini, aligkanliklarmi
ve aligveris bigimlerini 6nemli derecede degistirmistir. BOylece internetin, toplum,
kiiltiir, tiiketiciler acisindan etkileri akademik cevre ve uygulayicilar agisindan

giderek daha da 6nemli hale gelmistir (Turan, 2008;724).

Internet kullanicilarinmn, internetten aligveris yapmasi ve e-tiiketici olmalari
icin ciddi bir zaman geg¢mesi gerekmektedir. Tiiketiciler, internetle tanistiktan ve
satin almak istedigi {iriinii internet iizerinden arastrmaya basladiktan belirli bir
zaman sonra internet sitelerini tercih etmeye baslayarak sadik kullanicilar haline

gelmektedir. Boylece internet iizerinden aligveris islemleri yapmaya baslamaktadir.

Modahl (2000) tiiketicilerin elektronik aligveris aligkanligini edinmelerinin ve
kabul etmelerinin ardindaki itici giicleri {i¢ grupta incelemistir. ilk olarak
tiikketicilerin kariyerlerine verdikleri Onemin artmasiyla iste gecirdikleri vaktin
uzamasi, bundan dolay1 aligverise ayrilan siirelerin kisalmasi; ikinci olarak
tiikketicilerin aileleri, arkadaslar1 ve diger insanlarla iletisim kurma istekleri; son
olarak da internetin bir eglence araci olarak goriilmesi tiiketicilerin elektronik

aligverise yonelmelerini saglamistir (Uzel ve Aydogdu, 2010:20-21).

Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin elektronik aligverise yonelme nedenleri,
uygunluk ve zaman tasarrufu yiizde 78, daha iyi fiyatlar yiizde 51, iiriin ¢esitliligi ve
secimi ylizde 43, kolay ulastirma yiizde 40, kisisellestirme saglama yetenegi yiizde
28, detayli bilgilendirme 6zelligi yiizde 20 ve diger ylizde sekiz olarak belirlenmistir
(Kayabasi, 2010:26).

Gilintimiizde tiiketiciler, internetten degisik nedenlerle aligveris yapmaktadir.

Bu nedenlerin bazilar1 sunlardir (Buharali, 2002:113).
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e Alsveris siiresinin kisa olmasi, segenek sayisinin ¢ok olmasi,

e Uriinler arasinda kiyaslama yapma imkanmin olmas,

e Diger geleneksel aligveris tarzlarina fazla zaman ayiramamak,

e Aranan iirlinlerin, ancak internetten bulunabilmesi,

e Uriinlerin garantili olmasi,

e Kredi kart1 kullanilabilmesi,

e Eglence,

e Fiyatlarin uygun olmasi,

e Algveris rahathigi,

o Kiicgiik yerlesim yerlerindeki fiziksel magazalarda istenilen {iriiniin

bulunmamasi.

Son birkag yila kadar internetten aligveris yapan tiiketiciler egitimli ve yiiksek
gelire sahip erkek tiiketicilerdi, gen¢ ve kadin sayis1 daha azdi. Giiniimiizde ise
genglere ve kadmlara yOnelik iirlin sayisinin artmasi, internetten aligveris yapan
genglerin ve kadinlarin sayisin1 artirmustir. Internetten alisveris yapanlar orta gelir ve

orta egitim grubuna dogru kaymaktadir (Levy ve Weitz, 2001: 81).

Demografik degiskenlerin elektronik aligverige etkilerine bakildiginda
internet kullaniminin ilk yaygmlastig1 yillarda cinsiyet faktoriiniin 6nemli bir fark
yarattig1 goriilmiistiir. Korgaonkar ve Wolin'in 2003 yaptiklar1 ¢alismada erkeklerin
daha fazla internet kullandiklarmi tespit etmislerdir. Ancak Sebastianelli, Tamimi ve
Rajan (2008) c¢alismalarinda internet kullaniminda erkek ve kadimnlar arasindaki
farkin gitgide kapandigmi ve hatta erkekler internette dolasip liriin taramasi yapsa
dahi kadinlarda bu iiriin taramasimi yaptiktan sonra satin alma oraninin daha yiiksek

oldugunu sdylemislerdir (Uzel ve Aydogdu, 2010:20-21).

Glinlimiizde, tiiketici egilimlerini belirleyen en 6nemli 6zellik ise tiiketicilerin
bilisim teknolojilerini kullanim diizeyleri olarak kabul gormiistiir Tiiketiciler, bilgi ve
iletisim teknolojilerini kullanma diizeyleri a¢isindan X, Y ve Z kusagi olarak da

tanimlanmaktadir (IGEME, 2009:7).
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Tablo 11. Cevrimigci Tiiketici Kusaklarinin Ozellikleri

KUSAKLAR TANIMLARI
1961-1981 yillar1 arasinda dogan, teknoloji
X odakli olmayan ve teknoloji go¢meni olarak
adlandirilan kusak
1982-2000 yillar1 arasinda dogan, internette
Y arastirma yapan, kitap okuyan, miizik dinleyen
kusak

2000  yilindan sonra dogan, internet
teknolojisiyle dogdugu anda tanigmis olan ve
Z bu nedenle “internetle akraba” veya “dogustan
dijital” olarak tanimlanan bilgisayar baglantili,
tiklayan, sosyal ag liyesi kusak

Kaynak: IGEME, Yurt Disina E-Ticaret (B2C- Ihracat) 2009, s7.

30’lu yaslarda internet teknolojisi ile tanisan, teknoloji odakli olmayan veya
teknoloji gd¢meni olarak adlandirilan kusak “X KUSAGI” olarak adlandirilmaktadir.
10’lu yaslarda internet teknolojisi ile tanisan, internette arastirma yapan, kitap
okuyan, miizik dinleyen kusak “Y KUSAGI” olarak adlandirilmaktadir. Gelecegin
tiiketici kitlesi ise internet teknolojisi ile dogdugu anda tanigmis olan ve bu nedenle
“internet ile akraba” veya “dogustan dijital” olarak tanimlanan, bilgisayar baglantili,
tiklayan, sosyal ag iiyesi olan “Z KUSAGI” dir. Bu tamimlamalarm temel noktas,
kusaklarin bilisim teknolojileri ile iliski ve kullanim diizeyleridir. Avrupa’da
elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin yiizde 68’1 X ve Y kusaklarindan
olusmaktadir. e-ticaret firsatlarmin farkina varan firmalar, satiy ve pazarlama
politikalarmi1 bu kusaklarin 6zellikleri, davramig ve aligkanliklar1 ile satin alma
egilimleri lizerine kurgulamaktadirlar. Bir diger ifade ile X Kusag1 Y Kusagina hitap
edebilmek, satis yapabilmek i¢in pazarlama anlayisinda ciddi bir strateji

degisikligine gitmektedir.
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Yapilan bir calismada Rhodes (1998), giizel igerigin, sade tasarimin, az
dilbilgisi hatasmin web sitelerine daha fazla giiven duyulmasini sagladigi ve
kullanicilarin gliven duyduklar1 bir sitenin daha kullanish oldugunu ifade ettiklerini
belirtmektedir. Rosen ve Purinton (2004)’na gore de etkili bir web site tasarimi igin
dogru igerik se¢imi onemlidir. Tasarimin sade olmasi siteyi hem hizli hem de cazip
hale getirmede temel faktordiir. Ciinkii web siteleri karar asamasinda tiiketici
davranislar lizerinde 6nemli rol oynamaktadir. Ayni sekilde Akar (2004)’a gore de
web iliskisel pazarlamaya daha fazla olanak saglayan bir aractir. Tiiketicilerle daha
giiclii iligkiler kurulmasi sitenin tasarimiyla yakindan ilgilidir. Misteri ilk etapta
icerik olarak yeterli bulmadig1 bir web sitesini gezmekten vazgececektir. Ik bakista
miisterinin begenisini kazanmak 6nemlidir. Ciinkii miisterinin bir baska isletmenin
web sitesini tiklamasi anliktir ve miisterinin kaybedilme riski internet {izerinde
oldukca fazladir. Benzer sekilde Yilmaz (2001)’a gore de kullanici, gorsellik, estetik
ve kullanim kolayligmnin bir arada oldugu bir siteyi dncelikli olarak tercih etmektedir

(Aktaran: Bayram, 2008:17).

Ingiltere’de Tealaf tarafindan 16 yasindan biiyiik 2,223 kisi ile yapilan
cevrimici tiiketici davraniglar1 arastirmasina gore tiiketicilerin yiizde 53"l yaptigi
alisveriglerin yaridan fazlasmi web ilizerinden gergeklestirmislerdir. Aligveris yapan
kullanicilarin ylizde 77'si web siteleriyle ilgili sorun yasadigi belirtmistir. Son iki
yildaki arastirmalarda ¢ikan ylizde 89 ve yiizde 86'lik oranlarla karsilastirildiginda
bir gelisme goriilse de hala yiiksek yiizde olarak karsimiza ¢ikiyor. Ankete katilan
tiikketicilerin yilizde 46's1 aligveris sirasinda web sitesinde bulunan sorunlar yiiziinden
alisverisi yarida brrakmislardir. Sorun yasayan kullanicilarin yiizde 401 sadece
sorunlar yiliziinden bagka bir sirketten aligveris yapabileceklerini belirtmislerdir.
Calismada dikkat ¢eken bir noktada, kullanicilarin firmalarla yasadigi sikintilari
sosyal aglarda veya bloglarinda paylagsma oranlarinin bu yil yiizde 13'e ¢ikmasidir.
Bu oran 2008'de yiizde sekizdir. Kullanicilarin sadece yiizde 251 firmayla direk
iletisime ge¢me yolunu se¢mektedir ve gecen yil bu oran yiizde 29 dur.
Kullanicilarda firmayla iletisime ge¢me yerine yasadigr sorunu baskalariyla
paylasma egiliminin oldugunu c¢alismadan ¢ikarabiliriz. Ayrica kullanicilarin yiizde

741 bir sirketle ilgili web ilizerinde okudugu negatif yorumlarin aligveris kararlarmni
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etkiledigini  belirtmisler. Yasanan sorun sonrasi miisteri servisini arayan
kullanicilarin yiizde 511 sorunlarinin ¢6ziilmedigini belirtmislerdir. Coziilmemesinin
en bliyiik sebebi ise ylizde 77 ile miisteri servisinde c¢alisan kisilerin konu hakkinda
bilgisizligidir (http://www.userspots.com/gb-online-tuketici-davranislari-arastirmasi-

2009, Erisim tarihi 09.01.2011)

2.1.5. Elektronik Ahsveriste Tiiketici Davramis1 Modeli

Internette tiiketicilerin satmn alma davramslar1 geleneksel pazarlardaki
faktorlerin yani sira, isletmelerin ¢evrimigi tecriibelerinden de etkilenir. Cevrimici
pazarlarda pazarlamacilarin tiiketicileri ikna edebilmek i¢in geleneksel pazarlama
araclarinin yanmi swra g¢evrimigi tecriibelerini de dikkate almalar1 gerekmektedir.
Cevrimigi tecrilbbe kavrami igine, geleneksel pazarlama bilesenlerine ilave olarak,
web ortaminda farkliliklar sunabilecek pazarlama bilesenlerine iliskin araglar da
girmektedir. Ornegin sayisal iiriin, anlik fiyatlama, banner, e-posta, ¢evrimigi teslim
ve benzeri araclar isletmenin web tecriibesini belirleyen kavramlardwr. Sekilde
internet pazarlamasinda tiiketici davranis1 agiklayan model yer almaktadir. internet
tiiketicisi davranig modeli, temelde geleneksel pazarlardaki genel modele, ¢evrimici
tecrilbbe (web tecriibesi) faktorlerinin ilavesiyle olusturulmustur. Esas itibariyle
bunlar da, pazarlamanin 4P’si olarak bilinen pazarlama karmasi bilesenlerinin
elemanlaridir. Ancak, bu bilesenler tamamen internet ortaminda olusturulmaktadir

(Aksoy, 2009:74-75).
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Sekil 7. Tiiketici Davranis1t Modeli.

Diger Uyarnicilar: Kisisel ve Cevresel Kontrol Edilemeyen Faktorler
Demografik, Kisisel, Kiiltiirel, Sosyolojik, Ekonomik,
Yasal ve Diger Cevresel Faktorler

v

Pazarlama Ahcinin karar verme siireci Alicinin

Uyancilan Problem tanimlama, Arama, Karan

(Geleneksel | Giiven Olusturma, .| Uriin segimi

Pazarlama "| Alternatifleri Degerlendirme, "| Marka secimi

Bilesenleri) Secim, Satig Sonras1 Davranig g’ram Sestml
’ atmn alma

A

Web deneyimi
Cevrimici kontrol edilebilir pazarlama faktorleri

Kaynak: Efthymios Constantinides, “Influencing the Online Consumer’s Behaviour:

The Web Experience”, Internet Research, Vol.14, No.2, 2004, s.113.

2.1.6. Web Deneyiminin Boyutlar:

Internet {izerinden alisveris davranislary; deneyimsel ve amag odakli (faydaci)
kullanic1 davraniglar1 olarak smiflandirilabilinir. Deneyimsel kullanicilar eglence ve
keyif i¢in aligveris ederken, amag¢ odakli (faydaci) kullanicilar, {iriin bilgisi toplamak
veya bir iirlinii satin almak gibi spesifik bir amaci yerine getirmek i¢in aligveris
yaparlar. Internet kullanimu ile ilgili arastirmalar, kullanicilarm yaklasik beste birinin
baglant1 odakli (link-dominant), yarisindan biraz fazlasinin arama odakli (search-
dominant), kalanlarin ise karma davranislar gosterdigini ortaya koymustur. Baglant1
odakl kullanicilar, sitenin i¢ine goz gezdirme egiliminde olduklarindan, deneyimsel
davranislara sahiptir. Arama odakli kullanicilar, bir gorevi tamamlamak ya da gerekli
bilgiye ulagmak i¢in dogrudan arama boliimiine gittiklerinden, amag¢ odakli (faydaci)
davranislara sahiptir. Bazen kullanicilar, hem baglant1 hem de arama odaklh
davranislar gosterebilmekte ve bu durumda bu tip kullanicilar karma grup olarak

adlandirilabilir. Kullanicilarin hangi amagla web sitelerini gezdiklerinden yola
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cikilarak, daha 1yi bir web deneyimi yasamalar1 yOniinde onlara yardimci
olunabilinecektir. Internet ortaminda alisveris yapan miisterinin deneyimleri, gercek
ortamdaki aligveris deneyiminden ¢ok daha karmasik bir yapiya sahiptir. Web
deneyimi, tiiketicinin c¢evrimic¢i isletme hakkindaki toplam izlenimlerine gore
belirlenmektedir. Cevrimici ortamda olusan belli bash tiiketici giidiileri; ‘aligveriste
uygunluk, bilgi arayisi, acil sahip olma, sosyal etkilesim, perakende aligveris
deneyimi, g¢esitlilik arayiglari’dir. Bu temel giidiilerden yola c¢ikarak tiiketiciler,
cevrimici ortamda iyi bir web deneyimi yasamak isterler. Internette gezinme,
arastirma, se¢me, karsilastirma, ¢evrimici isletme ile bilgi saglayici islem yapma ve
karsilikli etkilesimde bulunma gibi isteklerini karsilamak ve dolayisiyla da web
deneyimlerini tatmin olacak sekilde gerceklestirmek isterler. Internet ortamidaki
satin almalar; kullanicilarinin internet yoniindeki inanglar1 (web dizayni, etkilesim
hiz/ cevap verme siiresi, sosyal fayda, giivenlik ihlalleri vb gibi konularda) ve
tutumlar1 ile sekillenmekte, internete olan giiveninin de olugmasiyla birlikte
cevrimi¢i aligverise dogru yonelmektedirler. Dolayisiyla, c¢evrimici aligveris
deneyimi  standart bir  Ogrenme  hiyerarsisi  i¢ersinde  olugmaktadir

(http://www.eticaret.org, Erisim tarihi, 09.01.2011).

Web deneyiminin baslica yapisal boyutlar1 ii¢ ana faktorden olusmaktadir.
Bunlar;

1. Islevsellik Faktorleri (Etkilesim, Kullanima Elverislilik),

2. Psikolojik Faktorler (Giiven),

3. Igerik Faktorleri (Pazarlama Bilesenleri, Estetik).

Bu faktorler tablo olarak su sekilde diizenlenmistir.



Tablo 12. Web Deneyiminin Baglica Yapisal Boyutlar1 ve Alt Kategorileri
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islevsellik Faktorleri I;Z‘ll(‘t";;’f:r‘ icerik Faktorleri
Etkilesim Elverislilik Giiven Pazarlama Bilesenleri Estetik
-Tiiketici ile *Kolaylik ve *Islem *[letisim *Tasarim, *Stil
Cevrimigi uygunluk Giivenligi ve Atmosfer
Isletme Arasi *Vaat Edileni Yerine
Etkilesim *Yonlendirme *Tiiketici  |Getirme *Sunus Kalitesi
(sayfalar aras1 | Bilgilerinin
*Tiiketici baglanti) Giivenligi  [¥Uriin Ozellikleri *Tasarim Elemanlar1
Hizmetleri
*Bulabilme ve | *Tiiketici *Fiyat
*Satis Sonrast | Erisebilme Bilgilerinin
Hizmetler Kotii Amagh [*Tanitim
*Site Hiz1 Kullanimi
*[sletme
Personeli ile *Siparis *Belirsizlik
Etkilesim /Odeme Siireci | Azaltici
Olanagi Unsurlar
*Bilgi
*[smarlama Mimarisi *Garantiler /
(kisiye ozel fade
siparisi yerine Politikalari
getirme)
-Web
Sitesindeki
Diger
Tiketiciler ile
[letisim

Kaynak: Constantinides, Efthymios, “Influencing the Online Consumer’s Behaviour:
The Web Experience”, Internet Research, Vol.14, No.2, 2004, s.114.

Bu faktorleri Aksoy su sekilde agiklamaktadir (Aksoy, 2009:75-78).

Islevsellik Faktorii, isletmenin web sitesinin (sanal isletme) kullanislilig1 ve
etkilesim yeteneklerinden olusur. Bu faktdr, sanal ortamdaki isletmenin basarisi
acisindan en Onemli faktdr olarak goriilebilir. Islevsel olmayan ve gelisigiizel
gelistirilmis bir web sitesi, potansiyel tiiketicilerin baska isletmelere yonelmesine
sebep olacaktir. Web sitesinin kullamiliglhiligi, tiiketicin en az cabayla istedigi
bilgilere ulagsmasi1 demektir. Bu anlamda site i¢inde kolay dolasma ve bilgi arama
olanaklari, web sitesinin islevselligini artiran bir 6zelliktir. Kullanic1 dostu bir web
web  sitesinin

sitesi olusturmak miikemmel tasarim yeteneklerinden ziyade,

potansiyel ziyaretcilerinin 6zelliklerinin ve bilgi temelinin bilinmesini gerektirir.
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Islevselligin boyutlarindan birincisi olan kullamishlik, ¢esitli alt bilesenlerin bir
fonksiyonudur. Kolaylik, site i¢inde dolasma, bilgi arama yetenekleri, sitenin her
basvuruda bulunabilesi veya erisilebilmesi sitenin islem hizi siparis ve 6deme
siiregleri bir web sitesinin islevsel olup olmadigmin gostergesidir. Sitenin kolay
kullanim1 ziyaret¢inin sitede kalmasina veya bagka bir siteye yonelmesine sebep olan
basta gelen faktordiir. Bunu saglamak i¢inde web tasarimcilarimin olasi ziyaretgilerin
bilgi seviyelerini, web kullanim diizey ve aliskanliklarini bilmesi gerekir. Site i¢inde
rahat dolagsma da olas1 tiiketicinin aradigi bilgilere kolayca ulagsmasimi saglayacaktir.
Tiiketicinin kafas1 karisiyorsa, site icinde engellerle karsilasiyorsa, web sitesini
biiytiik olasilikla terk edecektir. Tiiketici her isteginde web sitesine ulagsamiyorsa, bir
siire sonra siteye olan giivenini yitirebilecek ve bir daha ziyaret etmeyecek yahut
sinirhi sayida islem yapacaktir. Kullanigliligin son bileseni ise, siparis verme, 6deme
ve faturalama islemlerinin gerceklestirilmesidir. Web sitesinin bu islemler ig¢in
giivenli ve basit kullanim1 olan ara yiizler kullanmasi gerekir. Islevselligin ikinci
boyutu, web sitesinin etkilesimli olmasidir. Diger bir degisle, tiiketicinin web
sitesiyle soru cevap seklinde, ihtiyacina gore ve anlik diyaloglara girebilmesidir. Bu
anlamda web sitesinin bir uzman sistem olarak tasarlanmasi gerekecektir.
Etkilesimin 1ki boyutta diisiiniilmesi gerekir. Bunlar; web sitesiyle ve diger

tiiketicilerle etkilesimlerdir.

Psikolojik faktorler; dokiiman ve arsivlerin gegerliligi, elektronik islemlerin
yasal dayanagi elektronik islemlere giiven konusunda baslica engel olarak ortada
durmaktadir. Giliven, 6zellikle iki durumsal faktoriin varligi s6z konusu oldugunda
daha 6nemlidir. Bunlar; belirsizlik ve iirlin bilgisi asimetrisidir. Tiiketicilerle uzun
donemli iliskiler gelistirmenin baslica araci giiven yaratmaktir. Hedef alicilarla iliski
gelistirmede anahtar faktor giiven yaratmaktir. Cevrimi¢i pazarlarda tiiketici
davranisin1 etkileyen psikolojik faktorler; islem gilivenligi, tiiketici bilgilerinin
glivenligi, acik ve temiz bir siparis ve O0deme siireci, siki giivenlik, tiiketici
bilgilerinin kotii amagli kullanimin engellenmesi, garanti ve iade politikalari,
belirsizlik azaltici elemanlardan olusmaktadir. Cevrimici isletmelerin  hukuki
siireclerin  olusmasint  beklemek yerine giliven olusturucu-artirict —stratejiler

gelistirmesi gerekir. Sikca sorulan sorular (SSS) mekanizmasi ve anlagsmazlik
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giderici politikalarin web sitesinde kullanilmasi giiven olusturmada yararli olacaktir.
Her kosulda satin alinan {iriiniin iadesini saglamak ve kolaylastirmak, ¢evrimici
isletmeye olan giiveni artiracagi gibi rekabet avantaji da kazandiracaktir.
Tiiketicilerin sahsi bilgileri, tiiketiciler i¢in ¢ok 6zeldir. Tiiketiciler bu bilgileri bir
cok islem yaparken kullanmaktadir. Cevrimigi isletmelerin bu bilgileri isletme i¢i ve
disindan yetkisiz kotii amach kisilerin kullanimi engelleyecek giivenlik duvarlari

olusturmalar1 gerekir.

Icerik Faktorleri, iki gruba ayrilir. Bunlar; estetik ve pazarlama karmasi
bilesenleridir. Estetik, ¢cevrimigi isletmenin kalitesinin dnemli bir géstergesi olmasi
bakimimnda 6zel onem verilmesi gereken bir icerik faktdriidiir. Uriin bilgisi ve diger
web sitesi sunumlarmin kaliteli ve estetige sahip olabilmesi i¢in yaraticilik ve artistik
yeteneklerinden yararlanilmasi gerekir. Geleneksel perakendeciler, yeni miisteri
magazaya ilk girdiginde sahip olacagi deneyimin pozitif olmasinin, magazada kalma
ya da terk etmesi bakimimdan ¢ok 6nemli bir faktér oldugunu iyi bilirler. Yapilan
arastirmalar estetigin tiiketici lizerindeki etkisinin geleneksel ve ¢evrimi¢i pazarlarda
ayni oldugunu gostermektedir. Ancak web kullanicilar1 web sayfasinda, geleneksel
magazalarda harcadiklarindan ¢ok daha az zaman kullanirlar. Bu durum ilk
karsilagsmadaki etkinin 6nemini daha da artirir. Estetik etkinin artirilmasinda alan adi
(www ile baslayan web adresi), kullanilan renkler ve site sayfasinin yerlesimi 6nemli
faktorlerdir. Ancak, burada dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta web sitesi

sponsoru degil, tiiketiciler dikkate alinarak estetik tasarimin yapilmasi geregidir.

2.2. Magaza imaj1 Ve Fiziksel Magaza Atmosferi Kavramm

Perakendecilik sektoriiniin, iilkelerin ekonomisinde 6nemli bir yeri vardir.
Perakendeciler; tiiketicilerle, {ireticilerin  driinlerinin  bulusma  noktasidir.
Perakendeciler, isletmelerin pazarlama stratejisinin vazgecilmez bir unsurudur.
Uriinlerin nerelerde satildig1, nasil satildigy, tiiketiciye perakende noktasinda sunulan
hizmetin niteligi, perakende satis elemanlarinimn tiiketicilerle nasil iletisim kurdugu
onemlidir. Magaza ortaminda iriinlerin miisterilere basarili bir sekilde sunumu,

magaza atmosferiyle dogrudan ilgilidir. Magaza atmosferi; miisterilerin alisveristen
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aldiklar1 zevki, magazada gecirdikleri zamani, harcama egilimlerini ve magazaya
tekrar gelme olasiliklarini 6nemli Olgiide etkilemektedir. Bu nedenle, magaza

atmosferi perakendeci kurumlar arasinda rekabette ayirt edici 6zelliklerden biridir.

Magaza atmosferi, magaza imajmin olusturulmasinda en 6nemli faktordiir.
Magaza imaj1; magazanin, tiiketici zihninde nasil algilandig1 ve nasil hatirladigiyla
ilgilidir. Yani tiiketici tarafindan algilanma bigimidir. Magaza imajmnin tiiketicilerin
aligveris yapacaklar1 perakendeciyi belirlemelerinde dnemli etkisi vardir. Ornegin;
Carrefour’a, Migros’a veya Bim’e yonelik imaj veya bir mahalle bakkalina yonelik

imaj, tiiketicilerin zihnindeki yer agisindan oldukga farklidir.

Magaza imaj1 ile magaza atmosferi farkli kavramlardir. Magaza imaj1
miisterinin magazayr nasil algiladigiyla, magaza atmosferi ise, magazanin
miisterilerine nasil bir mesaj vermek istedigiyle ilgilidir. Bundan dolayi, magaza
imaj1 ile magaza atmosferinin birbirine benzeyen ama birbirinden farkl iki kavram
oldugu soylenebilir. Magaza atmosferi, imaj olusturmak ve magazay1 rakiplerinden
farklilastirmak ve daha ¢ok miisteri kazanmak i¢in magazanin fiziksel 6zelliklerinin

toplamidir (Dunne, Lusch, 1999:482).

Magazanin psikolojik ve fiziksel yapisi, miisteriler tarafindan algilanma
bicimi ve magazaya olan baghiligim onemli bir belirleyicisidir. Fiziksel yapiyla, iiriin
kapsami1 ve Ozellikleri, {iriin fiyat dlizeyleri, magazanin i¢ ve dis diizenlenmesi gibi
ozellikler ifade edilmektedir. Ayn1 zamanda psikolojik yapiyla, magazay1 belirli bir
sosyal statiiniin simgesi sayma, magaza miisterisi olma giidiisii veya bir yere ait olma
hissi, magaza ortaminda rahathik hissi, kendini magazada giivende hissetme veya
kandirilmama hissi gibi Ozellikler ifade edilmektedir. Magaza atmosferi; magaza
dekorasyonu, tirlinlerin sekli, irlinlerin ambalaji, tirlinlerin magaza i¢inde sunumu,
renkler, 1s1iklandirma, havalandirma, kokular, miizik, satis elemanlarinin goriiniimleri
ve tavirlary, diger miisteriler vs. gibi tiiketiciyi magazada g¢evreleyen her tiirlii

uyaricinin olusturdugu genel ortamdir (Arslan ve Baycu, 2009, 32-53).
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2.2.1. Fiziksel Magaza Atmosferi

Berman ve Evans (2004:454) magaza atmosferi modeli soyledir.

Sekil 8. Magaza Atmosferi Modeli

Magaza Onii

Ismi ve Tabelasi

Girisler

Vitrinler

Bina boyutlar1 ve Mimarisi
Park Olanaklar1

Magaza Cevresi vb.

Di1s Goriiniim
(Magaza Dig Tasarimi) e

Yer dosemeleri ve zemin
Renkler

Isiklandirma

Ses ve miizik

Koku

Sicaklik ve Temizlik
Kasalarm Yerlesimi vb.

I¢ Goriiniim
(Magaza I¢ Tasarim) —

Uriinlerin Gruplandirilmasi
Departmanlarin Yerlesimi
Magaza Trafigi ve Akist

Magaza I¢i Yerlesim Dola bos al
‘ _ R s$im ve bos alan
(Magaza Diizeni) ve Teshir genisligi

Uriinlerin Teshiri
Posterler, Isaretler
Duvar Dekorasyonu
Etiketler, Ekipmanlar

Kalabalik

Miisteri Ozellikleri
Calisanlarin Davranislari
Calisanlarin Giyimi ve
Temizligi

Insan Faktorii

Kaynak: Berman, Barry ve Evans, Joel R., Retail Management: A Strategic
Approach, 9.Bask1.2004’ ten derlenmistir.
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Magaza atmosferi modeline gore, fiziksel magaza atmosferi magazanin dig
goriinimii, magazanin i¢ gOriniimii, magaza ic¢i yerlesim ve teshir ile insan
faktorlerinden olusmaktadir. Magaza atmosferi hem tiiketiciler hem de iireticiler i¢in
cok oOnemlidir. Magaza atmosferini olusturan park olanaklari, mimarisi, magaza
cevresi, renk kullanimi, 1siklandirma, koku, miizik, sicaklik, {iriinlerin yerlesimi ve
teshiri, calisanlarin davranis ve tutumlar1 tliketicilerin magaza tercihlerini
etkilemektedir. Magaza atmosferi, tiiketicilerin magazada gecirdikleri zamani

uzatmakta ve daha fazla liriin almasin1 saglamaktadir.

2.2.1.1. Di1s Goriiniim

Tiiketici, magazayla ilgili algisi, magazanm dig gériiniimiiyle baglamaktadir.
Tiketicinin 1lk dikkatini ¢eken, magazanin dis goriinimiidiir ve magaza imaji

yaratmada ¢ok dnemli bir etkiye sahiptir (Berman, Evans,2004:455)

Sekil 9. Magaza Dis Tasarimi

Magaza Dis Tasarimi

Magaza Yeri Magaza Magaza ismi Magaza On
Mimarisi Cephesi
| | Magaza )
gorintrlig Tanitim Oryjinallik -
kolayliklar | | Magazamn
Vitring
evreye L
| ¢ T - Cekicilik
uygunlugu (Siv S —
ye £ Fonlksiyonel Szelligi —
kolayliklar || vimm
. : teshirlert
Miister1 ;
| rahathg:
Magaza
— girist

Kaynak: Lewison, Dale M., Retailing, Prentice Hall, New Jersey, ABD, 1997:263.

