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OZET

Gliniimiiz yasam kosullarina ulagilmasini saglayan bilgisayar teknolojisi ve
internetin giincel hayatin bir parcasi halini almasi; varligina ihtiya¢ hissedilen yeni
sektorleri de ortaya ¢ikarmistir. Mevcut sektorleri de kendini kismi veya biitiinsel olarak
yenilestirme gelistirme gibi degisimsel cabalara zorlamistir. Bu kapsamda E-ticaret
internet diinyasinda kendine yer edinmistir.

Ticari alanda faaliyet gOsteren isletmeler icin, E-ticaret kapsamindaki e-
perakendecilik pazarlama alaninda yeni bir kanal olusumudur. Tiiketicilerdeki ge¢cmis
aligveris aliskanliklarinin, bigimlerinin degisimine sebep olmustur. Gilincel kavram
olarak E-perakendecilik; giin icinde herhangi bir zamandaki ve yerdeki mal ve
hizmetlere ulagabilme, inceleme, satin alabilme imkani1 saglamaktadir. Aradaki uzaklik
ve zaman gibi olumsuz faktorleri ortadan kaldirmaktadir.

E-perakendecilik alant da yogun bir rekabeti diger alanlarda oldugu gibi
yasamaktadir. E-magazacilik ¢aligsmalar1 yiiriiten isletmeler, rakiplerinden farkliliklarini
misterilerine fark ettirebilmek durumundadirlar. Bu sebeple magaza imaj1 olusturmak,
piyasada varligini hissettirebilmek ve devam ettirebilmek i¢in zorunludur. Kendilerine
0zgii bir e-magaza atmosferi olusturabilmek oncelikli 6neme sahip olmaktadir.

Bu c¢alismanin genel amaci e-perakendecilik ve e-magaza atmosferi ile ilgili
tiiketicinin diisiincelerini 6grenmek ve e-magaza atmosferinde one ¢ikan faktorleri
belirlemektir. Arastirma ayn1 zamanda e-perakendecilik ve e-magaza atmosferinin

demografik 6zelliklere gore degisip degismedigini tespit etmeyi de amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: E- ticaret, E-perakendecilik, E — Magaza, E-magaza Atmosferi,

Tiketici Davranislari.



(Damgaci, Tuba, A Research on the Consumer’s Attitudes toward e-Store

Atmosphere in terms of e-Commerce, Master’s Thesis, Burdur, 2017)

ABSTRACT

The fact that the computer technology and internet network which enabled us to
achieve current living conditions and became a part of daily life have caused the
emerging of new sectors which have started to be required. They have forced current
sectors to enter transformative efforts to develop themselves partly or completely. In

this scope, e-commerce has gained an important place in the internet environment.

E-retail business is a new formation in the e-commerce field for the companies
dealing with trading. That fact has resulted in the change of previous buying habits and
forms of consumers. As a current conception, e-retail business provides an opportunity
to reach, examine and buy any merchandise at any place in a short time. It enables us to
avoid from negative factors such as time and distance.

There has been an intensive competition in the e-retail business just like in the
other fields. The companies using e-store activities need to make consumers realize
their differences from the rivals. Therefore, it is compulsory to create a store image for
making and maintaining a difference. It is an important factor to create a unique e-store

atmosphere.

The general aim of this study is to determine the ideas of consumers in relation
to e-retail business and e-store atmosphere, and the prominent and important factors in
terms of e-retail business. It is also aimed in the study if the e-retail business and e-store

atmosphere change with respect to demographic features.

Key Words: E-Commerce, E-Retail Business, E-Store, E-Store Atmosphere, Consumer

Behavior.
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GIRIS

Global bir ag niteligindeki internet ortalama son 50 yillik siirecin en onemli
buluslarindandir. Cok sayida yeniligi de beraberinde getiren internet; farkli alanlarda is
imkanlar1 yaratmaktadir. Ekonomi kapsamindaki sektorel yapidan politikaya,
haberlesmeden sagliga, egitimden ulastirmaya, iiretim ile ilgili girisimden, {iriiniin elde
edilip tiiketiciye satilmasi asamasina kadar ihtiya¢ duyulacak her tiirlii bilginin
iiretilmesi, taraflar arasinda paylasilmasi, ilgili ¢esitli kanallara aktarilmasi, gereginde
depolanarak saklanmasi ve bu hususlara hizla ulasilmasinda sistematik bir sekilde
isleyen, onemli firsatlar1 yaratan, kullanilmasi i¢in uygun zemini hazirlayan teknolojik
bir alandir ve her gegen giin bu say1 artis géstermektedir.

21. yiizyilin en 6nemli Ozelliklerinden birisi kiiresellesen rekabet ortaminda
teknolojinin gelismesi ile birlikte internet araglarinin kullaniminin da yayginlagsmasidir.
Bu yayginlasma ile birlikte isletmeler degisen ve gelisen ¢evre kosullarina uyum
saglamak, ayakta kalabilmek icin internetten aktif bir sekilde faydalanma yoluna
gitmislerdir. Internet, teknoloji, bilgisayar ve kiiresellesme kavramlari bu siirecte en gok
tizerinde durulan konulardir. Boyle bir siiregte yaygimlik gosteren elektronik ticaret
kavram ise glinlimiizde diinyanin ekonomik diizenini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir.

Gilinlimiiz yasam kosullarina ulasilmasini saglayan bilgisayar teknolojisi ve
internetin giincel hayatin bir pargast halini almasi; varligina ihtiya¢ hissedilen yeni
sektorleri de ortaya ¢ikarmistir. Mevcut sektorleri de kendini kismi veya biitiinsel olarak
yenilestirme gelistirme gibi degisimsel ¢abalara zorlamistir. Bu kapsamda E-ticaret
internet diinyasinda kendine yer edinmistir.

Bulunmasi yakin bir gecmiste gerceklesse de internet, hayatin her alaninda etkili
olmustur. Insanlarin algilarinda, Isletmelerin ise bigimsel yanlarinda, ¢alisma
sekillerinde yenilik¢i bir anlayisla degisikliklere sebep olmustur. Uretici ile tiiketici
arasindaki baglantiyr saglayip, taraflar1 bulusturan perakende sektorii de bu degisimin
etki alan1 i¢indedir.

Tiiketiciler; liriin ve hizmet bulmak i¢in zaman harcamak yerine internetten,
masa basinda pazar arastirmasi yaparak kisa siirede aradiklarina ulagabilmektedirler.

Isletmeler de gok diisiik maliyetlerle pazarlama arastirmasi yapabilmekte, online olarak



odak gruplar ve online tiiketici panelleri gibi yeni pazarlama arastirmasi yontemleri is
hayatinda vazgec¢ilmezler arasinda yerini almaktadir.

Internetin bir dagitim kanali olarak kullanilmasiyla kitlesel pazarlamadan farkli
olarak, kisiye 6zel hizmet sunulmasi imkani dogmaktadir. Internet araciligi ile
hizmetlerin c¢agin gereklerine en uygun bir pazarlama anlayis1 i¢inde sunulmasi
miimkiin olmaktadir.

Bu calismada, cagimizin gerektirdigi kisiye 0Ozgii pazarlama karmalar1 ve
pazarlama stratejilerinin tiiketiciye nasil pazarlandigi ve tiiketicinin bu konuda neler
distindiigiiyle ilgili arastirma yer almaktadir. Bu g¢alisma genel olarak teorik ve
uygulama seklinde iki kisimdan olugmaktadir. Teorik kism1 da kendi iginde iki boliimde
ele alinmustir.

Calismanin amaglarina ulasmak icin birinci bolimde, E ticaret, E-
Perakendecilik, E- Pazarlama karmasi gibi kavramlar detayl olarak ele alinmistir. ikinci
boliimde, tiiketici satin alma davraniglari, satin almada ki karar siirecleri, karar tipleri
kavramlarina yonelik agiklamalar bulunmaktadir. Ugiincii boliimde ise, arastirmanin
yontem ve bulgulari ayrintili bir sekilde agiklanmigtir. Elde edilen sonuglarin
yorumlanip dnerilerin sunulmasi ile ¢alisma son bulmustur. Bu ¢alismanin genel amaci,
e-perakendecilik atmosferi ile ilgili tiikketicinin diisiincelerini 6grenmek ve e-magaza
atmosferinde One ¢ikan faktorleri belirlemektir. Arastirma ayni zamanda e-
perakendecilik ve e-magaza atmosferinin demografik ozelliklere goére degisip

degismedigini tespit etmeyi de amaglamaktadir.



BIiRINCi BOLUM
ELEKTRONIK TIiCARET

1.1. Elektronik Ticaretin Tanim

Gilinliimiiz bilgi ve iletisim alanlarinda yapilan inovasyonlar insan hayatini
kolaylastirip hizlandirmaktadir. E-ticarette bu dogrultuda bakildiginda kiiresellesme
acisindan insanlarin sosyal ve ekonomik yasamlarinda degisimler saglar. E-ticaret
kiiresellesme agisindan sosyal ve ekonomik yasamda degisimlere neden olmaktadir.
Genel olarak e-ticaret kavrami; bilgisayar aglar1 aracilifiyla {iretilen firtinlerin
pazarlanmasi, reklaminin yapilmasi, satistan sonra teknik destek saglanmasi ve
O0demelerin yapilmasi faaliyetleri olarak tanimlanabilir. Literatiirde simdilik yeni bir
kavram olan online ticaret, kisaca e-ticaret, ticari islemlerin birbirlerine bagl bulunan
bir bilgisayar ag1 araciligiyla gerceklestirilmesi ve belirli siireglerle uygulanabilmesi

anlamia gelmektedir (Karagetin, 2015: 28).

2014 yilinda Tiirkiye Biiyiik Millet Meclisi’nde kabul edilen Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanunun 2. maddesine gore; E-ticaret, “fiziki olarak karsi
karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen ¢evrim i¢i iktisadi ve ticari her

tirlii faaliyet” (http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm) olarak

tanimlanmustir.

Elektronik ticaret kavrami, kiiresellesen rekabet ortaminda ticareti kolaylastiran
bir yeniliktir. Elektronik ticaretin genis kapsamli olmasi ve bu kapsamin farkl kisi veya
kuruluglarca farkli algilanmasi ve kullanilmasindan dolayr genel kabul gdrmiis bir
tanim1 yapilamamaktadir (Budak, 2010:112). Giiniimiizde, internet ile bilgisayar, tablet
ve akilli telefon sistemleri kullanilarak, daha hizli ve kolay bir sekilde bir¢ok bilgiye
ulasarak iletisim saglanmasi ile e-ticaret vazgecilmez bir hal almistir. Ekonomik
noktada en dnemli faktorlerden biri olarak varsayilabilecek olan elektronik ticaret, diger
adiyla e-ticaret, glin gectik¢e yayginlagsmaktadir (Cam, 2014:1).

Kaya (2001)’e gore; “sayisal icerikli” mallarin alim satimi, “fiziksel” mallarin
alim satimi, internete iliskin tanitim, reklam, misteri odakli bir yaklasimla destek
hizmetleri gibi bilgilendirme faaliyetleri e-ticaretin kapsamandir. Ayrica ticari kurumlar

aras1 ve pazarlama faaliyetlerine yonelik hizli, kolay ve etkili bir iletisim araci olmasi,


http://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141105-1.htm

ticari kayitlarin tutulmasi, ortak tasarim ve iiretim, elektronik ortamda gergeklestirilen

ihaleler, gibi genis bir alan1 kapsamaktadir.
E-ticaretin temel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Yayla, 2010: 13):

e Elektronik ticaret, calismalarda kullanilan yontemlerde net kararlarla

hareket etmeyi gerektirebilir.

e Elektronik ticaret, pazarlamaya sunulan irlinleri diinyanin hemen her
yerinde internet aracilifiyla tedarik zincirini genisleterek kolay ve hizl

satigini saglamaktadir.

e Elektronik ticaret 7-24 calisma saatleri ile zamandan tasarruf yaparak

pazarlama siireglerinin azalmasini saglamaktadir.

e Altyapisi itibartyla elektronik ticaret tiiketicilerin aliskanliklari, demografik
ozellikleri ve tercihleri, takip edilebilir ve bu bilgiler kullanilarak miisteri

hizmetleri ve iletisim kolaylastirilabilir.

E-ticaret, modern iletisim teknolojisi, 6zellikle internet kullanimi ile elektronik is
faaliyetleri anlamina gelmektedir. Bu sadece tarayici/sunucu uygulamasi degil ayni
zamanda modern bilgi teknolojisi ve bilgi sistemine dayali bir elektronik islem ve
elektronik faaliyettir. E-ticaret yiiksek verim ve diisiik maliyetle ticaret alaninda var
olan faaliyetleri elektronik araglar, ozellikle interneti kullanarak gerceklestirmek
anlamma gelmektedir (Ibsiroglu, 2014: 31). Birgok biiyiik bilisim teknolojisi firmasi
yaptiklar1 arastirma ve gelistirme calismalariyla yeni E-ticaret araglari ve ortamlari

olusturmaktadirlar.
1.2.  Elektronik Ticaretin Araclari

Geleneksel ticarette, daha fazla bilgi daha iyi se¢imlerin yapilmasimi saglar.
Ancak, bilgiyi aramanin tiiketiciye maliyeti olacaktir. E-ticaret bu maliyet, arama i¢in
harcanacak zamandan tasarruf saglamistir (Yayla, 2010: 13).internetin devrim iistiine
devrim yapmaya basglamasina kadar elektronik ticaret kelimesine uygun bir sekilde
birgok elektronik {iriin ile yapilan ticari islemler e-ticaret olarak kabul edilmistir. Bu
eski anlayisa gore telefon, faks, televizyon, elektronik veri degisimi, internet e- ticaret
araglarindan bazilar1 olarak ifade edilmektedir. Fakat bu araglar1 e-ticarete yardimci

unsurlar olarak ele almak daha dogru olacaktir. Diger tiirlii telefon veya normal



televizyon kanallar1 ile yapilan ticaretleri de e-ticarete dahil etmek gerekir ki, bu
giiniimiizdeki anlayisa uygun diismemektedir. E-ticaret tanimina e-posta ile verilen
siparisleri bile dahil etmemek gerekmektedir. Ciinkii e-posta bile telefon gibi

glinlimiiziin siradan iletisim araglarindan biri olmustur (Cam, 2014: 48).

Zaman, mekan kisiti olmadan bir veya daha fazla insan arasinda; yazi, ses,
goriintli aktarimi sayesinde e-ticaret gelismekte internetin olanak tanimasiyla interaktif

kullanim satislar1 etkilemekte, maliyetleri asag1 ¢cekmektedir (Ene, 2002: 4).
1.3.  Elektronik Ticaretin Faydalari

Internet ortaminda isletmeler diinyanin her kosesine cografi bir sinirlama
olmaksizin pazarlama faaliyetleriyle, satis yapabilirler. Isletmelerin fiziki biiyiikliikleri
internet diinyasinda aralarinda farklillk yaratmaz. Internet ortaminda her isletme
standart bir web sayfasi durumundadir. Boylelikle esit sans sahibidirler. Pazari
genisletmenin veya kapasiteyi arttirmanin yolu internet vasitasiyla e-ticaret faaliyetlerini

tabana yaymaya calismaktir (Oyan, 2009: 45).

Internet kullammiyla, hizli bir sekilde pazarlama stratejilerinde inovasyonlar
yapilmasi ve irilinlerin diinyanin her yerine ekonomik ve kisa siirede pazarlanmasi
imkan1 dogar, cok sayida insana ulasilmasi saglanarak, pazarlama icerisindeki paylarin
artis1 da gerceklesir. Bu saglanan artis ile birlikte isletmeler web sitelerini bir perakende

satis magazasi gibi kullanmaya baglamiglardir (Sarisakal, Aydin, 2003: 84).

Sanal ortamda online alig-veris yapmak miisterilere rahatlik, zaman tasarrufu
maliyet avantaji, kolaylik, gibi pek c¢ok fayda saglamakla birlikte satis yapanlar
agisindan da avantajlar saglamaktadir (Ozbay ve Devrim, 2000: 46).

Elektronik ortamda ticaretin sagladigi birtakim maliyet avantajlari ile mal ve
hizmetlerin fiyatlar1 tiiketiciler lehine asagi cekilebilmektedir. Tiiketiciler zamandan
tasarruf saglayarak siparis, aligveris, yatirim gibi pek ¢ok ticari faaliyetin daha hizli bir
sekilde gerceklestirebilmekte, bunun yaninda miisteri hizmetlerini ve iletisimini

kolaylastirmaktadir (Bozkurt, 2000: 97-98).

E-ticaret ekonomik bir olgu olmakla beraber, sosyal ve kiiltiirel yanlar1 ile de
tilkketicileri etkiler. E-Ticaret’in avantajlar1 kisaca su sekilde ifade edilebilir: Firmalar E-

Ticaret ile beraber iiriinlerin tanitim veya reklamini da yapabilirler. E-Ticaret ile is ve



islem basamaklar1 azalacak, giinliik islerin takip edilmesi daha kisa zamanda ve diisiik
maliyetlerle gerceklesecek ve verimlilik artacaktir. Online satiglarda, iirlin ¢esitleriyle
ilgili seceneklerin artmasi, kalitenin ylikselmesi ve daha hizli bir sekilde ulasilabilirlik
saglanmas1 s0z konusudur. Potansiyel tiiketicilerin triinler hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 ve yeni iireticilerin diinya pazarlarina girme imkanlar1 artmaktadir. Internet
tizerinden ulasilabilecek her yere en kisa siirede iirliniin tiiketiciye ulagtirilmasi ve satig
esnasinda/sonrasinda hizmet desteginin sunulmasi saglanmaktadir. Sirketleri esnek bir
yaptya kavusturduklari i¢in, global olma imkani sunar. Y1ilin her giiniinde ve giin i¢cinde
yirmi dort saat son kullanici olarak tanimlanan tiiketiciye satig olanagi sunulmaktadir.
Ayrica sanal magaza sayfalarinin isletilmesi, tirlin gilincellestirilmesi yapilabilmesi ve
satts noktasinda egitim olanagi taninmasi diger avantajlar olarak tiiketicilere

yansimaktadir (Aydemir, 2001: 75).
1.3.1. Isletme Agisindan Faydalar

E-ticaret isletme agisindan faydalari su sekilde siralanabilir (Hasiloglu, 1999: 75;
Ekin, 1998: 109; Onder, 1999:10):

e Diisiik sermaye miktar1 ile hem potansiyel miisterilere hem de diiger
miisterileri sanal ortamda bir vitrin saglar.

e Cografi sinirlarin ortadan kalkmasiyla birlikte daha ucuz ve kaliteli iirtinler
sunar.

e (Genel ve genis se¢im yapabilme imkani sunar.

e Zamandan tasarruf saglayarak pazarlama siireclerinin azalmasina katkida
bulunur.

e Uriin ve hizmetlerin tasarimina miisteriler de dahil edilerek hem onlarin
ihtiya¢ ve beklentileri karsilanmis, hem de bunun yaninda etkili iletisim
saglanir.

e Elektronik ticaret cografi sinirlar1 ortadan kaldirarak isletmelere ekonomik
ve teknolojik olarak globallesme olanagi saglamaktadir.

e Elektronik ticaret ticari faaliyetlerle ilgili maliyetlerde onemli diistisler

saglamaktadir.



Elektronik ticaret kisiye Ozel satis olanaklari sundugundan miisteriler ile
isletmeler arasinda Ozel bir bag kurulmasini ve miisteri sadakatinin
gelistirilmesini saglamaktadir.

Elektronik ticaret, hedef piyasalara biiyiikk yatirimlara girmeden hizli bir
sekilde ulasmay1 saglamaktadir.

Elektronik ticaret uygulamalari isletmelere birgok kaynaktan yeni gelirler
elde etme firsatin1 sunmaktadir. Bu kaynaklar yeni miisteri kazanmak ya da
mevcut misteriler ile islem hacmini artirmak seklinde olabilmektedir.
Uygun bir ortak ile satici igletmeler, elektronik ortamda diinya capinda is
yapabilme firsatina sahip olmaktadirlar. Bu ortamin sundugu o6zel
olanaklardan yola cikarak stratejik isbirliklerinin gelistirilmesi oldukga
onemli avantajlar saglamaktadir.

Elektronik ortamda is yapmak, isletmelere marka ve kisisellestirme
konusunda biiyiik firsatlar sunmaktadir. Her iki unsur da tiikketici sadakati ve
miisteri memnuniyeti tizerinde olumlu etkiler yapmaktadir.

Elektronik ticaret isletmelere iiretim siirecinde gereksinim duyduklar
girdileri en uygun kaynaklardan temin etme olanagi saglamaktadir.
Elektronik ticaret ticari islemlerde ortaya ¢ikabilecek yanlig anlasilmalar1 ve

hatalar1 azaltmaktadir.

1.3.2. Miisteri Acisindan Faydalar

E-ticaret miisteri agisindan faydalari su sekilde siralanabilir (Coskun, 2015: 30);

Kontrol Edilebilir Satin Alma Siireci: Miisteriler alacag: iiriin veya hizmetle
ilgili daha fazla bilgi edinebilmek ve iriinii satin alma asamasinda takip
edebilmeyi istemektedir,

Zamandan Bagimsizlik: Internet iizerinden yilin her giinii ve 24 saat
aligveris yapilabilmesi,

Mekandan Bagmmsizlik: Internet {izerinde sunulan biitiin hizmetlere,
diinyanin her yerinden ayni kolaylikla erisilebilmesi,

Kolaylik: Giiniin herhangi bir saatinde sikistirilmis aligveris yapmak yerine

evden hizlica bir baglant1 ile fiyat ve kalite karsilastirmas1 yapmaktir.



1.4.  E-Ticaretin Tiirleri
E ticaret tiirleri baslica yedi sekilde yapilir. Bunlar (Havabulut, 2006: 23):

e isletmeden Tiiketiciye E — Ticaret (Business to Consumer-B2C),

e Isletmeden Isletmeciye E — Ticaret (Business to Business-B2B),

e Tiiketiciden Tiiketiciye E — Ticaret (Consumer to Consumer-C2C),
e Tiiketiciden Isletmeciye E — Ticaret (Consumer to Business-C2B)

e Devletten Vatandasa E — Ticaret (Government to Consumet — G2C)
e isletmeden Devlete E — Ticaret (Business to Government— B2G)

o Tiiketiciden Devlete E — Ticaret (Consumer to Government— C2G)’dir
1.4.1. lsletmeden Tiiketiciye E — Ticaret (Business to Consumer-B2C)

Isletmeler arasi ticarete gore, isletme ile tiiketici arasindaki iliski daha az
gelismistir. Bunun nedenleri olarak, bilgisayar kullaniminin isletmeler arasinda daha
aktif ve yaygin olarak kullanilirken tiiketiciler arasinda bu bagin daha pasif diizeyde
olmasi, internet iizerindeki giivenlige iliskin sistemlere siipheli yaklagim ve tiiketicilerin
e- ticaretle saglayacaklari birgok faktdrden habersiz olmalaridir (Sezer, 2006: 22).Sanal
magaza uygulamalari ile firmalar internet izerinden elektronik ortamda, ¢ok sayida ve
cesitte TUrliniin tiiketiciye dogrudan Satisini yapmaya baslamistir.  Teknolojinin
gelismesiyle birlikte E-ticaret yaygin bir sekilde gergeklestirilebilmektedir. B2C
statiisiindeki E-ticaret satici ve alicilari is yapmak igin online olarak sanal pazaryerinde
bulusturur. Basitge bir B2C E-ticaret isletmesi; tiiketicilere yonelik olarak, iiriiniin
fiziksel goriilme ve dokunulma ihtiyacini ortadan kaldirarak, mal ve hizmetlerin satin
alinmas1 amaciyla sanal bir diikkana edinilir. Bazi B2C E-ticaret sirketleri mal ve
hizmetlerin elektronik olarak siparis verilmesi imkanini saglar fakat bu durumda islemin
fiziksel bir yerde tamamlanmasi s6z konusu olur. Geleneksel ticaret ve E-ticaretin
entegre edilmesiyle, tiiketiciye siparis verme, teslimat seklini segme, mal alis-verisi ve

siparis iptali gibi konularda maksimum esneklik saglar (Baydar, 2010:12).

Elektronik ortamda ticarete doniik faaliyetlerini idame ettirmekte olan kurumlar,
sanal olarak tabir edilen ortam kapsaminda miisterilerine kitaptan gayrimenkule,
yiyecek, icecek yani gidadan yedek pargaya, otomobile kadar pek ¢ok alanda satig
islemi gerceklestirebilmektedirler. Isletmeden miisterilere yonelik olarak elektronik

ortamda gergeklestirilen ticarete doniik etkinlikler kapsaminda, elektronik ortamda



belirli alim-satim islemlerinin hayata gecirilmesi, elektronik ortam kapsaminda yapilan
O0deme islemleri, veri saglama konusunda hizmet verilmesi, iicret dahilinde saglanmakta
olan televizyona doniik hizmetler, internet ortaminda ¢evrimici olarak
gerceklestirilmekte olan sigorta ile bankaciliga doniik faaliyetler bulunmaktadir

(Nezhad, 2016: 22).
1.4.2. lsletmeden Isletmeye E — Ticaret (Business to Business)

E-ticaret uygulamalarinda isletmelerin kendi aralarinda yapacaklari online
ticareti iceren kavrami tamimlar. Isletmeden isletmeye e-ticarette extranet, elektronik
veri degisimi, internet kaynakli kullanilir. Distribiitér, bayi, tedarik¢i, araci,
komisyoncular olarak aralarinda elektronik veri degisimi kullanimiyla giivenli, hizli,

kapsamli, en iyi sartlarda ¢esitli transferler yaparlar (Cam, 2014: 49).

Isletmeler arasi elektronik ticaret, internette ticaretin en hizli gelisen kesimidir.
Isletmelerin isletmelere mal ya da hizmet pazarladigi bir is modelidir. B2B’de hem arz
hem de talep merkezi isletmelerdir. Bu ticaret 1960’larin basindan beri kullanilmaktadir.
Isletmeden isletmeye yapilan bu faaliyet, isletmelerin elektronik ortamlarda tedarikgiye
siparigini vermesi, faturalarini temin etmesi ve lcretini Odeyerek hizmetini
tamamlamasidir. Baska bir ifade ile bu ticaret bi¢imi; isletmelerin elektronik ortamda
tedarikciye siparis vermesi, malin liretimi, pazarlanmasi, reklami, sigortasi, envanter
yonetimi, 6deme ve teslimat islemleri, ve satis sonrasi hizmetlere kadar ticaretle ilgili
daha pek ¢ok is aktivitesini igermektedir. Bu ticaret sekli yatay olabilecegi gibi firma-
bayi-dagitici-tedarik¢i seklinde dikey de olabilmektedir (Koger, 2012: 25).Odeme ve
teslimat islemleri, miisteri servisi ve pazari dikkate alindiginda, B2B E-ticaret B2C
(Isletmeden Tiiketiciye) E-ticarete gdre cok daha biiyiik ve genis kapsamlidir. Birgok
endiistri uzmaninin hem fikir oldugu goriis ise gelismekte olan ve az gelismis iilkelerde

biiyiik bir B2B E-ticaret potansiyeli oldugudur (Baydar, 2010: 11).
1.4.3. Tiiketiciden Tiiketiciye E — Ticaret(Consumer to Consumer)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret, tiiketicilerin online pazar yapicilar (E-
Bay gibi...) vasitasiyla satis yapmalarini katkida bulunur. Tiiketiciler arasi e-ticarette
tilkketici pazar icin iirlinlinii hazirlar, satis islemleri i¢in gerekli hazirliklar1 yapar ve
pazar yapicisinin iiriinli katalog, arama motoru gibi {iriiniin sergilenecegi ve bulunacagi

alanlara koymasini bekler (Doganer, 2007: 28-29).
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C2C, e-pazarlama ile kullanicilar arasi birbirleri ile satis yapabilecegi sanal bir
site kullanarak, iiriinlerinin tanitimin1 yapar ve diger kullanicilarla baglanti kurarak tiriin
satis1 gerceklestirirler. Burada 6nemli olan nokta alicilarin da saticilarin da isletmeler,
devlet veya baska herhangi bir kurum degil, tekil kisiler yani tiiketiciler olmasidir.
Alici-satici iligkisinin yerine kullanici-kullanicr iliskisi mevcuttur. C2C e-pazarlama iki
kullanici, araci site, lojistik sirket ve bankanin olusturdugu bir ortamda gerceklesir
(Karagetin, 2015: 73).Tiiketici, satig fiyatin1 belirleme, teklif takvimi hazirlama, tiriiniin
tilkketiciye ulastirilmasi, miisteri memnuniyeti konularinda sorumludur. E-ticaret sirketi
tiriin ve hizmeti goriintiileme, arama seviyelerini saglamak, islemin finansal boyutunu
halletmek ve diger araci tipi hizmetleri saglamakla yiikiimlidiir. Gittigidiyor, e-bay gibi
e-ticaret siteleri tiiketici- tiiketici arasi e-ticarete Ornek olarak gosterilebilir (Baydar,

2010: 13).
1.4.4. Tiiketiciden Isletmeye E — Ticaret (Consumer To Business)

Hizla yayginlasan internet sayesinde tiiketiciler hizli bir sekilde isletmeler ile
temas kurabilmekte; web sayfalarindan iletisim kurarak isletmelerin kendilerine
kataloglar ve diger bilgileri gondermelerini beklenti ve ihtiyaglarina karsilik gelen mal
ve hizmetleri temin edebilmektedirler (Havabulut, 2006: 27).Bireysel miisterilerin
isletmelere sunduklar is firsatlarini1 kapsayan bir e ticaret yoludur (Tek ve Ozgiil, 2010:
82). Bireysel miisteriler kendi iirlin ve hizmetlerini isletmelere duyurabilme firsatini
elde eder ve isletmelerin ilgisine sunar. Ornek olarak, bir moda blogger’in ayakkabi
firmas1 hakkinda yorumlar ve oneriler yazarak reklam yapmasi ve ¢aligmast C2B’ ye
ornek bir ticari anlagmadir. Tiiketiciden isletmeye e-ticaret, kisilerden isletmelere olan
bilgi, hizmet ve lriin aligverisidir (Kiyan, 2009: 49). Tiiketicilerin isletmelere liriin ve
hizmet sunma ornekleri ¢ok yaygin degildir. Ozellikle sirketlere yonelik hizmet
(danmigsmanlik, ustalik vb.) veren bireyler kendi emeklerini bu is modeli igerisinde

sunmaktadir. C2B e-ticaret, biiylimeye agik bir is modeli olarak gorilmektedir
(Gambarov, 2014: 23).

1.45. Devletten Vatandasa E — Ticaret (G2C)

(G2C) devletle vatandaslar ikili olarak kapsayan elektronik ticaret seklidir, yeni
olmakla birlikte adim adim gelismektedir. Vergi tahsilatlari, sosyal 6demeler gibi devlet

kasasina alinan gelir kalemleri hizla devletler tarafindan elektronik ortama alinmaya
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calisilmaktadir. B2C ve G2B e-ticaret tiirleri bu hususta devletlere 6rnek teskil etmistir.
Saglik hizmetleri ile ilgili bilgilere ulagmak isteyenlere bir web sitesi olusturulmasi da

bu kategori igin 6rnektir (Zerenler, 2008: 93).

G2C’nin Tiurkiye’deki kullanim alanlar1 ile ilgili olarak; pasaport, ehliyet
miiracaatlari, sorgulama hizmetleri, bankacilik islemleri, vergi tahsilati, okula kayit
amaglt ¢evrimigi hizmetler, kanunlar-mevzuatlar igin bilgi arama islemleri Grnek
gosterilebilir. Ancak {ilkemizde vatandaslarin kamu kurum ve kuruluglarinca verilen bu
hizmetler hakkinda yeterince bilgi sahibi olmamalar1 ve kullanim usullerini bilmiyor

olmalar1 etkin kullanimi1 azaltmaktadir (Tutkun, 2007:209).