Magaza, miisterilerin kolaylikla ulasabilecegi yerde kurulmali veya kolay
ulagilmalidir. Magaza yeri, isletmelerin magaza yeri se¢iminde magazanin

goriiniirliligi, c¢evreyle uyumu isletmelerin dikkat etmesi gereken bir
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ozelliktir.(Lewison, 1997:264). Magaza; miisterinin gorebilecegi sekilde Onii agik,
miisterinin kolay ulasabilecegi sekilde ve trafik akismin iyi oldugu yerlerde
kurulmahdir. Magazanin 6niinde magazayr goriilmesini engelleyen otobiis duragi,

trafik isaretleri, aga¢ vb bulunmamalidir.

Magazada kullanilan tasarim, miisterilerin ve satis elemanlarinin rahatlikla
ortada dolasabilecegi, iiriinleri inceleyebilecegi sekilde olmalidir. Ayrica en yiiksek
sayida iriinlin sergilenmesine olanak saglamalidir (Arslan ve Baycgu, 2009:75).
Magaza mimarisi, maliyetleri diisiirmeli, enerji tasarrufu saglamali, magaza
glivenligine uygun olmali, {riinlerin yerlesimine kolaylik saglamahidir. Magaza

icerisinde miisteriler ve satis personeli rahat dolagabilmelidir (Lewison, 1997:265).

Magazanin potansiyel miisteriler tarafindan fark edilmesini saglayan ilk
tanitim araci, magazanin isim tabelasidir. Isim tabelasmin amaci, miisterilerin
magazay1 tanimasi ve magazanin onlarin ilgisini ¢cekmesidir. Miisteriler, perakendeci
magazay1 isim, logo veya bir sembol araciligiyla tanimakta ve diger magazalardan
ayirt etmektedir (Arslan ve Baycu, 2009:77). Magaza ismi ve logosu; akilda kalici,
farkly, 1ilgi ¢ekici, telaffuzu kolay, hedef pazara yonelik, faaliyet alaniyla ilgili bir
isim ve logo olmalidir. Magaza ismi ve logosu yayalar ve tasith tiiketiciler tarafindan

rahatca goriilebilecek ve okunabilecek sekilde yerlestirilmelidir.

Magaza isim tabelasinda, magazanin tiirli, sunulan tirtinlerin tiiri, hizmetin
bi¢imi ve fiyat stratejisi hakkinda bilgiler yer almalidir. Isim tabelasinda kullanilan
renk, 151k, yapildig1 malzeme, sekli farkli ve ayirt edici olmali, tiiketicinin farkina

varmasini saglamalidir ve ilgisini ¢ekmelidir (Dunne, Lusch, 1999:482).

Tiiketiciler bir magazaya aligveris icin girmeden Once, magazanin dis
mimarisi ve vitrini onlar1 etkileyebilmektedir. Bu tiiketiciye magazada neler oldugu
hakkinda fikir verir. Bir magazada tiiketicilerin ilk baktig1 yer vitrinlerdir. Vitrinler
magazanin imajini, tiiketicisine sundugu iiriinleri ve hitap ettigi tiiketicisinin profilini
yansitan sergileme araglaridir. Tiiketiciler bir magazaya girip aligveris etme kararini

sadece marka bagimliligina veya dis mimarisine gore vermezler. Onlarin bu karar1
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vermesinde vitrinlerin tasarimi da Onemli yer tutar. Ciinkii tiiketiciler vitrinlere
bakarak bircok konu hakkinda bilgi sahibi olurlar (Arslan ve Baycu, 2009:78).
Tiiketicinin ilgisini ¢ekmek i¢in; Babalar Giinii, Anneler Giinii, Sevgililer Giinii,
Yilbas1 gibi 6zel giinlerde magaza vitrinlerinin ¢ogunda ve magaza iglerinde ilgili
renkler ve tirtinler sergilenir. Bu, hem bir tema olusturmak, hem de tiiketicinin

dikkatini belirli iirtinlere ¢ekmek ve satis1 tesvik etmesi agisindan 6nemlidir.

Magaza girisinde, 1siklandirmanin yeterli seviyede olmasi, basamaksiz diiz
giris olmasi, kaygan olmamasi, otomatik kap1 olmasi veya agilmasmin zor olmamasi,
miisterilere zorluk yasatmamasi, miisterinin yogunlasabilecegi bdliimlerin giris
boliimiine yerlestirilmemesi 6nemli noktalardir (Lewison, 1997; 267). Magaza girisi,
say1s1, magaza giris-cikis giivenligi, giris-cikis rahatligi magaza atmosferi agisindan

dikkat edilmesi gereken 6zelliklerdendir.

2.2.1.2. i¢ Goriiniim

Magazanin i¢ tasarimi, dig tasarimiyla uyumlu olmalidwr. Magazanin
satiglarini artiracak tarzda olmali ve miisteri memnuniyetini saglamalidir. Tiiketicinin
satin alma karar1 lizerinde pozitif bir etkisi olmali ve miimkiin oldugunca magazada
uzun siire kalmasmi tesvik etmelidir. Tiketiciyi magaza i¢ine ¢ekmeli, rahat
dolasmasma izin vermeli, hos bir aligveris ortami sunmalidir. Diger magazalara gore
farkli bir ortam sunmali, tiiketicinin farkli bir ortama geldigini hissettirmelidir.

Magaza imajini desteklemelidir.

Berman ve Evans’a gore (2004:454) magaza atmosferinde i¢ goriiniis zemin,
halilar, 1siklandirma, koku sicaklik, temizlik, duvarlar ve kasalarm yerlesimi gibi
basliklarini kapsar.

2.2.1.2.1. Zemin, Tavan ve Duvarlar

Magaza i¢i diizenlemelerde magazada satilan iirlinlere, hedef kitleye ve

magaza imajina uygunluguna dikkat edilmelidir.
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Magazanin zemin, tavan ve duvar diizenlemeleri, yaratilmak istenen
atmosfere gore olusturulmalidir. Magazanin i¢i dekorasyonunda sakin ve dinlendirici
bir atmosfer yaratilmak istendiginde renklerin birbiri ile uyumlu olmasi
gerekmektedir. Duvarlar, zemin, tavan, mobilyalar, demirbas, aksesuarlar 151k vs.
ayni tarz ve tonlarda ise magazada bir biitlinliik olusturur. Zeminde kullanilan
malzeme magazanin havasini tamamen degistirir. Ornegin, kiraz gibi koyu renk
parke zemin magazaya agir bir hava verirken, agik renk mermer zemin soguk bir
ortam yaratir, kalin bir hali liikks ve sicak bir ortam hissi verir. Kullanilan malzemeye
ve secilen renge bagli olarak magaza oldugunda biiyiik, kiiclik, aydinlik ve karanlhk
goriinebilir. Magazalarda zemin kaplamasi olarak vinil, mozaik, beton, hali kaplama,
granit, mermer, parke, laminat, fayans, kora kullanilir. Tavanlar temiz ve bakimli
olmali, diizensiz bir goriintii sergilememelidir. Magaza icinde duvarlarin nasil
olacag1 magaza imajina, teshir edilen iirlinlerin tiiriine ve magazanm hedef kitlesine

baghdir (Arslan ve Baycu, 2009:87-90).

2.2.1.2.2. Isiklandirma

Magazalar atmosferinde dikkat edilmesi gereken 0Ozelliklerde biride
isiklandirmadir. Vurgulu isiklar dikkati ¢ekerek vurgulanmak istenen seyin goze
carpmasinmi saglar. Ayrica genel 1siklandirmayla birlikte calisan vurgulu 1siklar,
magaza atmosferini kuvvetlendirir. Iyi bir aydinlatma konsepti mutlaka magazanin
kisiligine bagh olmahdir. Formiile gore daha ayricalikli iirlinler sunuldugunda daha
ayirt edici ve yliksek kaliteli aydmlatma gereklidir. Eger aydinlatmayla iiriinler
iizerinde dogru oynamalar yapilirsa, renk, sekil veya ylizey gibi 6zelliklerin sunumu
daha kolay olabilir. Aydinlatma, sergilenen iriinler i¢in bir sahne hazirlar. Ayni
durum mekanlarda da gegerlidir. Vurgulu veya etkin 1siklarin kullanimi aligverislerde
etkilesimi artirir. Ayn1 zamanda mekani sekillendirmek i¢in de zamana ihtiyag
vardir. Ornegin, yerler, tavanlar veya duvarlar gorsel etkilesimi harekete gecirir ve
cevresel alanlar1 daha etkileyici hale getirir. Isiklar sayesinde, etkileyici bir mekana
doniisiir ve kendi basmna bir obje haline gelir. Etkili 1siklar iirlinlerin daha yakindan
incelenmesine  olanak tanir  (http://www.aydinlatma.com.tr, Erisim tarihi:

15.01.2011)
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[siklandirma magazanin olusturmaya ¢alistigi imajla tutarhh olmalidir.
Ornegin, olusturulmak istenen imaj, prestij amagl ise magaza icinde genel olarak
gbzii ¢ok fazla yormayan yumusak bir 1siklandirma kullanilmalidir. Ote yandan
prestije Oonem vermeyen ve daha c¢ok indirimli magazalar seklinde kurulan
magazalarda ise daha yogun ve parlak bir 1siklandirma kullanilmalidir. Magaza
icerisinde ¢ok degerli sayilabilecek bazi iiriinler (miicevher, prestijli kol saatleri vb)
0zel alanlarda teshir edilebilir ve genellikle bu {irlinleri miisteriler yakindan
inceleyemezler. Bu tiir alanlar diger alanlardan tecrit edilmistir. Miisterinin 6zel
alanlarda teshir edilen iirlinlere dikkatini ve ilgisini ¢cekmek i¢in diger alanlara
kiyasla daha yogun bir 1s1klandirma kullanilmalidir. Magaza igerisinde aydinlatilacak
bir diger yer, iirlin degerlendirme alanlaridir. Miisteri genellikle bir iiriinle ilgilenince
onu mutlaka degerlendirmek isteyecektir. Bu degerlendirme iirliniin denenmesi,
koklanmasi, tadilmas1 veya iiriine dokunulmasi sekillerinde olabilir. Ornegin, miisteri
bir giysi almak istediginde dncelikle o giysinin stili, rengi, kumasin cinsi ve etiketi
ile yakindan ilgilenir. Ayn1 zamanda sectigi {irlinii, lizerinde denemek isteyebilir. Bu
tiir degerlendirmeleri yapmaya yardimci olacak aydinlatmanin miisterilerin goziinii
yormayacak tarzda, yani yumusak olmasi gerekir. Ayni zamanda bdyle bir
aydinlatma miisterilerin magaza icerisinde daha fazla vakit harcamalar1 saglayacaktir

(http://www.fatmaorel.net/dergi_yazilari.htm, Erigim tarihi: 20.01.2011).

Magaza aydmlatmasi; magaza kimliginin vurgulanmasi, belli bir iiriiniin
vurgulanmasi, belli donemlerde promosyon yapilmasit ve duyurulmasi, aligverise
gelen misterilerin alma isteginin canlandirilmast icin yapilir. Bu amaglara
yonelik aydinlatma c¢ekici olmali, enerji tasarruflu olmali, kolay ortam
degisikliklerine imkan vermeli, bakimi ve yiiriitiilmesi kolay olmalidir
(http://bertay.wordpress.com/2009/08/15/magazalarda-aydinlatma, Erisim  tarihi
15.01.2011).

Magaza imaj1 olusturmada tasarim onemlidir, iy1 bir imaj i¢in de miisterilere
1yil bir deneyim yasatmak sarttir. Ses sistemleri, 151kl dosemeler, dekorasyon, 6zel
1siklandirma sistemleri, renkler, kokular, {irtinlerin nerede nasil duracag1 miisterilere

1yi bir deneyim yasatmanimn unsurlarindandir. Miisteri, iirlinii magazada yasadiklari
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ile 6zdeslestirir. Magazada iyi bir 1siklandirma sisteminin sagladigi bazi yararlar

sunlardir (http://www.fatmaorel.net/dergi yazilari.htm, Erisim tarihi: 20.01.2011) :

e lyi bir 1siklandirma goriisii kolaylastirarak miisterinin iiriinleri dogru ve
cabuk bir bicimde degerlendirmesine yardimci olur.

e Miisterinin dikkatini magaza icerisine ¢eker. Iyi bir 1siklandirma gok
sayida magazanin Oniinden gecen miisterinin ilgisini tek bir magaza
iizerinde toplayabilir.

e Magaza i¢i miisteri trafigini canlandirir.

e Magaza personelinin ¢alisma sevkini artirir.

e Self-servis bigimi aligverise olanak saglar

2.2.1.2.3. Renk

Her renk insanlar iizerinde ayr1 bir psikolojik etki yaratmaktadir. Renklerin
insanlar iizerinde biyolojik ve duygusal degisikliklere neden oldugu bilinmektedir.
Renklerin insan psikolojisi lizerindeki etkileri perakendecilerin her zaman dikkatini
cekmistir. Cilinkli renkler magazanm icine giren miisteriyi ¢esitli ruh hallerine
sokmaktadir. Renkler insanlar tizerinde pozitif ya da negatif etki yaratirlar (Arslan ve

Baycu, 2009:166).

Renkler, miisterileri magaza icine ¢ekme ve aligveris yapma olasiligini
arttirma giicline sahiptirler. Ancak, burada 6nemli olan bu uyaric1 faktorlerin hangi
boliimlerde veya reyonlarda ne yogunlukta kullanildigidir. Renklerin gerektiginden
fazla kullanimi dikkat c¢ekici olmakla birlikte miisterilerin bodyle bir ortamdan
rahatsizlik duymasima da neden olabilir. Bu nedenlerden dolayi renklerin anlamlarini,
kullanilacaklar1 dogru yerleri ve hangi kombinasyonlarla kullanilacagini bilmemiz

gerekir (http://perakende.org, Erisim tarihi: 16.01.2011)

Sanat, moda ve hatta insanlar1 tedavi etme gibi pek cok alanda kullanilan renk

biliminin magaza i¢i dekorasyondaki kullanimi, miisterileri satin alma moduna
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sokmada yardimci olan ve dolayisiyla malin satilma olasiligmi artiran 6nemli bir
faktordiir. Aslinda gidaya dayali perakendecilik olarak isimlendirilen siiper ve
hipermarketlerin magaza i¢indeki 6nemli reyonlarmmi veya bdliimlerini gida disi
alanlara ayirdiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, bu tiir magazalarda da magaza i¢i
diizenlemede renkler, tipki iirlin paketlerinin dizayninda oldugu gibi miisteriyi
etkilemek, ilgisini ve dikkatini ¢ekmek igin kullamlir. Ozellikle iiriin ambalaj
renginin satis1 Onemli Olclide etkiledigini anlayan pazarlamacilar, magaza ici
dekorasyonda da dogru renk seciminin satigi artiran etkin bir faktor olabilecegi
goriisiine varmislardir. Satin alma davraniglarinin ¢ikis kaynagi ne olursa olsun
miisteriler ¢ekici bir ortamda aligveris yapmak isterler. Bu ortamin olusturulabilmesi
gorme duyusuna renklerle hitap ederek baglar. Renkleri canli, cansiz (natiirel), pastel
ve miicevher renkleri olmak tizere dort gruba aymrmak miimkiindiir. Bu renk
gruplarindan canli ve pastel grubuna girenlerin sicak ve soguk diye tabir edilen iki
ayr1 tonu bulunmaktadir. Sicak renkler daha heyecan verici, ¢ekici ve uyaric1 iken,
soguk renkler rahatlatici, yatistirict  ve mesafeli bir etki yaratirlar

(http://www.fatmaorel.net/dergi_yazilari.htm, Erigim tarihi: 20.01.2011).

Canli Renkler: Kirmizi, turuncu ve sar1 (sicak renkler); mavi, yesil ve mor
(soguk renkler)

Cansiz Renkler: Beyaz, kirli beyaz, bej, krem, A¢ik kahve, gri, siyah

Pastel Renkler: Pembe, seftali rengi (sicak); lavanta, agcik mavi, agik yesil
(soguk)

Miicevher Renkleri: Yakut rengi, ziimriit yesili ve tiirkuaz

2.2.1.2.4.Miizik, Giiriiltii ve Anonslar

Miizigin yiizyillardir insanlarin duygu diinyast ve davraniglar1 tizerinde ¢ok
cesitli etkileri oldugu goézlenmis ve magazalarda atmosfer olusturmada da tercih
edilen bir ara¢ oldugu goriilmektedir. Calinan miizik, magazanin veya teshir edilen
iirlinlerin miisteri tarafindan algilanmasini hizlandirir. Miizigin insan1 duygulandirici,
isteklendirici, harekete gecirici, gevsetici ve dinlendirici etkileri oldugu

bilinmektedir. Magaza yoOneticileri de bu ¢ergevede miizikten yararlanirlar. Segilen



90

miizik tiirleri miisterileri, daha huzurlu, sakin ve ticari mesajlara daha agik hale
getirir. Ote yandan, miizigin sesi miisterileri ne huzursuz edecek derecede yiiksek, ne
de onlar1 etkilemeyecek derecede diisiik diizeyde olmamalidir. Yaymlanan miizik
“fon miizig1” izlenimi uyandirmalidir. Miizigin, magaza i¢i trafik akis1 ve satiglar
iizerinde de etkileri vardir. Yavas tempolu miizikler, yiiksek tempolu miiziklere
kiyasla  miisterileri magaza igerisinde daha uzun siire tutmaktadir.

(http://www.fatmaorel.net/dergi_yazilari.htm, Erisim tarihi: 20.01.2011).

Magaza miizigin kullanimi, miisterileri hem ortami hem de aligverisi sevdiren
hatta kolaylastiran zevkli ve eglenceli hale getiren unsurlardan biridir. Magazalarda
calman miizik ile miisterilerin davranislari etkilenir. Dolayisiyla eger miisterilerde
olumlu davranislar ortaya c¢ikabiliyorsa, bu durum magazanin iyi ve etkili bir
atmosfer yarattiinin bir gostergesi olarak goriilebilir. Miizik miisterilerde belirli
tepkilerin olusmasina neden olur. Miisteriler bekleme zamanlarmi miizik olmayan
ortamlara oranla daha kisa olarak algilarlar. Bu algilama nedeniyle miizigin bekleme
iizerindeki olumsuz etkileri, azalttigi one siiriilmektedir. Miizik, miisteriler gibi
calisanlar1 da etkilemektedir. Calisanlarin is tatmini, motivasyonlari, miisterilerle
iletisim istekliligi ve iletisim yaklasimi miizikten 6nemli Glgiide etkilenmektedir

(Arslan ve Baygu, 2009:167).

Magaza i¢inde giiriiltii olarak adlandirilabilecek seslerin kaynagi i¢c kaynakl
ve dis kaynakli olmak tizere iki tiirlidiir. Magaza igerisinde havalandirmanin
giiriiltiisii veya personelin kendi arasindaki gereksiz konusmalarinin yol actigi
giiriiltii, i¢ kaynakl giiriltiidiir. Bu tiir giiriiltiiler miisterileri rahatsiz ederek, onlar1
magazadan uzaklastirabilir. Magaza disindan gelen sesler (trafigin giiriiltiisii, diger
insanlarin sesleri vb.), dis kaynakli giiriiltiidiir. I¢ ve dis kaynakli giiriiltiiler kontrol
altma alinmali veya engellenmelidir. Magaza binalarinin yapiminda ses yalitimi
miikemmel olan malzemelerin kullanilmasiyla dis kaynakl giiriiltiiler engellenebilir.
Ote yandan, i¢ kaynakli giiriiltiilerin veya magaza i¢inde istenmeyen seslerin yok
edilmesi ya da miisterileri rahatsiz etmeyecek diizeye indirilmesinde miizigin
kullanilmas1 en etkin yoldur (http://www.fatmaorel.net/dergi yazilari.htm, Erisim

tarthi: 20.01.2011).
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Magaza i¢ginde miisterileri rahatsiz edecek giiriiltiiler, miisterileri magazadan
uzaklastirmaktadir. Bunun i¢in magazada giiriiltii olusturabilecek davranislar kontrol
edilmeli ve engellenmelidir. Ayrica, magaza icersinde bilgi vermek ve duyuru
yapmak amaciyla anonslar yapilmaktadir. Anonslar da tiiketicilerin satin alma
davranislarin etkileyebilmektedir. Anonslarda; mesaj anlasilir ve a¢ik olmali, dogru

bir hitabetle ve ¢ok sik tekrar edilmeden yapilmali, ses kirliligi olusturmamalidir.

2.2.1.2.5. Koku, Tat, Dokunma ve Hissetme

Koku duyusu, tiim duyular arasinda hislerimiz iizerinde en biiyiik etkiye sahip
olan duyumuzdur. Kokular kendimizi iyi, kotii, iizgiin, neseli, hiiziinlii, canli veya
sakin hissetmemizi ve belirli bir mekadnda daha uzun veya daha kisa wvakit
gecirmemizi saglamaktadir. Bu sebeple son yillarda kokular ve insanlar lizerindeki
etkileri lizerine yapilan arastirmalar iyice artmis ve perakendecilerin de ilgisini

cekmeye baslamistir (Arslan ve Baygu, 2009:195).

Kokunun, miisterinin magazada kalis siirecini uzattig1 bilindiginden beri bu
konu ile ilgili arayis ve calismalar yogunlastirilmistir. Dogallikla bazi {iriinlerin
kendilerine has kokular1 tetikleyici olmaktadir. Firin, kahve, ¢igek vb. Ancak balik
reyonu veya magaza igerisindeki farkli noktalardan yayilan kokular olumsuz etkiler
birakarak aligverisi kisaltan unsurlar olmaktadir. Magaza temizlik kimyasallar1 ve
koku yayicilar ile cesitli etkiler saglanmaktadir. Asil dikkat edilmesi gereken husus
olumsuz kokular1 barindirmamak olmaktadir (http://perakende.org, Erisim tarihi:

20.01.2011).

Magaza atmosferi olusturulurken 6nem verilmesi gereken bir diger faktor de
dokunma ve hissetme ile ilgili faktorlerdir. Dokunma duyusunu kullanarak yapilan
aligveris miisterilerin alisveristen zevk almasini saglar. Uriinlere dokunma firsatinin
verilmesi miisterilerin tercihlerinde ve davraniglarinda ikna edici bir etkiye sahiptir.
Dokunma; uriinlerin, tercih edilme ve satin alimma olasiliklarimi arttirirken, trin
degerlendirme siirecindeki giivenilirlikte de etkili bir rol oynamaktadir. Uriine

dokunabilmek bazi miisteriler i¢in ¢ok Onemlidir. Eger miisteriye bu firsat
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taninmazsa, miisterinin iiriin konusunda siipheleri olacak ve magazadan ayrilacaktir.

(Peck ve Wiggins, 2006:56-57, Aktaran: Akaydin, 2007:86-87).

Magaza igerisindeki 1s1 miisterilerin aligveris yapmasinda etkili bir faktordiir.
Sicak, bogucu havanin oldugu bir giinde magazanin serin tutulmasi gerekirken,
soguk ve yagmurlu bir glinde magaza sicak tutulmalidir. Aksi takdirde miisteri
magazada kalmak istemeyecek, bir an 6nce magazadan ayrilma istegi i¢ine girecektir

(Akaydm, 2007:87).

Aligveris yapanlar1 gozlemleyerek yapilan bir arastrmaya gore sabun alan
insanlar, sabunlari ellerine alip tartarak agir olan1 segmektedir. ibrahim Kirgova Tiirk
tikketicisinin dokunarak satin alma aligkanliginin oldugunu sodylemektedir ve
karpuzdan ekmege kadar bircok irlini tiketici dokunarak se¢mektedir

(http://hbr.im/duyusal-pazarlamaya-ne-dersiniz.html, Erigim tarihi 21.01.2011).

2.2.1.4. Magaza ici Yerlesim ve Teshir

Magazanin yerlesim diizeni, magaza i¢i goriiniimiiniin olusturulmasinda
onemli olup, ama¢ smirli olan alanmm en cok faydayi saglayacak sekilde ve

kaynaklarin en etkili bicimde kullanilmasi i¢in gerekli plandir.

Magaza i¢inde trafik akigina gore yerlesim diizenini, 1zgara, serbest, butik ve

yar1 pisti diizeni olmak iizere dérde ayirabiliriz.

Arslan ve Baycu (2009:269-270)’ ya gore bu diizenleri soyle agiklayabiliriz.

Izgara diizeninde, magazada birbiri pesi sira uzun raflar, koridorlar
olusturacak sekilde yerlestirilir. Birbiri ile iliskili iirlinler ayn1 koridorda/reyonda yer
alir. Boylece miisteriler ilgili reyonlar1 ziyaret ederek satin almak istedikleri tiriinleri
magaza i¢inde rahatlikla bulurlar. Siipermarket, oyuncak magazalari, bakim iiriinleri
satan magazalar, vb. 1zgara diizenini kullanarak miimkiin olan en yliksek miktar da

irlinii sergiler. Izgara diizeni her ne kadar estetik goriinmese de alis veris yapan
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tiiketiciler i¢in oldukca kullanishidir ve marketi taniyan miisteri ile aligveriste zaman

tasarrufu saglar

Serbest diizende, magazadaki demirbas ve iirlinler, miisterilerin magaza
icinde rahatlikla ve istedikleri sekilde gezinmelerine izin verecek sekilde yerlestirilir.
Izgara diizeninde oldugu gibi miisteriler belirli bir sekilde hareket etmeye
zorlanmadiklari i¢in serbest diizende ¢ekici demirbas ve sergileme iiniteleri kullanilir
ve miisterilerin ilgisi belirli bolgelere ve tiriinlere ¢ekilmeye ¢alisir. Boylece miisteri
magaza icinde hosuna giden bdlgelere dogru yonelir. Serbest diizende iiriinler ve
sergileme iiniteleri genellikle miisterinin tiim magaza i¢ini gorebilecegi sekilde ve
yiikseklikte diizenlenir. Miisteri magaza i¢inde istedigi gibi gezebildigi i¢in kendisini
evinde gibi hisseder ve magazay1 sicak ve samimi bulur. Serbest diizen daha ¢ok

butikler tarafindan tercih edilen bir magaza i¢i yerlesim tiiriidir.

Butik diizen, miisterinin magaza i¢inde lriinlerle ¢evrelendigi magaza ig¢i
yerlesim tiriidiir. Genellikle boliimlii magazalar tarafindan tercih edilir. Bolimlii
magazalarda tek bir biiylilk magazanin i¢inde farkh kiigiik magazalar varmig gibi
diizen olusturulur. Her markanin/iireticinin belirli bir “corner” 1 (butigi) bulunur ve
her biri yansitilmak istenen imaja ve ortama bagl olarak farkli dekore edilir. Butik
diizen aslinda serbest diizeni bir uzantisidir. Serbest diizende oldugu gibi butik
diizende de miisteri magaza icinde istedigi gibi hareket eder. Ilgisini ¢eken boliimlere

yonelir ve kendisini samimi bir ortam i¢ginde bulur.

Yans pisti diizeni ise, magaza i¢inde belirli “ana yollar (temel koridorlar)
yaratilarak miisterilerin magaza i¢inde belirli bir rotay izlemelerini zorunlu kilan bir
magaza i¢i diizeni tiiridiir. Yaris pisti diizeni uygulanarak miisterinin magazanin her
yerini gezmesi saglanir. Ana koridorlarin arasinda genellikle serbest ve/veya butik
diizen kullanilir. Miisteri ana koridorda yiiriirken ilgisini ¢eken “butiklere” yonelir ve
oradaki iirlinleri inceler. Yaris pisti diizeni anlik satin almay1 tesvik eder. Yeni
driinler ve miisterinin ilgisini c¢ekecegine inanilan iriinler ana koridora yakin
bolgelere yerlestirilir ve bu sayede miisteriler belirli butiklere ¢ekilir. Bolimli

magazalar tarafindan tercih edilen bir magaza i¢i diizen tiiriidiir.
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Izgara diizenine Migros, yaris pisti diizenine Bim, serbest diizene LC Wakiki

verilebilir. Yine butik diizene ise Migros’ta meyve reyonunu 6rnek olarak verebiliriz.

Uriin teshirinde temel amag¢ miisteride satin alma arzusu yaratmaktir. Miisteri
ilgisinin tirlinlere ¢ekilmesini saglar. Belirli liriinlerin daha fazla ortaya ¢ikmasimni,
miisterinin aradig iirliniinii magaza i¢cinde bulmasim kolaylastirir. Magaza imaj ve
itibarmin pekistirilmesi, magaza i¢inde miisteri trafiginin yonlendirilmesi, magaza
icinde hosa giden bir atmosferin yaratilmasi, miisterinin satin almaya niyetlendigi

ana riin ile birlikte baska tirlinler satin almasinin tesvik edilmesi amaclanir.

2.2.1.5. insan Faktorii

Miisterilerin ilk karsilanmasinda, ilk izleniminin olusmasinda magaza
atmosferinin ve satis elemanlarmin etkisi vardir. Calisanlar sag, tirnak ve viicut
temizligine 6dnem vermelidir. Temiz, itilii ve mimkiinse magazanin markasmni
tastyan giysiler giymeli ve nefeslerini kotii kokutabilecek yiyeceklerden uzak
durmalidirlar. iletisimde beden dilinin &nemini kavrayarak, gdz temasu, yiiz ifadesi,
bas hareketleri, jestler ve duruslarina dikkat etmelidirler. Miisterilerle gdz temasi
kurmak, giiliimsemek, dik durmak vb. noktalara dikkat etmelidir. Cok hizli ve

yiiksek sesle konusmadan kagmilmalidir (Arslan ve Baycu, 2009:232).

Magazadaki misterilerin  tutum ve davramiglart diger miisterileri
etkileyecektir. Bu nedenle miisterilerin baska miisterileri rahatsiz edecek
davranislarinin 6nlenmesi gerekir. Miisterilerin magaza icerisinde hirsizlik yapmasi,
kurallara uymamasi, miinakasa etmesi, kavga cikarmasi, esyalara zarar vermesi veya
para 6demeyi reddetmesi gibi hos olmayan adimlar atmas1 miimkiindiir. Bu durumda
diger miisterileri rahatsiz etmeden gerekli 6nlemler alinmalidir. Bu sebeple magaza

calisanlar1 miisterileri izlemeli, uygunsuz durumlarda miisterileri uyarmalidir.
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2.2.2. Magaza Secimini Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin demografik 06zellikleri, yasam bicimi, ekonomik durumu,
yasadig1r yer, magaza se¢imini etkileyen faktorlerdendir. Ayrica magazanin yeri,
magazanin fiziksel tasarimi, magazada bulunan iiriin ¢esidi, {iriinlerin fiyat seviyesi,
reklam, satis gelistirme, magazanin personeli ve magazanin sundugu hizmetlerde

magaza seciminde etkilidir.

Odabas1 ve Baris (2002), magaza se¢cimini etkileyen faktorleri asagidaki
sekildeki gibi gruplandirmiglardir.

Sekil 10. Magaza Se¢imini Etkileyen Faktorler

Magaza Ozellikleri

e Magaza imaji

e Magazanm reklami >

e Fiyat

e Yerlesim yeri

e Magazann biiytkligi IZ[
g Satin Almaya

) a Karar Verme

Magaza Ici Etkiler 7z

e POP malzemeleri a

e Atmosfer > > Ve

e Fiziksel imkanlar S

e Miisteri hizmetleri e

e Uriin c Satin Almay1
i Gergeklestirme
m

Tiiketicinin Ozellikleri :

e Algilanan risk

e Kendine giiven >

e Aile liyelerinin 6zellikleri

e Algveris egilimi

Kaynak: Odabasi, Y. ve Baris, G. Miisteri Davranisi, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
Ocak 2002., s.381° den derlenmistir.
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2007 yilinda Akaydin (2007:123-124) *1n yaptig1 calismaya gore; miisterilerin
magaza se¢imini etkileyen sekiz faktér oldugu ve bu faktdrlerin; satis personeli,
magaza atmosferi, promosyon, park olanagi, aligveris kolayligi, iiriin
cesitliligi/kalitesi, magazanin konumu ve satilan iirtinlerin fiyat1 seklinde siralandigi
ifade edilmistir. Magaza atmosferini olusturan Ozellikler ile miisterilerin magaza
tercihleri arasinda dogrudan bir iliski oldugunu dogrulanmistir. Eskisehir’de yapilan
bu caligsma da, miisterilerin sozii edilen faktorlere verdikleri 6nem diizeyleri dncelikli
olarak insan faktorii, ikinci sirada i¢ faktorler, liclincii sirada dis faktorler, dordiincii
sirada isitsel faktorler ve besinci sirada dokunma ve hissetme ile ilgili faktorler

seklinde bulunmustur.

2.3. E-magaza ve E-Magaza Atmosferi

Internet iizerinde her tiirlii {iriiniin satildig1 6zel tasarlanmis web sitelerine e-
magaza denir. Bu sitelerin ilk giris sayfalari, e-magazanin vitrini gibi diisiiniilebilir.
e-magazalarda; iirlinlere ait bilgiler (resimleri, fiyatlari, 6zellikleri), miisteri destek
bilgileri (sik¢a sorulan sorular, iiriin sikayeti iletme, miisteri anketleri), yeni tirlinler,
promosyonlar ve kredi kart1 6deme sistemleri (kasa) bulunur. E-magazanin web
sayfa tasarimlar1 olabildigince sade, kolay gezilebilir 6zelliklerde ama ayn1 zamanda
renk/yazi/bilgi akis1 Ozelliklerinin dikkatlice kullanildig1 sekillerde olmalidir
(http://eticaretimolsun.com/sssoku/40/e-dukkan-(e-store)-nedir, Erisim tarihi: 02.02.2011).

Internet  yasantimizin  bircok  yoniinii  etkiledigi  gibi, aligveris
aliskanliklarimizi da etkilemektedir. Kimi zaman iirtinleri satin almak kimi zaman da
driinler hakkinda kapsamli bilgiler edinmek icin internet kullanicilar1 e-magazalari
tercih etmektedir. E-magazalar, fiziksel magazalarda oldugu gibi atmosferden
etkilenmektedir. Giinlimiizde perakendecilerin tlimii internet {izerinden satis
yapmamaktadir; fakat ¢ogunun en azindan bir internet sitesi mevcuttur. Internet
iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin oram arttikca aligveris sitelerinin ayni fiziksel
magazalarda oldugu gibi, farkl bir ortam yaratmalar1 sart olacaktir. E-magazalarda
yaratilan atmosfer tiiketicilerin tercihleri etkiler, onlarm sitede daha uzun vakit

gecirmeleri sebep olur (Arslan ve Baycu, 2009:261-263).
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Gilintimiizde her alanda oldugu gibi e-magazalarda da rekabet vardir ve bu
rekabet internet kullanici sayisi ve internetten aligveris yapan tiiketici sayisi arttikga
daha da artacaktir. Fiziksel magazalarda oldugu gibi, e-magazalarda da tiiketicileri
cezbeden, e-magazay1 diger magazalardan farkli kilan ortamlarmin olusturulmasi
gerekecektir. Bunun i¢in site tasarimina ve site atmosferine gerekli dikkatin verilmesi
bir zorunluluk haline gelecektir. Iyi bir atmosfer olusturulmasinda iyi bir site
tasariminin  Onemi biiyliktiir. Burada web sitesi tasarimin Ozellikleri tlizerinde

durulacaktur.

2.3.1. E-Magaza Web Site Tasarimi ve Dikkat Edilecek Ozellikler

Internet iizerinden satis yapan sitelerin artmasi ile birlikte her bir sitenin
farklilik yaratmasi ve tercih edilir olmas1 6nem kazanmaya baslamistir. Yapilan bir
arastirma sonuglarina gore, bir isletmenin {riinlerini cazip bulan ve sitesini
“yenilik¢i”, “keyifli”, “kisisel” veya “kullanish” olarak degerlendiren deneklerin
yiizde 45’1 so6z konusu e-magazadan aligveris yapmaya niyetli olduklarini
belirtmislerdir. Dolayisiyla geleneksel magazalarda tiiketici davranisi lizerinde biiytik
etkisi bulunan magaza atmosferinin e-magazalar i¢in de gecerli oldugu ortadadir

(Arslan ve Baygu, 2009:263).

Geleneksel magaza atmosferi, tiiketici davranislar1 {iizerindeki etkisini
inceleyen akademisyenlerin ¢ok ilgisini c¢ekmistir. Perakendecilerin geleneksel
magazalardaki atmosfer yoluyla tiiketicileri etkiledigi gibi, e-perakendeciler de web
siteleri yoluyla, miisterilerin e-magazadaki deneyimlerini ve magaza hakkindaki
goriiglerini etkileyen bir atmosfer saglar. Web atmosferi, tiiketicilerin olumlu
gorislerini arttirmak i¢in web ortamlarmm bilingli tasarimidir (Manganari ve Ark,

2009:1140).

Geleneksel magaza ortamu teorisinde Lewison (1994), magaza imaji, magaza
atmosferi ve magaza sunumu olmak iizere ii¢ temel bilesenden olustugunu

sOylemistir. Lewison’un bu calismasina dayanarak, Vrechopoulos ve arkadaslari
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(2004) geleneksel perakende satis ortami bilesenlerini, e-perakende satis ortamina
uyarlamislar, sanal yerlesim ve tasarim, sanal atmosfer ve sanal sunum olarak tice

ayirmiglardir (Aktaran: Manganari ve Ark, 2009:1141).

Manganari ve Arkadaslar1 da (2009) ¢evrimi¢i magaza ortaminin genel
yerlesim ve dizayn, sanal atmosfer, sanal sunum ve sanal sosyal varhk olarak

dort bilesenden olustugunu belirtmislerdir (Sekil-11).

Sekil 11. E-Magaza Ortamu Bilesenleri

E-Magaza Ortamu Bilesenleri

Magaza Yerlesimi Sanal Atmosfer Sanal Sunum Sanal Sosyal

e Izgara Yerlesimi ¢ Arkaplan Rengi e Animasyon Varhk

o Serbest Yerlesim e Renk Diizenleri Teknikleri o Web Sayaci

e Yaris Pisti e Bosluklarm Yiizdesi e Canlilik e Diger

Yerlesimi e Arkaplan Miizigi e Etkilesim Ziyaretcilerden

e Yazi Fontlart Gelen Yorumlar
o Koku (Anlamsiz) o Kalabalik
e Dokunma(Anlamsiz

Kaynak: Manganari E. Emmanouela, George J. Siomkos and Adam P. Vrechopoulos,
Store atmosphere in web retailing, European Journal of Marketing, Vol. 43 No.
9/10, 2009, pp. 1140-1153’ ten derlenmistir.

Web sitesi atmosferini (webmosfer) olusturan unsurlardan bazilari, sitenin
kullaniglt olmasi, sitenin yapisi, sitenin goriiniimii, bagka sitelere baglantilar (linkler)
ve arama motorudur. S6z konusu unsurlarin tiiketici davranigi {izerindeki etkileri ise;
tiiketici siteyl yeniden ziyaret etme ve sitede gezinme isteginin artmasi, site ziyareti
deneyiminin olumlu olmasi, 6grenme miktarmin artmasi ve kendini internet ortamina
yogunlastirmas: seklinde siralayabiliriz. Dolayisiyla, sitenin kullanimi kolaysa ve
yapist kullanicinin hosuna gidiyorsa; site cekici, ilgili ve kopmayan baglantilara
sahip, cabuk ve dogru arama sonuclar1 sunuyorsa kullanicida olumlu hisler ortaya

cikarir (Arslan ve Baycu, 2009:264).



99

Kiigiikyilmazlar’a (2006:28) gore web sitesi tasarlanirken dikkat edilmesi

gereken onemli noktalar1 soyle siralayabiliriz:

e Web sitesi olusturulurken reklam kampanyas: gibi miisterilerin zihninde
kalict olmali, rakip firmalarin ve miisterilerin ilgisini ¢ekebilmeli ve site
yeni miisteriler kazanabilme yoniinde planlanmalidir.

e Web sitesi hedef kitlesine firmay1 anlatabilecek kapasitede ve uygunlukta
olmalidir.

e Sitenin ilgili sayfalarinda iletisim bilgileri yer almalidir.

e Sitede firma hakkinda yonetim, organizasyon semasi, iiretim kapasitesi, 1s
stiregleri, kalite kontrol sistemi, finansal yap1, personeli, miisteri iliskileri
vs. bilgilere glincellenmis olarak yer verilmelidir.

e Satilan malin veya hizmetin tam listesi verilmeli, bunlarin sevkiyat
zamanlari, garanti durumu, teknik destek, paketleme, fiyat, 6deme sartlar1
vb. bilgilere yer verilmelidir.

e Fiyatlandirma sirasinda maliyet dogru hesaplanmalidir.

e Tirkc¢enin yani sira, firmanm 6zellikle girmek istedigi pazarin kullandig:
dilde de hizmet vermesi o firmaya uluslararasi1 platformda pazar firsati
yaratacaktir.

e Site kolay anlasilir ve kolay kullanilabilir olmalidir.

o Site altyapis1 iletisimde kesintilere mahal vermeyecek sekilde
hazirlanmalidir. Bu altyap1 kurulurken giivenligin saglanmasi i¢in gerekli
hazirliklarin yapilmas: gerekmektedir.

e Miisteri memnuniyeti konusuna cok Onem verilmeli, alman kayitlar
itibariyle miisteriler iyi tanmmali iligkilerin siirekli kilinmasi igin
promosyon tiirli hizmetlerin sunulmasi gerekmektedir.

e Web sitesinin internet ortaminda kolay bulunabilmesi ve daha fazla kisi
ve kuruma duyurulabilmesi i¢in gerekli caligmalarin yapilmasi
gerekmektedir.

e Web sitesinin siirekli olarak giincellenmesi gerekmektedir, yeni mal ve

hizmet satis1 siirekli tesvik edilmelidir.



100

e Kullanicilarin geri bildirimleri 6zendirilmeli, takibi yapilmalidir, Satis
sonrast hizmetler hakkinda bilgi verilmelidir.
e Kullanicilar tarafindan yapilan dilek, sikayet, tesekkiir vb. her tiirli geri

bildirimler 6zenle degerlendirilmelidir.

Web sitelerinin tasarimi dncelikle ziyaretcilerin sayfaya girislerinde ilk etkiyi
olusturacak olan bir unsurdur. Kisi sayfanin tasariminda dogan sorunlar yasadiysa
veya sayfanin tasarimindan hoslanmadiysa hemen o siteyi terk edebilmektedir.
Ozellikle Kkaliteli fotograflar, metinler, profesyonelce tasarlanmis grafikler ve
ziyaret¢inin zorlanmadan site icerisinde yon bulmasi gibi 6zellikler tasarim agisindan
oldukca onemlidir. Web site tasarimmi olusturan kullanim kolayligi, tasarim,
navigasyon, icerik tiiketici hizmetleri, kurumsal bilgi, giivenlik konularini

inceledigimizde:

2.3.2. Kullanim Kolayhg

Internet kullanicilar1 bir web sitesinin performansini, kullanim kolayhigi ve
tasarim ¢ekiciligi ile degerlendirecektir. Kullanim kolayligindan, hizli, basit ve kolay
ana sayfa anlasilmaktadir. Tasarim ¢ekiciliginde ise, iyi yerlestirilmis ve karmagik
olmayan sayfa, okunakli metin, uygun renk ve ses kullanimi anlagilmaktadir. (Kotler,
2003:48-49). Tiiketiciler kullanim1 zor ve hizli yiikklenmeyen, sikic1 web sayfalarini
kullanmak istememekte, karmasik ve kafa karistrran web sayfalarmi tercih

etmemektedir.

Bir web sitesini kullanmak i¢in deneyim sahibi olunmamalidir, web sitesi
kullanim i¢in 1iyi bir deneyime sahip olmali yani iyi tasarlanmalidir. Bir web sitesi
etkilesim kurabilecek, tiklanabilecek, gezilebilecek bir yapiya sahip olmalidir. Site
hizli1 olmali, hizli gezinebilmelidir. Site/firma hakkinda olumlu algilar hissettirmeli
ve kullanmaya tesvik etmelidir (http://www.useit.com/alertbox, Erigim tarihi

25.01.2011).
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Kullanim kolaylig1 su sorularin yanitidir.

1. Ogrenilebilirlik: Kullanicilar sitenin kullanimini kolay dgrenebiliyor mu?

2. Verimlilik: Kullanicilar islemleri cabuk yapabiliyor mu?

3. Akilda Kalicilik: Kullanicilar siteden ¢iktiktan sonra ve geri dondiiklerinde

kolayca kazandiklar1 deneyimi hatirlayabiliyor mu?

4. Hatalar: Kullanicilar olusan hatalar1 kolaylikla asabiliyor mu?

5. Tatmin: Kullanicilar tatmin oluyor mu?

(http://www.useit.com/alertbox, Erigim tarihi, 25.01.2011)

2.3.3. Tasarim

Internet kullanicis1 rahat gezinebildigi, istedigi bilgilere hemen ulasabildigi,

cok fazla caba sarf etmeden aligveris yapabildigi sitelerde gezindik¢e tatmin duygusu

artar. Ayrica sitede tasariminin ilgi ¢ekici, eglendirici, merak uyandirici olmasi

kullanicinin sitede zevk almasina, dolayisiyla orada daha fazla siire gezinmesine

sebep olur. lyi bir site tasarimindan kastedilen, iyi organize edilmis (karmasik

olmayan) ve basit arama 6zellikleri bulunan bir site yapisina sahip olmaktir (Arslan

ve Baycu, 2009:264:265).

Etkin bir web site tasariminda dikkat edilmesi gereken ve 7C olarak

adlandirilan bazi 6zellikler sunlardir (Rayport ve Jaworski, 2000:185):

Context: Site yerlesimi ve tasarimi
Content (igerik): Sitede yer alan metin, resim, ses ve videolar
Community (Topluluk): Sitenin kullanicilar1 arasindaki iletisim olanaklar1

Customization(Kisisellestirme): ~ Sitenin  farkli  kullanicilara  gore

kisisellestirilebilmesi

Communication (Iletisim): Sitenin ile kullanicilar iletisimi nasil

gergeklestirdigi

Connection (Baglant1): Sitenin bagka sitelere olan baglant1 6zellikleri

Commerce (Ticaret): Sitenin ticari islemleri saglama kapasitesi.
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Deniz’e (2001:46) gore ise ticari bir web sayfasinda dikkat edilecek konular

sunlardir.

e (Qiris sayfasinda kullanicilarin beklemelerine neden olabilecek logo ve
linklere yer vermek yerine, dogrudan kullanicinin siteye girmesi saglanmalidir.

e Sitede yer alan tiim linklerin (baglant1 isaretlerinin acik secik olarak)
belirgin bir sekilde yer aldigia emin olunmalidir. Herkesin resim baglantilar1 bildigi
varsayllmamalidir.

e Herkesin SSS (Sik Sorulan Sorular) kisaltmasmi bildigi varsayilmamali,
bunun yerine “Sik Sorulan Sorular” seklinde agik olarak yazilmalidir.

e Siparis formu sayfasinin, sitenin ana/giris sayfasindan ve her sayfadan
ulasilabilir olmasi saglanmalidir.

e (Cok hareketli animasyonlar kullanilmamalidir. Bu tiir animasyonlar
sunulan bilgilerin okunmasinda engelleyici olabilir.

e Sitede yer alan bilgilerin en kolay bir sekilde goriiliip okunarak
anlasilmasini saglamak amaciyla web sitesinde, arka planda, farkli hareketli renkler,
goriintiiler kullanmaktan kaginilmaktadir.

e Mal ve hizmetlere iliskin bilgi ve resimlerin en uygun iletilmesini
saglayan sunum, krem rengi veya beyaz arka plan ile siyah renkli yazilardir.

e Web sitesinde en fazla satig giiciine sahip en favori {iriinler oncelikle ve
ozellikle vurgulanmalidir.

e Siparis vermeyi kolaylastirmali ve bu amagla sitenin her yerinden siparis
formu sayfasina baglant1 olanagi saglanmalidir.

e Uriinlerin hizl teslimat1 konusunda miisterilere garanti verilmelidir.

e Uriinlerin &zelligine gére miimkiin olan en hizli teslimat olanag: saglayan
kurye-kargo-¢evrimici vb. sunulmalidir. Siparis edilen iirtin/hizmetler miisterinin
eline ne kadar hizli ulasirsa, ¢evrimici aligveris istegi o kadar fazla olacaktir.

e Baglant1 kurulan sitelere iliskin olarak iki kez dislniilmelidir. Ciinkii
sitenin baglantili oldugu sitelerin faaliyet alamiyla ilgili siteler olmasi kullanicilar

goziinde biiylik 6nem tasimaktadir.
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Ziyaretcinin, web sitesinde vakit gecirecegi siire sitenin tasarimi ile dogru
orantilidir. Yani bir ziyaret¢i web sitesine girdigi anda once tasarimina bakar daha
sonra i¢erigi goruntiiler. Tasarim konusunda web’de temelde yumusak (soft) renkler
kullanilir.  Ziyaretcilerin  igerigi hem kolay gorintiileyebilecegi hem de
navigasyonlar1 sayesinde hizli bir sekilde bilgi alabilecegi tiirde olmalidir. Kurumsal
sitelerde, abartiya kacilmamali sade ve kullanilabilirlik g6z oniinde bulundurularak

hazirlanmalidir.

Web sitesi gelistirilirken;

e Web sitesinde sik sorulan sorular boliimii dar kapsamli olmamali, stirekli
olarak gelistirilmeli, glincellenmeli, gerekirse web sitesindeki her sayfadan buraya
link verilebilmelidir.

e Uriin tamtiminda destek bilgisi i¢in her sayfaya ya da bilgi merkezine link
verilmelidir.

e Web sitesinde, firmanizin ticari isim, kimlik bilgileri, adres ve iletisim
telefon, faks e-mail bilgileri, kolay erisilebilir net ve acgik sekilde verilmelidir.
Firmayla ilgili bu bilgiler miisteri ve tedarik¢iler agisindan giiven arttirici unsurlardir.

e Alim satimla ilgili olan tiim ticari islem ve para transferleri konusunda
hangi hukuka tabi olunacagi ve hukuki zorunluluklar agik¢a belirtilmelidir.

e Web sitesinde satisa sunulan tiim mal ve hizmetlerin ayrintili bilgileri site
iizerinde verilmelidir.

e Web sitenizde mutlaka site i¢i arama motoru bulunmalidir. Kimi
miisteriler 6zellikle zaman kayb1 nedeniyle sayfalar1 agmak istemeyebilirler, bunun
yerine arama motoru ile ilgilendikleri {iriine ulagsmak isterler. Bu nedenle arama
motoru yasamsal dnemdedir.

e Her sayfada miisteri hizmetlerine bagl bir link olmalidir. Ayrica miisteri
hizmetlerine gelen alicinin her soru ve sikdyeti incelenip geribildirim yapilmalidir.

e Satici, miisterilere soru ve sikdyetlerinin {izerinde c¢alisildigina ve
kendilerine en geg¢ bir isgiinii igerisinde geri bildirimde bulunulacagini belirten bir e-

mail gondermeli ve s6z verilen siirede aliciya cevap verilmelidir.
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e Web sitesinde, satilan mal veya sunulan hizmetle ilgili tiim sinirlamalarin
(farkl1 sehirlere ve yurtdigina yapilan satis sinirlamalari, ek ticretler, uzakliga gore
fiyat farklar1 vs.) acikca belirtilmelidir.

e Web sitenizin tasarim ve teknik Ozellikleri, sayfalara ulagsmada engel
olacak sekilde yavas calismasina, zaman kaybina yol agmasina neden olmamalidir.
Kimi web siteleri gereginden fazla animasyon ve resim yiiklii olmalar1 nedeniyle
diisiik performansta ¢caligmakta, bu da miisterilerin siteye bir daha ugramamasima yol

acmamalidir (http://eticaretmarket.com/page 16.html, Erisim tarihi :26.01.2011).

2.3.4. Navigasyon

Site icin navigasyon, ziyaretcilerin aradigi irilnleri, irlinler hakkindaki
bilgileri veya diger ihtiyaci olan bilgileri, hizli ve kolay bulmalari i¢cin yardimci
olacak sekilde bir tasarim yapmaktir. Bu sayfa ici veya sayfa disi linklerin 1y1 bir
sekilde tasarlanmasiyla olabilir. Bu nedenle navigasyon siteyi kullanan tiiketicinin
bir sitedeki deneyiminin en Onemli pargalarindan birisidir. Aradigmi kolayca
bulmasinda, bulundugu yeri konumlandirmasinda, site ile ilgili genel bir fikir
olusturmasinda navigasyonun dnemi biiyiiktiir. Navigasyon, site haritas1 olarak da

isimlendirilir.

Lee (2002) site navigasyonu konusunda asagidaki sorularin cevaplandirilmasi
gerektigini sdylemisler ve tiiketici giiveninin saglanmasindan sonra, kullanicinin satin

alma niyetini cogunlukla kolay navigasyonun etkiledigini belirtmislerdir.

e Ziyaretgiler siteye nasil girecekler?
e Ziyaretgiler siteyi nasil kullanacaklar?
e Sitede neyin mevcut oldugunu nasil bulacaklar?

e Bir sayfadan digerine nasil gececekler? (Aktaran: Bayram, 2008:34)
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Kullanicilarm bu gibi sorularina web sitesinin cevap verebilmesi i¢in dikkate
almmas1 gerekenler sunlardir (http://www.kirbas.com/index.php?id=115#, Erisim tarihi:

25.01.2011).

e Navigasyon anlasilir olmalidir. Navigasyon oOgelerinin siralar1 ve bu
ogeler i¢in verilen ipuglar1 kolay ve anlagilir olmalidir.

e Navigasyon tutarli olmalidir. Navigasyonda kullanilan renkler,
navigasyonun sayfadaki yeri, kullanilan font rengi, boyutu, hepsi belli bir tutarlilik
icinde olmalidir. Siteyle uyumlu bir navigasyon olusturulmaya ¢alisilmalidir.

e Ikonlar tek baslarina kullanilmamalidir. ikon kullanilacaksa ikonlar,
sezgisel olarak belli anlamlara gelecek sekilde kullanilmalidir ve mutlaka yanlarina
metin de eklenmelidir. Boylece, metin ve resim birlikte kullanilarak soyut-somut
dengesi de olusturulur.

e Temel kullanic1 beklentileri dikkate alinmalidir. Bir navigasyonun yeriyle
ilgili kullanic1 beklentileri, navigasyonun solda olmasi gerektigi yoniinde. Bu yiizden
temel navigasyon 6gelerini sola yerlestirmek art1 bir puan olacaktir.

e Navigasyonun site i¢indeki yeri konumlandirilmalidir. Kullanicilara
nerede olduklary, neler yapabilecekleri, nereye gidebilecekleri ile ilgili ipuglari
verilmelidir.

e Farklh 6zellikteki kullanict tipleri dikkate alinmalidir. Sadece metinleri
gosteren browser kullananlar1 da diislinerek, sitenin navigasyonunda metinlerin de
kullanmas1 unutulmamalidir.

e Navigasyon 6gelerinin sayilar1 dikkatli secilmelidir. "Kullanic1 deneyimi"
testleri kullanicilarin fazla segenekle karsi karsiya kaldiklarinda rahatsiz olduklarini
gostermektedir. Bu ylizden navigasyonda dort ile yedi arasi oncelikli se¢enekler
verilmelidir.

Iyiler (2009:167-168)’e gore, Site sol tarafta navigasyon ara¢ cubugu veya
iistte navigasyon diigmeleri ile organize edebilir. Web sitesi iyi organize edilmeli
ziyaretginin aradig1 seyi kolayca bulacagi bicimde yapilmalidir. Insanlar kendilerini
kaybederlerse web sitesini kullanmamaktadir. Burada ¢ tiklama kurali

diisiiniilebilir. Ana sayfadan en fazla ii¢ tiklama, aranan iiriin bulunabilmelidir.
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Tablo 13. Web Site Navigasyonu

Icindekileri Acik¢a Gosteren Plan

Ana kategoriler ve alt kategoriler belirgin olmalidir. Herkes igerige iligskin net fikir
sahibi olabilmelidir. Bir meniide 9’dan fazla alt kategori verilmemelidir.

Calisan Kullanic1 Arayiizleri

Her sayfada sunulan ana navigasyon ¢ubugu sayesinde konu kategorileri goriiniir
olmalidir.

En 6nemli diigmeler (button) sola veya en iiste yerlestirmelidir. Ana kategorilerin
diigmeleri ile yardim-arama-diger konulardaki diigmelerin ayrimi net olmalidir.

Firma ismi her sayfada gosterilmelidir. Ana sayfaya gotiiren diigme her sayfada
goriiniir olmali ayrica logo’ya basinca da ana sayfaya gidilebilmelidir.

Acik Baglantilar

Okuyucunun dikkatinin dagilmamasi i¢in metinde az sayida baglant1 verilmelidir.
Miimkiinse baglantilar metin sonunda verilmelidir. Link rengi veya sekliyle ayrt
edilebilir olmalidir.

Etkili Ana Sayfa

Ana sayfa kullaniciya kim oldugunuzu ve sitenin amacini agik¢a belirtmelidir. Logo,
sekiz kelimede hedef kitleye sitenin katma degerini anlatan baslik (tagline) ve hos
bir hosgeldiniz yazis1 olmalidir. Ziyaretginin ihtiya¢ duymadigi, detay bilgiye yer
verilmemelidir.

Acik Sayfa Diizenlemesi
Sayfanin goriiniimii a¢ik, sade ve bir bakista okunabilecek sekilde olmalidir.
Word ve PDF dosyalar

Word halinde az sayida bilgi verilmelidir. Yiiklenmesini istediginiz bilgiyi PDF
olarak ve dnilinde bu dosyada ne oldugunu gdsteren bir agiklama ile verilmelidir.

Diger konular

Site haritasi, 6zellikle biiyiik sitelerde kullaniciya nerede oldugunu gosterir.
Kategorileri ve sayfalar1 gésteren iyi1 bir site haritas1 olmalidir.

Kullanici “geri” diigmesi ile geriye gitme sansina sahip olmalidir.
Kaynak: lyiler, Zeynep, Elektronik Ticaret ve Pazarlama, 2009, s.168’den derlenmistir.

2.3.5. icerik

Internette icerik smirsiz olarak diisiiniilmemelidir. Igerik, siteyi teknik olarak
engellemeyecek kapsamda tutulmalidir. Igerik; fiiriinler, hizmetler, bilgiler ve

kolaylastirict uygulamalardan olusmaktadir. Sitenin isleyisini  zorlastiracak,
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yavaglatacak ve site icinde dolasmay1 giliclestirecek tarzda fazla icerik, internetin
isleyisine aykiridir. Uriin ve hizmetlerin tanitilmasi, hem de olabildigince ¢ok ve

yararli bilginin sunulmasi 6nemlidir (Kir¢cova, 2005:92).

Cox ve Dale (2002), Igerik, gercekte web sitesinin bilgi anlammda ne
sundugudur ve tasarim kadar onemlidir. Eger yetersiz bilgi, yanlis yonlendirme ve
iliskisizlik varsa tiiketiciler biiyiik bir ihtimalle rakip bir isletmenin sitesini
kullanmay tercih edecektirler. Igerik sadece web sitesinin hangi {iriin ve hizmetleri
sunduguyla ilgili degildir. Ayrica tiiketici bilgilerinin kullanim1 ve site politikalariyla

da ilgilidir (Aktaran: Bayram, 2008:35).

Tanitim amacgh web sitelerinde; isletmenin ad1 ve unvani, faaliyetleri, baslica
iriin ve hizmetleri, isletmeye ulagsmak i¢cin gerekli olan telefon, belgegeger, e-posta
adresleri, varsa sube, acente, temsilcilik ve distribiitorliiklerin ve de satis sonrasi
servis noktalarinin adresleri, isletme merkezi veya satis noktalarina kolay ulagim icin
kullanilabilecek harita ve yol tarifi, standart iirtinler i¢in fiyat listeleri, satis, teslim,
garanti kosullar1, kullanim ile ilgili bilgiler, ddeme, kredilendirme, iskonto ve benzeri
uygulamalarla ilgili bilgilere yer verilmelidir. Pazarlama amagh web siteleri ise;
isletmenin tamitim1 ile birlikte {riin  ve hizmet satisina yonelik olarak,
hazirlandiklarindan satisa kolaylastiracak bir bilgi icerigine ihtiya¢ vardir. Uriin
ozellikleri, fiyatlar, kampanyalar, indirimler, iskontolar, iliskili tirtinler, tamamlayic1
irlinler, birlikte satin almabilecek iirtinler, farkli miisterilerin aligverislerindeki
tercihler pazarlama amagli web sitelerinde yer alacak bilgiler arasinda sayilabilir.
Miisterinin daha 6nce satin aldigi, inceledigi ve bu {iriinleri tamamlayan triinler ile
bunlarin yeni modelleri ile ilgili bilgiler, perakendeci web sitelerinin tutmas1 gereken
bilgilerdir. Ayrintil1 bilgi, ses ve goriintli efektleri, grafikler ve sekiller ve de iirlin
yada hizmeti daha iyi tanimlayabilecek Ornekler, teknik 6zellikler, mal ve hizmeti
daha once kullananlarin goriisleri, cesitli anket formlari, kullanimi kolay siparis
formlari, 6deme bilgilerinin dolduruldugu formlar, aligverisin giivenilir bir ortamda
yapildigina dair ayrmtili bilgiler, liriiniin teslim zaman1 konusunda bilgiler verilebilir.