G2C’nin vatandasa saglayacagi cesitli faydalar vardir. Kamu kurum ve
kuruluslarinda hizmet almak i¢in bekletilmeden hizli bir sekilde hizmete erisim saglanir.
Cesitli calismalarin yiiriitiilmesi esnasinda seffaflik algilanir. Hizmetleri internet
ortaminda kullanacak katilimcilarin sayis1 artar. Devletin cesitli birimleri arasinda belge
ve bilgi aktarimindan, kurumlar aras1 yazismalardan kaynaklanan zaman kaybi, yapilan
islemler sebebiyle ger¢eklesen maddi harcamalar en aza iner. Verilen hizmetlerde esitlik
saglandig1 gibi bununla beraber vatandas, kendisinin sahiplenildigini hissederek, devlete
yonelik On yargilarindan arinir. Genel olarak calisanlarin verimlilik diizeyi artar.
Vatandas ihtiyag¢ ve taleplerinin karsilandigini hissedecegi icin, kisisel memnuniyetinde
de kendiliginden artis saglanir. Bilgi paylasimi ve katilimcilik, karar alma
mekanizmalariin daha etkin, hizli, dogru ve tutarli olacak kararlar alabilmesini tesvik

eder. Yasam kalitesinde yiikselme gerceklesir (Tutkun, 2007:209).
1.4.6. lIsletmeden Devlete E — Ticaret (B2G)

Ticari isletmeler ile kamuya hizmet eden devlet kuruluslar1 (Business to
Goverment) arasinda gerceklesen ilk ticari iligkileri olusturur. Giimriikk ve vergi
islemleri, ticari faaliyetlerle ilgili islemler, sosyal giivenlik alanindaki islemler, istatistik
bilgiler ve izin islemlerinin internet kaynakli bir ortamda gerceklestirilmesi bu

konulardaki ilk 6rneklerdir (Tasliyan, 2006: 86).
1.4.7. Tiiketiciden Devlete E — Ticaret (C2G)

Ulkedeki vatandaslarin devletle yakin baglantisini ortaya koyan islemleri igeren
uygulamalardir. Maliye, saglik ve hukuk alanlarinda kullanilmaya baslanmistir. Ehliyet

ve pasaporta miracaat islemleri, sosyal giivenlik ile ilgili prim o6demeleri, vergi
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tahsilatlar1  gibi uygulamalar Ornek gosterilebilir. Genis kapsamli  e-devlet

uygulamalarinin ilk 6rnekleri bu kategoride gergeklesmistir (Budak, 2010: 41).
1.5.  Elektronik Ticaretin Ekonomik Hayata Etkileri

Elektronik ticaretin temel ekonomik etkisi, engellerin daha az oldugu bir
ekonomik faaliyet alan1 yaratmasidir. S6z konusu etki, esas olarak hizla gelisen bilgi ve
iletisim teknolojilerinin dogurdugu bir sonugtur. Elektronik ticaret, hizla gelisen so6z
konusu altyapiy1 kullandigindan ekonomik hayata etkisi de ayn1 oranda biiyiik olacaktir.
Elektronik ticaret, potansiyel olarak biitlin {iretici, saglayici, kullanici ve tiiketicileri bir
araya getirdiginden, sanayi devriminden bu yana hayal edilen mal ve hizmet {iretimi ile
ticari hayat1 gercege doniistiirecek Ozelliklere sahip oldugu diisiiniilmektedir (ince,
1999: 17).

Bu boliimde; e-ticaretin yonetime etkisi, e-ticaretin pazarlamaya etkisi, e-
ticaretin {iretim siirecine etkisi, e-ticaretin bireye ve topluma etkisi, e-ticaretin
tilketicilere etkisi, e-ticaretin KOBI’lere etkisi, e-ticaretin iireticilere etkisi, e-ticaretin

ekonomiye etkisi, e-ticaretin isletmelere etkisi konulari tizerinde durulacaktir.
1.5.1. E-Ticaretin Yonetime EtKisi

E-ticaretle birlikte organizasyonlar ve isletmeler doniismekte, geleneksel
yoneticilerinin sayis1 giin gectikge azalmakta, kalifiye calisan sayisinda artis, yatay ve
dikey olarak kiigiilmekle beraber piyasadaki giicii ve etkisi artmaktadir. Bununla
birlikte, e-ticaret, firmalar arasi bilgilerin aktarilmasina, firma ¢alisanlari arasindaki
isbirligine, firmalarin g¢esitli bakimlardan diizenlenmesine, miisterilerin istek ve

arzularinin degerlendirilmesine azimsanamayacak Olciilerde kolayliklar saglamistir

(Aliyeva, 2017: 34).

Bilgilerin elektronik ortamda tutulmasi sayesinde ¢alisanlar herhangi bir
zamanda bagska bir yerde bulunanlar ihtiya¢ duyduklar1 bilgi ve belgelere bir baskasinin
yardimint almadan kolay bir sekilde istediklerine ulasabilmektedir. Fiyat listeleri,
siparis formlari, tanitim filmleri gibi ¢esitli gorsellere ve dokiimanlara firmanin web
altyapis1 iizerinden internet araciligi ile giincel olarak erisilmesi saglanmistir. Ayrica
yonetimdeki kisiler, firma ile ilgili her tiirlii is ve islemlerine, giincel bilgilere 7/24
ulasabildigi i¢in; en son fiyat listelerine, iiretim rakamlarina, stok mallara, muhtemel

siparislere, mallarin giris ¢ikis tarihlerine kolaylikla erisim saglayabilmektedir
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(Korkmaz, 2002: 63-64).Bunun yaninda, e-ticaret siirecinde, yatay orgiit hiyerarsisi,
basitlestirilmis islem siiregleri, firma i¢i dayanisma ve isbirligi, personelin siirekli
egitimi, ¢esitli ayrintilarla ilgili hatta calisanlar ilgilendirecek tarzda revizyon hizmet
ici egitim, gerektigi takdirde geri besleme, yiiksek uyum giicii ve esneklik gibi 6zellikler
ortaya ¢cikmistir (Ak¢i ve AnnagGov, 2015: 418).

1.5.2. E-Ticaretin Pazarlamaya Etkisi

E-ticaret kullanan isletmeler, e-ticaretin getirdigi bazi avantajlar saglarlar.
Ozellikle pazarlama, personel giderlerinde bu avantajlar isletme lehine hissedilir. E-
Ticaret ile hizmet ve iriinler ile magaza triinleri arasindaki maliyet farkini1 degiserek
satict ve alict arasinda etkilesim artmaktadir (Ak¢i ve Anna¢ Gov, 2015:
418).isletmeler, e-ticaretle birlikte ses, goriintii unsurlarrm da  kullanarak
hazirlayacaklari online magazalarda miisteri ile etkilesim igerisine girerek satiglarini
yapabilme imkanina kavusurlar. Arama motorlarinda bulunabilme sanslarini daha da
arttirabilme imkani olusur. Boylece ulastiklart hedef kitlede dogru orantili olarak artiglar
gozlenir. Online ortamda; satiglar yapilirken firmanin kisa, orta ve uzun vadeli hedefleri
dogrultusunda diisiiniiliip hesap edilerek miisteriler ile ilgili cesitli veriler
degerlendirilerek bu hedeflere saglam adimlarla ve hizli bir sekilde ulasilabilir. Bu
yolda yapilabileceklere o6rnek olarak, miisteri memnuniyet anketleri, giinliik, haftalik,

aylik, yillik satis grafikleri olusturulabilir (Korkmaz, 2002: 64-65).

Online satis i¢in mal tedarik edip hizmet ve iriinlerin pazarlanmasi ile ilgili
faaliyetlerin e-ticaret yoluyla yapilmasi dagitima iligkin ¢esitli maliyetleri etkilemekte;
driinlerin tiiketicilere ulastirilmasinda dagitim kanallart siirimden kazanilacagi igin
maliyetleri diisiirmekte ve bu sekilde birgok tasarruf saglanmaktadir. Ayrica, pazarlama
yapan firmalar, internette olusturduklar: sitelerin sayfa gorsellerini profesyonel grafik
calismalarla, miisteri odakli olmak {izere ilgilerini ¢ekip satin alma isteklerini artiracak
sekilde dizayn edilmis olmasina dikkat ¢ekilmelidir (Ak¢i ve Anna¢ Gov, 2015: 419).
Ancak e-ticaret; isletmelerin, degisen pazar kosullarina uyum saglayamamasi, kusurlu
rlin teslimi sonucu firmalarin iriin yenilemede lojistik giicliiklerle karsilasmasi,
isletmelerin degisen ve gelisen teknolojik altyapiya uyum saglayamamasi, isletmelerin
iirlin gelistirmede yetersiz kalmalar1 gibi birtakim zorluklar1 da igermektedir (Korkmaz,
2002: 65).
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1.5.3. E-Ticaretin Uretim Siirecine EtKisi

E-ticaret ile birlikte mallarin iiretiminden satisina kadar olan zincirde
degisiklikler meydana gelmekte, alic1 ve saticinin bir araya gelmesi gerekmediginden,
Ozellikle hizmet ticaretinde islem maliyetleri diismekte, geleneksel kosullarda firma ile
miisteri arasinda yer alan ¢ok sayida aract kurum yerini web sayfalar1 veya elektronik
biilten panolarina birakmaktadir. Diger yandan tedarik¢i firmalar {iriinleri elde ettikleri
daha kii¢iik firmalar1 ve/veya iireticileri yaptiklar1 protokollerle zamaninda tiriin teslim
etmeleri icin zorlayabilecektir. Ancak bu miisterilerinin memnuniyeti i¢in gereklidir

(Elibol ve Kesici, 2004: 323).
1.5.4. E-Ticaretin Bireye ve Topluma Etkisi

E-ticaret, ekonomide yer bulan ve gittikge gelisen bir olgu olarak varligini
stirdiirtirken, sosyal, kiiltiirel ve politik yasami da etkilemektedir. E-ticaret, piyasa
kosularinda kiiresellesmeyi zorunlu kilan bir yapidir. Temelinde bilimin énemli kaynagi
olan bilginin kullanilmasi, yorumlanmasi yeniden sekillendirilmesi gibi islemler dizisini
gerektirir (Korkmaz, 2002: 67). E-ticaret, bilimsel ve teknolojik yenilikleri kullanarak
ithtiya¢ duydugunda teknolojik yenilikleri birlestirerek yeni teknolojiler iiretilmesine yol
acan, boylece ekonomiye katki ve topluma fayda saglayan onemli bir aractir. Gelismis
iilkelerle gelismekte olan iilkelerin refah diizeyi farki da bu dogrultuda ortaya ¢ikar
(Canpolat, 2001: 22). Aradaki gelismislik ve refah diizeyi farkliligini en aza
indirgeyecek etkili bir ara¢ olarak e-ticaret ekonomilere ve tiiketicilere esit sans taniyan
esit imkanlar sunar (Korkmaz, 2002: 67). Klasik magazacilik anlayisini etkileyen e-
ticaret internet lizerinden aligveris imkani ile birlikte ticaretin kolay, rahat ve teknoloji

tizerinden ger¢eklesmesini gerekli kilar (Ak¢i ve Annag Gov, 2015: 419).
1.5.5. E-Ticaretin Tiiketicilere Etkisi

Giliniimiizde E-ticaret biitiin diinya iilkelerinde biiylik bir hizla yayilarak
geleneksel pazarlamanin yerini almaktadir. Internet iizerinden alis veris imkanlari
artmaktadir. Diikkdn, magaza, alis veris merkezi gezip dolagsmadan, internet
kullanimiyla alis veris yapabilmek tiiketicilere cazip gelmektedir. Boylece, tiiketicilere
evden ¢ikmadan internetli bir bilgisayar vasitasiyla aligveris yapmasina imkan vererek
(Sayili ve Biiyiikkoroglu, 2012: 47) zaman tasarrufu saglamaktadir. Bunun yam sira

tiikketicilerin triinlerle ilgili cesitli karsilagtirmalar yapmasima da imkan vermektedir.
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Soyle ki; online alis veriste tiiketiciler trlinlerin 6zelliklerini, fiyatlarini, kalitelerini,
saglayabilecegi taksitlendirme imkanlarm1 ve ek olarak promosyon nitelikli
avantajlarim1 bir arada goriip algilayabilir, karsilagtirmalar yapabilir. Sonugta mal ve
hizmetlerde en uygun fiyata en kaliteli iirlinlerin satin alinmasini saglamaktadir (Aydin
ve Derer, 2015: 128-129). Bunun yam sira; tiiketicilerin ihtiya¢ duyacaklar iirlinlerle
ilgili segenekleri, cesitlilik arttig1 icin dogru orantili olarak artmakta, pazardaki giig
dengesi tliketici lehine degismekte, tiiketicinin elde edecegi fayda ve tasarruf hayatini
kolaylagtirmaktadir. Zaman kisitlamasi olmadan, her giin ve 24 saat, gece giindiiz aktif
calisma siiresi ile tiiketicinin belli alis veris zamanlarina tabii olmadan rahatlikla
aligveris imkan1 elde etmekte, kiiresel anlamda se¢im yapabilme imkani sunmakta ve

boylece tiiketiciler 6nemli fiyat indirimleri elde etmektedir (Korkmaz, 2002: 66).

Online alis veris; tiiketicilerin islem maliyetleri, nakliye harcamalar1 gibi
giderlerini diisiiren, mal ve hizmetleri birbiriyle karsilastirarak kolaylikla alig veris
yapmalar1 imkanini saglayan bir etkiye de sahiptir (Sayili ve Biiyiikkoroglu, 2012:
247).Tiiketiciler, kimi zaman online aligveris yapmanin disinda bilgi toplamak amaciyla
da hareket etmektedir (Turan, 2008: 729).Tiketicilerle ilgili c¢alismalarda online
aligverigin tiiketime yonelik aligkanliklar1 degistirerek yeni tiiketiciler olusturdugu
anlagilmigtir.  Bununla birlikte mal ve hizmetlerle ilgili beklentilerinde,
bilgilenmelerinde, motivasyonlarinda, davranmislarinda, yasam bic¢imlerinde ve
standartlarinda, hayata bakis acilarinda da farkliliklar meydana gelmis, sonucta mal ve
hizmetlerin kalitesine yonelik genis ¢apli beklentileri yiikseltmistir(isler, 2008: 287-
288). Dogru hizmet ve iiriin, zamaninda ve yerinde, uygun fiyath {irlin talebine sahip
olan tiiketiciler, alternatiflerin artmasi ile de begenme zorluklari yasadigi i¢in bu
alternatifler arasinda kolay ve hizli gegisler yapabilmesinin bir sonucu olarak herhangi
bir saticiya veya elektronik pazara bagli kalmaksizin aninda baska bir platformdan
ticaretine devam edebilmektedir (Ak¢i ve Annag G6v, 2015: 418). Bunun yaninda hizli
sirkiilasyon ve c¢esitlilik rekabeti arttirarak tiiketicilerin memnuniyeti i¢in yeni 1is

tanimlar1 ve profiller olusmasina katki saglamistir (Canpolat, 2001: 21).

E-ticareti  tercih eden tiiketiciler farkli O6deme  sekillerinden de
yararlanabilmektedirler. Alisverise sembolik anlamlar katan ve zevk alma giidiisiiyle
hareket eden hedonik aligverisgiler ise, hobilerle ilgili siteler ve agik arttirma sitelerine

g0z atarak iligkili olduklar iiriinlere yonelmektedirler. Ayrica, geleneksel aligverise
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oranla online alisveris yapmak tiiketiciler icin daha keyifli bulunmaktadir (Ozhan ve
Altug, 2015: 1).