Aligveris isleminin her asamasinda miisteriye yapilan aligverisle ilgili bilgi verilmesi,
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yonlendirici mesajlarla aligverisin kolaylastirilmas:  gerekmektedir (Kircova,

2008:99-100).

Bir¢ok web sitesinde ziyaretciler telefon numarasini alarak isletmeyi arama
ithtiyaci hissetmektedir. Ya da daha kotiisii tatmin olmadiklar1 i¢in ¢ikip gitmektedir.
Oysaki internet'in sagladiklar1 icinde en 6nemli sey isletmelerin pazarlama ve satig
giderlerinin azaltilmasidir. Iyi bir web sitesi ziyaretcinin siteden istedigi bilgiyi
aldigi, isletme ile elektronik ortamda iletisimi siirdiirdiigli ve hatta satin almay1
gerceklestirdigi web sitesidir. Bazi liriinlerin web sitesinde yer almamasi, ya da fiyat
hakkinda bilgi bulunmamasi, ya da karar vermede etkili teknik veya moral degerlerin
bulunmamasi sik¢a yapilan hatalardir (http://www.dw.gen.tr/forum/detay/-yi-bir-
web-tasarimi-nasil-olmalidir-/466/, Erisim tarihi:25.01.2011).

Elektronik aligveris sitelerinin ziyaretg¢ileri, bir¢cok iirlin icinde, istedikleri
iirlinii bulma, bu triiniin 6zelliklerini ve detaylarini inceleme, fiyatlar1 karsilastirma
gibi bir¢ok asamadan sonra, {iriinii, aligveris sepetlerine atip, aligveris yaparlar. Bir
iirliniin satin alinma asamasinda, Uiriiniin detay bilgileri biiyiik rol oynamaktadir. Bir
irlinlin, web sitesindeki gosterimi, sunumu, direk olarak aligveris kararini
etkilemektedir. Bircok elektronik aligveris sitesi, Uiriinlerin 1yi ve detayl bir sekilde
gosterememesi sonucu, hem olast miisteri hem de olast kazan¢ firsatini
kaybetmektedir. Ekran goriintiisii kullaniciya ¢ok az bilgi icermemeli, iiriin tanimi
icinde kullanilan kelimeler, sanal deneyimi ya da teknik bilgisi fazla olmayan acemi
kullanicilara agiklanmaly, iirtinler ile ilgili herhangi bir resim sunulmali, {irtiniin nasil
goriindiigii gibi énemli bir bilgiyi kullaniciya vermelidir. Uriinler listesinde biitiin
iiriinler gosterilmeli, iiriinii sepete atmak igin diigme konulmalidir. Uriinle ilgili
KDV bilgisi (KDV dahil mi, hari¢ mi bilgisi), iriiniin tiketiciye ulagtrma
maliyetlerinin  bilgisi detayli olarak yer almahdir (http://www.altiustutasarim

.com/arsiv/2005/03/ilerigeri_zipla.php, Erisim tarihi: 26.01.2011).
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2.3.6. Miisteri/Tiiketici Hizmetleri

Elektronik satis kanalinda basariya ulagsmak i¢in gerekli temel sartlardan
birincisi operasyonel miikemmelligin saglanmasidir. Elektronik perakendeciler
miisteri iliskileri yonetimi, lojistik ve miisteri hizmetleri konusunda teknolojinin tiim
imkanlarmi kullanarak miisteri beklentilerinin 6tesinde hizmet sunmak zorundadirlar.
Basarili elektronik perakendecilik i¢in, miisteri web sitesi iizerinden iliski ile satin
almaya ikna edilmisse, bunun ardindan giivenli 6deme sistemleri, iirliniin zamaninda
teslimi, kolay iade imkanlar1 ve miister1 hizmetlerini kapsayan operasyonel

miikemmeliyet devreye girmelidir (Enginkaya, 2006:13).

Miisteri iligkilerinde call center (cagri merkezi) uygulamalar1 giderek
artmaktadir. E-mail, faks, telefon, VOIP, sesli mesaj ile miisterilerle firmalarin
iligkisinin yakinlagmasi, miisterilerin kendileriyle ilgili hesab1 istedigi zamanda,

yerde ve aragla yapabilmesi imkan1 artmaktadir (Iyiler, 2009:101).

Miisteri hizmetlerini genisletmek icin iki olanak vardir. Reaktif hizmet,
Miisteri herhangi bir problemle karsilastigi zaman (bozuk iiriin, fiyat ile ilgili
sorunlar ve mal iadesi gibi) firma bu sorunlar1 reaktif hizmet aginda bulunan 800’li
telefon numaralari, belgegecer veya e-posta adresinden faydalanarak ¢6zebilir.
Proaktif hizmet ise daha farklidir, yoneticiler miisterilere karsi yapilan herhangi bir
hata veya problemi, miisteriler hemen kendilerine haber vermeden bilgilendirirler.
Proaktif hizmetler ozellikle degerli miisteriler i¢in daha 6zenle yapilmaktadir
(Soyaslan, 2006:28). Miisteriler herhangi bir aksilik olmasi durumunda birileriyle
msn, telefon, e-posta, belgegecer vb. araglarla irtibat kurabileceklerini bilmelidir. Bu

nedenle firma web sitesinde;

* Firmanin adini, adresini, telefon ve faks numarasini,
 Sorular veya siparisler i¢in bir e-posta adresini,

« Ilk anda irtibat kurulacak kisinin ismini igeren bir iletisim sayfas1 olmalidir.
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2.3.7. Giivenlik

Elektronik magazalarda giivenlik sorunu, tiiketicinin giivenini ve internetten
aligveris yapmasim etkilemektedir. Tiketiciler, giivenli olduguna inanmadiklar1 e-
magaza sitesinden aligveris yapmay1 tercih etmemektedirler. Tiiketicinin glivenlik
kaygisimni1 gidermek i¢in, sitede; sitenin sahip oldugu giivenlikle ilgili sertifikalar,
miisterinin giivenli aligveris yapmasi i¢in alinan dnlemler, gizli ve kisisel bilgilerin
korundugunu ve garanti altinda oldugu gosteren belgeler vb. bilgiler sitede yer

almalidir.

Internete dayali bir pazarlama platformu olusturmanin temel kosulu giivenli,
gilivenilir ve gizlilik haklarma duyarlt bir sistem olusturmaktir. Gliven, giivenirlilik
ve gizlilik konular1 geleneksel pazarlama yaklagiminda da 6nemlidir. Ancak, internet
pazarlamasinda daha da 6nemli hale gelmektedir. Isletmeye sadik alict grubu
yaratmanin temel araci alicilara giiven vermektir. Bu sebeple, alicilarla uzun donemli
iligkiler yaratmada gliven kavraminin dogasin1 ve ciddi roliinii anlamak gerekir.
Giivenlik, kisilerin ve kurumlarin olabilecek olumsuz sonuglardan korunma

ithtiyacinin bir sonucudur (Aksoy, 2009:182-183).

Elektronik ticarette alic1 ve satici birbirlerini gérmeksizin is yaptiklarindan
karsilikli olarak giivenin saglanmasi icin ek bir takim Onlemler almaya ihtiyag
duyarlar. Oncelikle alic1 ve satici taraflar birbirlerinin kimliklerinden emin olmak
isterler. Iste bu ihtiya¢ dijital imza ve dijital sertifikalarm gelistirilme nedenidir.
Bunlar araciligiyla iki taraf birbirlerinin kimliginden emin olabilmektedir. Tiirkiye'de
su anda dijital sertifikalar ile ilgili yasal altyapi heniiz olusturulmadigi i¢cin alict
tarafinda bulunan bireysel kullanicilar heniiz dijital sertifika kullanmaya
baslamamiglar, satis yapan siteler de miisterilerine bunu sart kogsmamiglardir. Bu
nedenle saticilar alicilarin kimliklerini kontrol edememektedirler.
Elektronik ticarette giivenlik konusunda degerlendirilmesi gereken diger bir konu da
alicilarin elektronik ticaret sitelerinden aligveris yapmak i¢in vermek durumunda
kaldiklar1 kredi kart1 vb. bilgilerin internet {lizerinden iletilirken tiglincii sahislarin

eline gecmesi riskidir. Bu yiizden bu bilgilerin korunmasi elektronik ticaretin
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gelisimi icin biiylikk onem tasimmaktadir. Ancak elektronik ticarette kredi karti
bilgilerinin baskalarmin eline gecme riski glinlilk hayattakine gére ¢ok daha azdir.
Giinliik hayatta 6deme yaparken kredi kart1 bir baskasina verilmekte, bu yiizden
kredi kartinin tizerindeki bilgilerin gizliligi biiylik oranda ortadan kalkmaktadir.
Elektronik aligveris hizmeti veren sirketler, kredi karti bilgilerinin giivenligi ve
gizliligini saglamak i¢in yaygin olarak SSL ve SET gibi giivenlik standartlarmi
kullanmaktadirlar. Kullanici, isyeri ve banka arasindaki veri akisi sirasinda bilgilerin
sifrelenerek aktarilmasi esasina dayanan giivenlik sistemleri sayesinde bilgilerin
baska bir kisinin eline ge¢mesi durumunda ¢oziilebilmesi (yani kullanilabilmesi)
onlenir. Boylece kart bilgilerinin gizliligi ve aligverisin glivenligi saglanmis olur.
Ayrica kredi kart1 sahiplerinin internet iizerinde yapilan aligveriglere de diger
aligverigler ~ gibi  her = zaman  itiraz  hakki  vardr  (http:/www.e-

ticaretmerkezi.net/eticaretteguvenlik.php, Erisim tarihi: 02.02.2011).

Tiiketicilerin biiyiik bir kismi internet tizerinde aligveris yapmaktan giivenlik
acisindan korkmakta, ¢ekingen davranmakta ve geleneksel aligveris kanallarini tercih
etmektedirler. Aksoy’un 2006 yilinda giiven tutumlar1 ile ilgili yapmis oldugu
calismada, miisterilerin elektronik aligveristen hoslandiklar1 ancak giivenlik riskinden

dolay1 aligveris yapmak istemedikleri saptanmistir (Uzel ve Aydogdu, 2010:20).

Gelistirilen giivenlik sistemleri, giivenli dijital sistemler, dijital imzalar
gilivenlik ve gizlilik konularindaki endiseleri azaltarak ¢evrimigi aligverisin riskli bir
is oldugu konusundaki fikirleri yok ederek tiiketicilerin, e-magaza ziyaretini ve e-

magazadan aligveris yapma istegini arttirmaktadir (Enginkaya, 2006:15).

Tiketicilerin internetten islem yaparken bilgilerin gilivenli bir sekilde
iletilmesi onemlidir. Bunun i¢in 3D Secure, SSL, SET, gibi giivenlik protokolleri
gelistirilmistir. SSL (Secure Socket Layer) internet {izerindeki bilgi transferi
sirasinda giivenlik ve gizliligin saglanmasi amaciyla Netscape tarafindan gelistirilmis
bir giivenlik protokoliidiir. SSL, gdnderilen bilginin kesinlikle ve sadece dogru
adreste desifre edilebilmesini saglar. Bilgi gonderilmeden O6nce otomatik olarak

sifrelenir ve sadece dogru alic1 tarafindan desifre edilebilir. Her iki tarafta da
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dogrulama yapilarak islemin ve bilginin gizliligi ve biitiinliigii korunur. SET (Secure
Electronic Transaction), elektronik ticarette, internet Tlizerinde giivenli bilgi
aktarimim saglamak amaciyla aralarinda VISA, MasterCard ve IBM'in de oldugu
kuruluslar tarafindan gelistirilen bir protokoldiir. SET, kredi kart1 bilgilerinin iletimi
icin gelistirilmis bir standarttir. SET, kredi kart1 ile yapilan ¢evrimi¢i 6demelerde,
bilgilerin internet lizerinden aktariminda gizlilik ve giivenlik entegrasyonunu saglar.
SET protokolii sadece miisteri ile e-magaza ve kredi kart1 sirketi arasindaki 6deme
fazinin  sifrelerini  olusturur  (http://www.elektronikticaretrehberi.com/e-ticaret

guvenlik.php, Erisim tarihi: 02.02.2011).

3D Secure internet iizerinden kredi kart1 ve banka kartiyla yapilan aligveris
islemlerinin  glivenliginin  artirilmast  i¢cin  gelistirilmis  bir  sistemdir.
Visa ve MasterCard'in gelistirdigi bu "giivenli elektronik aligveris" ¢oziimleri ile hem
kart sahipleri hem de iiye isyerleri sahtekarliklara karsi giivence altma alimuistir.
Verified by Visa ve MasterCard SecureCode logolar1 bulunan sanal isyerlerinden
yapilan ¢evrimici aligverisler Visa ve MasterCard giivencesi altindadir. 3D Secure
sisteminde, e-6deme islemi gergeklesirken, banka tarafindan kart sahibine sadece
kendisinin  bildigi ©6deme sifresi sorulmakta ve kart sahibinin kimligi
dogrulanmaktadir. Yetkisiz kisilerin kartlarin1 internet ortamida kullanmasi

engellenmektedir (http://www.gold.com.tr/3d/3dnedir.asp,Erigim tarihi: 02.02.2011).

E-magazada giivenlik ve gizliligin saglanmasi i¢in sunlar yapilmalidir
(http://www kobifinans.com.tr/tr/bilgi_merkezi1/02090402/16830,  Erisim tarihi:
05.02.2011).

e Saticy, “Standart Gizlilik Politikas1” kullanmalidir. Hangi alic1 bilgileri, ne
amagcla toplaniyor ve nerede kullaniliyor, anlatilmalidir. Alicinin, kisisel

bilgi kullanim1 smirlandirmalarinin nasil yapilacag: anlatiimalidir.

e Satici, gizlilik politikalarini her sayfada bildirmelidir.
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Satici, dis diinyaya hangi alic1 bilgilerini verecegini, aliciya sormalidir (bu
ilk islem olmalidir). Alicilar, se¢imlerini yapar yapmaz aktive edilmeli ve

zaman i¢inde se¢imlerini degistirebilmelidirler.

Satici, alic1 bilgilerinin, 3’iincii sahislara dagitilmayacagini duyurmalidir.

Satici, 6deme ve finansal bilgilerinin, alict kimlik ve 6deme bilgilerini
tiim islemlerle ilgili alic1 tarafindan saglanan tiim bilgilerin, alic1 ve satict

arasindaki tiim detaylarin giivenligini saglamalidir.

Satici, alic1 e-postalarin giivenli bir sekilde gonderilmesini saglamalidir

ve alici talepleri sifreli gonderilmelidir.

Satici, neleri giivenli yaptigini ve bu gilivenligi saglamak icin hangi
teknolojileri kullandigmi alicilara anlatmalidir. Odeme sayfasinda
giivenligi saglayan firmanin ve 6deme altyapisini saglayan bankanin

logosu yer almalidir.

Odeme kisminda, 3D SET 1.0 protocol, 3D SSL gibi kart bilgilerini
sifreleyebilen giivenli ticaret modellerinin ve yeni teknolojilerin

kullanilmas1 saglanmalidir.

Saticinin server’in yerlestirilecek olan firewall’lar yardimi ile, kart

datasina disaridan izinsiz ulasim engellenmelidir.

Satic1 tarafindan kredi kartlar1 ile verilen sipariglerdeki ve onaylanan
islemlerdeki bilgilerin ve islem listelerinin tutulmasi, hem dogabilecek
anlagsmazliklarda ve mahkeme kararlarinda yardimci olmasi, hem de
siirekli aligveris yapan kart sahipleri hakkinda c¢ok etkili bir veri tabani

olusturulmasi agisindan ¢ok yararlh olacaktir.
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e Satici sahte veya sorun yasanmis islemlere iliskin bilgilerin mutlaka bir
dosya icerisinde saklamalidir. Bu hususta 6zellikle 6zerk bir kurulus
vasitasi ile sahtekarliga yonelik veritabani saklanarak isletilebilir ve bu

kurulusa {iye e-magazalar tarafindan kullanilabilir.

e Kiredi kartlar1 ile yapilan herhangi bir dolandiricilik durumunda konuyu

sektordeki diger e-magazalarla, banka ve polis ile paylasiimalidir.

e Satici isterse mal veya hizmetin teslimi esnasinda kredi kartinin ibrazinin
istenmesini ve bilgilerin onceden diizenlenmis fatura {iizerine niifus
clizdant seri numarasi bilgileri ile birlikte not edilmesi ve miisteri

imzasinin alinmasini istemelidir.

2.3.8. E-Magaza Dekorasyonu

E-magazalar, geleneksel (fiziksel ) magazalardan farklidir, ama her iki
magaza tiirlinde de dnemli olan tiiketiciye ilgi ¢ekici bir ortam sunarak onu magaza
icinde miimkiin oldugunca uzun siire tutabilmek ve magazada yer alan tiim iiriinleri
incelemesini saglamaktir. Bu acidan yaklasildiginda magazanin fiziksel ya da
elektronik olmasi pek fazla 6nem tasimamaktadir. Fiziksel magazada oldugu gibi e-
magazada da miisteriye rahat gelen bir ortamin yaratilmasi ve kullanigl bir diizenin

kurulmasi, miisterinin aligveris etmesini kolaylastirir (Arslan ve Baygu, 2009:271).

Birgok web sitesi, liriinlerin 1yi ve detayl bir sekilde gdsterememesi sonucu,
hem olas1 miisterileri hem de olas1 kazang firsatin1 kaybetmektedir. Hatanin yapildigi
nokta "pogo-stick" hatasidir. Yani, ziyaret¢inin belirtilen asamalar1 gergeklestirmesi
icin ileri-geri gitmesi, sayfadan sayfaya ziplamasidir (http://www.altiustutasarim.

com/arsiv/2005/03/ilerigeri_zipla.php, Erisim tarihi:29.01.2011).
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E-magazanin ana sayfa tasarimi, fiziksel magaza Onii gibidir. Bir e-
magazanin magaza Onii web sitesidir. Iyi tasarlanmamis bir web sitesi tiiketicilerde
olumsuz bir etki olusturacaktir. Sitede yer alan navigasyon, arama, sepet ilgili
boliimlere biiylik 6nem verilmelidir. Miisteriler, iiriinlere zorlanmadan, kolay ve

cabuk ulasabilmeli ve aligveriste problem yagamamalidir.

Web sitesinde ana sayfada ve diger sayfalar1 dolasirken aligveris sepetim
meniisii aktif olarak kullanilmalidir. Ayrica site i¢i arama motoru meniisii ve site
planinin (haritasinin) her sayfay1 gezerken aktif olarak goriintiilenmesi kullaniciya
rahat kolay gezebilme imkani saglayacaktir. Sayfalar arasi renk kriterlerine
uyumluluk saglanmalidir. Web sitesinde ses ve efektlerin kullanima, {iriin 6zellikleri
sunulurken sesli sunumlar seklinde veya e-magaza atmosferi icerisine miizikli
sunumlar seklinde yerlestirilebilir. Web sitesinin ana sayfasinda yer alan tiim
meniilerin detayli alt bilgilerine ulasilabilecek sayfalar hazirlanmis olmalidir.
(Isletme hakkinda detay bilgiler, Haberler, giivenlik ve gizlilik bilgileri, iiriin detay
bilgileri, aligveris detay bilgileri, 6deme bilgileri, ulasim sekli bilgileri vb. gibi.)

(http://www.eticaret.org/sanal-magaza-atmosferi.htm, Erigim tarihi:28.01.2011).

Elektronik ortamda dogru bir magaza diizeninin kullanilmasi 6nemlidir.
Sitede miisteriye belirli oranda iirlin ¢esidi sunulmali, fakat miisteri iirlinlerle
bogulmamalidir. Ayrica ana sayfada ¢ok miktarda baglantinin (link) bulunmasi da
sitenin kullanimini zorlagtirmaktadir. Her bir sayfada belirli oranda iiriin bulunmal,
tiim triinler tek bir sayfada yer almamalidir. Bunun tam tersine de dikkat edilmeli;
her bir sayfada tek bir iirlin gosterilerek tiiketici siirekli yeni sayfalara gegmeye
zorlanmamalidir. Her bir sayfada arama motorunun bulunmasi, miisterinin sitede
kaybolmasi durumunda tekrar yoniinii bulmasini saglamaktadir. Arama motoru
fiziksel magazalardaki satis elemanlarmi temsil etmektedir. Miisteri herhangi bir
iirlinlin nerede oldugunu 6grenmek i¢in satis elemanindan nasil yardim aliyorsa, e-
magazada arama motorundan destek almaktadir. Miisterilere, birbirini tamamlayan
iirlinlere, mevcut iirline gore farkli ozellikler tasiyan iiriinlere ve mevcut {iriiniin
farkli ¢esitlerine baglant1 sunulmalidir. Béylece miisterinin ilgilendigi iiriine ait her

tiirlii bilgiye ulagmas1 saglanir (Arslan ve Baycu, 2009:271-272).
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Renk web sitelerinde ¢ok kullanilan bir atmosferik elemandir. Renk
arastirmalar1 ¢ok ilgi ¢ceker ve ¢evrimici olarak birgok alternatif uygulamaya sahiptir.
Web sitesinin renklerinin tiiketici tizerindeki etkisi oldukca belirlidir. Buna uygun
olarak Gorn ve arkadaglar1 (2004) her boyut i¢in (yani renk, ton, parlaklik), rahatlik
hissi veren renklerin, indirmenin daha ¢abuk olacagi hissine yol actigini1 bulmustur.
Renkler, kullanicilarm web sitesini degerlendirmelerini, web sitesini baskalarina
tavsiye etme olasiliklarini ve tiiketicilerin magaza kimligini degerlendirmelerini de
etkiler. Benzer olarak, pahali bir {iriin uygun bir arka plan rengiyle sunuldugunda,
tiikketicilerin satin alma olasilig1 daha fazladir. Ek olarak, vurgulama ve yazi rengi

kombinasyonlari, gorsel tercihleri ve okuma performansini etkiler (Manganari ve

Ark, 2009:1143).

2.3.9. E-Magaza Onii

E-magazanm da fiziksel magazalarda oldugu gibi bir ad1 vardir. Bu internet
adresi yani alan adi (domain name) dir. Alan adi internet kullanicilari1 tarafindan
rahatlikla hatirlanabilecek bir isim olmalidir. Arama motorlar: tarafindan kolayca
bulunabilmeli ve {ist siralarda olmalidir. Global bir isim olmalidir. Amazon.com gibi.
Tutundurma i¢in farklilik yaratmali, tiiketici zihninde farklilik yaratacak bir slogan

se¢melidir.

e Akilda kalici ve kolay hatirlanabilir olmali, alan adinin ¢ekici ve

miisterinin aklinda kalic1 olmasi 6nemlidir.

e Isi tanimlamali, dogrudan isi tarif eden isimler genellikle ise yarar.

Ornegin, internet'ten ¢igek satan bir firma igin cicekci.com iyi bir adrestir.

e Kisa olmali, en iyi isimler; bir kez okundugunda veya duyuldugunda

akilda kalan ve klavyeyle kolayca yazilabilir olan kelimelerdir.
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o Tiirkce kelimeleri secerken dikkatli olunmalidir, internet'in ilk
olusturuldugu dil ingilizce oldugundan. Tiirkce alfabedeki noktali harfler
"1"

ile "1" harfi, alan adlarinda kullanilamamaktadir ( http://www.gencmekan

.com/46501 1-post3.html,Erisim tarihi:28.01.2011).

E-magaza 6nii web sitesinin ana sayfasidir. Miisterinin e-magaza ile ilgili ilk
izlenimi bu sayfa sayesinde olusacagindan, ana sayfa dilizenine gerekli Onem
verilmelidir. E-magazanin ana sayfasinda dikkat edilmesi gereken unsurlar asagida

verilmistir (Arslan ve Baycu, 2009:272):

e Magaza ismi goze carpacak sekilde ortaya ¢ikmalidir.

e Magazanin pazardaki konumu vurgulanmalidir.

e Davetkar olmalidir. Ana sayfa (magaza Onii) miisteriyi siteye
(magaza igine) ¢ekmelidir.

e “Magazaya giris” kolay olmalidir.

e Magazanin tasidigr iriin  smiflarinmm  timii  ana sayfada
gosterilmelidir.

e (Qrafikler “vitrin” olarak, ikonlar (gostergeler) ise “girig noktas1”
olarak kullanilmalidir.

e Ayirt edici bir kimlige ve “ruha” sahip olmalidir.

e Perakendecinin adres ve telefon numarasina yer verilmelidir.

e (Cesitli arama motorlar1 tarafindan erisilebilir olmalidir.

Web sitenin ana sayfasi, e-magazanin onili olarak diisiiniilmeli ve bu bakis
acistyla hazirlanmalidir. Hazirlanmasi esnasinda dikkat edilmesi ve bulunmasi
gereken  hususlar  sunlar  olmahdir  (http://www.eticaret.org/sanal-magaza-

atmosferi.htm, Erisim tarihi:28.01.2011):

e Web sitesinin hangi yazilimda hazirlanacagi, ¢oziiniirliigliniin ne olacag,

dil se¢eneklerinin neler olacagi 6nceden belirlenmelidir.
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e Yazi tipi belirlenmeli, ana sayfa renk tasariminin nasil olacagi belirlenmeli,
3 boyutlu veya 2 boyutlu grafiklerle {iriin ve hizmetlerin tasarimlari
hazirlanmalidir. Sitede yer alacak grafikler ve ilic boyutlu resimlerin

kullanimi1 (3D) web sayfalarin1 daha ilgi ¢ekici hale getirebilir.

e Hedef kitleye hitap edecek site tasarimi ile kullanicilar siteye ¢ekilmeli,
perakendecinin konumu ve magazanin ismi dikkat c¢ekecek sekilde

belirtilmelidir.

e Farkli arama motorlarindan siteye erisim imkani, siteden bagka sitelere
baglanma imkani saglanmalidir, bunun i¢in gerekli hipertext kodlar: sitede

yiiklenmis olmalidir.

e Web sitesinin ana sayfasinda site i¢i sayfalara kolay ulagmayi saglayacak,
istenilen bilgiye hizli bir sekilde erisebilmeyi saglayacak meniilere yer
verilmelidir. (Uriin kategorileri ve alt basliklarma ulasim meniileri, ¢ok
satanlar, yeni iirlinler, indirimli tirlinler hakkinda bilgilere ulagim saglayan

meniiler olmalidir).

e Web sitesinin genel goriiniimiiniin dizayn1 ve yerlesim diizeninin planinin
hazirlanmas1 (site haritasi), tiiketiciyi siteye c¢ekmek, web sitesinin
atmosferinden hoslanmalarin1 saglayacak, risklerini azaltacak, iiriinlerinin
satin almmalarm saglayacak sekilde olmalidir. Cevrimi¢i perakendeci
magazanin yerlesim diizeni ve iirlin kategorileri, tiiketicilere satin almak
istedikleri iirlinlere ulagsmalarinda kolaylik saglayacak sekilde olmalidir.
Ayrica, web sitesinde site haritasi veya arama motoru bulundurularak
sitenin  kullanim1  kolaylastirilabilir ve dolayisiyla miisteri tatmini

arttirilabilecektir.

Magaza Onii, tiiketicilerin magazaya girislerinde ve magazay1 dolagmalarinda

ilk etkiyi olusturacak olan bir unsurdur. Tiiketiciler, sitenin tasarimindan kaynaklanan



119

problemler yasadiysa veya tasarimimdan etkilemediyse, hoslanmadiysa o e-magazada

sorf yapmayacaktir veya terk edecektir.

2.3.10. E-Magaza Diizeni

Geleneksel magazalarda atmosferi yaratan unsurlarin basinda, genel magaza
diizeni gelir. Fiziksel bir magazada tiiketiciler satin almak istedikleri {irtinlere
ulagsmak i¢in magazanin i¢ diizenini degerlendirirler ve bu diizene gore iirliniin
mantiken nerede olabilecegine karar verirler ve o yonde ilerlerler. Ayni1 magazay1 sik
ziyaret eden miisteriler ise zamanla tiim magaza diizenini Ogrenirler ve magaza
icinde aradiklarmi ¢ok daha rahat bir sekilde bulurlar. Internet ortaminda ise durum
biraz farklidir. Oncelikle, internet sitelerindeki diizen tiiketicinin aliskin oldugu
bildigi bir tiir degildir. Ayrica, her sitenin diizeni farkhidir; fiziksel magazalardaki
gibi sadece birkag diizen tiirii bulunmamaktadir. Dolayisiyla her bir site tiiketici i¢in

yeni bir macera demektir

Web sitesinin ana sayfasinda site i¢i sayfalara kolay ulasmay1 saglayacak,
istenilen bilgiye hizli bir sekilde erisebilmeyi saglayacak meniilere yer verilmelidir.
(Uriin kategorileri ve alt basliklarina ulasim meniileri, cok satanlar, yeni iiriinler,
indirimli iirlinler hakkinda bilgilere ulasim saglayan meniiler (Simple click-on menus
and click-on advertisements). Web sitesinin genel goriiniimiiniin dizayni ve yerlesim
diizeninin planinin hazrrlanmas: (site haritasi), tiiketiciyi siteye cekmek, web
sitesinin atmosferinden hoslanmalarin1 saglayacak, risklerini azaltacak, iiriinlerinin
satin alinmalarin1 saglayacak sekilde olmalidir. Cevrimig¢i perakendeci magazanin
yerlesim diizeni ve iirlin kategorileri, tiiketicilere satin almak istedikleri iiriinlere
ulagsmalarinda kolaylik saglayacak sekilde olmalidir. Ayrica, web sitesinde site
haritas1 veya arama motoru bulundurularak sitenin kullanimi1 kolaylastirilabilir ve
dolayisiyla miisteri tatmini arttirilabilecektir (http://www.eticaret.org/sanal-magaza-

atmosferi.htm, Erisim tarihi: 28.01.2011).

E-magazanm site diizeni ne kadar yalin ve kolay kullanilir nitelikte ise,

miisteri internet lizerinden aligveris yaparken o kadar rahat eder. Sitenin diizeni
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karmasiklastikca tiiketicinin de ilgisi artar ve sitede gegirdigi siire uzar. Ancak
burada ince bir nokta vardir. Site belirli oranda karmasik olursa bu miisterinin hosuna
gider, ona gizemli gelir ve belirli boliimleri incelemesi i¢cin onda merak uyandirir
(ayn1 serbest diizende oldugu gibi) ancak sitede gezinmek zorlastikca tiiketici
huzursuz olmaya ve hayal kirikligina ugramaya baslar. Sitenin kullanim1 ¢ok zor ise,
tiiketici bu siteyi tekrar ziyaret etmekten kaginir, rakip isletmelerin sitelerine yonelir.
Bu sebeple e-magaza diizeni ilgi ¢ekici ve merak uyandiracak sekilde tasarlanmali ve
asir1 karmasikliktan kagmilmalidir. E-magazalarda kullanilan “magaza ici yerlesim
diizeni”nin Ozellikleri asagida verilmistir (Vrechopoulos, O’Keefe,Doukidis ve

Siomkos, 2004:18, Aktaran: Arslan ve Baycu, 2009:270).

Izgara diizeni: Izgara diizenindeki bir e-magazay1 ziyaret eden miisteriler
satin almak istedikleri {iriinlere ulasabilmek i¢in sitede belirli bir hiyerarsik yapida
gezinirler (6rnegin, Uriin sinifi - {irlin alt sinifi -nihai iirin). Bolimli magazanin
sitesinden siyah kazak satin almak isteyen bir bayan miisteri sitede dnce giysi, sonra
bayan giyim, sonra kazaklar bolimiinde, son olarak renk segenekleri sayfalarinda

gezinir.

Serbest diizen: Serbest diizen kullanilan bir sitede miisteri, istedigi iirline
hemen ulasir. Uriine ulasmak i¢in ya e-magazada yer alan arama motorundan
faydalanir ya da her sayfada daima olarak yer alan {iriin iizerine tiklanir.

“www.baytik.com” drnek verilebilir.

Yans pisti diizeni: Yaris pisti diizeni kullanilan e-magazalarda miisteriler
istedikleri iirline ulasabilmek i¢in sitede belirli bir rotay: izlemeye zorlanirlar her bir
sayfaya “koridor” konur ve miisterinin bu koridorlardan birini secerek bir sonraki

sayfaya gecmesi saglanir.

Magaza i¢i diizen tiirleri karsilastirilacak olursa, farkli diizen tiirleri
tarafindan  saglanan avantajlar su sekilde oOzetlenebilir (Vrechopoulos,

O’Keefe,Doukidis ve Siomkos,2004,s.15-16, Aktaran: Arslan ve Baycu, 2009:270).
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e Izgara diizeni rutin ve planli aligverisi kolaylastirir.

e Serbest diizen tiiketicilerin magaza i¢inde gecirdikleri siireyi arttirir ve
rahat (kolay) hareket edilen bir diizen tiirtidiir.

e Yaris pisti ve butik diizeni farkl, ilgi ¢ekici ve eglendirici bir diizen

tiirtidiir.

E-Magaza yerlesimi, tiiketicinin magaza i¢inde gezinmesini 6nemli Olciide
belirler. Tiiketicilerin, iiriinleri e-magazada bulurken, i1zgara yerlesiminin, serbest
diizen ve yaris pisti yerlesimlerinden 6nemli 6l¢iide daha kolaydir. Izgara yapisindaki
bir e-magaza yerlesimi, tiinel (koridor) yapisindaki bir yerlesimle karsilastirildiginda,
kullanim1 daha kolay olarak algilanir ve daha olumlu tiiketici tepkisi uyandirir

(Manganari ve Ark, 2009:1140).

2.3.11. E-Magazada Sunum

Internet ortaminda yer alan magazalarda, atmosferin yaratilmasi igin sadece
iki duyu organma hitap edebildiginden, e-magazalarda yer alan gorsel sunumlar
aslinda sitenin 0ziinii olusturur. Diger bir ifadeyle, web sitesinde miisterinin gérme
duyusuna hitap eden her sey ( magaza i¢i diizeni, Uiriinlerin sergilenis bi¢imi, sunulan
iirlin ¢esidi, miktari, Giriinlerin teshir edilis bicimi, magaza ismi, magaza Onii, vitrin,

vs) gorsel sunum kapsamindadir.

Fiziksel magaza ortami bes duyuya hitap ederken, sanal ortamda miisterilerin,
gorme ve isitme duyusuna hitap etmektedir. Gorsel olarak kullaniciya olumlu
magaza atmosferi duygular1 yasatacak baslica 6zellikler; web sitesinin dizayninda
kullanilan renkler, video klipler, slayt goriintiileri, ic boyutlu iirlin gorintiileri,
irliniin ve pargalarmin yakindan uzaktan cesitli goriintiileri, yazi tipi ve boyutu,
etkilesimli hazirlanabilen {iriin gorintiileri, grafik tasarim goriintiileridir. Ayrica,
sesli efektli goriintiiler de siteye yerlestirilebilir (http://www.eticaret.org/sanal-

magaza-atmosferi.htm, Erisim tarihi:28.01.2011).
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Elektronik perakendeciler, resimler, grafikler, animasyonlar ve simgeler
kullanarak magazalarin1 bir atmosfer yaratabilirler. Karmasiklik, bir diizendeki
ogelerin cesitliligini simgeler ve genellikle resimlerin, grafiklerin ve animasyonlarin
kullanimini igerir. Genellikle, basit web sayfalar1 karmasik olanlardan daha etkili ve
daha caziptir. Benzer olarak orta karmasikliktaki web sitelerinin, az veya ¢ok
karmasik web sitelerine gore daha olumlu olarak degerlendirildigini bulmustur.
Bruner ve Kumar (2000) web sayfas1 karmasikliginin tiiketici iizerinde dogrudan bir
etkisi oldugunu desteklemez. Lee ve Bensabat (2003) dinamik web arabirimlerindeki
hareketliligin, duragan web arabirimlerine gore daha c¢ok kullanic1 1ilgisi

gerektirdigini iddia ederler (Aktaran: Manganari ve Ark, 2009:1143-1144).

E-magazalarda satis noktasi teshir malzemeleri olarak renkli afigler, duyuru
panolari, isaretler, grafikler, resimler, haberler, logolar, reklamlar vb. kullanilabilir.
S6z konusu malzemeler kullanilarak miisterinin sitede ilgisi belirli bolgelere ve/veya
baglantilara, baz1 6zel duyurulara, odaklanilmak istenen {iriinlere, 6zel indirimlere,
vb. ¢ekilebilir. Sitede olusturulan ortamin cazip olmasi ve kullanilan uyaricilarin
sayica fazla ve uygun olmasi, miisterilerin sitede gezinme istegini arttirir, onlarin
sitede daha fazla zaman gec¢irmelerini ve siteyi daha sik ziyaret etmelerine sebep
olur. Bu nedenle, 6zel giinlerde fiziksel magazalarda yaratilan 6zgiin atmosferler e-
magazalarda da yaratilmalidir. Ornegin, sitede ilgili resimler, grafikler, animasyonlar
ve {lrlinler kullanilarak; anneler giinii, babalar giinii, yilbasi, ilkbahar, yaz gibi
temalar kullanicilarin ilgisini ¢ekecek sekilde olusturulabilir. Bunun disinda e-
magazada sunulan iiriin ¢esidi sayist ve Uriinlerin sunulma bi¢imi tiiketiciye cazip
gelebilir veya onu siteden uzaklastirabilir. Fiziksel magazalarda oldugu gibi e-
magazalarda da miimkiin oldugunca yiiksek miktarda {iriin sergilenmeye calisilir.
Fakat aynm1 geleneksel magazalardaki gibi e-magazalarda da bu konuda asiriya
kagilmas1 kullaniciy siteye ¢ekmekten ziyade onu siteden uzaklastirir. Ozellikle ana
sayfada karisiklik olmasi, yiiksek miktarda iiriin ve bilginin sunulmasi, karmasik bir
yapinin kullanilmas: tiiketiciyi yorabilir. Ana sayfada miisterinin ilk anda ilgisini
cekebilecek tiriinler ve iirlin siniflar1 yer almali, diger tirtinlere ve ¢esitlere baglantilar

vasitasiyla erisebilmelidir (Arslan ve Baygu, 2009:275).
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Yeni medya, geleneksel medyanin yapamayacagi kadar c¢ok canlilik ve
etkilesim icerebilir. Etkilesim, kullanicilarin ortamin igerigini ve diizenini
degistirmeye ger¢ek zamanli olarak katilim Olciistidiir ve canlilik ortamin sunulma
zenginligidir. Daha canli web siteleri tiiketicilere iirline dogrudan erisildiginde
edinilebilecek bilgilerden daha fazlasmi saglarlar ve canli olmayan web sitelerine
gore daha olumlu diisiincelere yol agmaktadir. Mazursky ve Vinitzky (2005) 3B bir
ara ylizde, 2B bir ara ylize gore toplam arama ve marka inceleme siiresinin daha fazla
oldugunu belirtmislerdir. 3B ¢ok canli bir ara yiiz sunarken, 2B ¢ok etkilesimli bir
ara yliz sunar. Buna benzer olarak, Fortin ve Dholakia (2005) renkler, grafikler ve
animasyonlarla canlilig1 arttirilmis bir mesajin benzer dlgiilerdeki etkilesimden daha

olumlu bir etki yarattigin1 belirtirler (Aktaran: Manganari ve Ark, 2009:1144).

2.3.12. E-Magazada Odeme

E-magazalardaki 6deme noktasi geleneksel magazadakilere nazaran biraz

daha karmagiktir. Bunun ii¢ sebebi bulunur (Kirgova, 2008:142-148).

1. Internet iizerinden alisveris yapan miisteriler giivenlik ve mahremiyet

konusunda, fiziksel magazadan aligveris yapanlara gore daha hassastirlar.

2. Internet iizerinden ahigveris yapan miisteriler, 6deme yapabilmek igin
fiziksel magazadan aligveris yapanlara gore daha fazla caba harcamak zorunda
kalirlar. En basit haliyle miisteri, iirlin modeli ve miktarmi, teslimat adresini, e-posta
adresini, teslimat tercihlerini ve kredi karti numarasinit belirtmek zorundadir. Ayrica
ev, 13 ve cep telefonu numarasi, meslegi vb. ile ilgili bilgileri de vermek zorunda

kalabilirler.

3. Internet iizerinden aligveris yapan miisteriler tasima maliyetlerini
ogrendiklerinde saskinlik yasayabilirler. Odeme noktasma varana kadar teslimat
maliyetleri ile ilgili hi¢cbir bilgi verilmezken burada belirtilen fiyatlar miisteriler

tarafindan yiiksek bulunabilmektedir. E-magazalarda o6deme farkli sekillerde
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gerceklestirilebilir: Kredi kartiyla, elektronik kredi kartlar ile, elektronik c¢eklerle

veya acik hesaplarla 6deme yapilabilir.

e Kredi kartiyla 6deme: Internette alisveriste en sik kullanilan ddeme
seklidir. Fiziksel magazalarda yapilan kredi kartiyla 6demeye benzer. Miisteri siparis
verirken 6demeyi kredi kartiyla yapacagini bildirir ve gerekli bilgileri verir. Siparisin
bedeli miisterinin kredi kart1 hesabindan ¢ekilir ve iirlinler miisteriye gonderilir. Bu
sekilde aligveris tamamlanir. Gilivenlik kaygisi nedeniyle son yillarda 6zel sifreli

kredi kartlar1 ve imza uygulamalar1 bazi isletmeler tarafindan baslatilmigtir

e FElektronik kredi kartiyla 6deme: Yeni gelistirilmeye c¢alisilan bir
sistemdir. “SET (secure electronic transaction) Protokolii” calismasinin
tamamlanmasiyla uygulamaya konulacaktir. Elektronik kredi kartlarinda hem hatali
0deme ve islemin reddedilmesi gibi sorunlar giderilecek, hem de giivenlikte yasanan
sorunlar ortadan kaldirilacaktir. Satici isletme ile miisteri arasinda iki tiir anahtar
kullanilarak aligveris gercekleseceginden hirsizlarin  gizli  bilgilere ulagmasi

zorlasacaktir.

e Elektronik para ile 6deme: Bu sisteme gore miisteri bankadaki parasi
karsiliginda elektronik para birimi satin alabilmekte ve e-aligveriste bu para birimini
kullanmaktadir. S6z konusu sistemin calisabilmesi i¢in satici isletmenin 6zel bir
yazilima sahip olmasi gerekir. Hala deneme asamasinda olan bu uygulamanin

kullanilmaya baglamasiyla, elektronik ortamda aligverisin artacagina inanilmaktadir.

o Elektronik ceklerle 6deme: Elektronik para sistemine benzeyen ve
geleneksel seyahat c¢eklerini andiran bir 6deme aracidir. Banka hesab1 karsiliginda
miisteri 0zel sifrelenmis c¢ek numaralarina sahip olmakta ve elektronik ortamda

0deme yapabilmek i¢in bu numaralari saticiya iletmektedir.

o Acik hesap ile 6deme: Bu 6deme seklinde miisteri saticiya satin alma

taahhiidiinde bulunur ve iriinlin miilkiyeti miisteriye gecer. Miisteri daha sonra
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geleneksel yontemlerin biriyle ( kredi karti, c¢ek, nakit) ddemeyi gerceklestirir
(Arslan ve Baygu, 2009:274).

o Kapida 6deme: Kapida 6deme sistemi alicilarin giiven noktasinda ki
problemlerini agma noktasinda 6nemli bir 6deme aracidir. Bu 6deme sistemi 2 farkl
model olarak goriilebilir, bir 6rnegi olarak kapida 6deme nakit olarak gerceklesen
islemler olarak diisiiniilebilir. Yani malin temini ve Odemenin ger¢eklesmesi
tiikketicinin iriin eline ulastigi anda gerceklesmektedir. Bu giivenli bir yontemdir.
Boyle bir 6deme segene§i sunan bir e-ticaret sitesinin kendi agisindan giliven
sorununun Oniine gecebilir. Diger secenek ise kapida kredi karti ile 6deme
secenegidir. E-ticaret magazasiin sahibi yerine 6deme islemini belirli bir komisyon
ile bu firmalar gerceklestirebilmektedir (http://www.platinmarket.com/ eticaret ve

kapida odeme_sistemi-pkh72.html, Erisim tarihi:15.11.2010).
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BOLUM III
ARASTIRMA

3.1. Literatiir Caliymasi

E-magaza atmosferi konusunda yapilan ¢alismalar incelendiginde; Scanlon
(1998), yaptig1 ¢alismada web atmosferi olusturulurken dikkat edilmesi gereken
ozellikler arasinda sitenin igerigi, arama se¢enekleri, baglantilar(linkler), kullanishlik

ve rahat gezinebilme, grafik ve giivenilirlik oldugunu belirtmektedir.

Altunigik ve digerleri (2010), e-memnuniyet faktorleri olarak tasarim kalitesi
(web sitesinin gorsel ¢ekiciligi, hos bir tasarima sahip olmasi, yenilikler sunmasi,
hizl1 yiiklenmesi), miisteri iliskileri yonetimi ve teslimat performansi (tiiketici
sorunlarinin hizli bir bigcimde ¢éziimlenmesi, samimi ilgi, siparigin s6z verilen tarihte
1y1 bir bicimde paketlenerek dogru olarak gonderilmesi), islem etkinligi (alisverisin
tamaminin internet iizerinden yiiriitiilmesi, islemlerin kolayligi ve bilgilendirme
etkinligi), site giivenligi (finansal emniyet ve mahremiyet), eglence, rahathk ve
zaman tasarrufu, iiriin cesitliligi ve bilgi zenginligi (alternatif tiriinlerin ¢coklugu,
iriin ve hizmetlerle ilgili agiklayici resim ve videolar, ayrintili bilgi), iiriin
yorumlama ve kiyaslama faktorii (Olumlu ve olumsuz iiriin yorumlarmin
goriilmesi ve eklenmesi, iiriinlerin kolay ve anlasilir bir bigimde 6zellikleri ya da
fiyat bakimindan kiyaslanmasi), promosyon etkinlikleri (alisverislerde puan

biriktirmeleri ve hediye ¢eki gibi) oldugunu bulmuslardir.

Bayram (2008), e-magaza sitelerinin kullanighh menii, hizli indirme (download),
siteye kolay ulasim, i¢ sayfalardan ana sayfaya kolay ulasim, sistemin hizli agilmasi gibi

ozellikleri igermesi gerektigini savunmustur.

Yoo ve Donthu (2001), e-magaza sitelerinin aligveriste etkili olan faktorlerini
inceledigi calismada, kullanim kolayligi, tasarim, hiz ve giivenlik oldugunu ortaya

koymuslardir.
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Tablo 14. 1999-2008 Arasinda Yayinlanmig Arastirmalar Listesi

Arastirmacilar

Yontem

Orneklem

Bulgular

Lohse and Spiller (1999)

Anket

28 ¢evrimici
perakende satis
magazasi

Resim boyutlari, arka plan desenleri veya sitedeki diigme
sayisinin etkisiz oldugunu bulmuslardir.

Stevenson ve Ark. (2000)

Laboratuar deneyi

90 Ogrenci

Daha basit web sayfasi1 arka planlar1 karmasik olanlardan
daha etkili oldugunu bulmustur.

Web sayfasi karmasikliginin artmasi sayfalarin daha ilging
olarak algilanmasina yol acar. ilginglik, tiiketicilerin web

Bruner and Kumar (2000) | Laboratuar deneyi 95 Katilime1 sayfast hakkindaki goriislerini olumlu olarak etkiler
Web site basarisini belirleyen faktorler bilgi ve hizmet
) . 119 Web kalitesi, sistem kullanimi, oyunculuk ve sistem tasarim
Liu and Arnett Cevrimici Anket Y Oneticisi kalitesi oldugunu bulmuslardir.
Szvmanski and Hise Kolaylik, site tasarimi ve finansal giivenlik, e-tatmini
M Cevrimigi Anket 1007 e-aligveris etkileyen en Onemli faktorler oldugunu ortaya

(2000)

koymusglardir.
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Childers ve Ark.( 2001)

Laboratuar deneyi
Cevrimici Anket

274 Ogrenci
266 Miisteri

Medyaya gore, interaktif medyanm daha eglenceli ve daha
pozitif oldugu bulmuslardir.

Coyle and Thorson (2001)

Laboratuar deneyi

68 Katilimci

Etkilesim ve canliliktaki artis, orada olma duygusuyla
baglantilidir. Canliliktaki artig, web sitesine yonelik daha
olumlu ve daha kalici diisiincelerle bagintili oldugunu
bulmuslardir.

Hopkins and Alford(2001)

Alan arastirmasi
Cevrimigi alan
arastirmasi

568 Ogrenci
786 e-miisteri

E-perakende imajinimn yapisy, alt1 boyutlu yapidir. Ug etkili
boyutunun atmosfer, uygunluk, site ahengi oldugunu, ii¢
fonksiyonel boyutunda fiyat, mal ve hizmet oldugunu
bulmuslardir.

Cevrimici ulusal

Yeni teknolojiler aligveris deneyimini iyilestirebilir, fakat

Burke (2002) . 2120 e-tiiketici uygulamalar tiiketici segmentlerinin ~ ve  {irlin
anketi e X . N
kategorilerinin ihtiyaclarina adapte edilmesi gerektigini
bulmuslardir.
) Tiiketiciler iyi tasarlanmis web sitelerinde alis veris
Liang and Lai (2002) Deney 30 Ogrenci yapmaya ve bu sitelere geri donmeye daha meyillidir.
Medya zenginligi en az 6neme sahiptir.
Ranganathan and qe el .. . e :
Ganapathy (2002) Anket 214 e-aligveris Bilgi igerigi, tasarim, giivenlik ve gizliligin elektronik satin

alma niyeti i¢in dort anahtar etken oldugunu bulmuslardir.
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Web arayiizlerindeki resimlerin uygunlugu ve hareketli

Lee and Benbasat (2003) | Laboratuar deneyi 96 Ogrenci olmas1 miisterileri sitede daha uzun siire tutabilmek i¢in
onemlidir ve daha ¢ok satisa yol actigin1 bulmuslardir.
Bir web sitesinde soguk renkleri kullanmak, sicak renk
Clark ve Ark.(2004) Laboratuar deneyi 237 Ogrenci kullanimiyla karsilagtirildiginda daha hos, daha coskulu,

daha dolu ve daha gelismis olarak algilandigin ortaya
koymusglardir.

Rosen and Purinton
(2004)

Laboratuar deneyi

211 Ogrenci

Tutarlilik, karmasiklik ve okunabilirlik agisindan iyi olan
web siteleri daha iyi etki birakilirlar ve tekrar ziyaret
edilme olasiliklar1 daha fazla olacagin1i  ortaya
koymusglardir.

Van der Heijden and Magazanin; eglenceli olmasi, giivenirliligi, yerlesim bigimi
Verhagen(2004) Laboratuar deneyi 312 Ogrenci ve kullamgliligr tiiketicilerin elektronik satin alma
tutumlarm etkiledigini ortaya koymuslardir.
Izgara diizeninin, e-magazada aranan {irlinii bulabilmek
Vrechopoulos ve Ark. Laboratuar denevi 120 Gergek icin serbest ve yaris pisti diizenlerine gore daha verimli
(2004) Y Miisteri olarak algilandigini ortaya koymuslardir.
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Ballantine (2005)

Cevrimigi Arastirma

360 web
kullanicisi

Etkilesim diizeyi ve bilgi miktar1 tiiketicinin e-tatmin
diizeyini  artrmak i¢in  kullanilabilecegini  ortaya
koymustur.

Biers and Richards (2005)

Laboratuar deneyi

213 Ogrenci

Farkli arka plan renkleri kullanildiginda, cinsiyet
tiiketicilerin tiriin niteliklerini algilama seklini etkiler.

Web sitesinin goriiniimi, tliketicilerin web sitesine gelisi,

Chen and Dibb (2005) Cevrimici Anket 459 Ogrenci giiveni ve web sitesi hakkindaki diisiincelerini etkilemedigi
ortaya koymustur.
3B arayiiz kullanan katilimcilar siteyi aragtirmak i¢in daha
Mazursky and Vinitzky Laboratuar deneyi 114 Ogrenci cok zaman harcadigini, 2B kullanan katilimcilar daha ¢ok
(2005) marka inceledigini ortaya koymustur.

Cok fazla animasyon kullanildiginda katilimcilarin site

Yoo and Kim (2005) Deney 195 Ogrenci hakkindaki  goriislerinin  olumsuz oldugunu ortaya
koymustur.
Web sitesinin  organizasyonu, icerigi ve teknolojisi
De Wulf ve Ark.(2006) Alan anketi 209 memnuniyet ve tatminle dogrudan iliskili oldugunu

bulmustur.
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Kullanici tabanli tasarim ilkelerine uyan web sitelerinin

Zviran ve Digerleri (2006) | Laboratuar deneyi 359 Ogrenci daha ok memnuniyet sagladigin ortaya koymustur.

Manganari E. Emmanouela, George J. Siomkos and Adam P. Vrechopoulos, Store atmosphere in web retailing, European Journal of
Marketing, Vol. 43 No. 9/10, 2009, sayfa 1145-1149 dan derlenmistir.

Yukaridaki tabloda, e-magaza atmosferi ve tasarim e-tiiketici davraniglarina etkisi tlizerine 1999-2008 yillar1 arasinda

yaymlanmis arastirmalar yer almaktadir.
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3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bilgisayarin ve internetin hayatimiza girmesiyle birlikte, yasamimizda bir¢ok
degisiklik olmustur. Bunlardan bir tanesi de aligveris bicimimizdeki yadsinamaz
degismedir. Nerede olursak olalim internetten bir¢ok iiriinii satin almak ¢ok daha
kolay olmaktadir. Ya da satin alinmak istenen bir {iriin, market market gezmeden
rahatlikla incelenebilmekte ve iiriin hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir. Iste bu
nedenlerle tiiketicilere biiyiik imkanlar sunan internet giinliik yasantimizda ve her

alanda yaygim olarak kullanilmaktadir.

Internetin 6zellikle son yillarda kullanimmnin artmasi ile birlikte iireticiler ve
perakendeciler i¢in tiiketicilere ulasmada alternatif bir kanal olarak ortaya ¢ikmaistir.
Internet tiiketicilere zaman kazandiran ve kolaylik saglayan yeni bir aligveris kanali
olarak goriilmektedir. Tiiketici ¢ok az emek harcayarak; istedigi tireticileri, saticilari
ve lrlinleri internet TUzerinden bulabilmekte, iriinleri inceleyip birbiriyle

karsilagtirabilmekte ve satin alabilmektedir.

Bu alternatif kanal olan e-magaza ve e-magazaciligin 6nemi artirmistir. E-
magazadan aligverisi tercih eden e-miisteriler, e-magaza secimini degisik kriterlere
gore yapmaktadir. Bu kriterlerden biri e-magaza atmosferidir. Fiziksel magazada
atmosferinde oldugu gibi, e-magaza atmosferinin de tiiketici iizerinde etkisi vardir.
Fiziksel magazalardaki gibi, e- magazalarda da magaza yerlesimi, liriin sunumu,
miisteri hizmetlerinin gilivenilir ve giivenli bir ortamda sunulmasi, renklerin, seslerin
ve temalarin uyumlu olmasi, Uriin ¢esitliligi ve duyurular tiiketiciyi etkiler ve
tiikketicinin zihninde magaza imajinin olusmasini saglar. E-magazalarda olusturulan
atmosfer, tiiketicilerin satm alma tercihlerini etkiler, sitede daha uzun kalmalarina

neden olur. Dolayisiyla internet tizerinden aligveris yapma olasiliklarini arttirir.

Glinlimiiz yogun rekabet ortaminda e-magazalarin farkli bir ortam yaratmalar1
ve tiiketicinin tercihleri dogrultusunda bir arayiiz olusturmalar1 ka¢inilmazdir. Bunun

icin, e-magaza atmosferinin Onemini, tiiketicinin e-magaza atmosferine bakigmni
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belirleyerek e-magaza atmosferi olusturulurken dikkat edilmesi gereken faktorleri

ortaya koymak onemlidir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Uriinler arasmndaki farklihklarin azaldigi ve rekabetin yogun yasandigi
glinlimiiz internet magazaciliginda, e-magazalarin ne sundugu kadar nasil sundugu
da basarilarint etkileyen Onemli bir faktordiir. E-magaza ortaminda iiriinlerin
tiikketicilere basarili bir sekilde sunumu, magaza atmosferiyle dogrudan ilgilidir. E-
magaza tasariminda, tiiketicinin istek ve ihtiyaclar: belirlenip, tiiketicinin isteklerine
uygun keyifli, kullanish, kisisel ve yenilik¢i e-magazalarin olusturulmasi1 énemlidir.
Bu nedenle e-magaza i¢cin web yazilimi gelistirenler ve e-magaza girisimcileri,
kiiresel rekabet ortaminda var olmak istiyorlarsa, e-magaza atmosferini olustururken
tiiketicinin/miisterinin  beklentileri karsilamalidirlar. Bu ¢aligmanin amaci e-
perakendecilikte, e-magaza atmosferi ile ilgili tiikketicinin diisiincelerini 6grenmek ve
e-magaza atmosferinde one ¢ikan faktorleri belirlemektir. Bu ¢alismada “tiiketicinin
beklentileri karsilayacak e-magaza atmosferi faktorleri nelerdir?” sorusuna cevap

aranacaktir. Calisma bu alanda faaliyet gosteren e-perakendecilere rehber olacaktir.

Alt amaglar;

e E-tiiketicilerin demografik 6zellikleriyle e-magaza atmosferi arasindaki
iliskinin d6grenilmesi.

o Tiiketicilerin internetten aligverisi tercih etme nedenlerinin arastirilmasi

e E-magazadan aligveriste, tiiketici dnceliginin neler oldugunun
belirlenmesi

e E-magaza atmosferinde tasarim, kullanim kolayligi ve navigasyona
tiikketicinin bakigini 6grenmek

e E-magaza atmosferinde tiiketicilerin gilivenlik, gizlilik ve giivenilirlige
bakigini 6grenmek

e E-magaza atmosferinde tiiketicileri miizik ve animasyona tiiketicinin

bakigini 6grenmek
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e E-magaza atmosferin liriin sunumu ve 6deme araglarina tiiketicinin bakisi
o0grenmek

e E-magaza atmosferinde iiriin bilgisini yeterliligi konusunda tiiketicinin
bakigini 6grenmek

e E-magaza atmosferinde tiiketicilerin e-magazanin renk kullanimina

bakisint 6grenmek

3.4. Arastirmanmin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirmanin evreni Abant Izzet Baysal Universitesi akademik ve idari
personelidir. Arastirmanin Orneklemi segilirken; birim, fakiilte ve yiiksekokul
bazinda calisan toplam personel sayisi dikkate alinmistir. Tabakali O6rnekleme
yapilarak, tesadiifi olmayan drnekleme yontemi kullanilmistir. Orneklem sayis1 da su

formiille hesaplanmustir.

e Nt .pq
d>(N-1)+t’.pq
Formiilde;
N : Evrendeki kisi sayisiny,
n : Orneklem almacak kisi sayisini,

p : Arastirilan olaymn gergeklesme olasiligini,

q : Arastirilan olayn ger¢ceklesmeme olasiligini, yani (1-p) yi

t : Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t
tablosunda bulunan degeri

d : Arastirilan olaymn goriiliis sikligmma gore yapilmak istenen +

orneklem hatasini ifade etmektedir.

Belirlenen ana kiitle i¢in;

N= 1600 ( AIBU personel daire bagkanligindan alian bilgidir)
t=1,96 ( %95 giiven araliginda)

p=0,5, g=0,5
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d= 0,05 ( %95 giiven araliginda 6rneklem hatasi) degerleri formiilde yerine
koyarsak orneklem kisi sayisi;

e Nt’.pg _ 1600.(1,96)>.0,5.0,5
d*(N-1)+t>.p.q (0,05)*.(1600 —1) +(1,96)*.0,5.0,5

=309,9376752 =310

kisi olarak bulunmustur.
Tablo 15. Orneklem Biiyiikliigii Sayilar1
(Hatal1) Anket Degerlendirmeye

Toplam Sayisi Alinan Anket Sayisi
Yiiz Yiize Yapilan
Anket Sayisi 278 69 209
E-postayla yapilan 114 7 107
anket sayist
Toplam 392 76 316

Verilen tablodan anlasilacagi gibi kagida 400 anket basilmis ve internetten
alisveris yaptigmm1 veya 1lriin inceledigini beyan eden iiniversite personeline
dagitilmistir. Dagitilan anketlerin 278 tanesi cevaplayicilar tarafindan doldurularak
geri donmiistiir. 69 anket ise hatali veya eksik dolduruldugundan degerlendirmeye
almmamustir. E-posta olarak da 150 personele e-posta yoluyla www.online-
anket.gen.tr sitesinden anket gonderilmis, fakat 114 tanesi geri donmiistiir. Hatali ve
eksik olan 7 anket degerlendirmeye katilmamistir. Degerlendirmeye girebilecek

anket sayis1 toplam 316 olarak bulunmustur.