Online aligveriste tliketiciler aligveris imkanlar1 en iist diizeyde olacak sekilde
giiven duymak isterler. E-ticaret isletmelerine giivenlerini etkileyecek cesitli veriler
tiiketicilerin {lizerinde bir unsur olarak kendini gosterir. Gizlilik haklar1 ve gilivenlik
endisesi aligverisin yapilip yapilmamasini belirler. Tiiketicilerin giiven duyup
duymamalarin1 harcamalarin1 gergeklestirirken kullanacaklar1 aligveris sistemidir. Web
tabanli aligverislerde giivenligi Onemseyen biiyiikk firmalar biiyiik harcamalarla iist
diizey gilivenlik olusturarak aligverisin saglikli sonuglanmasmi garanti ederek
misterilerinin giivenlerini kazanabilirler. Aligveriste kredi karti kullanimi yaygin
oldugu icin giivenli aligveriste de sanal pos ge¢ilerek 6deme yapilir. Burada 6nemli olan
kisisel bilgilerin korunup karsi saldirilarda giivenligin saldiriy1 engelleyecek diizeyde

olmasidir (Aydin ve Derer, 2015: 129).
1.5.6. E-Ticaretin KOBI’lere EtKisi

Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeler (KOBI) miisteri potansiyeli olup degisime acik
dinamik ve esnek yapilariyla e-ticarete kolayca kanalize olabilecek ve bu alanda
biiyiimeye elverisli yapilardir. KOBI’lerin e-ticaretteki biiyiik firmalara gore dezavantaj
olan uzak pazardaki miisteriye ulasamama sorunu da e-ticaret ile ortadan kalkar
(Korkmaz, 2002: 63).

KOBI’ler e-ticaret yaparken, biiyiik isletmelerin biiyiik ekonomilerinden
kaynaklanan rekabet avantajlart bu ortamda gegerliligini kaybeder, rekabete esit
sartlarda ve esit sansa sahip olarak dahil olurlar (Coskun, 2004: 250). KOBI’ler etkin,
genis kitlelere ulasabilir, ucuz pazarlama kanallarini kullanabilecek, yatirim maliyetleri

uygun isletmeler olarak e-ticarete yatkin isletmeler olarak goriiliir (Kalayci, 2008: 146).
1.5.7. E-Ticaretin Ureticilere Etkisi

E-ticaret firmalarin  ¢alismalarinda  maliyeti  diisiirebilmeleri, rekabet
edebilmeleri, bilginin etkin ve yerinde kullanimi, hizla islemin sonuglandirilmas: gibi
kagmilmaz faydalar sunar (Elibol ve Kesici, 2004: 323). Dogal olarak bunlar firmanin
karlilhigim yiikseltecek etkilerdir. E-ticaret alt yapist olusturmak klasik magazacilik alt
yapist olusturmaya gore farkli maliyetler iceren ayr1 ayri1 alanlardir. Giiniimiizde e-

ticarete iliskin yatirnm, gecmise gore daha kiigiik sermaye sahiplerinin de bu alanda
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calisabilmesini olanakli kilar (Ak¢i ve Annag Gov, 2015: 418). E-ticaret diger paralel
firmalarla rekabet etmeyi zorunlu kilar. Rekabet ederken diger firmalara gore sansini
artirmak isteyen firmalar esnek calisma programlari kullanip, arastirma gelistirme
caligmalar1 yaparak, global yeniliklerin takip ederek, maliyeti asag1 ¢cekecek onlemler
konusunda somut adimlar atarak giiglii bir sekilde rekabet edebilirler (Elibol ve Kesici,
2004: 324).

1.5.8. E-Ticaretin Ekonomiye EtkKisi

E-ticaretin kiiresellesen rekabet ortami iginde tilkelerin ekonomileri ve toplumlar
iizerinde 6nemli etkileri vardir. Ulkelerin ekonomilerinde ve kiiresel capta bakildiginda
e-ticaret ile ilgili calismalarin katki sagladig: aciktir. Internet kullaniminin her alanda,
her sektorde, her disiplinde uygulanmasinin kaginilmaz bir sonucu olarak ticari hayatta
da global biiyiikliikte i3 hacmini yaratan e-ticaretin ¢ok yonlii operasyonel kendi alt
sektorlerini olusturmus gelistirilebilir 6zelliklerde olmasidir (Oguztiirk ve Alparslan,

2011: 150).

E-ticaret, ticari faaliyetlerin pazar alanini ¢esitlendirip genisleterek uluslararasi
ticaretten pay alinmasina katkida bulunmustur (Canpolat, 2001: 21). Boylece, e-ticaretin
dis ticaret islemlerinde kullanilmasiyla bir ekonomideki dis ticaret hacmini arttiric1 bir
etkisi oldugu ortaya konulmustur. Islemlerin elektronik ortamda yapilmasiyla islem
maliyeti emek ve silireden tasarruf saglanmistir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 154).
Ayn1 zamanda e-ticaretin ve internetin kullanilmasi 6nemli bir katma deger saglayarak
bilisim teknolojilerinin gelismesine ve yaygilasmasina da imkan saglamistir. Boylece
Oonemli bir finansman akisi saglanarak istihdam {izerinde olumlu etkisi de

belirginlesmistir (Ak¢i ve Annag Gov, 2015: 419).

E-ticaret yapan firmalar farkli alanlarda istihdam yaratacak ¢esitlilige ve giice
sahiptir. Yazilim ve donanim yatirimindan baslayarak tedarik ve sistem otomasyonu
dahilinde yeni ¢alisma alanlari olusturmustur (Oguztirk ve Alparslan, 2011: 153-
154).E-ticaret istihdamin niteligini ve kaynagini degistirirken klasik anlayistaki
istihdam bi¢imlerine olumsuz yansimaktadir. Klasik anlayistaki ¢ok sayida emek yogun
calisan issiz kalmaktadir Bu baglamda, yeni is sahalar1 yaratirken nitelikli eleman geregi

kagimilmazdir (ileri ve Ileri, 2011: 117).
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1.5.9. E-Ticaretin isletmelere Etkisi

Teknolojinin bilgisayar ve internet gibi elektronik, dijital, sanal uygulamalara
agirlik vermesi, e-ticaretin ¢cok yonlii fonksiyonel, gelisime yonelen bir uygulama olarak
varhigin1 devam ettirecegi aciktir. Cok sayida ve cesitli sektorlerin iiriin gamlarin
stirekli arttirarak caligmalarini devam ettirmeleri internet teknolojisinin de kesintisiz
devam edecegi anlamini tasir (Isler, 2008: 283).Online satin almanin artis1 ile
isletmeler, e-ticareti avantajli, giivenilir bulmakta ve tiiketicilerine glivenli bir sekilde

online aligverislerine kolaylik saglamaktadir (Ozhan ve Altug, 2015: 1).

Mevcut firmalarin sayilari giin gline artacak sekilde e-ticaret yapmalari
aralarinda rekabeti zorunlu kilmig ve hiz kazandirmistir. Bu yolla aligveris yapan
tilketici sayisinda da siirekli artiglar goriilmektedir (Aydin ve Derer, 2015: 130). Fakat,
elektronik iletisimin artmasi ile birlikte firmalar, miisterilerine ve diger firmalara hizl,
kolay ve ekonomik bir sekilde ulagabilmekte, fiziksel yatirrma girmeksizin, magazalar
ya da pazarlama aglari kurmadan pazarlama yapilabilme imkanina kavusmustur (Sayili
ve Biiylikkoroglu, 2012: 247). Bunun yaninda, e-ticaret, hizmetlerinin online olarak
yapilmasina imkan vererek hizmet maliyetlerinden 6nemli dlgiide tasarruf etmenin yani
sira isletme performansinda artis, verimlilik, miisteri memnuniyeti ve daha fazla

karliliga ulasiimasini saglamustir (Ozel, 2013: 13).

E-ticaret tiiketiciye ulagma siirecinde arada bulunan diger kuruluslarin en
azindan sayica azaltilmasi veya yeni islevler iistlenecek e- ticarete 6zgii en az sayida
kuruluslarin varligin1 da ortaya koymaktadir. Web tabanli pazarlama ile online satis
cercevesinde isletme lehine siparis, tedarik, lojistik konularda belgelerin
diizenlenmesindeki hatalar1 en aza indirmekte, boylelikle cesitli maliyetlere etki eden
olumsuz unsurlar1 azaltmakta veya ortadan kaldirmaktadir. Online ticaretle normal
piyasa kosullarina gore sekillenen arz talep dengesinde degisimler gozlemlenmektedir.
Soyle ki: arz belirli bir sistematikle daha kolayca sekillendirilebilirken, talebin ¢ok kisa
stirede yerinden gergeklestirilmesi miimkiindiir (Korkmaz, 2002: 66-73).

1.6. Elektronik Perakendecilik

Her alanda ve c¢ok sayida degisikliklerin, insan hayatin1 6nemli derecelerde
etkiledigi bir zamanda yasanmaktadir. Giiniimiiz kosullarindan onceki donemlerde

perakendecilik kavramindan kasit; magazalara gidilerek, basilmis olan kataloglardan
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iiriin begenip, belirlenen iirlinleri satin almak seklindeki yontemler ¢ercevesinde bir
anlayls hakim olmaktaydi. Internet ortaminda web uygulamalarinin ortaya ¢ikip, bu
boyutlarda gelisecegi ve her alanda oldugu gibi perakendecilik sektoriinii de
etkileyecegi gecmisteki klasik anlayisin yaygin oldugu zamanlarda diisiiniilemezdi.
Stoklar1 aramak, yeni triinlerle ilgili bilgiler almak, teklif sunmak ve {iriinlere iliskin
sikdyet amacli miisteri temsilcilerine iletiler gondermek gibi islemlerin yeni ve kolay bir
yolla yapilabilecegi ge¢miste miimkiin goriilemezdi. Internet tabanli web islemleri
kullanilarak, online perakendecilik gilinlimiiz kosullarinda miimkiin hale gelmistir. Web
denilince c¢evrimi¢i tiim perakendecilik islemlerinin gergeklesebildigi ortam
anlasilmaktadir. internet denildiginde ise diinyadaki var olan elektronik aglarin birbirine

baglandigi platform anlagilmaktadir (Berman ve Evan, 2002:140).

Elektronik perakendecilik, perakendeci ile miisterilerin interaktif elektronik ag
araciligiyla iletisimde bulundugu bir perakendecilik ¢esididir. Elektronik perakendecilik
tilketicilere etkilesim, bilgi yogunlugu, ¢esitlilik ve global erisim saglamaktadir (Levy
ve Weitz, 2001:79-80). Giiniimiizde elektronik perakendecilik  geleneksel
perakendecilik icin rekabet¢ci bir tehdit olmamakla birlikte, teknoloji ve yeni
uygulamalar gelistikce ve perakendeciler ¢esitli deneyimler sagladikca elektronik
perakendecilik gelismeye baslamistir (Kalakota ve Whinston, 1997: 221). Internetin
perakendecilikteki rolii tliketicileri perakendecilere interaktif olarak daha yakin bir
sekilde bir araya getirmesidir. Boyle bir tiiketici perakendeci iligkisiyle tiiketicilerin
giicii daha da artmaktadir. Internette perakendecilikle perakendeciler, global pazarlarda
yeni firsatlar, buna bagl olarak yeni satislar ve yeni miisteriler elde edebilmektedirler.
Ayrica internetin sagladig1 yeni iletisim firsatlariyla perakendeciler kolaylikla marka
konumlandirma ve iiriin ¢esitlendirme gergeklestirmektedirler (Doherty vd.,1999: 23).

Kisaca E-perakendecilik agilimi ise elektronik perakendecilik olarak ifade edilen
yap1 sadece perakendeciligi degil, biitiin tiiketicilerle ilgili endiistriyel olusumlarda
cesitli degisikliklere neden olmustur. Bu cercevede liiks pazar uygulamalarinda daha
ozel bir anlayisla hareket gerekmektedir. Ornek olarak ABD’nin son otuz yillik siirecte
perakende icerikli sektdre yapilan yeniliklerle oncii oldugu sdylenebilir. Amerika’da
perakendeciler tarafindan gelistirilen farkli fikirler ile hem yeni aligveris formatlart hem
de yeni is modelleri desteklenmistir. Internet tabanli elektronik perakendecilik

giiniimiizde stirekli gelisen teknolojik yenilikler ¢er¢evesinde, kendi i¢inde de hizla ve
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her an giincellenen degisimlere ugramaktadir. Elektronik perakendecilere internetin
sundugu temel fonksiyonlar fayda anlaminda; genis ol¢eklerde is alanin1 kapsamasi ve
degeri ylksek maliyetleri diisiik dagitim imkani sunmasidir. Perakendecilikte elektronik
perakende uygulamalari, giiniimiiz kosullarinda merkeze miisterinin konulmasi ile
miisteri yonlii belirlenip, ¢evrim kosullarinin da bu esas ¢ergevesinde sekillendirilmesini
gerektirmektedir. Elektronik perakendecilik siirecinin ilk adimlarinda glinlimiiz

uygulamalari diisiiniilmemistir (Birch, vd., 1999: 11-13).
1.6.1. Elektronik Magaza

Giliniimiizde kiiresellesen rekabet ortami ile birlikte hayatimizda 6nemli bir yer
edinen internetin; yayginlagsmasiyla bir¢ok sektorde ve is alanlarinda gelisimler
saglanirken perakendecilik sektorii de ayni paralelde geliserek, degiserek giiniin
sartlarina uygun ileri teknoloji kullanimi ile aligveris ortami saglayip tiiketicilere hizli,
giivenli hizmet anlayisiyla caligirlar. Tiiketicilere internet hizli aligveris ortami sunarak,
yorulmadan, magaza ve vitrin gezme sikintis1 yasamadan, farkli magazalar gezip,

karsilastirma yaparak sorununu ¢6zmede katkida bulunmaktadir (Enginkaya, 2006: 10).

Sanal bir sekilde internet ortaminda g¢alismalarini gerceklestiren magazacilik
lizerine yogunlagmis web tabanli igletmeler e-magazalardir. Bunlar ¢alismalarin1 mal ve
hizmetlerin ihtiya¢ duyan tiiketicilere ulastirilmasi seklinde faaliyet gosterirler. E-
magaza kavramim bir baska ifade ile, e-miisterilerin alis veris yapabilecekleri ve satin
almada bulunabilecekleri ticari olarak kullandiklar1 internet sayfalari olarak da ifade
edilebilir. E-miisteriler e-magaza ortami sayesinde tek bir tus araciligiyla yiizlerce farkli

mal ve hizmeti satin alabilme sansini elde etmektedirler (Barutgu, 2007: 223).

Kiiresel rekabet ortami igerisinde tiiketiciler market alisverislerini daha cok
magazalarda yapmay1 tercih ederlerken; 6zellikle bazi {iriinlerin daha ¢ok internetten
sorgulandig1 tespit edilmistir. Ancak bazi iiriin gruplarmin (saglik, giizellik, giyim vb.)
magaza i¢inden aligveris yontemiyle satin alimyor olmasi dikkat c¢ekicidir. Burada
tiikketicilerin birtakim tirtinleri gorerek, dokunarak, deneyerek tercih etmek istemelerinin
sebebi iiriiniin kendi ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilme diizeyidir (Is Bankas1,2013:
4).

Perakendecilik sektoriinde rekabet yogunlastikga magazacilik uygulama ve

yaklasimlar1 da degismektedir (Yiiksel vd., 2011: 57). E-magazalarin yayginlagmasiyla
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birlikte satin alinacak olan mal ve hizmetler ile ilgili daha hizli ve kolay bilgi sahibi
olunabilmekte, satin alma islemlerinin daha hizli bir sekilde yapilmasi saglanarak
zaman kaybinin Oniine gecilebilmekte, daha fazla iiriin ¢esitliligi sunumuna imkan
vermedigi i¢in miisteri ihtiya¢ ve beklentilerini daha rahat bir sekilde karsilayabilmesine
firsat vermesinden dolayr 6nemi artmistir. Fakat, tiiketicilerin kisa bir zamanda gesitli
mal ve hizmetleri birbiri ile karsilagtirarak satin alabilmeleri 6nemli oldugu i¢in, ayni

konuda galisan e-magazalar arasinda kaginilmaz bir rekabet ortami olusmustur (Barutgu,

2008;319).
1.6.2. Elektronik Magaza Iimaji

Kisi veya kurumlarin imaj olusturma gayretleri; ilgili olduklar1 e-ticaret
firmasina yansiyacaktir. Firmanin bu imaj ¢alismalariyla miisterilerine mal ve hizmet

satiglart artabilir (Kozanoglu, 1994: 97).