3.5. Veri toplama ve Degerlendirme Yontemi

E-magaza atmosferine tiiketicinin bakisini arastirmak i¢in yapilan ¢alismada
nicel arastirma yOntemi olan birincil veri toplama yOnteminden anket yOntemi
kullanilmistir. Anket tiiniversitedeki bazi birimlere yiiz yilize biciminde, bazi

birimlere de e-posta anketi olarak uygulanmistir.

Katilimcilara e-magazadan aligveris yapip yapmadiklari ve liriin inceleyip

incelemedikleri sorulmus, eger daha Once bir e-magazadan aligveris yapmadiysa
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veya bir e-magazada {iriin incelemediyse anket uygulanmamistir. Anket formuyla
cevaplayicilara; c¢oktan segmeli 6 soru, e-magazada atmosferi i¢in belirtilen
ozelliklere katilip katilmama derecesini 6lgmek icin 30 soru ve 6nem dereceli 3 soru,

sorulmustur.

Ilk 4 soru yas cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir gibi demografik
degiskenlerin 6zelliklerini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmistir. 5.ve 6. sorularda
internetten irlin inceleyip incelemedikleri ve aligveris yapip yapmadiklari
ogrenilmeye calisilmistir. 7-36 arasindaki sorularda 5°li likert 6lgek kullanilmastir.
Likert Olgekli sorularda degerlendirme 1: “Kesinlikle Katilmiyorum”, 2:
“Katilmiyorum”, 3: “Kararsizim”, 4: “Katiliyorum”, 5: “Kesinlikle Katiliyorum”
seklindedir. 37, 38, 39 no.lu son 3 soruda derecelendirmeli soru olup, tiiketicilerin
internette aligveris yaparken e-magaza atmosferine ve e-aligveriste neye daha ¢ok

onem verdiklerini 6grenmeye yonelik sorulardir.

Anket sorular1 hazirlanirken, bu konuda yapilan ge¢mis arastirmalardan
yararlanilmis ve c¢alismanin amacmna uygun bir anket hazirlanmistir. Hazirlanan
anket test etmek amaciyla 55 kisilik pilot bir gruba uygulanmais, eksik, anlagilmayan
sorular ¢ikarilarak ya da soru ifadeleri degistirilerek ankete son sekli verilmistir.
Anket daha sonra cevrimi¢i olarak da http:/www.online-anket.gen.tr  anket

hazirlama sitesine aktarilmistir. Hazirlanan anket formu ekte (Ek—1) sunulmustur.

Anketlerin ¢evrimi¢i ortamda almmasi i¢in http://www.online-anket.gen.tr
sitesinden yararlanilmistir. Hem kagit iizerindeki hem de anket sitesi ilizerinden
alinan arastirma verilerinin degerlendirilmesinde SPSS 18 for Windows ve Microsoft

Excel paket programlar1 kullanilmistir.

Elde edilen verilerin analizinde; 5’11 6l¢ekli sorularm gilivenilirlik analizinde
ve faktor giivenilirliginin analizinde Cronbach Alpha giivenilirlik testi kullanilmistir.
Demografik 6zelliklerle ilgili sorular, likert 6l¢ekli sorular ve 6nem derecelendirmeli
sorularda genel istatistik degerlerin hesaplamasi amaciyla frekans ve yiizde tablolar1

kullanilmstir.
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E-magaza atmosferiyle ilgili likert 6lcekli 7 ile 36 arasindaki 30 sorunun kag
faktor altinda toplandigini tespit etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir.
Demografik ozelliklerle faktorler arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini anlamak
icin varyans analizi (One way ANOVA testi) ve grup i¢i farkliliklarin

belirlenmesinde Tukey testi uygulanmastir.

3.6. Arastirmanin Modeli

Tiketicinin E-magaza atmosferine bakisina iliskin calisma i¢in arastirma

modeli Sekil-12’eki gibidir.

Sekil 12. Arastirma Modeli

Demografik Ozellikler

N J/
Y

Etkilesim Elverislilik Giiven Pazarlama Bilesenleri Estetik

N !
—~

Faktor Analizi Sonuglar1

1L

Y
Tasarim, Giivenlik, Uriin Miizik ve Renk
Kullanim Gizlilik ve Sunumu ve Uriin Bilgisi Animasyon Kullanimi
Kolaylig1 ve Giivenilirlik Odeme
Navigasyon Araglari
A

1l

E-Magaza Atmosferiyle Ilgili Diisiinceler
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3.7. Bulgular ve Yorumlar

3.7.1. Demografik Ozellikler

Tablo 16. Ankete Katilanlarin Cinsiyet Bilgileri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 105 33,2
Erkek 211 66,8

Toplam 316 100,0

Arastrmaya katilip degerlendirmeye alinan personelin %33,2°s1 kadin,
%66,8’1 erkek olmustur. Bu oran, Tiirkiye’de kadinmin {i¢te biri ¢alisma hayatinda

ifadesiyle dogru orantilidir.

Tablo 17. Ankete Katilanlarin Yas Bilgileri

Frekans Yiizde
18-25 yas 28 8,9
26-35 yas 131 41,5
36-45 yas 124 39,2
46-55 yas 30 9,5
56 yas ve lizeri 3 9
Toplam 316 100,0

Katilimcilarin yasa gore dagilimi ise 18-25 yas arasmndakiler %8,9, 26-35
arasindakiler %41,5, 36-45 yas arasindakiler %39,2, 46-55 yas iizerindekiler %9,5,
56 yas ve iizerinde %,9 seklindedir.

Geng niifusun bilgisayar1 ve interneti kullanim orani, yasl niifusa gére daha
fazla oldugundan tablodaki oranlarin 45 yas ve altinda olmas1 arastirmay1 destekler

niteliktedir.
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Tablo 18. Ankete Katilanlarin Egitim Bilgileri

Frekans Yiizde

Ilkokul 4 1,3
Ortaokul 3 0,9
Lise 44 13,9

On lisans 33 10,4
Lisans 90 28.5
Yiksek lisans 88 27,8
Doktora 54 17,1
Toplam 316 100,0

Ankete katilan personelin egitim bilgileri ilkokul mezunu olanlarm yiizdesi
1,3, ortaokul %,9, lise %13,9, on lisans %10,4, lisans 28,5, yiiksek lisans 27,8,
doktora 17,1 bicimindedir. Arastirmaya katilan personelin egitim seviyesi yliksektir.

Bunda arastirmanin liniversite yapilmis olmasinin etkisi vardir.

Tablo 19. Ankete Katilanlarin Internetten Aligveris Yapip-Yapmadiklarina Ait

Bilgileri
Frekans Yiizde
Internetten Alisveris Yapanlar 237 75,0
Internetten Aligveris Yapmayanlar 79 25,0
Toplam 316 100,0

Internet {izerinden iiriin inceleyip degerlendirilmeye uygun bulunan
katilimcilarin  %75°1 internet iizerinden aligveris yapmis, %25’1 ise aligveris

yapmamustir sadece {iriin incelemistir.

Arastirmaya katilan personelin %75 oraninda internetten aligveris yapmis ve

%25 oraninda {iriin incelemis olmasi arastirma i¢in 6nemlidir.
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3.7.2. Likert Olcekli Sorulara Verilen Cevaplarin Analizi

Bu boliimde, cevaplayicilara likert 6lceginde yoneltilen sorulara verdikleri
cevaplar dogrultusunda, e-magaza atmosferiyle ilgili diisiinceleri agiklanmaya
calisilacaktir. Anketi cevaplayanlar, belirtilen diisiincelere ne 6l¢iide katildiklaring; I-
Kesinlikle Katilmiyorum, II-Katilmiyorum, II-Fikrim Yok, IV-Katiliyorum, V-

Kesinlikle Katiliyorum, ifadelerinden birini isaretleyerek gostermislerdir.

Ankete katilan personelin  likert sorulara  verdikleri cevaplarin
degerlendirilmesi su sekilde yapilmistir. 1-1,5 aras1 Kesinlikle Katilmiyorum, 1,6-2,5
aras1 Katilmiyorum, 2,6-3,5 aras1 Kararsizim, 3,6-4,5 aras1 Katiliyorum, 4,6-5 arasi

ise Kesinlikle Katiliyorum, olarak degerlendirilmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilara yoneltilen likert 6lgekli sorular, frekans

dagilimlar1 ve ortalamalar1 asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 20. Cevaplayicilarin Likert Olgekli Sorulara Verdikleri Cevaplarin Oranlari

1. E-magazada iiriin fotograflan kalitelidir.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayr Yizde Sayl Yizde Sayi Yizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

7 22 48 152 67 21,2 167 52,8 27 85 316 100,0 3,5

Ortalama

2. E-magazalarda iiriin bilgileri giinceldir.

1 11 111 v A% Toplam
Sayl Yizde Sayr Yizde Sayl Yizde Sayi Yizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

4 1,3 45 142 71 22,5 166 52,5 30 9,5 316 100,0 3,55

Ortalama

3. E-magazalarda iiriin ¢esidi ¢coktur.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayr Yizde Sayl Yizde Sayi Yizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

5 1,6 33 104 27 85 193 61,1 58 18,4 316 100,0 3,84

Ortalama



4. E-magazalarda iiriinlerin farkh renkleri vardir.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayr Yizde Sayl Yizde Sayi Yizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)
4 1,3 31 98 47 149 198 62,7 36 11,4 316 100,0

5. E-magazalarda iiriin bilgisi (resmi, rengi, 6zelligi) gercege uygundur.

1 11 111 v A" Toplam

Sayl Yizde Sayr Yizde Sayi Yizde Sayr Yluzde Sayr Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

3 9 61 19,3 113 358 123 389 16 5,1 316 100,0

6. E-magazalarda arka fon (tema) onemlidir.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayr Yizde Sayi Yizde Sayr Yiuzde Sayr Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

5 1,6 27 85 47 149 160 50,6 77 244 316 100,0

7. E-magazada animasyonlar siteyi cekici hale getirir.
| II I v \" Toplam
Sayl Yizde Sayr Yizde Saylr Yizde Sayi Yluzde Sayr Yizde Sayi Yiizde
) (%) ) (%) ) (%) ) (%) ) (%) ) (%)
13 4,1 51 16,1 42 13,3 147 46,5 63 19,9 316 100,0
8. E-magazanin arka plan (zemin) rengi 6nemlidir.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayr Yizde Saylr Yizde Sayi Yizde Sayr Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)
4 1,3 25 79 42 133 174 55,1 71 22,5 316 100,0

9. E-magazada miizik olmahdir.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayi Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

50 15,8 108 342 71 22,5 63 199 24 7,6 316 100

10. E-magazada kullanilan renk iiriinlerin sunumunda etkilidir.

| II I v \" Toplam
Sayl Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayi Yizde Sayi Yiizde
) (%) ) (%) ) (%) ) (%) ) (%) ) (%)
3 9 21 6,6 30 95 187 59,2 75 23,77 316 100
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Ortalama

3,73

Ortalama

3,28

Ortalama

3,88

Ortalama

3,62

Ortalama

3,9

Ortalama

2,69

Ortalama

3,98



11. E-magazanin kullanim kolaydar.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayi Yizde Sayl Yizde Sayr Yizde Sayr Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

1 3 27 85 76 24,1 187 59,2 25 79 316 100,0

12. E-magazada ahisveris yaparken hatal islem yapilirsa sistem

yardimci olur.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayi Yizde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

6 19 56 17,7 111 351 127 40,2 16 5,1 316 100,0

13. E-magazada iiriin hakkinda yorum yapilacak boéliim olmahdair.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayi Yizde Sayl Yizde Sayi Ylizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

5 .6 & 25 16 5,1 133 42,1 154 48,7 316 100,0

14. E-magazada aym tiir iiriinler aym grupta yer alacak sekilde

sunulur.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayli Yizde Sayl Yizde Sayi Ylizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

3 9 12 38 37 11,7 192 60,8 72 22,8 316 100,0

15. E-magazada iiriinleri karsilastirma imkani vardir.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayli Yizde Sayl Yizde Sayi Ylizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

4 13 30 95 43 13,6 178 56,3 61 19,3 316 100,0

16. E-magazada bilgiler hizh yiiklenir.

I II III v v Toplam

Sayl Yizde Sayli Yizde Sayl Yizde Sayi Ylizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

8 2,5 47 149 108 342 132 41,8 21 6,6 316 100
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Ortalama

3,66

Ortalama

3,29

Ortalama

4,34

Ortalama

4,01

Ortalama

3,83

Ortalama

3,35



17. E-magazada yaz karakterleri kolay okunabilmektedir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

5 .6 31 98 65 206 178 56,3 37 11,7 316 100,0

18. E-magazada alternatif 6deme (nakit, kredi karti, havale, kapida

odeme) araclan vardir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayr Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

4 1,3 10 32 26 82 183 57,9 93 294 316 100,0

19. E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin ¢ahsir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

3 9 34 10,8 110 34,8 144 45,6 25 7,9 316 100,0

20. E-magazada kullanilan dil, teknik terimlerden uzak herkesin

anlayabilecegi iisluptadir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

2 6 42 133 85 269 160 50,6 27 85 316 g0

21. E-magazada Kisisel bilgilerin gizliligi saglanmstir.
I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayr Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

14 44 27 85 148 468 93 294 34 108 316 1000

22. E-magazadan alinan iiriinler kolay iade edilir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Ylizde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

280 89 79 250 134 424 57 18,0 18 5,7 316 100,0
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Ortalama

3,67

Ortalama

4,1

Ortalama

3,49

Ortalama

3,53

Ortalama

3,34

Ortalama

2,87



23. E-magazadan alinan iiriin zamaninda teslim edilir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

9 28 56 17,7 123 389 110 34,8 18 5,7 316 100,0

24. E-magazada giivenlik belgeleri (sertifikalar) vardir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

2 ,6 32 10,1 131 41,5 127 40,2 24 7,6 316 100,0

25. E-magazada kredi karti giivenli sekilde kullamilabilir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

9 28 47 149 137 434 99 313 24 7,6 316 100,0

26. E-magazada meniiler arasinda ileri - geri rahathkla gezinilir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

4 L3 32 10,1 61 193 199 63,0 20 6,3 316 100,0

27. E-magazada yer alan meniiler basit ve anlasihr sekildedir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayr Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

4 32 31 16,1 90 351 172 389 19 6,6 316 100,0

28. E-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan en deneyimli kullaniciya

kadar rahat kullanihir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

10 1,3 51 98 111 285 123 544 21 6,0 316 100,0
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Ortalama

3,23

Ortalama

3,44

Ortalama

3,26

Ortalama

3,63

Ortalama

3,54

Ortalama

3,3
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29. E-magazadan ahgsveris giivenlidir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

9 28 49 155 140 443 98 31,0 20 6,3 3l6 1000 329

Ortalama

30. E-magazada farkh menii ve sayfalarda dolasmak kolaydir.

I II III v v Toplam

Sayl Ylzde Sayl Yizde Sayl Yizde Sayi Yluzde Sayl Yizde Sayi Yiizde
(f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%) (f) (%)

39 27 85 81 256 187 592 18 57 316 1000 30

Ortalama

1. Cevaplayicilara sorulan “E-magazada iiriin fotograflar1 kalitelidir”
ifadesine cevaplayicilarin verdigi degerlerin ortalamasma bakildiginda; 3,50 oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin ifade karsisinda kararsiz kaldiklarini
gostermektedir. Katilimcilarin ¢ogunlugu e-magazalardaki {iriin fotograflarini kaliteli
oldugu diisiincesi karsisinda kararsizliklarmi ifade etmektedir. Ancak bu deger
kararsizligmn st smirinda olup, katiliyorum oranmma ¢ok yakindir. Buradan
internetten satis yapan firmalarin liriin fotograflarmi daha kaliteli ve tiriinii daha 1yi

vurgulamalar1 gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

2. Cevaplayicilara sorulan “E-magazada iiriin bilgileri giinceldir” ifadesine
cevaplayicilarin  verdigi degerlerin ortalamasina bakildiginda; 3,55 oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin ifadeye katildiklarmi belirtmektedir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu e-magazada iiriin bilgileri giincel oldugu diisiincesine
karsisinda katildiklarini belirtmektedir. Ancak bu deger kararsizliga yakin bir
degerdir.

3. Cevaplayicilara sorulan “E-magazada {iriin cesiti ¢oktur” degiskenine
verilen cevaplarin ortalamasi 3,84’tiir. Cevaplayicilar e-magazalarda {iriin ¢esidinin

cok olduguna katilmislardir.
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4. Cevaplayicilara sorulan “E-magazada iirtinlerin farkli renkleri vardir”
degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,73 olup, cevaplayicilar e-magazalarda

irtinlerin farkl renkleri bulunduguna katilmiglardir.

5. Cevaplayicilara sorulan, e-magazada iirlin bilgisi (resmi, rengi, 6zelligi)
gercege uygundur degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,28 olup, cevaplayicilar
e-magazalardaki iiriin bilgisinin ger¢ege uygunlugu konusunda kararsiz kalmislardir.
Uriin bilgileri gercege uygun olarak gosterilmeli, tiiketiciyi aldatacak veya yanlis

bilgi verecek tarzda olmamalidir.

6. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazalarda arka fon (tema) Onemlidir”
degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,88 olup, cevaplayicilar e-magazalarda
arka fonun onemli olduguna katilmislardir. E-magazalarda iirlinlerin gosteriminde
arka fonun 6nemli oldugu goriisiinii ifade etmislerdir. E-magazada metin ifadelerin
okunabilirliligi ve iirliniin vurgulanmasi agisindan arka fon 6nemlidir. E-magaza arka

fonu tasarimlarinda dikkate almalidir.

7. Cevaplayicilara sorulan, e-magazada animasyonlar siteyi ¢ekici hale getirir,
degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,62°dir. Cevaplayicilar e-magazada
animasyon kullanilmasmin siteyi ¢ekici hale getirecegi ifadesine katilmiglardir. Bu
da animasyonlarin siteyi ¢ekici hale getirecegini gostermektedir. E-magazalarda {iriin

sunumunda animasyonlar kullanilmali, fakat sitenin hizin1 diistirmemelidir.

8. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazanin arka plan (zemin) rengi 6nemlidir”
degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,9 olup, cevaplayicilar e-magazanin arka
plan renginin 6nemli olduguna katilmislardir. Bu da gostermektedir ki arka plan

rengi dikkatli se¢ilmeli ve tiiketiciyi siteden uzaklastrmamalidir.

9. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada miizik olmalidi” degiskenine
verilen cevaplarin ortalamasi 2,69 olup, cevaplayicilarin e-magazada miizik olmalidir
konusunda kararsiz oldugu tespit edilmistir. E-magazada miizik olmasi konusunda

katilimcilar kararsizdirlar.
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10. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada kullanilan renk iiriinlerin
sunumunda etkilidir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi1 3,98’dir.
Cevaplayicilarin  e-magazada kullanilan rengin dirtinlerin sunumunda etkilidir
ifadesine katildiklar1 tespit edilmistir. Bu da gostermektedir ki {iriin sunumunda

rengin Onemli oldugunu ortaya koymaktadir.

11. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazanin kullanimi kolaydir” degiskenine
verilen cevaplarin ortalamasi 3,66°dir. Cevaplayicilar e-magazalarin kullanimi kolay

bulmuslardir. Fakat bu oran ytiksek degildir.

12. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada aligveris yaparken hatali islem
yapilirsa sistem yardimci olur” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,29’dur.
Cevaplayicilar e-magazadan aligveris yaparken hatali islem yapilirsa sistem yardimci
oldugu konusunda kararsiz kaldiklarmi ifade etmislerdir. Sistem kullanicinin o an
yaptig1 islemle ilgili bir sorun yasadiginda bilgi vermeli ve yardimci olmali,

kullaniciyla daha etkilesimli olmalidir.

13. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada {riin hakkinda yorum yapilacak
bolim olmalidir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamast 4,34 olup,
cevaplayicilarin e-magazada lriin hakkindaki yorum yapilacak bolim olmahdir
ifadesine katildiklar1 tespit edilmistir. Bu da gostermistir ki tiriin hakkindaki yorum

yapilacak boliimiin yiiksek derecede dnemli oldugunu ortaya koymaktadir.

14. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada ayni tiir iirlinler ayn1 grupta yer
alacak sekilde sunulur” degiskenine verilen cevaplarin ortalamas1 4,01’dir.
Cevaplayicilar e- magazada ayni tiir iirlinler ayn1 grupta yer alacak bigcimde sunulur
ifadesine katildiklar1 tespit edilmistir. Uriinleri daha kolay bulmak acismdan

Onemlidir.
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15. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada iirlinleri karsilastirma imkani
vardir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamas: 3,83’tlir. Cevaplayicilarin e-

magazada triinleri karsilastirma imkani olduguna katilmislardir.

16. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada bilgiler hizli yiiklenir” degiskenine
verilen cevaplarin ortalamasi 3,35 olup, cevaplayicilarin e-magazada bilgilerin hizl
yiiklenir konusunda kararsiz kalmiglardir. Bu veri gostermistir ki katilimcilar e-

magaza verilerin hizl yiiklendigi konusunda kararsizdirlar.

17. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada yaz1 karakterleri kolay
okunabilmektedir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamast 3,67 olup,
cevaplayicilarin e-magazada magazada yazi karakterleri kolayca okunabilir konusuna

katildiklarini ifade etmislerdir.

18. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada alternatif 6deme (nakit, kredi karti,
havale, kapida 6deme) araglar1 vardir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi
4,11’dir. Cevaplayicilar e-magazada nakit, kredi karti, havale, kapida 6deme gibi

farkli 6deme araclar1 oldugu konusuna katilmislardir.

19. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin ¢alisir”
degiskenine verilen cevaplarin ortalamas: 3,49’dur. Cevaplayicilar e-magazada
linklerin (baglantilarin) diizgiin ¢alistig1 konusuna kararsiz kalmislardir. Bu oran
katiliyorum ifadesine yakindir. Linklerin (baglantilarm) diizgiin calismamasi

tiikketiciyi siteden uzaklastirir. E-magazada kirik link varsa bunlar diizeltilmelidir.

20. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada kullanilan dil, teknik terimlerden
uzak herkesin anlayabilecegi tisluptadir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi
3,53’tlir. Cevaplayicilar e-magazada kullanilan dil, teknik terimlerden uzak herkesin
anlayabilecegi {tsluptadir ifadesi karsisinda kararsiz kalmiglardir. Bu oran

katiliyorum ifadesine daha yakindir.
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21. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada kisisel bilgilerin gizliligi
saglanmistir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,34’tiir. Cevaplayicilar e-
magazada kisisel bilgilerin gizliligi korunmasi konusunda kararsizliklarini
belirtmiglerdir. Bu da gostermektedir ki katilimcilar e-magazada kisisel bilgilerin
glivenligi konusunda kararsizdirlar. Bu oran, katilimcilarin kisisel bilgilerin
gilivenligi konusunda kaygilar1 bulundugunu gostermektedir. Bunun i¢in ¢alismalar

yapilmalidir. Tiiketicinin zihninde olusan olumsuz imaj silinmelidir.

22. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazadan alinan triinler kolay iade edilir”
degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 2,87’dir. Cevaplayicilar e-magazadan
alman triinler kolay iade edilmesi konusunda kararsizliklarini belirtmislerdir. Bu
oran, iade konusunda problem yasandigini gostermektedir. E-aligveris siteleri iirliniin
daha kolay iadesi i¢in miisteriyle etkilesimli bir ortam gelistirmelidir. Miisterinin bu

konuda giivenini kazanmak i¢in ¢alismalidir.

23. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazadan alinan iirlin zamaninda teslim
edilir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamast 3,23’tiir. Cevaplayicilar e-

magazadan alian iiriin zamaninda teslimi konusunda kararsizliklarmi belirtmislerdir.

24. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada gilivenlik belgeleri (sertifikalari)
vardir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamas: 3,44 olup, cevaplayicilar e-
magazada giivenlik belgeleri (sertifikalar1) olup olmadigi1 konusunda kararsizliklarini

belirtmislerdir.

25. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada kredi kart1 glivenli sekilde
kullanilabilir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,26’dir. Cevaplayicilar e-
magazada kredi kart1 giivenli sekilde kullanilabilmesi konusunda kararsizliklarini
belirtmiglerdir. Bu da gostermektedir ki katilimcilar e-magazada kredi kartinin
giivenli sekilde kullanilabilecegi konusunda kararsizdirlar. Bu oran, katilimcilarin e-

magazada kredi kart1 kullanmada kaygilarinin bulundugunu gostermektedir.
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26. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada meniiler arasinda ileri - geri
rahatlikla gezinilir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,63 olup,
cevaplayicilar e-magazada meniiler arasinda ileri - geri rahatlikla gezinildigi

konusuna katildiklarmi belirtmislerdir.

27. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada yer alan mentiler basit ve anlasilir
sekildedir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamasi 3,54 olup, cevaplayicilar e-
magazada yer alan meniiler basit ve anlasilir sekildedir konusunda kararsizliklarini

belirtmislerdir. Fakat bu oran katiltyorum ifadesine yakindir.

28. Cevaplayicilara sorulan, “E-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan en
deneyimli kullaniciya kadar rahat kullanilir” degiskenine verilen cevaplarin
ortalamas1 3,3 olup, cevaplayicilar e-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan en
deneyimli kullaniciya kadar rahat kullanmasi konusunda kararsizliklarini
belirtmisleridir. Bu oran e-magaza sitelerinin her tiir kullanici tarafindan rahat bir

sekilde kullanilmadigini gostermektedir.

29. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazadan aligveris giivenlidir” degiskenine
verilen cevaplarin ortalamasi 3,22°dir. Cevaplayicilar E-magazadan aligveris giivenli
olmas1 konusunda kararsizliklarin1 belirtmiglerdir.  Bu da gostermektedir ki
katilimcilar E-magazadan aligveris glivenli olup olmadig1 konusunda kararsizdirlar.
Bu oran, katilimcilarin e-magazadan aligveriste giivenlik kaygilar1 bulundugunu

gostermektedir.

30. Cevaplayicilara sorulan, “E-magazada farkli menii ve sayfalarda
dolasmak kolaydir” degiskenine verilen cevaplarin ortalamas1 3,6 olup,
cevaplayicilar e-magazada farkli menii ve sayfalarda dolasmanin kolay olduguna

katilmislardir.
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3.7.3. Onem Dereceli Sorulara Verilen Cevaplarin Analizi

Aragtrmaya katilan katilimcilarm  6nem dereceli sorulara verdikleri

cevaplarin analizi asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 21. Ankete Katilanlarin Alisveriste Interneti Neden Tercih Ediyorsunuz/

Edersiniz Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlar1

1. Derece 2. Derece 3.Derece
Onemli Onemli Onemli Ortalama
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde %

Fiyat uygunlugu 174 | 55,06 51 16,14 45 14,24 | 28,48
Kullanim Kolayligi 19 6,01 53 16,77 39 12,34 | 11,71
Zaman tasarrufu 53 16,77 77 24,37 83 26,27 | 22,47
Promosyon 9 2,85 23 7,28 34 10,76 6,96
Dagitim 4 1,27 13 4,11 22 6,96 4,11
Uriin gesitliligi 37 11,71 91 28,8 76 24,05 | 21,52
Giivenlik 20 6,33 8 2,53 17 5,38 4,75

Toplam 316 100 316 100 316 100 100

Katilimeilarm nem dereceli 1.soru olan aligveriste “Interneti neden tercih
ediyorsunuz/edersiniz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1. derece dnemli olarak
%355,06 ile fiyat uygunlugunu sebebiyle internetten alisverisi tercih etmektedirler. 2.
derecede Onemli olarak %28,38 ile iiriin c¢esitliligi, 3. derece 6nemli olarak da
%26,27 ile zaman tasarrufu saglamasi nedeniyle internetten aligverisi tercih ettikleri
anlasilmaktadir. Buradan internetten aligveriste fiyatin onemli bir etken oldugu
goriilmektedir. E-magazalarin tiiketiciye fiyat avantaji sunmasi internetten aligveriste

Onemlidir.
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Bu sonugtan yola ¢ikarak e-magazalarin fiyatlarini daha iyi vurgulamalar1 ve
satig fiyat avantajlar1 hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri gerektigi goriilmektedir.

Fiyat e-magazada da onemli bir rekabet aracidir.

Tablo 22. Ankete Katilanlarin E-magaza Atmosferinde Sizce Hangisi Daha

Onemlidir Sorusuna Verdikleri Cevaplarm Oranlari

1. Derece 2. Derece 3.Derece
Onemli Onemli Onemli Orti/loama
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Kullanighlik 38 12,03 92 29,11 79 25 22,05
Gtivenilirlik 215 | 68,04 43 13,61 14 4,43 28,69
Kisisellestirilebilme 6 1.9 21 6,65 31 9,81 6,12
Uriin sunumu 36 | 11,39 92 |29,11| 101 | 31,96 | 24,15
Site tasarimi 9 2,85 15 4,75 23 7,28 4,96
Sitenin Hiz1 12 3,8 53 16,77 68 21,52 | 14,03
Toplam 316 100 316 100 316 100 100

Katilimcilarin 6nem dereceli 2.soru olan aligveriste “E-magaza atmosferinde
sizce hangisi daha 6nemlidir?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1. derece 6nemli
olarak %68,04 ile giivenirlilik 6ne ¢ikmaktadir. 2. derecede 6nemli olarak %29,11 ile
sitenin kullanigl olmas1 ve 3. derece 6nemli olarak da %31,27 ile iirliin sunumunun

onemli oldugunu ifade etmislerdir.

E-magaza atmosferinde giivenilirlik miisteri i¢in en Onemli unsurlardan
biridir. Etkili bir diriin sunumu ve kullanmighlik cevaplayicilar i¢in Onemli

bulunmustur. E-magazalarin bu konulara yogunlasmalar1 gerekmektedir.
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Tablo 23. Ankete Katilanlarin Internetten Alisveriste Sizce Hangisi Daha Onemlidir

Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlar1

1. Derece 2. Derece 3.Derece
Onemli Onemli Onemli Orti/loama
Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Fiyat 214 | 67,72 38 12,03 28 18,86 29,54
Promosyon 7 2,22 37 11,71 25 7,91 7,28
Site dizayni 6 1,9 16 5,06 23 17,28 4,75
Sitenin Kullaniglilig 6 1.9 45 14,24 33 10,44 8,86
Dagitim kosullari 11 3,48 29 9,18 44 13,92 8,86
Iade sartlari 23 7,28 62 19,62 | 94 (29,75 | 18,88
Miisteri hizmetleri 49 15,51 89 28,16 69 21,84 21,84
Toplam 316 100 316 100 316 100 100

Katilimcilarm, énem dereceli 3.soru olan aligveriste “Internetten aligveriste
sizce hangisi daha 6nemlidir?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1. derece dnemli
olarak %67,72 ile fiyat, 2. derece 6nemli %28,16 ile miisteri hizmetleri ve 3. olarak

da %29,75 ile iade sartlar1 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

3.7.4 Faktor Analizi Sonuclan

Bu boliimde; likert dlceginde sorulan sorularin faktdrlerinin neler oldugu,
faktor analizi sonuglarina, varyans analizi sonuglarina, faktorlerin cevaplayicilarin

demografik 6zellikleri ile olan iligkilerine deginilecektir.

Likert 6lcekli 30 soruya, faktor analizi uygulanarak faktorler elde edilmeye
calisiimis ve 30 sorunun gegerliligi Cronbach Alpha modeliyle test edilmistir.
Calismanin giivenilirligini ve dogrulugu test etmek amaciyla KMO ve Bartlett's Testi

yapilmistir.
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Cronbach’s Alpha testi, verilerin tutarliligini ve gilivenilirligini gosterir Bu
deger 0,4’ten kiiclikse kullanilan Olgek giivenilir degildir. 0,4<0<0,6 arasinda ise
disiik diizeyde giivenilir, 0,6<0<0,8 ise Olgek gilivenilir, 0,8’den esit ve biiyiikse

Olcek yiiksek diizeyde giivenilirdir.

Calismada, olgegin giivenilirligi 0,888 olarak bulunmus ve bu deger 0,8 den

biiyiik oldugu i¢in 6lgegin giivenirligi yiiksek diizeyde ¢ikmustir.

Tablo 24. Giivenilirlik Testi

Cronbach’s Alpha Degisken sayisi

,888 30

Kaiser-Meyer-Olkin (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling) drneklem
yeterliligi 6l¢iistiniin 0,60°dan biiyiik olmasi ve p anlamlilik degerinin 0,05 kiigiik

olmasi, ornekleme faktor analizi uygulanabilirligini gostermektedir. KMO degeri:

KMO< 0,49 ise faktorler kabul edilemez, 0,5 < KMO < 0,59 arasinda
faktorler giivenilir degildir, 0,6 < KMO < 0,69 arasinda orta diizeyde gilivenilirdir,
0,7 < KMO < 0,79 arasinda faktorler giivenilirdir, 0,8 < KMO < 0,89 arasinda

faktorler ¢cok giivenilir, 0,9 <KMO arasinda ise yliksek derecede gilivenilirdir.
Tablo 25’te KMO degeri 0,885 bulunmustur. Hesaplanan anlamlilik

0,000°dir ve Bu da degiskenler arasi gii¢lii bir iliskinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu degere gore 6rneklem sayisina faktor analizi uygulanabilir.

Tablo 25. KMO ve Bartlett's Testi

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi

Olgiimii) /885
Yaklasik Ki-Kare 3301
Barlett Testi Serbestlik Derecesi 435

Anlamlilik (p) ,000
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Faktor analizi sonucunda e-magaza atmosferiyle ilgili degiskenler alt1 faktor
altinda gruplanmistir. Bu sorularin faktorlere gére dagilimmi ve faktor yiiklerini
gosteren Tablo.27°de verilmistir. Bu bulunan 6 faktdre ayr1 ayr1 uygulanan

glivenirlik testi sonuclar1 tablo 26’da verilmistir. Aliman sonuglar giivenirligi

desteklemektedir.
Tablo 26. Faktorlerin Glivenilirlik Testi
Faktorler Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
1 ,864 10
2 ,812 6
3 , 728 6
4 , 749 3
5 ,687 3
6 ,513 2



Tablo 27. Sorularin Faktorlere Gore Dagilimi ve Faktor Yikleri

Soru

Faktorler

No

3

4

s33
s23
s34
s26
s36
s22
s32
s18
s17
s25
s27
s31
s30]
s35
s28
s29
s10

s9
s19
s20
s21
s24
s12
s14
s16

s7

s8
sll
s13
s15

, 734
,657
,647
,615
,613
,610
,602
,541
,534
,516

757
,750
,654
,613
,588
,516

,639
,629
,609
,574
,521
,503
,805
,803
,631

,763
, 738
,530

,695
,645

156
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Tablo 28. Toplam Agiklanan Varyans

Dondistiiriilmiis Yiiklerin

Basl YViikleri
aglangle Yukieri Kareleri Toplami

Toplam
Faktorler Toplam | % Varyans| Toplam % | Toplam |% Varyans %

1 8,028 26,759 26,759 4,459 14,865| 14,865
2 2,512 8,372 35,131 3,406 11,352 26,217
3 1,790 5,967 41,098 2,649 8,829 35,046
4 1,466 4,888 45,987 2,279 7,596 42,642
5 1,368 4,561 50,547 2,041 6,803 49,445
6 1,194 3,979 54,526| 1,524 5,081 54,526

Faktorlerin toplam varyansi agiklama giici %54,526’dwr. Buradan da

anlagilacagi katilimeilarin goriislerinin %54,526 oraninda 6l¢tildiigiinii soyleyebiliriz.

Tablo 29. Faktorlerin Ag¢iklamasi

Faktor Aciklama
Faktor 1 Tasarim, Navigasyon ve Kullanim Kolaylig1
Faktor 2 Giivenlik, Gizlilik ve Giivenilirlik
Faktor 3 Uriin Sunumu ve Odeme araglari
Faktor 4 Renk Kullanimi
Faktor 5 Uriin Bilgisi
Faktor 6 Miizik ve Animasyon

Faktor analizi sonucunda, arastirmaya katilan cevaplayicilarin e-magaza

2 13

atmosferi faktorlerini “kullanim kolayligi, kullaniglilik ve navigasyon”, “giivenlik,

2 <6 9% el et

gizlilik ve glivenilirlik”, “ilirlin sunumu ve 6deme araglar1”, “renk kullanim1”, “iiriin

9% «c

bilgisi”, “miizik ve animasyon” olmak iizere alt1 gruba ayirdig1 goriilmiistiir. Bu alt1

faktoriin agiklamasi soyledir.
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Faktor 1: Tasarim, Navigasyon ve Kullanim Kolayligi

Bu faktor; “E-magazada yer alan meniiler basit ve anlasilir sekildedir”, “E-
magazada yazi karakterleri kolay okunabilmektedir”, “E-magaza sitesi deneyimsiz
kullanicidan en deneyimli kullaniciya kadar rahat kullanmile”, “E-magazada
kullanilan dil, teknik terimlerden uzak herkesin anlayabilecegi tsluptadu™, “E-
magazada farkli menii ve sayfalarda dolagsmak kolaydir”, “E-magazada bilgiler hizli
yiiklenir”, “E-magazada meniiler arasinda ileri - geri rahatlikla gezinilir”, “E-
magazada aligveris yaparken hatali islem yapilirsa sistem yardimci olur”, “E-
magazanin kullanimi kolaydir”, “E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin ¢aligir”
degiskenlerinin yer aldigr 10 sorudan olusmaktadir. Cronbach’s alfa degeri 0,864
bulunmustur. Bu sonuca gore faktoriin giivenirliginin ¢ok yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Faktor 2: Giivenlik, Gizlilik, Giivenilirlik

Bu faktor; “E-magazada kisisel bilgilerin gizliligi saglanmistir”, “E-magazada
kredi kart1 giivenli sekilde kullanilabilir”, “E-magazada giivenlik belgeleri
(sertifikalar1) vardir”, “E-magazadan aligveris giivenlidir”, “E-magazadan alman
iriin zamanmda teslim edilir”, “E-magazadan alinan {irtinler kolay iade edilir”
degiskenlerinin yer aldig1 toplam 6 sorudan olugmaktadir. Faktoriin Cronbach’s alfa
degeri 0,812 olarak bulunmustur ve faktoriin giivenilirliginin ¢ok yiiksek oldugunu

gostermektedir.

Faktor 3: Uriin Sunumu ve Odeme Araglar1

Bu faktor; “E-magazalarda triinlerin farkli renkleri vardir”, “E-magazalarda
iirlin ¢esidi coktur”, “E-magazada iiriin hakkinda yorum yapilacak boliim olmalidir”,
“E-magazada ayni tiir Uirlinler ayn1 grupta yer alacak sekilde sunulur”, “E-magazada
driinleri karsilagtrma imkani vardwr”, “E-magazada alternatif 6deme (nakit, kredi

karti, havale, kapida 6deme) araclar1 vardir” degiskenlerinin yer aldigi 6 sorudan



159

olugsmaktadir. Faktoriin Cronbach’s alfa degeri 0,728 olarak bulunmus ve faktoriin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Faktor 4: Renk Kullanimi

Bu faktor; “E-magazalarda arka fon (tema) onemlidir”, “E-magazanin arka
plan (zemin) rengi 6nemlidir”, “E-magazada kullanilan renk {riinlerin sunumunda
etkilidir” degiskenlerinin yer aldigi 3 sorudan olusmaktadir. Faktoriin Cronbach’s

alfa degeri 0,749 olarak bulunmustur ve faktoriin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Faktor 5: Uriin Bilgisi Yeterliligi

Bu faktor; “E-magazalarda {iriin fotograflar1 kalitelidir”, “E-magazalarda iiriin
bilgileri giinceldir”, “E-magazalarda iiriin bilgisi (resmi, rengi, Ozelligi) gergege
uygundur” degiskenlerinin yer aldigi 3 sorudan olusmustur. Faktoriin Cronbach’s
alfa degeri 0,687 olarak bulunmustur. Faktoriin glivenilirliginin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Faktor 6: Miizik ve Animasyon

Bu faktor; “E-magazada animasyonlar siteyi c¢ekici hale getirir”, “E-
magazada miizik olmalidir” degiskenlerinin yer aldigi 3 sorudan olugmustur.
Faktoriin Cronbach’s alfa degeri 0,513 olarak bulunmustur. Faktoriin giivenilirliginin

diisiik giivenilirlikte oldugunu gostermektedir.

3.7.5. Varyans Analizi Sonug¢larn

Ankete katilanlarin verdikleri cevaplara varyans analizi uygulanmistir.
Varyans analizi (ANOVA), baz1 degiskenlerin baska degiskenler iizerindeki etkisini
incelemeye yarayan bir analizdir. ANOVA, bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda
nasil etkilesime girdiklerini ve bu etkilesimlerin bagimli degisken iizerindeki

etkilerini analiz etmek i¢in kullanilir. Varyans analizinin amaci, faktorlerin ¢esitli
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diizeylerinin bagimli degisken tizerindeki etki dereceleri ortaya ¢ikarmaktir. (Nakip,
2006:371-372).

Arastirmada cevaplayicilarin  demografik 6zellikleri bagimsiz degisken
olarak, e-magazayla ilgili faktorleri etkileyip etkilemedikleri tek yonlii varyans
analizi (One Way ANOVA) ile smanmistir. Arasinda iliski saptanan degiskenler

Tukey testi kullanilarak hangi gruplar arasinda farklilik bulundugu belirlenmistir.
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Tablo 30. Faktorler ve Demografik Ozellikleri Arasindaki Varyans Analizi Sonuglar1

. ANOVA
Faktorler Demografik Ozellik
F Degeri P Degeri
Cinsiyet 0,005 0,945
] Yas 3,711* 0,006
Tasarim, Navigasyon ve
Egitim 2,171* 0,046
Kullanim Kolayligi
Gelir 2,471 0,062
Aligveris Durumu 0,094 0,759
Cinsiyet 8,395* ,004
Yas 1,841 0,121
Giivenlik, Gizlilik ve N
o Egitim 0,660 0,682
Giivenilirlik
Gelir 1,728 0,161
Aligveris Durumu 0,899 0,344
Cinsiyet 0,904 0,342
. i Yas 1,316 0,264
Uriin Sunumu ve Odeme
Egitim 0,548 0,772
araclari
Gelir 0,919 0,432
Aligveris Durumu 0,836 0,361
Cinsiyet 0,078 0,781
Yas 0,885 0,473
Renk Kullanimu Egitim 1,906 0,08
Gelir 2,817* 0,039
Allsveris Durumu 3.482 0.063
Cinsiyet 0,005 0,945
Yas 1,131 0,342
Uriin Bilgisi Yeterliligi ~ Egitim 0,923 0,479
Gelir 3,229* 0,023
Allsveris Durumu 0.180 0.672
Cinsiyet 0,786 0,376
Yas 3,951* 0,04
Miizik ve Animasyon Egitim 0,469 0,831
Gelir 2,709* 0,045

Alisveris Durumu 2.747 0.098
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Yukarida yer alan Tablo 30’da faktorler ve demografik 6zellikleri arasindaki
varyans analizi sonuglar1 gorilmektedir. Faktorler ve demografik ozellikler

arasindaki varyans analizinden asagidaki sonuglar ¢ikarilmistir.

o T testine sonuna gore e-magazadan aligveriste, e-magazanin giivenlik,
gizlilik ve giivenilirlik faktoriine verilen onemin cinsiyete gore farklilik

gosterdigi goriilmektedir.

o E-magazadan aligveriste, e-magazanin tasarim, navigasyonu ve
kullanim kolaylig1 faktoriine verilen Oonemin yasa ve egitime bagh

olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik gosterdigi goriilmektedir.

. E-magazadan aligveriste, e-magazanin giivenlik, gizlilik ve giivenilirlik
faktoriinde ise cinsiyete bagli olarak anlamli bir farklilik oldugu, yas,
egitim, gelir ve aligveris durumu arasinda anlamli bir farklilik olmadigi

goriilmektedir.

o E-magazadan aligveriste, e-magazanin iirlin sunumu ve 6deme araglari
faktoriinde ise gruplar arasinda anlamhi bir farkliik olmadig:

goriilmektedir.

o E-magazadan aligveriste, e-magazanin renk kullanimi faktoriine verilen
onemin gelire bagli olarak anlamli sekilde farklilik gdosterdigi

goriilmektedir.

o E-magazadan aligveriste, e-magazanin iirin bilgisi faktoriine verilen
onemin gelire bagli olarak anlamli sekilde farklilik gdosterdigi

goriilmektedir.

o E-magazadan aligveriste, e-magazada miizik ve animasyon faktoriine
verilen O6nemin yasa ve gelire bagli olarak anlamli sekilde farklilik

gosterdigi goriilmektedir.
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E-magazanm atmosferi i¢in ortaya ¢ikan tasarim, navigasyon ve kullanim

kolayligi, giivenlik, gizlilik ve giivenilirlik, {iriin sunumu ve 6deme aracglari, renk

kullanimy, iiriin bilgisi yeterliligi ile miizik ve animasyon faktorlerine %5 anlamlilik

diizeyinde Tukey-Testi analizi uygulanmistir. Tukey-Testi analizi sonucunda elde

edilen bulgular asagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 31: Tasarim, Navigasyon ve Kullanim Kolaylig1 Faktorii ile Yas Arasindaki

Tukey Testi
5 Ortalama %95 Giliven Diizeyi
= 1 Standart P
< J (Yas) Farklilik .
= | (Yas) Hata Degeri | Alt Sinir | Ust Sinir
d-J)
26-35 yas ,27896542 | ,20470790 ,652 | -2827223 | ,8406531
18-25 | 36-45 yas ,39258129 | ,20572290 315 | -,1718914 | ,9570540
Yas 46-55 yas ,41923725 | ,25835987 484 | -2896634 | 1,1281379
» 56 yag ve listli | 2,17703953" | ,59729917 ,003 ,5381404 | 3,8159386
%‘j 18-25 yas -,27896542 | ,20470790 ,652 | -,8406531 | ,2827223
% 26-35 | 36-45 yas ,11361587 | ,12318968 ,888 | -2243981 | ,4516298
é Yag | 0733 yas ,14027183 | ,19900655 ,955 | -,4057722 | ,6863159
§ 56 yas ve Ustli | 1,89807411° | ,57412550 ,009 ,3227601 | 3,4733881
= 18-25 yas -,39258129 | ,20572290 315 | -,9570540 | ,1718914
E 36-45 | 26-35 yas -, 11361587 | ,12318968 888 | -,4516298 | ,2243981
S | vas 46-55 yas ,02665596 | ,20005048 | 1,000 | -,5222525 | ,5755644
5‘ 56 yas ve Uistll | 1,78445824" | ,57448818 ,018 ,2081491 | 3,3607674
E” 18-25 yag -,41923725 | 25835987 | 484 | -1,1281379 | 2896634
z 46-55 | 26-35 yas -,14027183 | ,19900655 | 955 | -,6863159 | 4057722
g Yas 36-45 yas -,02665596 | ,20005048 | 1,000 | -,5755644 | ,5222525
§ f_lgtgas ve 1,75780228" | ,59536928 ,028 ,1241985 | 3,3914060
= 56 18-25 yas -2,17703953" | ,59729917 ,003 | -3,8159386 | -,5381404
26-35 yas -1,89807411° | ,57412550 ,009 | -3,4733881 | -,3227601
Yas Ve | 36.45 yag -1,78445824° | 57448818 | 018 | -3,3607674 | -2081491
Ustll | 46-55 yas -1,75780228" | ,59536928 | ,028 | -3,3914060 | -,1241985
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Birinci faktor olan, tasarim, navigasyon ve kullanim kolaylhig1 faktori ile,
cevaplayicilarin yas 6zellikleri arasindaki iliski Tablo 31°de gosterilmektedir. Yasa
gore tasarim, navigasyon ve kullanim kolayligi faktorii incelendiginde yas gruplari
arasinda farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlamli oldugu goriilmektedir.
18-25, 26-35, 36-45 ve 46-55 arasindaki yas gruplariyla 56 ve iizeri yas lizerindekiler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yasa gore, tasarim, navigasyon ve
kullanim kolaylig1 faktorii incelendiginde; 55 yas ve iizerindekilerin, 18-25, 26-35,
36-45 ve 46-55 yas gruplarina gore, daha az tasarim, navigasyon ve kullanim

kolaylig1 faktoriinden etkilendikleri goriilmektedir.

Tablo 32: Tasarim, Navigasyon ve Kullanim Kolaylig1 Faktori ile Egitim Diizeyi

Arasindaki Tukey Testi
5 Ortalama %95 Giliven Diizeyi
g Standart P
% I (Egitim) J (Egitim) Farklilik o .
s Hata Degeri Alt Sinir Ust Sinir
d-J)
Ortaokul -1,37669187 | 75538676 ,534 | -3,6185881 ,8652044
Lise -32752864 | 51650587 996 | -1,8604554 | 1,2053981
. Lisans -83152014 | 52363042 690 | -2,3855917 7225514
S Hlkokul " ey isans -43577390 | 50538651 978 | -1,9356998 | 1,0641520
_5‘ Yiiksek Lisans 39693234 | 50563084 ,986 | -1,8975833 | 1,1037187
é Doktora -17324658 | 51250499 | 1,000 | -1,6942992 | 1,3478060
g Ilkokul 1,37669187 | ,75538676 ,534 -,8652044 | 3,6185881
E Lise 1,04916323 | ,59016430 ,564 -7023728 | 2,8006993
Ed Lisans 54517173 | 59640960 970 | -1,2248996 | 2,3152431
§ Ortaokul 1" & Jisans 94091797 | ,58045768 669 | -7818100 | 2,6636460
§D Yiiksek Lisans ,97975953 ,58067042 ,625 -,7435998 | 2,7031189
§ Doktora 1,20344529 | 58666597 385 -5377081 | 2,9445987
g Ikokul ,32752864 | 51650587 ,996 | -1,2053981 | 1,8604554
:g: Ortaokul -1,04916323 | 59016430 ,564 | -2,8006993 ,7023728
= ' Lisans -50399150 | 22775768 292 | -1,1799487 ,1719657
Lise On lisans -,10824526 | 18193480 ,997 -,6482057 4317152
Yiiksek Lisans -,06940370 | 18261240 1,000 -,6113752 4725677
Doktora ,15428206 | 20086339 988 -,4418561 ,7504202
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lkokul 83152014 | 52363042 ,690 -7225514 | 2,3855917

Ortaokul -54517173 | ,59640960 970 | -2,3152431 | 1,2248996

) Lise ,50399150 | 22775768 292 -, 1719657 | 1,1799487
On Lisans 1 icans ,39574624 | ,20127290 438 -,2016073 ,9930998
Yiiksek Lisans /43458780 | 20188560 325 -,1645842 | 1,0337598

Doktora ,65827356" | 21853286 ,044 ,0096945 | 1,3068526

lkokul A3577390 | ,50538651 978 | -1,0641520 | 1,9356998

Ortaokul -94091797 | 58045768 669 | -2,6636460 | ,7818100

| Lise ,10824526 ,18193480 ,997 -,4317152 ,6482057

Lisans | ¢y lisans -,39574624 | 20127290 A38 -9930998 | 2016073
Yiiksek Lisans ,03884156 | ,14827174 | 1,000 -4012110 | 4788941

Doktora 26252732 | 17024489 719 -2427389 | 7677935

lkokul 139693234 | ,50563084 986 | -1,1037187 | 1,8975833

Ortaokul -97975953 | 58067042 ,625 | -2,7031189 | 7435998

Viiksek | Lise ,06940370 | ,18261240 | 1,000 -4725677 | 6113752
Licans | On lisans -43458780 | 20188560 325 | -1,0337598 | 1645842
Lisans -,03884156 | ,14827174 | 1,000 -4788941 | 4012110

Doktora 22368576 | 17096883 ,848 -,2837290 | 7311005

lkokul ,17324658 | 51250499 | 1,000 | -1,3478060 | 1,6942992

Ortaokul -1,20344529 | 58666597 385 | -2,9445987 | 5377081

Lise -,15428206 ,20086339 ,988 -,7504202 ;4418561

Doktora | ¢y Jisans -,65827356" | 21853286 ,044 | -1,3068526 | -,0096945
Lisans -26252732 | 17024489 719 -7677935 | 2427389

Yiksek Lisans | 22368576 | 17096883 ,848 -7311005 | 2837290

Birinci faktor olan, tasarim, navigasyon ve kullanim kolaylig1 faktori ile

cevaplayicilarin egitim diizeyi arasindaki iliski Tablo 32’de gosterilmektedir. Egitim

diizeyine gore tasarim, navigasyon ve kullanim kolaylig1 faktorii incelendiginde

egitim diizeyi Onlisans ile doktora arasinda farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin

anlamli oldugu goriilmektedir. On lisans mezunlarmnin, doktora mezunlarina gore,

daha fazla tasarim, navigasyon ve kullanim kolayligi faktoriinden etkilendikleri

anlasilmaktadir.
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Tablo 33: Renk Kullanimi Faktorii ile Gelir Diizeyi Arasindaki Tukey Testi

o) Ortalama %95 Giiven Diizeyi
= I Standart P
"149 . J (Gelir) Farklilik _ .
< | (Gelir) Hata | Degeri | Alt Smir | Ust Sinir
- (1-])
1000 TL 1001-2000 TL ,39205010 | ,23313240 335 | -2101146 | ,9942148
ve alts 2001-3000 TL ,28345258 | 24986675 ,669 | -3619357 | 9288409
3000 TL ve iistii | -,08552548 | ,28095798 ,990 | -8112203 | ,6401693
g 1001 1000 TL ve alti | -,39205010 | ,23313240 335 | -,9942148 | 2101146
§ so00 L 20013000 TL -,10859752 | 13595855 855 | -4597689 | 2425739
Q 3000 TL ve iistii | -,47757558 | ,18705271 054 | -9607196 | 0055685
_qé) 2001 1000 TL ve alti | -,28345258 | 24986675 ,669 | -9288409 | 3619357
& | 0oL | 1001-2000 TL ,10859752 | 13595855 855 | -2425739 | 4597689
3000 TL ve iistii | -,36897806 | ,20753649 286 | -9050303 | 1670742
1000 1L 1000 TL ve alti | ,08552548 | ,28095798 990 | -6401693 | 8112203
o 1001-2000 TL AT757558 | 18705271 ,054 | -,0055685 | 9607196
ve 2001-3000 TL ,36897806 | ,20753649 286 | -1670742 | 9050303

Dérdiincii faktor olan, e-magaza atmosferinde renk kullanimi faktorii ile gelir

gruplar1 arasindaki iliski yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi yoktur.

Tablo 34: Uriin Bilgisi Faktorii ile Gelir Diizeyi Arasindaki Tukey Testi

E Ortalama %95 Giliven Diizeyi
= ) ) Standart P
hv/ I (Gelir) J (Gelir) Farklilik . . .
5 Hata Degeri | Alt Sinir | Ust Smir
(-1
1000 TL 1001-2000 TL -,33919036 ,23268356 ,464 -,9401957 ,2618150
1t 2001-3000 TL -,35945650 ,24938569 ,475 -1,0036023 ,2846893
ve alt1
- 3000 TL ve iistii |-,81 591367 ,28041706 ,020 -1,5402113 -,0916160
5h
= 1001 1000 TL ve alt1 ,33919036 ,23268356 ,464 -,2618150 ,9401957
= .
«g 2000 TL 2001-3000 TL -,02026613 ,13569679 ,999 -,3707614 ,3302292
.>,_-: 3000 TL ve iistii | -,47672331 ,18669259 ,054 -,9589372 ,0054906
w
él) 2001 1000 TL ve alt1 ,35945650 ,24938569 ,475 -,2846893 1,0036023
a 3000 TL 1001-2000 TL ,02026613 ,13569679 ,999 -,3302292 , 3707614
g 3000 TL ve tistli | -,45645717 ,20713692 ,124 -,9914773 ,0785630
3000 TL 1000 TL ve alt1 ,81591367* ,28041706 ,020 ,0916160 1,5402113
1001-2000 TL ,47672331 ,18669259 ,054 -,0054906 ,9589372
ve Ustl
2001-3000 TL , 45645717 ,20713692 124 -,0785630 ,9914773
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Uriin bilgisi faktoriiyle cevaplayicilarin gelir diizeyi arasindaki iliski Tablo
34’te gosterilmektedir. Gelire gore Uriin bilgisi yeterliligi faktorii incelendiginde
geliri 1000 TL ve 1000 TL’den az olanlarla, geliri 3000 TL ve 3000 TL’den fazla
olanlar arasmmda farkliliklar bulundugu ve bu farkhiliklarm anlamli oldugu
goriilmektedir. 3000 TL ve tstiinde geliri olanlar, 1000 TL ve altinda olanlara gore

iirlin bilgisi yeterliligi faktoriinden daha ¢ok etkilenmektedir.

Tablo 35: Miizik ve Animasyon Faktorii ile Yas Diizeyi Arasindaki Tukey Testi

E Ortalama %95 Giiven Diizeyi
8 Standart P
T | I(Yas) J (Yas) Farklilik
s Hata Degeri | Alt Siir Ust Sinir
d-J)
26-35 yas ,70527853" ,20440647| 006 ,1444179 | 1,2661391
18-25 | 36-45 yas ,37703373 ,20541998| 355 | -,1866078 ,9406752
Yag | 16739 yas 47202047 | 25797944 358 | -,2358363 | 1,1798772
56 yas ve Uistll | 1,02408433 ,59641965| 425 | -6124015 | 2,6605701
18-25 yas -,70527853" ,20440647| 006 | -1,266139 | -,1444179
26-35 | 36-45 yas -,32824480 ,12300828| 061 | -.6657610 ,0092714
_ | Yas 46-55 yas -,23325806 19871351 766 | -,7784980 ,3119819
S 56 yag ve istii | 31880580 ,57328009| ,981 -1,254188 | 1,8918001
§ 18-25 yas -,37703373 ,20541998| 355 | -,9406752 ,1866078
‘2 | 36-45 | 26-35yas ,32824480 ,12300828| 061 | -0092714 ,6657610
Z:, Yag | 16739 yas ,09498674 | ,19975591| 990 | -4531134 | 6430869
a2 56 yag velistl | 64705060 ,57364225| 792 | -9269374 | 22210386
§ 18-25 yas -,47202047 ,25797944| 358 | -1,179877 ,2358363
46-55 | 20-35yas ,23325806 ,19871351| 766 | -3119819 ,7784980
Vas 22-45 yas -,09498674 ,19975591 990 | -,6430869 4531134
iisti}i/as ve ,55206386 ,59449260| ,886 | -1,079134 | 2,1832621
18-25 yas -1,0240843 ,59641965| 425 | -2,660570 ,6124015
56 Yas | 20-35 yas -,31880580 ,57328009] 981 | -1,891800 | 1,2541885
ve iisti | S04 yas -,64705060 | 57364225 792 | -2,221038 | 9269374
46-55 yas -,55206386 ,59449260|  ,886 | -2,1832621 1,0791344

Altinc1 faktér olan

miizik ve animasyon faktoriiyle cevaplayicilarin yas

diizeyi arasindaki iliski Tablo 35’de gosterilmektedir. Yas diizeyine gore miizik ve
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animasyon faktorii incelendiginde yas1 18-25 arasinda olanlarla, yas1 26-35 olanlar
arasinda anlamli farkliliklar bulundugu ve bu farklhiliklarin anlamli oldugu
goriilmektedir. 18-25 yas arasinda olanlar, 26-35 yasinda olanlara gore miizik ve

animasyon faktoriinden daha c¢ok etkilenmektedir.