E-magaza imaji, misterilerin e-magazayr zihinlerinde tasarlamis olduklari
ozellikler biitiinii olarak ifade edilebilir. E-magaza imajinin misterilerinin algisindaki e-
aligveris yapma niyetinde 6nemli 6l¢iide etkisi vardir (Aktiirk, 2013: 81). Pek cok
markay1 magazalarin blinyesinde barindirmasi, ¢esitli 6zelliklere sahip olmasi ve sahip
oldugu bu ozellikler ile magazada olusan aligveristeki atmosferini degistirmesiyle,
tiikketici zihninde triinlerin yer edinmesini kolaylastirmaktadir. Magaza imajiyla ilgili
Baker, Grewal ve Parasuraman’a (1994) goére firmalarin magazalarinda fiziksel
ozellikler, ticari kalite ve servis diizeyi magazanin karakteristiklerini kapsamaktadir.
Bleomer ve De Ruyter’e (1998) gore magazalarin nitelik ve 6zellikleri imajlariin bir

parcasidir (Ozkog ve Emeg, 2007: 106).

Miisteriler aldiklar1 hizmetten memnun kaldiklarinda bunun devamini beklerler.
Bu durum miisterilerin isletmeye olan baghliklarini arttirir. Miisterilerin sadik birer
magaza miisterisi haline gelmesinde giiler yiizle karsilanma 1skonto uygulanmas: gibi
jest nitelikli davraniglar etkilidir. E-magazacilikta ise yiiz yiize satis ve pazarlama
olmadan sanal bir ortamda satisin gerceklesmesi vardir. Bu durumda miisteri
memnuniyeti gerceklestirmek yolunda gesitli e-magazaciliga iliskin cazibe yaratacak
yontemlerle miisterilerde e-magazaya karsi sadakat duygusu olusturulabilir(Aktiirk,
2013: 81).
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1.6.3. Elektronik Magaza Atmosferi

Perakendeciler ic¢in internet c¢alisma mecralarint miisterilerine tanittiklar

tirlinlerini gorsellerle sunduklar1 satis ve satis sonrasinda hizla hareket edebildikleri

zemindir (Hart ve Doherty, 2000:955).

Perakendecilerin geleneksel magazalarda olusturduklari atmosfer ile tiiketicileri
etkilemeyebilme potansiyeline sahip olduklar1 gibi, e-perakendeciler de web siteleri
yoluyla, miisterilerin e-magazadaki tecriibelerini ve magaza hakkindaki goriislerini
yansitir. Geleneksel yapidaki magazalarla, e-magazalarin neyi sunduklar1 kadar nasil
sunduklar1 da onemlidir. Rekabette E-magazalarin geleneksel magazalara gore iistiin
olabilmeleri ve giiclii bir imaj yaratmalarinda olusturacaklar1 atmosferi farli kilmalari

onem kazanir (Cop ve Sezer, 2015: 141).

Web sitesi atmosferini olusturan faktorlerden birkaci, site yapisi, sitenin
kullanima elverisli olmasi, sitenin goriinlimii, diger aglarla baglantilar1 ve arama
motorlaridir. Bahsedilen faktorlerin tliketici davranisi ilizerindeki etkileri ise;
tiiketicilerin siteyi ziyaret etme ve siteyi dolagsma arzularmin artmasi, site ziyareti
deneyiminin olumlu olmasi, 6grenme miktarinin artmasi ve kendini internet ortamina

yogunlastirmasi seklindedir (Baygu, 2009: 264).

Tiiketiciler web sitesinin kullanim kolayligini; hizli, basit, kolay ve tasarim
cekiciligini de; iyi yerlestirilmis ve karmasik olmayan sayfa, okunakli metin, uygun

renk ve ses kullanimi olarak degerlendirmektedir (Cop ve Sezer, 2015: 142).

Aligveris isleminin her asamasinda tiliketiciye yapilan aligverisle ilgili bilgiler,
yonlendirici mesajlar, aligverisin kolaylastirilmasi agisindan 6nemlidir (Kircova, 2008:

99-100).

Tiiketiciler kullanimi zor, hizli erisim saglanmayan sikici web sayfalarini
kullanmay1 pek tercih etmemektedirler. Tiiketicilerin web sitesini kullanmalar1 i¢in
tecriibeye sahip olmasi ve web sitesinin tasarimi da 6nemli rol oynamaktadir (Cop ve

Sezer, 2015: 142).
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1.6.4. Literatiirde E-Magazacihik Yaklasimi Uzerine Yapilmis Calismalar

Bu kisimda, e-magazacilik ve e-magazaciligin tiiketici davraniglarina etkisi ve
bunun yaninda etkilerini arastiran bir¢ok arastirmacinin eserlerine yer verilmistir. Daha

once bu konuya benzer sekilde yapilan ¢alismalara bakildiginda;

Yoo-Donthu (2001) ¢alismasinda, E-Magaza sitelerinin aligveriste etkili olan
faktorlerini inceleyerek c¢alisma alaninda kullanim kolayligi, tasarim, hiz ve giivenlik

konular {izerinde yogunlagmustir.

Tagiyev (2005)’ in ¢alismasinda, geleneksel ticarete gore farkliliklar igeren e-
ticarette Urlin ve hizmetlerin tedarik edilmesinde; alim, 6deme usulleri, lojistik
operasyonlar islevlerinin tiiketici hayatina getirdigi rahatlik ve kolayliklar anlatilmis.
Analiz ¢alismasini iiniversite 6grencilerine yonelik gerceklestirerek internette pazarlama

alaninda e-magazacilik kavramini elektronik ticaret boyutunda ele almistir.

Doganer (2007), internet ve e-ticaretin tiiketiciler lizerine etkisini ele almus,
analiz ve degerlendirmelerinde internetin en sik kullanildigi alanin bankacilik sektori
oldugu, internet kullaniminindi cogunlukla aligveris olmadigi ulasilan sonuglar

arasindadir.

Bayram (2009), yaptig1 calismada, E-ticaret ile ugrasan firmalarin internet
siteleri ile ilgili anasayfa, menii, alt menii, kolay erisim, hizli indirebilme, sistemin hizli
acilmasi, ana sayfadan i¢ sayfalara gegisler gibi diizenlemelerinin kullanigh, hizli ve

anlasilir olmalar1 geregi lizerinde durulmustur.

Altunisikvd, (2010)’min yapmis oldugu ¢alismalarda, hizla ilerleyen internet
kullanim1 sonucu internet alanindaki teknolojik ilerlemelerin gelisim ve degisimlerin,
geleneksel ticaret kosullarina gore tiiketicilerin aligveris davranislarina nasil farkliliklar
getirdigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerde internet ortami memnuniyetini olusturan
en 6nemli li¢ etkenin; gorsel tasarim ile ilgili kalite, e-magazanin miisterileri ile iligkileri
ve lrilinlerin zamaninda teslimi ve islemin taahhiit edildigi lizere tamamlanma etkisi
oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira {iriinlerin birbiriyle karsilagtirilip yorumlanmasi
ve Uriine alma istegi yoniinde 6zendirme ¢aligmalar1 gibi etkenlerin yeni faktorler olarak

goriiliip etkilerinin de daha diisiik degerlere sahip oldugu tespit edilmistir.
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Tiiren vd., (2011)’in ¢alismasinda, internet ortamint kullanan kisi sayisi, yillik
kisi bazli GSYH, iilkede gergeklesen enflasyon yiizdesi, e-ticarete destek yasal
diizenlemelerdeki icerik degisiklikleri, ekonomiyi etkileyen krizler ¢esitli etkenler
olarak ortaya koymaya c¢alismistir. Bu etkenlerin bagimsiz birer degisken olarak
belirlendigi ¢coklu dogrusal regresyon modeli gerceklestirilmis, sonugta e-ticarete islem

hacmi baglamindaki etkileri anlatilmis ve bulgular1 yorumlanmastir.

Sezer (2011), tasarima yonelik c¢alismalar, navigasyon ve kolay sekilde
kullanimi, gizlilik, st diizey giivenlik, giivenilirlik derecesi, {irliniin gorsel sunumu,
O0demeye iliskin araglar ve kolayliklar, kullanilan renkler, {iriin detay bilgileri, miizik
etkisi ve grafik animasyonlar e-magaza ortamimin en gegerli etkenleridir. Bu tiir
magazalarda sanal giivenlik, tiiketiciyi temelde etkileyen ilk faktordiir. E-magaza
miisterileri aligverislerinde giivenlik unsuru ile ilgili ¢ekinceleri sebebiyle, geleneksel

magazalardan aligverisi tercih edebilmektedir.

Garip ve Unlii (2011), Magazanin faaliyet gosterdigi mekansal yap1 ve magaza
ici dizayn calismalarinin, miisterilerin mekan algis1 ve davranislar1 {izerindeki etkisini
belirledigi bilinmektedir. Bu ¢alisma ile ilgili sonuclar; mekansal bir kurgulama ve buna

bagli olarak tiiketici davranislar: arasindaki iliskilerle ilgili bilgiler edinme yontindedir.

Marangoz vd., (2012), Ulkemizde yillik cirosu itibar1 ile 2010 yili verileri
dikkate alinarak incelenen ilk 10 e-ticaret perakende firmasinin, internette sosyal ag
olusturan ve web tabanl siteler olarak incelenmeleri igerik analizi esasiyla yapilmistir.
Inceleme sonuclarma gére; ayni amaglarla calisan isletmelerin benzesen kriterleri
bulundugu ve internetten ticaretin sanal magazalar yapisinda yogunluk gosterdigi

saptanmistir.

Islek (2012), yapilan bir analiz caligmasiyla; e-ticaret ve sosyal medyanin
tiiketicilerin davranislarina birebir nasil yansidig arastirilmis ve sosyal medya etkisinin
e-ticaret misterisini {irlin ve hizmetleri satin alma asamasinda etkiledigi tespit

edilmistir.

Karacal1 (2012), marka kimligi ile perakende isletmelerinin tasarimi irdelenerek;
giincel ve cagdas kelimelerden belirlenen markalarin, anlam aktarimi ile
degerlendirildiginde olusan etkiler incelenmistir. E-pazarlamada magaza tasariminin

yeri de irdelenerek agiklanmuistir.
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Izgi ve Sahin (2013), e-ticarette perakende magazalarin ve iilkemizde web
tabanli aligverig yapan miisteri profillerini ortaya koyarken bu tercihlerinin temelinde
hangi nedenlerin bulundugunu agiklamaktadir. E-ticaret ile perakende ticaret yapan ve
internetten online aligveris yapan tliketicilerin tercihlerindeki degisiklikleri igceren

onemli sonuglar belirlenmistir.

Ozgéren (2013), Fizibilite ¢alismalar1 ile konum yeri belirlenen magaza igin en
uygun imaj1 olusturmak ve satis yapilacak alanin verimliligini arttiracak bir tarzda

magaza diizenlemek ve tasarimu ile ilgili ayrintilar detaylariyla incelenmistir.

Aktiirk (2013), E-ticarette; hizmet kalitesi, magaza imaj1, sadakat ve e-ticaretten
tiiketici tatmin ile ilgili belirlenen diizeylerin, tiiketici tercihlerine anlamli bir etki olarak

yansidig1 saptanmaistir.

Miiriitsoy (2013), Internetten alisverisin kazandirdign zaman tasarrufu,
tiiketicilerin internet aligveriglerindeki temel etkenlerden oldugu, iiriin secenegindeki
artis, geleneksel magaza fiyatlarindan daha ucuza edinilmesi ve iirlin bilgisinin genis

diizeyde olmasi elde edilen bilgiler olarak tespit edilmistir.

Doganlar (2016), Internet iizerinde gerceklestirilen inovasyonlar ve
entegrasyonlar, e-ticaretin glinimiiz imkanlarinda gelistirilmesini, kullaniminin
artmasini saglamistir. Bununla birlikte bilgisayar kullanan kisi sayisindaki artigin da e-
ticaret potansiyelini biiyiittiigli gorlisiinii  dogrular nitelikte oldugu bulgusuna

ulasilmustir.

Ornek alinan ¢aligmalar incelendiginde giiniimiiz yogun rekabet ortaminda E-
magaza atmosferi konusunda Ozellikle web atmosferi olusturulurken dikkat edilmesi
gereken Ozellikler, e-memnuniyet faktorleri olarak tasarim kalitesi, miisteri iliskileri
yonetimi ve teslimat performansi, iirlin yorumlama ve kiyaslama faktorii gibi olgularin
ortaya ciktig1 goriilmektedir. Yapilan ¢alismanin yazina katkis1 degerlendirildiginde e-
magazalarin farkli bir tasarim ve igerik yaratmalan tiiketici baglayiciligi agisindan
onemle {izerinde durulmasi gereken bir konu oldugu vurgulanmis arastirmanin
katilimcilarinin  goriigleri neticesinde tiiketicinin e-magaza atmosferine bakis1 test
edilmeye ¢aligilmistir. Ilgi duyan arastirmacilar agisindan olumlu etki yaratacag

distiniilmektedir.
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1.7. Elektronik Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmast kavrami; pazara sunulan mal ve hizmetlerin kabul
edilebilirligini olusturmak ic¢in isletme tarafindan olusturulan faaliyetlerin tiimiidiir.

Pazarlama karmasinin 4P’si olarak bilinen pazarlama karmasi unsurlar1 (Diizgiin, 2015:

11);
1. Uriin (product),
2. Fiyat (price),
3. Tutundurma (promotion),
4. Dagitim (place)’dur.
1.7.1. Uriin

Uriin, “Bir istek veya ihtiyaci karsilamak iizere, bir pazara teklif edilen herhangi
bir sey” olarak ifade edilebilir. Uriin, fiziksel bir nesne olarak diisiiniilebilecegi gibi bir
hizmet ya da diisiince de olabilir (Evren, 2007: 47). Pazarlama karmasindaki iiriin
unsuru; tirlin ¢esidi, kalite, tasarim, marka, 6zellikler, ambalajlama, {iriin lgiileri, servis,

garanti ve iadeleri kapsamaktadir (Kutluoglu, 2007: 15).

Pazarlamanin temelini isletmeyi temsil eden iriin/hizmet olusturmaktadir ki
iiriin tiikketicinin istek ve beklentisine uygun, onun almak isteyecegi tiirden ve calisabilir

olma 6zelliklerine uygun olmalidir (Dedeoglu, 2016: 18).

Internet’te siirsiz bilgiye ¢ok kisa siire icerisinde, kolayca ve maliyetsiz ulagsma
imkan1 oldugundan, bu ortamda isletmelerin pazar arastirmasi yapmasi ve lriin
gelistirmesi geleneksel yontemlere goére ¢ok daha etkili olabilmektedir. Isletmeler
internet kanaliyla anketler yaparak miisteri geri bildirim sistemlerinden
yararlanabilmektedir ve bu sistem sayesinde miisterilerinin mevcut iirlinleri veya ihtiyag
duydugu iiriinler hakkinda genis bilgiler elde edebilmektedir. internetin sahip oldugu bu
interaktif 6zelligi isletmeler i¢in dnemli bir gii¢ niteligindedir (Koger, 2012: 62 ).

Tiiketicilerin daha aktif rol almasiyla birlikte, isletmelerin pazarlanabilir
hizmetleri gelisirken ayn1 zamanda miisteriler tarafindan talep edilen renk, desen gibi

ozellikler eklenebilmektedir. Cok sayida {iriin ve firmanin bulundugu, rekabetin hizla
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arttig1 bir diinyada alic1 ve satici arasinda yakin iligkilerin kurulmasi internetin sagladig:

onemli bir iistiinliiktiir (Ozen, 2015: 22).

Internetin  sagladig1 ¢esitli araglar sayesinde, iiriin gelistirme siirecinde
miisterilerle daha hizli bir sekilde iletisim kurulup, onlarin elestiri ve onerilerini almak
misterileri de bu siirecin ayrilmaz bir parcasi haline getirebilmek ile saglanmaktadir

(Koger, 2012: 63).
1.7.2. Dagitim

Dagitim, uygun {iriinii uygun zaman ve uygun olan yerde miisteriye uygun
bicimde sunmaktir. Bunun ig¢in iriinlerin dagitiminin dogru dagitim kanallart ile
gergeklestirilmesi gerekmektedir. Dogru dagitim sistemi olusturulurken miisterilerin

ihtiyag ve beklentileri dikkate alinmalidir (Cengiz, 2007: 4).

Dolayisiyla dagitim, pazar payma sebep olmaktadir, ¢iinkii tiiketiciler hicbir
yerde ulagamadiklart {iriinii satin alamazlar. Tiketim mallart i¢in bir 31 {iriiniin
bulundugu yer sayismin artmasi, iiriiniin satin alinma firsatim1 arttirmaktadir. Uriine
kars1 sadakat olmadigi ve iiriiniin var olmadig1 durumlarda, satiglar var olan markalara

dogru, marka degistirme hareketiyle kaymaktadir (Cipli, 2008: 30).
Sanal dagitim kanallarinda sunlar 6rnek olarak verilebilir (Yurdakul, Kiraci, 2008: 183):

e Miisteri ile iliskili bilgilerin firma tarafindan miisteriye ulagtirilmasi,

e (Gazete ve dergilerin internet ortaminda kullaniciya ulastiriimasi,

e Bilgisayar programlarina internet iizerinden bakim yapilmasi ve sorun
¢Oziilmesi,

e Internet iizerinden dgrencilere gevrim i¢i egitim hizmeti sunulmasi,

e Arastirmacilara, arzulanan makale ya da kitabin elektronik ortamda
sunulmasi,

e Ses ve goriintii iceren elektronik {iriinlin miisteriye ulagtirilmasidir
1.7.3. Fiyat

Fiyat iriiniin ederidir. Mamul fiyatlar1 belirli boyutlar i¢cinde denetlenebilir.
Satici isletme rekabet amaciyla fiyat temelini segebilir ve rakip fiyat durumlarina gore
fiyatlarin seviyesini diisiirme yoluna gidebilir. Bu durumun tersinde, hem yiiksek kalite

imaj1 yaratmayr hem de yiiksek fiyat uygulamay1 arzu edebilir. Fiyatin hangi limitler
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arasinda olacagmi belirlemede en 6nemli sinirlama maliyetler olmaktadir. Fiyatin alt
sinirmi1 maliyetler belirler. Ust smir ise miisterinin o mal veya hizmete ne derece
gereksinim duyduguna, verdigi degere baglidir. Uriiniin fiyat1 bu iki u¢ nokta arasinda
yer alan, bir baska deyisle, “fiyat aralig1” i¢inde arastirilirken rakip isletmelerin fiyatlari,
ekonomik kosullar, fiyatlandirma ile ilgili yasa ve yonetmelikler gibi ¢esitli firma dist
faktorlerle, hammadde, is¢ilik ticretleri, reklam harcamalar1 gibi ¢ok sayida isletme igi

faktoriin dikkate alinmasi gerekir (Ibsiroglu, 2014: 29).

Dar anlamda fiyat, satin alinan bir mal ya da hizmete 6denen parasal bedeldir.
Genis anlamda ise, tiiketicilerin bir mal ya da hizmeti tiketmek ya da mal ve hizmetin
faydasi karsiliginda ddedikleri degerler biitiiniidiir (Ilker, 2012: 34).

Fiyat, isletmeler ve tiiketiciler i¢cin pazarlama karmasinin 6énemli bir pargasidir.
Pazarlama programinin firma gelirlerini ve net karmi belirleyen bir elemani olarak
pazarlama stratejilerini etkiler ve gelir kazandiran bir 68e olusuyla, diger pazarlama
karmasi elemanlarindan ayrilir. Genel anlamda fiyatlandirma kararinda satis hacminde
beklenen en iist nokta dikkate alinarak hedefler ile maliyetler mal ve hizmetlerin satig
asamasina kadar istiine eklenecek c¢esitli giderlerle, piyasada benzerlerinin

karsilastirilmasi sonucu olusur (Cipli, 2008: 28).

Geleneksel fiyatlandirmada etkili olan faktorler internet pazarlamalarinda
degismektedir. Talebin esnekligi, rakiplerin davranislar, fiziksel kosullar ve tiiketici
davraniglar1 gibi birgok unsurda ortaya ¢ikan degisiklikler internet iizerinden
fiyatlandirmay: degistirmektedirler. Internette ki fiyatlarda farklilar sektdrel bazda
degiskenlik gosterebilmektedir. Ornek olarak dijital olarak iiretilebilen ve iiretilemeyen

tiriinlerde ki farklilik ayn1 degildir (Ozen, 2015: 23 ).

Elektronik pazarlama ile beraber fiyatlandirmanin ¢ercevesi tamamen
degistirmistir. Uzmanlhk alan1 fiyat karsilastirmasi olan bir¢cok c¢evrimici Sirket
miisterilere rekabet¢i fiyatlar konusunda fikir sahibi olma firsati tanidig gibi Sirketleri
de yeni fiyatlandirma stratejileri ve yaratici kampanyalar gelistirme konusunda 6ncii
olmaya zorlamaktadir. Bunun kurumsal kazanci ise pazarlama ve satis hizmetlerinin
daha dinamik ve verimli héle getirilmesidir. Elektronik ortam sayesinde sirketler
rakiplerinin kampanyalarindan daha c¢abuk haberdar olup daha c¢abuk strateji

belirleyebilir duruma gelmislerdir. Ayrica anketler ve elektronik posta ile gelen
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mesajlar1 degerlendirerek miisteri ihtiyaglar ile ¢elismeyecek fiyatlandirma politikasi
izleyebileceklerdir (Gedik, 2009: 119).

1.7.4. Tutundurma

Bir {iriin veya hizmetin, bir kurumun, bir kisinin veya fikrin kamuya (hedef
pazara) olumlu bir bigimde tanitilip benimsetilmesine tutundurma denir. Bunun i¢in de
hedef pazardaki miisterilerin tanitilip benimsetilecek iiriin, hizmet, kurum, kisi, fikir
hakkinda bilgilendirmeleri ve olumlu yanit vermeye ikna edilmeleri gerekir ki, bu da

etkin bir iletisim sistemi gereksinimi ortaya koymaktadir (Olug, 2008:412)

Tutundurma, “Bir iirlin veya hizmetin, bir kurumun, kisinin veya fikrin hedef
pazara olumlu bir bi¢cimde tanitilip benimsetilmesi” seklinde ifade edilebilir. Firmanin,
irlin ve hizmetini pazara sunmak i¢in Oncelikle o liriin ve hizmeti satin alacak olan
hedef kitlenin iriin hakkinda bilgilendirilmeleri ve ikna edilmeleri gerekir. Yani

tutundurmanin, enformasyon Ozelliginin yaninda ikna etme 6zelligi de bulunmaktadir

(Evren, 2007: 72).

Pazarlama iletisimi uygulamalar1 icerisinde en yaygin ve en genis boyutlar
tutundurma olusturmaktadir. Diger pazarlama iletisim tiirleri (fiyat, dagitim ve iiriin
gibi) ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda, degistirilmeleri kisa
donemlerde hemen hemen olanaksizdir. Rahatlikla ve hizli bir sekilde rakipler
tarafindan taklit edilebilmektedir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta
vadeli kararlarindaki rekabetci lstiinliikleri tutundurma cabalarinda yogunlagmaktadir.
Kurulusun ve markanin 6zgiin boyutu yaratict bir bigimde tutundurmaya konu olan

uygulamalarla bagarilmaktadir (Odabasi, 2001: 82).

Tutundurma, promosyon, bilgi, ikna ve etkiyi i¢eren pazarlama iletisim siirecidir.
Herhangi bir degisim faaliyetinde iletisim kesinlikle gereklidir. Cekici paketle ve uygun
fiyatla en iyi Uriin, eger tiiketiciye iletilemezse satilamaz. Pazarlamaci muhtemel
alicilaryla iletisimde olmali ve onlara ikna edici bir dilde yeterli bilgi saglamalidir.
Insanlarin dogru iiriine, dogru yerde ve dogru fiyat ile ulasabileceklerini bilmeleri

promosyonun gérevidir (Ibsiroglu, 2014: 30).

Tutundurmanin yayginlasmasinda rol oynayan bazi faktorler sunlardir (Diizgiin,

2015: 16);
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e Fiziksel mesafelerin uiretici ve tiketici arasinda artmast,

e Tiiketicilerin sayisindaki artis,

e Pazarlarin gelire paralel olarak biiyiime oranlarindaki degisikligi,

e Tkame mallarin artmasiyla rekabet ortaminin olugmast,

e Aract kurumlarin artmasiyla dagitim kanallarinin genislemesi,

e Tiiketicilerin gelir diizeylerine bagh olarak ihtiyacglarinin degismesi, {iriin ve
hizmetlerde farkliliklar arayarak daha fazla kalite ve o6zellik bulma
arzusudur.

Tutundurma karmasinin i¢inde yer alan bazi kavramlar vardir. Cesitli yollarla
tanitim anlamina gelen reklam; sanayilesmis lilkeler basta olmak iizere gelismis ve
gelismekte olan biitiin diinya {lkelerini ilgilendiren bir olgudur. Reklam global
gelismelere bagli olarak glinlimiiziin  lirlin ~ tanitim1 bakimindan en  biiyiik
gereksinimlerindendir. Niifusun Kkitlesel artisinin  patlama derecesine ulagmasi,
sehirlesmenin paralelinde alis veris merkezlerinin artmasi, fabrikalarda c¢ok biiylik
Olceklerde yapilan iiretim, tiriinlerin zamaninda ihtiya¢ duyulan yerlere ulastirilmasi igin
dagitim kanallarinin daha fonksiyonel hale getirilmesi, basin ve diger iletisim
kanallarinin kolaylikla ve uygun bir arag¢ olarak kullanilabilmesi gibi farkli gelisimlerin
etkisi ile giiclenerek devam etmektedir. Uretilen her tiirlii {iriiniin kalitesi, iiriiniin
pazarlanmasini kolaylastirirken, {irliniin {iretim bolgesi satis bolgesine uzak olsa dahi,
reklam vasitastyla tiiketicinin ilgisini cekmektedir. Reklam bu noktada 6nemini ortaya
koymaktadir (Erol 2007:5). Reklamin tanimsal anlami; Bir {irlinlin veya hizmetin, tutar
karsilig1 kim veya kimlerce 6dendigi anlasilacak sekilde, ¢cok genis kitlelere, gesitli kitle
iletisim araglar1 ile yer gdsterme ve zaman kisiti gercevesinde satin alarak tanitma
ugraslariin timiini igerir (Elden 2005: 62). Hedefte yer alan; tiikketici, miisteri ve
toplumun c¢esitli kesimleridir. Bu kesimlerin reklam vasitasiyla isteklerine ve
gereksinimlerine hitap edilir. Kar elde ettirecek pazarlamaya iliskin bilesenler olan;
iriin, fiyat, hizmet, tutundurma, dagitim unsurlarinin planlanmasi, yonetilmesi ve
denetlenmesi cabalar1 ile pazarlama siiregleri yasanir. Pazarlama kavrami degisimi
icerir. Reklam da pazarlamanin temel fonksiyonlarindan olarak degisimi yansitan
gecerli bir gostergedir. Degisimin gerceklestirilmesinde taraflarin arasindaki iletisimin
gerceklestirilmesi de biiylik 6neme sahiptir. Cagin beklentilerine uygun bir pazarlama

anlayisinda var olan ve gelecek icin potansiyel konumda olan tiiketiciler ile isletme
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arasinda giiclii bir iletisim kurmak kag¢imilmazdir. Biitiin bu sebeplerle isletmelerin
pazarlamaya yonelik, pazarlama iletisim sistemlerini meydana getirmeleri Ve
yonetmeleri zorunludur (Giirtiz 1999: 19).

Pazarlama kapsaminda isletmelerde, magazalarda gorev alan satis elemanlari
sadece iiriiniin satisa hazirlanmasini saglayan kisi degildir. Direkt iiriiniin tanitimini ve
satigin1 misteri ile yliz yiize kalarak gerceklestiren kisidir. Bu yoniiyle satis elemani
pazarlamanin énemli bir unsuru olmaktadir. Satis yoneticisi, isletme i¢in 6nemini idrak
ederek; ise kabul etme, yonlendirme, hizmet i¢i egitim, motivasyonlarinin arttirilmasi
gibi hususlar1 géz ardi etmeden satig elemaninin yetistirilmesi ¢abalarini sergilemelidir.
Bunlar satig yoneticisinin gorevleridir (Tekin, 2014:232).

Satis yoneticisi bu bilingle hareket ederek pazarlama alanindaki kendi yerini
belirlemis olur. lyi yetistirilmis bir satis elemani; isletmenin gelecegini belirleyen,
irliniin satisin1 ve satig sonrasi hizmetlerini geregince yerine getirebilecek en aktif
aktordiir. Miisterisi ile kuracagi iyi iliskilerle, iirliniin kalitesini, iyi ve zayif yanlarini
ortaya koyarak, miisterilerinin beklentilerini {ist diizeyde karsilama g¢abasiyla miisteri
memnuniyeti yaratarak calistigi isletmeye avantaj saglayacaktir. Gilinlimiiz rekabet
kosullarinda isletme i¢in olmazsa olmaz niteligindeki pazarlama calismalarinda satis
eleman1 ve satig yoneticisinin igletmenin karhiliginda kagimilmaz bir rol iistlendikleri
aciktir (Siier, 2014: 469).

Pazarlamada Halkla iliskiler; kurumsal c¢ercevede bir fikrin, diislincenin veya
calisma sistematiginin faydalanacak taraflara cesitli kanallarla (yiiz yilize ve ¢esitli kitle
iletisim kaynaklar1) duyurulmasi, faydalanacaklarin ikna edilmesi, benimsetilmesi,
anlatilmasi gibi ¢alismalarin toplamini igeren genis bir alandir (Islamoglu, 2008:445).
Pazarlamanin 6nemli bir halkasi olan tutundurma kavrami; tiriiniin satis1 i¢in tesvik eder
nitelikte olan ve kisa bir siiregte tiiketicilerin veya aracilarin {riinlere ve hizmetlere
yonelerek satin alma isteklerinin aktive edilmesi amagclarmin gerceklestirilmeye
calisildig1 pazarlama kampanyasi igerikli aragtir. Reklam {iriinle ilgili satin alma nedeni
ortaya koyarken, tutundurma cabalarinda satin alma yoniinde tesvik etmek vardir
(Tolon, 2016: 89).