Tablo 36: Miizik ve Animasyon Faktorii ile Gelir Diizeyi Arasindaki Tukey Testi

B Ortalama %95 Giiven Diizeyi
= I ) Standart P
v ) J (Gelir) Farklilik oo .
= | (Gelir) Hata | Degeri | Alt Sinir | Ust Smir
-J)
1001-2000 TL ,65277015" ,23324950 ,028 ,0503030 1,2552373
1000 TL
| 2001-3000 TL ,66051347" ,24999225 ,043 ,0148010 1,3062260
ve alti
o 3000 TL ve iistii | ,63576046 ,28109910 ,109 -,0902988 1,3618197
% 1000 TL ve alti | -,65277015" | ,23324950 ,028 -1,2552373 -,0503030
1001-
g 2001-3000 TL ,00774332 ,13602684 1,000 -,3436045 ,3590911
.= | 2000 TL
g 3000 TL ve iistii | -,01700969 ,18714667 1,000 -,5003964 ,4663770
°>) 1000 TL ve alti | -,66051347" | ,24999225 ,043 -1,3062260 -,0148010
2001-
= 1001-2000 TL -,00774332 ,13602684 1,000 -,3590911 ,3436045
N | 3000TL
S 3000 TL ve iistii | -,02475301 ,20764073 ,999 -,5610745 , 5115684
1000 TL ve alt1 | -,63576046 ,28109910 ,109 -1,3618197 ,0902988
3000 TL
1001-2000 TL ,01700969 ,18714667 1,000 -,4663770 ,5003964
ve usti
2001-3000 TL ,02475301 ,20764073 ,999 -,5115684 , 5610745
Altinc1 faktér olan miizik ve animasyon faktdriiyle cevaplayicilarin gelir

diizeyi arasindaki iligki Tablo 36’da gosterilmektedir. Gelir diizeyine gore miizik ve
animasyon faktorii incelendiginde geliri 1000 TL ve 1000 TL’den az olanlarla, geliri
1001-2000 TL ve 2001-3000 TL olanlar arasinda anlamli farkliliklar bulundugu ve
bu farkliliklarin anlamli oldugu goriilmektedir. Geliri 1000 TL ve altinda olanlar,

geliri 1001-2000 TL ve 2001-3000 arasinda olanlardan daha fazla etkilemektedir.
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3.8. Sonug¢ ve Oneriler

Internet &nemli bir bulustur. Bu bulus birgok alanda degisime neden
olmustur. Internet ucuz olmasi, kiiresel olmasi, etkilesimli olmasi, iletisimi
kolaylastirmasi, smirsiz olmasi, 6zgiir olmasi, asenkron olmasi, dinamik olmasi, her
an ulasilabilir olmasi gibi 6zellikleri sayesinde hizla yayilmis ve giiniimiizde de hizla
yayllmaya devam etmektedir. Bilgisayar sahipligi sayis1 ve internet kullanici sayisi
giin gectikge artmaktadir. Tagmabilir bilgisayar ve mobil teknolojilerin gelismesiyle
internet mekandan bagimsizlasmistir. Evde, iste, trende, ugakta, otobiiste yani her

yerde ve her zaman internet kullanilabilmektedir.

Isletmeler igin internet; verimliklerini artirmak, maliyetlerini azaltmak, yeni
pazarlara ulagsmak, hem miisteriler hem de is yaptiklar1 diger kurumlarla daha etkin
iletisim kurabilmek ve rekabet edebilmek icin bir ara¢ olmustur. Internet kisilerin,
sirketlerin ve devletlerin maliyetlerini azaltan ve iletisimi hizlandiran vazgecilmez
bir teknolojik aractir. Son yillarda, internetin ve internet teknolojilerinin getirdigi
yenilikler ve degismeler sonucunda pazarlamacilar, degisen pazar kosullar1 ve
tiiketici ihtiyaglar1 dogrultusunda, tiiketicilerle daha hizli iletisim kurmak i¢in, farkli
pazarlama teknikleri arayisina girmislerdir. Bu nedenle dogrudan pazarlamanin bir

uygulamasi olan internetten pazarlama (e-pazarlama) kavramini ortaya ¢ikmustir.

E-pazarlama, isletmeler i¢in yeni bir pazarlama kanali olan e-perakendecilik
kavramini ortaya ¢ikarmis ve elektronik aligveris artan bir hizda tiiketiciler tarafindan
kullanilarak, isletmelere ve pazarlamaya yeni dinamikler katmistir. Global perakende
egilimleri arasinda 6nemli bir yer tutan internetin ticaretteki agirligi her gecen giin

artmakta ve daha ¢ok sayida insan internetten aligveris yapmayi tercih etmektedir.

Internetten aligveris arttikca rekabet artacaktir. Rekabet arttikca da, fiziksel
magazalarda oldugu gibi, e-magazalarda da tiiketiciyi cezbeden, e-magazay1 diger
magazalardan farkli yapan ortamlarinin olusturulmasi gerekmektedir. Bunun i¢in site
tasarimina ve e-magaza atmosferine gerekli dikkatin verilmesi bir zorunluluk haline

gelmistir. {yi bir atmosfer olusturulmasinda iyi bir site tasarimmnm nemi biiyiiktiir.
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Ciinkii e-magazadan aligveriste tiiketicilerle etkilesimde olan web sayfasidir.
Perakendeciler geleneksel magazalardaki atmosfer yoluyla tiiketicileri etkiledigi gibi,

e-perakendeciler de e-magaza atmosferi yoluyla tiiketicileri etkilemektedir.

E-magaza atmosferi olusturmada bir¢ok Ozellik kullanilabilir. E-magazanin
kullanim kolaylig1 ve rahat gezinebilme, e-magaza yerlesimi, e-magazanmn gorsel
cekiciligi ve hos bir tasarima sahip olmasi, yenilikler sunmasi, hizli yliklenmesi,
eglenceli olmasi, zaman tasarrufu saglamasi, liriin cesitliligi ve zengin bilgi igerigi,
iirtin karsilastirma arama ve 6deme segenekleri, metin, renk, resim, ses ve videolar,
animasyonlar, baglantilar, giivenilirlik ve kisisel bilgilerin giivenliginin saglanmasi,
fiyat uygunlugu ve kisisellestirilebilme yetenegi gibi 6zellikler e-magaza atmosferi

olusturmada etkilidir.

Bu c¢aligmada olarak tasarim, navigasyon ve kullanim kolayligi, giivenlik,
gizlilik, giivenilirlik, iirlin sunumu ve 6deme araglari, renk kullanimi, iiriin bilgisi,

miizik ve animasyon e-magaza atmosferi faktorleri olarak bulunmustur.

E-magaza kullanicisi, rahat gezinebildigi, istedigi bilgilere kolay
ulasabildigi, ¢aba sarf etmeden aligveris yapabildigi, basit, anlasilir, kullanimi1 kolay

e-magazalar1 tercih etmektedir.

E-magazalarda giivenlik sorunu, tiiketicinin giivenini ve internetten aligveris
yapmasimi etkilemektedir. Tiiketicilerin biiyiik bir kismi internet {izerinde aligveris
yapmaktan giivenlik acisindan korkmakta, ¢ekingen davranmakta ve geleneksel

aligveris kanallarini tercih etmektedirler

E-magazalarda triinlerin sunumunda ve metin bilgilerinin okunmasinda renk
kullannm1 6nemlidir. Bilgi ve resimlerin en uygun tiiketiciye iletilmesini saglayan

renk krem rengi veya beyaz arka plan ile siyah renkli yazilardir.

E-magazalarda, atmosferin yaratilmasi i¢cin sadece iki duyu organma hitap

edebildiginden, sanal magazalarda yer alan gorsel sunumlar aslinda sitenin 6ziinii
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olusturur. Diger bir ifadeyle, web sitesinde miisterinin gérme duyusuna hitap eden
her sey magaza ici diizeni, iirlinlerin sergilenis bi¢cimi, sunulan iiriin ¢esidi, miktari,
iirlinlerin teshir edilis bigimi, magaza ismi, magaza oOnii, vitrin, vs gorsel sunum igin

Onemlidir.

Arastirma sonuclarina bakildiginda;

e Arastirmada bir e-magazadan aligveris yapma orant %75, {iriin inceleme
orani ise %25’tir. Daha Once lriin bir e-magazada iirlin inceleyip, e-magazadan
aligveris yapma oran1 %75°tir. Buradan su sonug¢ ¢ikarilabilir. Eger bir tiiketici, e-

magazaya girip Uriin incelemigse, internetten aligveris yapma egilimi artacaktir.

e C(Cevaplayicilarin aligveriste interneti tercih etme nedenleri, birinci
oncelikli olarak %355,06 ile fiyat uygunlugu, ikinci oncelikli olarak %28,80 ile {iriin
cesitligi ve tgiinci Oncelikli olarak 926,27 ile zaman tasarrufu saglamasidir.
Internetten aligveriste fiyat uygunlugu onemli bir etkendir. E-magazalar tiiketiciye
fiyat avantaji sunmalidir. Ozellikle internet ortaminda fiyat karsilastirmas1 yapmak
geleneksel aligveriste fiyat karsilastirmasit yapmaktan cok daha kolaydir. Bundan
dolay1 fiyat rekabeti e-magaza se¢ciminde Onemli bir faktordiir. Tiiketiciler fiyati

cazip lrtinleri, cazip fiyatla satan e-magazalari tercih edecektir.

e E-magazada iiriin ¢esidinin ¢ok olmasi tiiketicilerin internetten aligveriste
tercih etme nedenleri olarak belirtmektedir. Internet, cok cesitli iiriin arasindan
istedigi {irlinii segme imkani tanir. Tiketiciler bulundugu yerlesim yerinde fiziksel

magazalarda bulamadigi iiriin ¢esidini internet ortaminda rahatlikla bulabilmelidir.

o Tiiketicilerin aligveriste interneti tercih etme nedenlerinden biri de zaman
tasarrufu saglamasidir. Bunun i¢in tiiketiciye kisa zaman aligveris imkani saglayan
kullanim1 basit, anlasilir, kullanim1 kolay ve kullanigsh e-magazalarin gelistirilmesi

gerekir. Satin alinan {iriinler tiiketiciye en kisa zamanda ulastirilmalidir.
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e C(Cevaplayicilara e-magaza atmosferinde olusturmada oOnemli olarak,
birinci Oncelikli olarak %68,04 giivenilirlik, ikinci oncelikli olarak %31,96 ile {iriin
sunumu ve lgiincii Oncelikli olarak da 9%29,11 ile sitenin kullanisliligi oldugunu
ortaya koymuslardir. Internet alisveriste giivenilirligin énemli oldugu, giivenilir
olmayan e-magazalardan tiiketicilerin aligveris yapmayacagi ¢ikmaktadir.
Tiiketicinin giivenini kazanmak igin ¢alismalar yapimalidir. Uriin  sunumu
internetten aligveriste ikinci Oncelikli olarak c¢ikmistir. E-magazada tiiketicilerin
ozellikle gorme, isitme duyularina hitap lriin sunumunda etkilidir. Kullanigh e-
magazalar kullanigsiz magazalara gore daha ¢ok tercih edilecektir. Burada kullanict
iizerinde arastirmalar yapmak gerekebilir. Kullanicinin zorlandig1 noktalar belirlenip

diizeltmeler yapilabilir.

e Katilimcilarin internetten aligveriste Onemli olarak, birinci Oncelikli
olarak %67,72 fiyat, ikinci Oncelikli olarak 28,16 ile miisteri hizmetleri, {i¢ilincii
onemli olarak 29,75 ile iade sartlar1 oldugunu ortaya koymuslardir. Internet
iizerinden fiyat1 uygun triinler tercih edilmektedir. Tiketici internetten aligveriste
fiyat avantaji saglamay1 beklemektedir. Tiiketiciye satistan Oncesi, satis an1 ve satis
sonrast verilen hizmet tliketicinin e-magazaya bagliligi etkilemektedir. Tiiketici,
miisteri hizmetlerini internetten alisveriste ikinci oncelikli olarak gérmektedir. Bunun
icin daha etkin ve etkilesimli bir miisteri hizmetleri altyapis1 kurulmahdir. E-
magazadan almnan bir iriinde iiglincii Oncelikli olarak iade sartlarina Onem
verilmektedir. Internet alman bir iiriiniin, fiziksel magazadan alman bir iiriine gore
iadesi zor olmamalidir. Zor olursa tiiketiciler e-magazalardan {iriin almaktan

uzaklasacaktir.

e Arastirmada e-magaza atmosferini olusturan faktorler bakildiginda
internet aligveriste kullanim kolayligi, navigasyon ve kullanighlik faktoriiniin magaza

atmosferi olusturmada 6nemli etkenlerden biri oldugu goriilmiistiir.

e E-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan en deneyimli kullaniciya kadar

rahat kullanilir ifadesine katilim diisiik olmustur. En acemi kullanicidan en tecriibeli
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kullaniciya kadar e-magazanin kullanimi basit olmalidir. Miisterilerin e-magazay1
kullanmada tecriibeli oldugu disiiniilmemelidir. Kullanim kolayligmmin e-
magazalarda genel memnuniyeti artirict bir etkisi vardir. Kullanici e-magazada ne
kadar kolay gezinir, iirlinleri kolay bir sekilde inceleyebilirse aligveris yapma ve
sitenizi tekrar ziyaret etme olasilig1 artacaktir. Sitelerde metin ifadeler okunabilir

biiytikliikte olmalidir.

e E-magazada aligveris yaparken hatali islem yapilirsa sistem yardimei olur
goriisli olumsuzdur. Tiiketiciler internet alisveris yaparken islemlerinin dogru yapilip
yapilmadig1 konusunda tereddiit yasamakta ve yanlis bir islem oldugunda sistemden
bir yardim beklemektedir. Kullanicilarm aligveris islemlerini nasil tamamlayacagina
iliskin uygulamalar siteye eklenmelidir. Tiiketici sistem yanlis bir islem yapildiginda
sistem tarafindan uyarilmalidir. Gerekirse animasyonlarla aligveris islemi nasil

yapilacagi anlatilmalidir.

e E-magazadan aligveriste bilgiler hizli yiiklenir ifadesine katilim diisiik
olmustur. Tiketiciler e-magaza {irlin bilgilerinin hizli yiiklendigi konusunda
memnuiyetsizdirler. Aligveris siteleri kullanicilarin baglanti hizlarimin iyi olmadig:
diistiniilerek tasarlanmalidir. Hizli yiiklenen e-magazalar tiiketiciler tarafindan daha

cok tercih edilir.

e E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin ¢alisir goriisiine katilim diistiik
olmustur. E-magaza sitelerinde linkler diizgiin c¢alismamasi tiiketicilerin giiveni
konusunda olumsuz izlenimler birakir. Bir iirline ulasmada veya {riiniin alt
bilgilerine ulagsmada linklerin diizgiin c¢alismamas1 tiiketiciyi e-magazadan

uzaklastirir, aligveris yapmadan ¢ikmasina neden olur.

e E-magaza atmosferine bakildiginda dis etkenlerden birinin de giivenlik,
gizlilik, giivenilirlik faktoriiniin oldugu goriilmektedir. Tiketiciler internet aligverise
genel olarak giiven ve gizlilik nedeniyle olumsuz bakmaktadir. Internetten aligveriste

kimlik hirsizligi, kredi kart1 bilgilerinin calinma endiseler yaratmaktadir.
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e Katilimcilar, e-magazada kisisel bilgilerin gizliligi saglanmistir goriisiine
katilmaktadirlar. Tiketiciler bu konuda bilgilendirilmeli veya gilivence verilmelidir.
Ozellikle medyada ¢ikan bu konudaki haberler tiiketicilerin internetten alisveris

yapmasini etkilemektedir.

e Katilimcilar e-magazadan alinan {iriinler kolay iade edilir goriisiine
katilmamislardir. E-magazadan aligveris yapildiginda begenilmeyen veya kusurlu bir
irlin iade edilmek istendiginde sorunlar yasanmaktadir. E-magazada bu konuda
bilgilendirme yapilmadir. Kargo vb. masraflarin kime ait oldugu tam olarak

belirtilmelidir.

e Katilimcilar, e-magazadan alinan iirlin zamaninda teslim edilir goriisiine
katilmamislardir. Ozellikle daha kirsal bolgelerde kargo sirketlerinin olmamasi
nedeniyle veya kargodaki gecikmelerden kaynaklanabilir. E-magazadan siparis
verildiginde iirliniin hangi, giin hangi saat diliminde teslim edilecegi tiiketicilere

bildirilmelidir.

e Katilimcilar e-magaza giivenlik belgeleri (sertifikalar1) vardir ifadesine
katilmamiglardir. E-magazanda kisisel bilgilerin nasil korundugu, kredi karti
bilgilerinin nasil sifrelendigi bunun i¢in e-magazanin hangi giivenlik belgelerine
sahip oldugu acik bir sekilde gosterilmelidir. Tiiketicinin zihnindeki sorular

giderilmelidir.

e Katilimcilar, e-magazada kredi kart1 giivenli sekilde kullanilabilecegi
konusuna katilmamislardir. Tiiketiciler internet ahigveriste kredi karti bilgilerin
calmacag1 endisesiyle internetten aligveris yapmaktan ka¢mmaktadirlar. Ozellikle
medyada ¢ikan olumsuz haberler bu konudaki endiseleri bir kat daha artirmaktadir.

Miisteri veya tiiketicilerin bu konudaki kaygilar1 giderilmelidir.
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e Katilimcilar, e-magazadan aligverisin giivenli oldugu konusunda tereddiit
icindedirler. E-magazadan aligverisin bir fiziksel magazan aligveris kadar giivenli
oldugu konusunda tiiketici bilinglendirilmelidir. Tiiketicinin bu konudaki olumsuz

gortsleri giderilmelidir.

e Arastirmada e-magaza atmosferini olusturan faktorlere bakildiginda {iriin

sunumu ve 6deme araglarmin 6nemli oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilar e-magazada {iriin c¢esidini cok oldugu, iiriinlerin farkl
renklerinin oldugu, iirtin hakkinda yorum yapilan boliimlerin olmas1 gerektigi, ayni
tir {drinlerin aym grup altinda sunulmasi gerektigi, iirtinleri karsilastirma
imkanlarmin olmasi gerektigi ve bircok alternatif 6deme araglarinin olmasi gerektigi

goriisiine katilmiglardir.

e Arastirmada renk kullanimin e-magaza atmosferini olusturan faktdrden

biri oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilar, e-magazada renk kullanomm e-magaza atmosferini
olusturmada 6nemli oldugu belirtmislerdir. E-magazalarda arka fon (tema) ve zemin
renginin onemli oldugu, e-magazada kullanilan renklerin iirlin sunumunda etkili
oldugunu ortaya koymuslardir. E-magazalarda renkler tiiketicilerin goziini
yormayacak, {riin incelemeyi zorlastirmayacak, metin ifadelerin okunmasini

kolaylastiracak site uyumunu bozmayacak sekilde secilmelidir.

e Arastirmada iirlin bilgisi yeterliligi e-magaza atmosferini olusturmada
etkilidir. E-magazalardan aligveris yaparken dokunma ve koklama gibi duyular
kullanilamadigindan {iriin 6zelliklerinin belirtilmesi daha da 6nem kazanmistir.
Internet ortaminda en énemli gérme ve isitme duyusudur ve iiriin hakkinda yapilan
yorumlardir. Bunun i¢in {iriiniin fotografi ve tirlin hakkindaki metin ifadeler giincel
olmalidir. Uriin fotografi kaliteli olmali, rengi ve dzelligi ger¢ege uygun olmalidir.

Thiketici farkl 6zellikler veya renkler kullanilarak aldatilmamalidir.
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e (alismada, e-magazada miizik ve animasyon e-magazada atmosferini
olusturma faktorlerden biri olarak ortaya ¢ikmistir. Miizik ve animasyon kullanimi
sitenin veya iirliniin yliklenme hizin1 digiirmemelidir. Animasyon {riin hakkinda
tiikketicinin fikir edinmesi agisindan énemli olabilir. Uriin algisinin gelistirilmesi igin
yeni teknikler kullanilabilir. Miizik ve animasyonlarla daha e§lenceli aligveris siteleri

gelistirilebilir. Kullaniciya se¢imlilik olarak miizik ve animasyon sunulabilir.

e Tasarim, navigasyon ve kullanim kolayligi faktoriinde, yas gruplar:
arasinda farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlamli oldugu goriilmektedir.
18-25, 26-35, 36-45 ve 46-55 arasindaki yas gruplariyla 56 ve iizeri yas lizerindekiler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yasa gore, tasarim, navigasyon ve
kullanim kolaylig1 faktorii incelendiginde; 55 yas ve iizerindekilerin, 18-25, 26-35,
36-45 ve 46-55 yas gruplarina gore, daha az tasarim, navigasyon ve kullanim

kolaylig1 faktoriinden etkilendikleri goriilmektedir.

e Egitim diizeyine gore tasarim, navigasyon ve kullanim kolayligi faktorii
incelendiginde egitim diizeyi Onlisans olanlarla ile egitim diizeyi doktora olanlar
arasinda farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlamli oldugu goriilmektedir.
On lisans mezunlarmm, doktora mezunlarina gére, daha fazla tasarim, navigasyon ve

kullanim kolaylig1 faktoriinden etkilendikleri anlagilmaktadir.

e Gelire gore iirlin bilgisi yeterliligi faktorii incelendiginde geliri 1000 TL
ve 1000 TL’den az olanlarla, geliri 3000 TL ve 3000 TL’den fazla olanlar arasinda
farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlamli oldugu goriilmektedir. 3000 TL ve
istiinde geliri olanlar, 1000 TL ve altinda olanlara gore iiriin bilgisi yeterliligi

faktoriinden daha ¢ok etkilenmektedir.

e Yas diizeyine gore miizik ve animasyon faktorii incelendiginde yas diizeyi
18-25 arasinda olanlarla, yas diizeyi 26-35 arasinda olanlar arasinda anlamli

farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarm anlamli oldugu goriilmektedir. 18-25 yas
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arasinda olanlar, 26-35 yasinda olanlara gore miizik ve animasyon bilgisi yeterliligi

faktoriinden daha ¢ok etkilenmektedir.

e QGelir diizeyine gore miizik ve animasyon faktorii incelendiginde geliri
1000 TL ve 1000 TL’den az olanlarla, geliri 1001-2000 TL ve 2001-3000 TL olanlar
arasinda anlamli farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlamli oldugu
goriilmektedir. Geliri 1000 TL ve altinda olanlar, geliri 1001-2000 TL ve 2001-3000

arasinda olanlardan miizik ve animasyon faktoriinden fazla etkilemektedir.

Oneriler

e Diinyada ve Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullanic1 sayis1 artmaktadir.
Bilgisayar ve internet kullanici sayisi arttik¢a internetten aligveris orani da artacaktir.
Bunun i¢in var olan e-perakendeciler sabirli olmali, girisimcilerde e-perakendecilige

g0z ard1 etmemelidir.

e “IlIk aligveris deneyimi” 6nemlidir. E-magazalardan daha dnce alisveris
yapan tliketici, eger sorun yasamadiysa aligveris yapmaya devam edecektir. Tiiketici

e-magazadan aligverise ¢esitli kampanyalarla tesvik edilmelidir.

e [E-Magaza atmosferinde gorsellik 6nemlidir. Sitenin tasarimi, kullanilan

renkler, animasyonlar, iirlin bilgileri tiiketicinin ilgisini ¢cekecek sekilde olmalidir.

e E-magaza atmosferinde tasarim kalitesi dnemlidir. E-magazanin gorsel
cekiciligi olmali, hos bir tasarima sahip olmali, yenilikler sunmali, hizli

yiiklenmelidir.

e Tiketicinin daha kolay aligveris yapabilecegi, tirlinler hakkinda daha
kolay bilgi alabilecegi, kullanim1 eglenceli, giincel, dinamik, kullaniciy1 sikmayan

kullaniciya farkli deneyimler yasatan, fiyat avantaji saglayan, kullanicida giiven
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duygusu olusturan, c¢ekici, yenilik¢i, hizli ve miisteri odakli e-magazalar

olusturulmalidir.

e E-magazalarda {iriin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi e-aligveriste tiiketiciler

icin 6nemlidir. Bunun ¢ok cesitli alternatif liriin sergilenmelidir.

e E-magazalarda atmosfer olusturmada {iriin fotograflarimin kaliteli olmals,

iiriinlerin detay bilgileri, miizik ve 3b animasyonlarla {iriin vurgulanmalidir.

e Tiketicinin daha kolay aligveris yapabilecegi, tirlinler hakkinda daha
kolay bilgi alabilecegi, kullanimi1 eglenceli, giincel, dinamik, kullaniciy1 sikmaya
kullaniciya farkli deneyimler yasatan, fiyat avantaji saglayan, kullanicida giiven
duygusu olusturan ¢ekici, yenilik¢i, hizli ve miisteri odakli e-magazalar

olusturulmalidir.

e E-magazalardan aligveriste miisteri iligkileri yonetimi ve iirliniin teslim
asamasi fiziksel magazadan aligverigse gore daha fazla 6nem tasir. Bunun i¢in tiiketici
sorunlarinin hizli bir sekilde ¢oziilmesi gerekir. Siparisin s6z verilen yer, zaman ve

tarihte gonderilmesi 6nemlidir.

e Internet iizerinden aligveriste giivenlik kaygilarin1 ortadan kaldirmak igin
cevrimigi perakendeciler bu konuya 6nem vermeli, gerekli onlemleri almalidir ve
tikketiciyi bilinglendirmelidir. Devlet yasalarla e-miisteriyi korumalidir, giiven

duygusu olusturmalidir.

e Giiven ve giivenilirlik tiiketiciler i¢in Onemlidir. Gliven olusturmada
markanm etkisi diisiiniilerek, markalasmaya daha fazla Onem vermeleri
gerekmektedir. Internetten alisveriste tiiketicilerin giivenlik ve giivenilirlik kaygilar:
giderilirse, tiiketicilerin giiveni kazanilabilirse elektronik aligveris, hizli biiylimesine

devam edecektir.
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e Bir e-magazadan secilen bir iirlinlin aligverisini sonlandirmak i¢in en fazla
iic adim olmahdir. Daha fazla adimda gergeklestirilen islemler kullaniciy1

sikmaktadir.

e Ister iiretici, ister perakendeci olsun, tiiketiciye iiriinleri tanitmak, onlarla
daha 1iyi iletisim kurmak ve onlarm istek ve ihtiyaglarini 6grenmek icin internet alt

yapisini gelistirmeleri gerekmektedir.

Bundan sonraki c¢aligmalarda, iirtinlerle ilgili e-magazada veya sosyal

medyada yer alan tiiketici goriislerinin, e-magazalardan aligverise etkisi incelenebilir.
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Ek-1
ARASTIRMA ANKET FORMU

Saym Katilimci,
Bu anket, Abant Izzet Baysal Universitesi Isletme Boliimii, “Elektronik

Perakendecilikte Magaza Atmosferine Tiketicinin Bakig1” konulu yiiksek lisans tezinde
kullanilmak i¢in hazirlanmistir. Bu arastirmada amag, elektronik perakendecilikte magaza
atmosferine tiiketicinin bakigim1 arastirmaktir. Bilgilerinizin gizli tutulacagini belirtir,
katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Asagidaki sorular1 cevaplarken uygun secenege X isareti koyunuz.

1. Cinsiyetiniz?

() Kadin () Erkek
2. Yasmiz?

( )1825 ( )26-35 ( )36-45 ( )46-55 ()56 veiizeri
3. Mezuniyetiniz?

() Ilkokul mezunu () Ortaokul mezunu () Lise mezunu

() On Lisans Mezunu () Lisans Mezunu () Yiiksek Lisans

() Doktora mezunu
4. Aylik geliriniz?
( )1000TL.vealt1 ( ) 1001-2000TL. ( )2001—3000TL. ( ) 3000 TL. tstii

5. Elektronik aligveris sitelerinden tiriin incelediniz mi?
( )Evet ( ) Hayr

6.internetten aligveris yaptiniz m?
( )Evet ( ) Hayr

WIZISIBIBS]

Asagidaki ifadelere ne dlgiide katihlyorsunuz?

WNIOATW [ BY]
&) b LILLUEED |
WNIOATWNE ]
WNIOAT[R Y]
wWnJIoAI[)R Y]
wwewe J,

7 | E-magazalarda iiriin fotograflar1 kalitelidir.

8 | E-magazalarda iiriin bilgileri giinceldir.

9 | E-magazalarda iiriin ¢esidi ¢coktur.

10 | E-magazalarda triinlerin farkli renkleri vardir.

E-magazalarda iriin Dbilgisi (resmi, rengi, Ozelligi)

11 ¥
gercege uygundur.
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12 | E-magazalarda arka fon (tema) 6nemlidir.

13 | E-magazada animasyonlar siteyi ¢ekici hale getirir.

14 | E-magazanin arka plan (zemin) rengi dnemlidir.

15 | E-magazada miizik olmalidir.

16 E-magazada kullanilan renk firiinlerin sunumunda
etkilidir.

17 | E-magazanin kullanimi kolaydir.

18 E-magazada aligveris yaparken hatali islem yapilirsa
sistem yardimci olur.

19 E-magazada {irlin hakkinda yorum yapilacak boliim
olmalidir.

20 E-magazada ayni tiir {irlinler aym1 grupta yer alacak
sekilde sunulur.

21 | E-magazada iirlinleri kargilagtirma imkani vardir.

22 | E-magazada bilgiler hizl yiiklenir.

23 | E-magazada yazi karakterleri kolay okunabilmektedir.
E-magazada alternatif 6deme (nakit, kredi karti, havale,

24 w
kapida 6deme) araglar1 vardir.

25 | E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin ¢alisir.
E-magazada kullanilan dil, teknik terimlerden uzak

26 . o
herkesin anlayabilecegi iisluptadir.

27 | E-magazada kisisel bilgilerin gizliligi saglanmustir.

28 | E-magazadan alinan iiriinler kolay iade edilir.

29 | E-magazadan alinan iiriin zamaninda teslim edilir.

30 | E-magazada giivenlik belgeleri (sertifikalar1) vardir.

31 | E-magazada kredi karti giivenli sekilde kullanilabilir.

3 E-magazada meniiler arasinda ileri - geri rahatlikla
gezinilir.

33 | E-magazada yer alan meniiler basit ve anlasilir sekildedir.

34 E-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan en deneyimli
kullaniciya kadar rahat kullanilir.

35 | E-magazadan aligveris giivenlidir.

36 E-magazada farkli menli ve sayfalarda dolagmak

kolaydir.
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37. Algveriste interneti neden tercih ediyorsunuz/edersiniz? En énemli gordiigiiniizden
baslayarak 1 den 3’e kadar numaralandiriniz.

1. Fiyat Uygunlugu ( ) 2. Kullamm Kolayliligi1 ( ) 3.Zaman Tasarrufu ()
4. Promosyon () 5. Dagtim ( ) 6. Uriin Cesitliligi ( )
7. Glivenlik ()

38. Bir e-magaza atmosferinde sizce hangisi daha énemlidir. En énemli gordiigiiniizden
baslayarak 1 den 3’e kadar numaralandirinmiz.

1. Kullamshlik
4. Urilin sunumu

( ) 2. Glvenilirlik ( ) 3. Kisisellestirilebilme ()
( ) 5. Sitetasarimi () 6. Sitenin Hizi ()

39. Internetten alisveriste sizce hangisi daha 6nemlidir? En énemli gordiigiiniizden
baslayarak 1 den 3’e kadar numaralandiriniz.

1. Fiyat ( )  2.Promosyon ( ) 3.Site Dizayn1 ( )

4. Sitenin Kullamishihg:i () 5. Dagitim Kosullart () 6. lade sartlar1 ()
7. Misteri hizmetleri ()

Katiliminiz i¢in tesekkiirler...