Tutundurma 6gelerinden birincisi, bireysel satistir. Magaza i¢i satis islemlerinde
maliyet ¢esitli sebeplerle yiiksektir. Yiiz ylize fiziksel yapilan tiiketiciye yonelik
satiglarda, yiiksek maliyet sebebiyle farkli secenekler arayan isletmeler gesitli kitle
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iletisim araglarini kullanarak televizyon, internet ve telefon gibi araglarla satis yapmaya
baslamistir (Yurdakul, Kiraci, 2008: 175).
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IKINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARI VE MODELLERI

2.1.  Tiiketici Davranisi: Kavramsal Cerceve

Tiiketici davranisi kavrami, 1950’11 yillarindan sonralarina dogru ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Bu kavram bir¢ok bilim alaniyla ilgilidir. Bunlardan en oOnemlileri,
sosyoloji, psikoloji, antropoloji ve ekonomidir. Tiiketici davranigi son zamanlarda
pazarlama alani iginde 6zel bir uzmanlik haline doniismiistiir (Odabasi, 2002: 17).
Tiiketici davranislarinin en 6nemli noktalarindan biri, tiiketicilerin satin aldiklari iiriin
veya hizmetleri temel 6zelliklerinden dolay1 degil sundugu yararlar ve kendileriyle {iriin
arasinda kurduklar1 duygusal bag nedeniyle satin almis olmalaridir. Bu durum tiiketici
tarafindan ihtiya¢ duyulan {irlin veya hizmetin temel Ozelliklerinin 6nemsiz oldugu
anlamina gelmez bunun yani sira bu durum tiiketiciler i¢in iiriin ve hizmetlerin ¢ok daha
onemli bir konumda oldugunu ifade eder (Odabasi, 2002: 21). Ayn1 zamanda tiiketici
davraniglart bireylerin giidiileri dogrultusunda olusan davranislaridir. Bu giidiiler
dogrultusunda hareket eden tiiketici, Uirtin ve hizmet tercihi yaparken kendine en ¢ok
yarar saglayacak olan secenegini se¢me egilimindedir. Tiketiciler bu durum da
ekonomik durumlarint goz Oniinde bulundurarak belirlemis oldugu alternatifleri
degerlendirir ve ihtiyacin1 en dogru karsilayacak olan iiriin veya hizmeti tercih eder

(Penpece, 2006: 8).

Bu boliimde tiiketim ve tiiketici kavramlari, tiiketici davraniglar ve 6zellikleri,
internet ilizerinden pazarlamada tiiketici davraniglari, tiikketici satin alma davranisini
etkileyen faktorler, tliketici satin alma karar siireci, satin alma karar tipleri, tiiketici

davranig1 ve pazarlama stratejisi iligkisi iizerinde durulacaktir.
2.1.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlari

Tiikketim ve tliketici kavramlarinin tarihleri, insanlik tarihi kadar eskiye
dayanmaktadir. Birey diinyaya gelisinden itibaren tiiketmeye baglayarak “tiiketici” olur
ve bu durum bireyin 6liimiiyle sona ermektedir. Buna ragmen “tiiketici” ve “tiiketim”
kavramlari, 19. ylizyilda ortaya ¢ikmistir. Bireyler, satin alma imkanlarii kullanarak
hayatlarma bi¢im vermeye ve bireylerin aynt zamanda iiriin ve hizmet aldiklart bir
pazarda se¢im yapma isteklerini kullanarak varliklarini anlamli kilmaya tegvik

edilmektedirler. Miikemmellik iliskisi sirasinda, tiiketiciler 6zgiir bireyler olarak kabul
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edilirler. Bunun sonucunda bagimsizlik ve 6zgiirlik medeni haklardan ¢ok piyasa

pazarinda kullanilan kisisel tercihten olugsmaktadir (Kilig, 2015: 49).

Tiiketici kavrami genel olarak bireysel arzu ve gereksinmeler i¢in i¢in pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesine sahip olan kisidir. Bunun en 6nemli
nedeni, ¢evrede meydana gelen degisikliklerin Once tiiketicileri etkilemesi ve bu etkinin
ne olacagi, nasil olacagi gibi sorunsallarin dnceden kolay kolay tespit edilememesidir

(Islamoglu, 2006:127).

Tiiketici davranislarini algilayabilmek icin, tiiketim kavraminin ne oldugunu
dogru kavramak gerekir. Tiiketim, bireysel ve ailevi ihtiyaglarin1 gidermek igin mal ve
hizmetlerin satin alinmasi olarak ifade edilebilir. Bu satin alma, giinliik ihtiyaglarin
karsilama ile sinirli kalmayip ¢esitli ihtiyaglari karsilamaya yonelik genis bir yelpazeyi
kapsar. Fakat, tiiketim olgusu sadece ekonomik anlamda degil, bunun yaninda sosyal ve

kiiltirel gostergeleri de kapsayan bir olgu olarak diisiiniilmektedir (Erdogan, 2009: 2).

Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a gore tiiketici, “bir mal veya hizmeti
ticari veya mesleki olmayan amagclarla edinen, kullanan veya yararlanan gercek ya da
tiizelkisi” olarak tanimlamistir. Pazarlama kapsaminda tiiketici kavrami, bireyin hayatini
devam ettirebilmek icin farkli konularda ihtiya¢ duydugu arzu ve isteklerini iginde
bulundugu imkan ve kosullar ¢ercevesinde giderebilme cabasi i¢inde bulunan kisidir.
Belirli bir 6denek karsiliginda tiiketiciler mal ve hizmetleri alip kullanirlar. Bireyler
herhangi bir ihtiya¢ ve gereksinme sonucu bir iriinii satin almak isterler. Fakat bu
ithtiyaclar her tiiketici tarafindan farkli algilanmakta ve satin aldiklari {iriin ve hizmet

karsisinda degisik faktdrlerin etkisi altinda kalabilirler (Isler vd., 2014: 79).

Tiirkiye Ekonomi Kurumu (1997), tiiketiciyi, kisisel arzu ve gereksinimlerini
karsilamak i¢in {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitim kanallarini igeren satin alan veya
satin alma kapasitesine sahip olan gercek kisi olarak ifade etmektedir (Okumus, 2015:
37).

Kotler tiiketiciyi, ticari amag¢ disinda kisisel kullanim i¢in bireyler ve aileler
tarafindan mal ve hizmet alan kisi seklinde ifade edilmektedir. Bir diger ifade ile
tiiketici, tercih yapabilme 6zellikleri bulunan ihtiyaglarla kusatilmig mal ve hizmetleri
satin almak amaciyla kullanan, bu eylemlerin sonucunda da yarar saglayarak tatmine

ulasan birey olarak tanimlanmaktadir(Tasdemir, 2015: 4).
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Uriin ya da hizmetlerin son kullanicis1 olan kisi ya da Kkisiler olarak
tanimlayabilecegimiz tiikketici kavrami her ne kadar miisteri ve (satin) alici
kavramlariyla ayni anlamda kullaniliyor olsa da, bu kavramlar farkli anlamlara
gelmektedir. Tiiketici tanimi1 yapilirken, satin alma islemini gercgeklestiren kisinin
Otesine bakmak gerekmektedir, ¢iinkii kisiler bir {iriin ya da hizmeti her zaman ve
sadece kendileri i¢in satin almamaktadirlar. Bir bagka deyisle, iiriin ya da hizmeti satin

alan kisiyle, onu kullanan kisi farkli olabilmektedir (Tercan, 2016: 4).

Tiiketici kavraminin kapsami oldukga genistir. Kisiler, aileler, iiretici ve satici
kuruluslar, tiizel kisiler, kamu kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen kurum ve kuruluslar,
vs. tiiketici olarak nitelendirilmektedir. Tiiketiciler pazarda mal ya da hizmet satin alma
amagclarina gore incelenebilmektedir. Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailesel
gereksinimleri karsilamak tizere satin alma davranisinda bulunanlardir. Endiistriyel veya
orgiitsel tliketiciler ise liretim amagli olarak, ticari ve ekonomik sebeplerden dolayi satin

alma davranisinda bulunanlardir (Ergiilsen, 2014: 105).
2.1.2. Tiiketici Davramslar

Kisilerin ihtiya¢ duyduklart mal ve hizmeti satin almadaki sergilemis oldugu
bazi davranig ve tutumlar tiiketicilerin karar verme siirecindeki davraniglarina yon
vermektedir. Tiiketicilerin sergilemis olduklar1 tutum ve davramiglart algilamak ve
yorumlamak, tespit etmek tiiketici profili olusturabilmek i¢in 6nemlidir. Bu kapsamda,
tikketicilerin satin almadan Onceki, satin alma sirasinda ve satin alma sonrasindaki

davraniglarin incelenmesi 6nemlidir (Diizgiin, 2015: 53).

Tiiketici davraniglarini, bir mal veya hizmeti satin almadan Once On
degerlendirme yapmalari, satin almay1 planladiklar1 irtinlerin kullanma bigimleri ve

kullanim sonrasindaki tutum ve davraniglart seklinde ifade edilebilir (Erdem, 2006: 69).

Tiiketici davraniglar1 genel olarak, fizyolojik, psikolojik, zihinsel, sosyal ve
kiiltiirel faaliyetleri i¢ine alarak tiiketicilerin satin aldiklar1 mal ve hizmetleri tiiketme
esnasinda kapsayan eylemler olmaktadir. Tiiketici davranislarinda zaman zaman bazi
sebeplerden dolay1 belirsizlikler ortaya ¢ikabilmektedir ve bu durum pazarlamacilarin
tiiketicilerin arzu ve isteklerine yeterli diizeyde yanit vermeyi zorlastirabilmektedir. Bu
nedenle tliketici davraniglarinin aragtirilmasi ihtiyacit dogmaktadir (Cabuk ve Yagc,

2003: 70).
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Tiiketicinin, bir {irlinii satin almasi veya farkli {iriin tercih etmek istemesi tiiketici
davranisiyla ilgili olmaktadir. Tiiketiciler mal ve hizmetleri satin alma dncesi ve sonrasi
davraniglar1 ve karsi karsiya geldigi olay ve olgularda tiiketici davraniglarin1 kapsamina
girmektedir (Engin, 2011: 18). Tiiketici davranisi, bunlarin yaninda tiiketicilerin tiiketim
stireclerinde gerceklestirdigi faaliyetlerine yonelik disiincelerini, duygularini ve
cevredeki diger faktorleri de i¢ine almaktadir. Bunun yaninda mal ve hizmetleri satin
aldiktan sonraki diger tiiketicilerin {iirtin hakkindaki pek c¢ok degerlendirmelerini de

kapsamaktadir (Okumus, 2013: 6).

Tiiketiciler bir tirtinii satin almadan once diisiik maliyetli ve kendisine yarari
fazla olacak olan iiriinleri tercih etmek isterler. Tiiketicilerin satin alma siirecindeki
tutum ve davranislar1 ekonomik, kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden
etkilenmektedir. Bu faktorlerin yani sira tiiketicilerin davranisi sosyal sinif, aile ortami,
arkadas, sahip oldugu statii ve roller gibi faktorlerden de etkilenir. Biitiin bunlarin
yaninda, tiikketicinin yasi, hayat tarzi, yasi, egitimi, geliri, meslegi, ekonomik giicii,
yasam tarz1 ve kisiligi, motivasyon, algilama, 6grenme ve inanglar1 tutumlar1 gibi kisisel
ve psikolojik faktorlerden etkilenmektedir (Kotler, 2003: 183-195). Tiiketicilerin satin
alma davraniglar1 satin aldiklar tirtine gore de degiskenlik gosterebilir. Bazi satin alma
davraniglarinda fiyat, tiriiniin 6zellikleri, markas1 daha dikkat ¢ekici 6zellikler olabilir

(Yiikselen, 2007:143).

Tiiketici davranigi sadece tiiketimi degil, bireysel tiiketicilerin, ailelerin ya da ev
halkinin sahip oldugu (zaman, para, emek) gibi uygun kaynaklari, tiiketimle ilgili
unsurlar {izerine harcamaya nasil karar verdiklerine ve tiiketicinin satin almaya iliskin

kararlarini inceler (Can, 2016: 3).
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Sekil 1. Tiiketici Davranisi

Tuketici Davranisi

Tuketici Faaliyetleri: Tuketici Tepkileri:

Satin Alma Duygusal

Kullanma/Tiiketme Zihinsel

Elden Cikarma Davranigsal

Kaynak: Tercan, 2016: 3

Tiiketici davranisinin alt yapisini olusturan ana etken cevre ile olan etkilesim
siirecidir. Insan davranislar1 duygu, diisiince ve eylemler olarak sekillenir. Kisinin pazar
ve tiiketim ile ilgili olan davranislart ise, tiiketici davraniglarinin sinirini ¢izer (Erdogan,
2009: 10).

Bir baska ifade ile tiiketici davraniglari, bireylerin arzu ve isteklerini
karsilayabilmek amaciyla mal, hizmet, fikir veya deneyimleri tercih etme, kullanma ve

bu siireci kapsayan tiim davranislardir (Islek, 2012: 79).
2.1.3. Tiiketici Davrams1 Ozellikleri

Isletmeler, tiiketici davramislarini  ayrtili  bir bigimde tespit etmek
durumundadirlar. Bir isletmenin varhigimn siirdiirecek ve hatta isletmeyi piyasada rekabet
avantaji saglayacak konuma tasiyacak olan temel faktor tiiketicilerdir. Her insan
kendine 6zgl bir kisilige sahip olduguna gore, tiiketicilerin satin alma davranislari
tiketiciden tiiketiciye farklililk gosterecektir. Ciinkii tiiketicinin  satin  alma
davraniglarina etki eden ¢ok sayida degisken vardir. Tiiketicileri anlamak, oncelikle
davranig bigimlerini; demografik, kiiltiirel, kisisel, ekonomik ve psikolojik olarak dogru
¢oziimleyebilmekten geger. Tiiketici dogru algilandigi siirece ihtiya¢ duydugu mal ve
hizmetler istedikleri yonde gelisecek ve bu durumda tiiketicileri mutlu edecektir. Mutlu

tiiketici, sadik miisteriyi beraberinde getirecektir (Terkan, 2011: 303).
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Tiiketici davranisinin sahip oldugu ozellikler su sekildedir: (Ergilsen, 2014: 115,
Saydan, 1998: 16).

o Tiiketici davraniglari glidiilenmis davranistir.

o Tiiketici davranisi degisik faaliyetleri kapsamaktadir.

e Tiiketici davranisi bir siirectir.

e Tiiketici davramisi karmasiklik ve zamanlama agisindan degiskenlik
gosterir.

e Tiiketici davranisi ¢evresel faktorlerin etkisi altindadir.

e Tiiketici davranisi her birey igin farklilik gosterir.
2.2. Internet Uzerinden Pazarlamada Tiiketici Davranislar

Tiiketici davraniglart modelinin her bir silirecinde tiiketicinin davraniglarini
bilmek, firmalarin tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilayacak {irlinler gelistirmelerini,
firmalarina daha ¢ok tiiketici c¢ekebilmelerini ve miisteri sadakatini yaratmalarin

saglamada katki yapabilecektir (Oztrak, 2012: 43).

Internet cogu zaman tiiketicilere hizli, kolay, daha fazla segme ortami sunmus
olsa da ¢cogu zaman miisteriler internet {izerinde aligveris yapmak konusunda ¢ekimser

davranmakta ve yiiz yiize yontemlerini tercih etmektedirler (Turan, 2008: 4).

Burada tiiketicilerin online bir sekilde alis veris imkanlarin1 kullanmak
istememelerinin  temel sebebi; s6z konusu siparis Urliniin ellerine ulasip
ulagmayacagindan emin olamamalaridir. Ancak, biiylik bir miisteri kitlesi tarafindan
sanal ortamda alis veris gergeklestirmek sonucu ¢esitli risklerle kars1 karsiya kalabilecek
olmalaria ragmen bu riski goéz ardi edebildikleri goriilmektedir. Cok sayida alig verisi
sanal zeminde gerceklestiren tiiketiciler ise gercekte bdyle bir riskin olmadigini ortaya

koymaktadirlar (Saydan, 2008: 395).

Tiim diinyada oldugu gibi, tlilkemizde de e-ticaret hizla biiylimektedir, fakat bu
biiyiime iilkemizi uluslararasi arenada yeteri kadar rekabet¢i bir konuma heniiz

tagryamamisgtir.

2012 yilinda %45 olan internet penetrasyonu iilkemizde hizla yiikselmis ve 2016

yilina gelindiginde, Tiirkiye 46.2 milyon internet kullanicisi ile %58 internet
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penetrasyonuna ulagsmigtir. Bir Onceki raporun yaymlandigi 2014 yili ile bile
kiyaslandiginda, iilkemizde sadece 2 yilda internet kullanicisi sayisi 6.6 milyon kisi
artmistir. 2020 tahmini ise, 62 milyon internet kullanicis1 ile Tiirkiye'nin internet

penetrasyonunu %76 seviyesine tasiyacagi yoniindedir (Kantarci vd.,2017: 41).

Tirkiye’de e-ticaretin yayginlasmasiyla birlikte, mevcut durumda gelismis
ilkeler seviyesine heniliz ulasamamis olmasia ragmen, e-ticarette umut veren llkeler
arasinda yerini almaktadir. 2008’de 5 milyar dolarlik e-ticaretin gergeklestigi
Tiirkiye’de, bu rakam(Gezgin, 2009: 74) 2016 itibariyla Tiirkiye e-ticaret pazar1 hacmi
31 milyar TL seviyesine ulasmistir (Kantarci vd., 2017: 43).

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin karar verme mekanizmasimnin nasil calistigit tam olarak
bilinmemektedir. Ciinkii her insan kendine 6zgli bir davranis modeli sergilemektedir.
Karar verme esnasinda pek ¢ok degisken devreye girmekte ve bu degiskenlerin sayisi
kisiden kisiye degiskenlik gostermektedir. Bir siire¢ dahilinde gelisen ve degisen
tilkketici davranmiglariyla birlikte bircok faktor tiiketicilerin satin alma davranisini
etkilemektedir. Tiiketici davranisini etkileyen bu faktorler arasinda, gereksinimler,
giidiiler, algilar, tutumlar, sosyal yargilar gibi bireysel faktorler ve kiiltiir, aile, referans

gruplar gibi kisisel olmayan faktorler yer almaktadir (Tercan, 2016: 14).

Tiiketici satin alma kararimi alirken sadece tek bir uyaranin ya da faktoriin
etkisiyle hareket etmez. Ornegin bir tiiketici ne kadar fiyata kars1 hassas olursa olsun
aradigr diger Ozellikler iriinde yoksa ilgili Uriiniin satin almasini gergeklestirmez

(Topgu, 2015: 16).

Tiiketici davraniglari; kisisel, sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorlerden
etkilenmektedir. Bu faktorlere kisaca deginirsek: kisisel faktorler; yas ve yasam donemi,
cinsiyet, medeni durum, Ogrenim durumu, meslek, gelir diizeyi, yasam tarzindan
olugmaktadir. Sosyo-kiiltiirel faktorleri; aile, sosyal smif, referans gruplar1 ve kiiltiir
olusturmaktadir. Son olarak psikolojik faktorler; 6grenme, giidiilenme, algilama, inang

ve tutumlar, kisilik faktorlerinden olusmaktadir (Giimiil, 2015: 22).

Tiiketiciler bir ihtiya¢ hissettiklerinde beraberinde bir dizi kararlar almaktalar.
Bu karar siireci satin alma karar siireci olarak adlandirilmaktadir. Tiiketicilerin kisisel

Ozelliklerindeki farkliliklar, farkli ihtiya¢ ve isteklere sahip olmalar1 satin alma
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kararlarin1 verirken farkliliklara neden olmaktadir. Tiiketiciler ihtiyaclarini giderirken

bireysel 6zelliklerinin yaninda ¢evrelerindeki dis faktorlerinde etkisi altinda kalmaktalar

(Diizgiin, 2015: 54).

Sekil 2. Genel Tiiketici Davramis1 Modeli

Pzikolojik Etldler
o] Erenms
Alglama

Pazarlama Cabalar
(Turiin., fivat, dagihm ve
tatundurma’l

F 3
¥

Tutum
Eiznhk

Sosve-Kilmarel
Etkiler
Damsma gruplan

w

Sosval simf
Alle

Eizzel ethaler
Eiltar

h 4

Demografik
Eikiler

Taz

Cmsiyet

Ezitim

Cografik verlesim
Meslek

Crelir

Kaynak: Tungay, 2014: 47

Tiiketici karar asamasina girmeden, bir takim i¢

h 4

Tiiketici Sann Alma Siireci

Sorummn belirlenmes:
Alternatiflerin belirlenmesi
Alternatiflerin degerlendirilmesi
Satm alma karan

Satm alma sonras degerleme

Tatmin

Tatmin
Olmama

Durumsal etkaler

Fimksel cevre

Sosyal pevre

Zaman

Sahn zlma nedem

Duyzusal ve finansal durum

ve dis etkenlere maruz

kalacaktir. Bunun sonucunda kara kutusunda degerlendirme yapip, karar degiskenlerini

Olclip tartacak, bu karar siireci devam ederken, isletmelerin pazarlama cabalariyla da cift

tarafli bir etkilesim halinde olacaktir. Isletmeler tiiketici tercihlerine gére ydnelim

yaparken, isletmenin sundugu firsatlardan da tiiketici etkilenecektir.

Tim bu

degiskenlerin degerlendirilmesi sonucu tiiketici satin alma karar1 verecek ve verdigi bu

karardan ya tatmin olacak ya da olmayacaktir (Tungay, 2014: 47).
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2.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kisisel faktorler iki grupta toplanabilir

(Bakacakli, 2015: 7).

1. Demografik faktorler: Yas, cinsiyet, medeni durum, gelir diizeyi, egitim
seviyesi gibi kisisel niteliklerdir. Bu faktorler bireyin satin alma

surecini etkiler.

2. Durumsal faktorler: Tiiketicilerin satin alma siirecinde karar verirken
icinde bulundugu durum ve sartlardir. Kimi zaman satin alma karar1 bir

anda meydana gelen durumdan kaynaklanabilir.

Yas: Tiiketici davranisini etkileyen onemli faktorlerden biri kisilerin yaslart ve
icinde bulunduklar1 yasam donemleridir. Kisilerin gereksinim ve istekleri her yasta ve
her yas doneminde farkli olabilecegi gibi, yine bu kisilerin mal ve hizmetlerden

yararlanma sekilleri ve algi—tutumlari da farkli olacaktir (Yayla, 2014: 20).

Her yas grubunun ihtiya¢ ve ilgi duydugu mal ve hizmetlerin, belirli nitelikleri
vardir. Ornegin; yashlarin saglikli yasam ve diyet iiriinlerine ilgi duymalari gibi.
Insanlarin giyim, mobilya ve rekreasyona yonelik zevkleri gogunlukla igerisinde
bulunduklari yasa bagli olmaktadir. Pazarlamacilar hedef pazarlarin1 genellikle bu
asamalara gore tamimlamakta ve ona gOre uygun {Uriinler, pazarlama planlan
gelistirmektedirler. Psikolojik yas donemleri de satin alma kararlarin1 etkileyen bir

unsurdur (Ergiilsen, 2014: 174; 175).

Cinsiyet: Cinsiyetin tiiketici davranislarina etkisi, kadin ve erkeklerin kendi i¢
diinyalarindan kaynaklanan diinyay1 algilama tarzlarindaki farkliliklarin neticesinde
satin alma davranmslarinin da farklilik gostermesidir. Bu farkliligin sonucu olarak,
pazarlamacilar iletecekleri mesajlarda kadin ve erkeklerin farkli algilamalara sahip

olduklar1 gercegini dikkate almalidirlar (Giimiil, 2015: 23).

Meslek: Tiiketicinin meslegi, bireyin ekonomik durumunun gostergesidir ayni
zamanda. Bu durum satin alacaklar1 liriin ve hizmetleri dogrudan etkilemektedir.
Tiiketicinin meslegi, standart mal ve hizmetlere gereksinim ve arzu olusturabilir.
Ornegin; bir calisan veya personel ile bir isverenin giysi ihtiyaci birbirinden farklidir.

Bir miihendis ile bir doktorun, meslekleriyle ilgili ihtiyag duyduklar1 arag ve geregler
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birbirinden farklidir. Ayrica tiiketicilerin 6grenim diizeyleri ile ihtiyag ve istekleri
arasinda pozitif yonde korelasyon vardir. Yani, tiiketicilerin 6grenim diizeyi arttikca
ihtiya¢ ve arzular1 da artarken, 6grenim diizeyi azaldikca ihtiyag ve gereksinimleri de

azalma gosterecektir (Ulu, 2014: 47).

Gelir Diizeyi: Tiiketici davraniglarini dogrudan etkileyen en 6nemli faktorlerden
biriside gelir diizeyidir ¢ilinkii bireyler kazandiklar1 6lgiide harcamaktadirlar. “Geliri
yiikselen tiliketici, daha pahali {iriin ve hizmetten faydalanmak isteyecek, karar verme
problemini s6z konusu {iiriinlerle ilgili olarak ¢6zme yoluna gidecektir. Diisiik bir gelir
seviyesi olan tiiketici guruplari ise tiim olumsuz ekonomik sartlarini ragmen, yasadiklar
standartlarin disina ¢ikmaya yonelik karar verme siirecleri baglatabilmek igin

ugrasacaklardir (Erdogan, 2009: 105).

Medeni Hal: Hedef kitlenin hangi hizmet veya iriinlere yonelecegi,
gereksinimlerini hangi markalarin ve {riinlerin giderebilecegi medeni durum ile
baglantilidir. Medeni durum bakimindan hedef kitleler incelendiginde; bekarlar ya da
kendisinden baska kimseye sorumlu olmayan yetiskinler, satin alma tercihlerinde
arkadas gibi referans gruplarimin etkisi altinda kalmaktadirlar. Genellikle tiiketiciler
kendi gereksinimi olan hizmetleri veya {irlinii satin almaktadir. Yeni evlenmis ciftler
daha ¢ok dayanikli tiketim mallart ile eglence ve tatil hizmetlerine 1ilgi
gostermektedirler. Kiiciik ¢ocuga sahip ailelerde ¢ocugun diinyaya gelmesi ile birlikte
cocugun ihtiya¢ duydugu cocuk giysileri, mamalar, bebek bezi, oyuncaklar, ilaclar vb.

iriinleri satin alarak gereksinimlerini karsilamaktadirlar (Kilig, 2015: 70).

Egitim: Bireylerin egitim seviyesi ve 0grenim diizeyi tiiketici davranislarina
etkileyen bir diger faktordiir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e pazarlar ve {riinler
hakkindaki bilgi seviyesi artan bireyler daha ¢ok sorgulayan, arastiran ve daha fazlasini
isteyen tiiketicilere doniismektedir (Islek, 2012: 85).

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Bireylerin icsel faktorlerden gelen 6zellikleri ile davranislarini etkileyen faktorler
psikolojik faktorlerdir. Psikolojik faktorler; Motivasyon, Algilama, Tutum ve inanglar

ve Ogrenme olmak iizere dort baslik altinda incelenmektedir (Tasdemir, 2015: 35).

Motivasyon (Giidii): Motivasyon kavrami Ingilizce “motivation”, Latince

“movere” kelimesinden tiiretilmistir (Adair, 2003: 9). Harekete gecirme anlamina
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gelmektedir (Sisman ve Turan, 2014: 114). “Kisilerin belirli bir amaci ger¢eklestirmek

(13

icin arzu ve istekleri ile davranmalar1 “ bi¢iminde tanimlanabilir. Bireylerin arzulari,
istekleri, amaclar1 ve ihtiyaclar1 dogrultusunda gelisen bir kavramdir (Kogel, 1995:
382). Motivasyon; Insan1 harekete geciren ve hareketlerinin yonlerini belirleyen, onlarin

diisiinceleri, umutlari, inanglari, kisaca arzu; ihtiya¢ ve korkularidir (Basaran, 1992).

Bir bagka tanima gore ise motivasyon, bir amaca ulagsma dogrultusundaki ¢cabaya
iliskin kararlilik, yogunluk ve istikamettir (Robbins ve Judge, 2015: 204). Yogunluk, bir
kisinin amacina ulasabilmek icin ne kadar caba gosterdigi ile ilgilidir. Bu caba
organizasyonun faydasit dogrultusunda anlamlandirilamadig1 siirece yiiksek diizeyli
caba, dusik diizeyli performans ile sonuc¢lanacaktir. Bu baglamda orgiitte ¢abanin
kalitesi yogunlugu kadar 6nem arz etmektedir. Son olarak motivasyonun kararlilik
boyutu da wvardir. Kararhilik, bir c¢abayr ne kadar devam ettirip ne kadar
koruyabilecegine iliskindir. Insan ihtiyaclar1 sonsuz ve sinirsizdir; bu sebeple insan daha
fazla nasil motive edilebilirim diye hazir durumda beklemektedir. Bir baska ifade ile

motivasyonun kaynagini ihtiyaclar olusturmaktadir (Durmus, 2007: 8).

Bireyin ihtiyaglar1 sinirsizdir ve bu ihtiyaglar fizyolojik ve psikolojik olarak iki
yonliidiir. Bireyin fizyolojik olarak aglik, susuzluk, barinma gibi ihtiya¢larinin yaninda,
taninmak, saygi géormek, aidiyet gibi psikolojik ihtiyaclari da s6z konusudur ve bunlar
fizyolojik ihtiyaglar kadar onemlidirler. Bir ihtiyacin yeterli diizeyde zorlayici ve
siddetli istege ulasmasi1 halinde motivasyon olusmaktadir. Buradan hareketle
motivasyonu bireyi harekete geciren yeterli diizeyde zorlayici bir ihtiyag olarak

Ozetlemek miimkiindiir (Okumus, 2015: 47).

Insan davraniglarini yonlendiren giidiiler degisik bilim adamlar1 tarafindan farkl
bigimde smiflandirilmaktadir. Bu konuda en ¢ok bilinen smiflandirma Abraham
Maslow’ un yaptig1 Ihtiyaglar Hiyerarsisi Teorisidir. Abraham H. Maslow 1954 yilinda
Amerika’da gerceklestirdigi klinik gozlemlere dayanarak insanlarin istek ve
ihtiyaglarinin piramit seklinde bir hiyerarsiye tabi olduklarmi bulmustur. Ihtiyaglar
hiyerarsisi modeli, insanlarin nelere ihtiya¢ duydugunu ve bu ihtiyaglarin hiyerarsik
stranin nasil oldugunu agiklamaktadir. Maslow bunu 2 varsayimla belirtmistir. Bunlar
istek ve ihtiyag insan davraniginin temelinde var oldugu ve ihtiyaglarin kendi aralarinda

farklilik gosterdigi varsayimlaridir (Goksu, 2002:1).
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Insanlar temel ve 6nemli olan istek ve ihtiyaglarini karsiladiktan sonra farkli
ihtiyaclara yonelmektedir. Dolayisiyla insanlarin davraniglarini anlayabilmek igin ne
gibi bir istek ve ihtiyaca gereksinimi oldugunu bilmek gerekmektedir. Maslow’a gore
motivasyonun (giidii) kaynag1 bazi ihtiyaglardir. Ihtiyaclar genellikle biyolojik veya
icglidiiseldirler ve genetik kaynakli olarak insam1 karakterize ederler. Insan

davraniglarinin sebeplerin anlasilma siireci, ihtiyaglarin tatmin edilme siirecidir (Parilt1,

2015:269).

Algillama: Algilama, kisilerin ¢evrelerindeki bilgileri ayirt etmesi, kavramasi ve
yorumlamasi siireclerini kapsamaktadir. Diger bir tanimlama ile algilama, kisilerin duyu
organlar1 tarafindan meydana getirilen uyarilart ayirt etmesi, belirli bir diizen ile

yorumlama islemidir (Oztrak, 2012: 55).

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlarn sartlandirarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarina etki eder. Bireyler aynm1 uyariciyr farkli sekilde algilayabilirler. Farkli
algilama olgusu Gestalt kuramiyla aciklanabilir. Bu kurama gore bireyler, ayni uyariciyt
ya da nesneyi bes duyusundan gelen iletisim ile kendine 6zgii olarak ve digerlerinden
farkli bigimde yorumlamaktadir (Caglar, 2013: 80). Algilama, tiiketicinin igletmelerin
pazarlama uyaricilarina maruz kalmalar1 (Gorme, duyma, koklama, dokunma, tatma) ve
dikkat etmeleri ile baglayip yorumlama ile sona eren bir siiregtir. Cok fazla pazarlama
iletisimi mesajlariin baskisi altinda kalan giiniimiiz tiiketicileri kendilerince bir se¢im

siireci uygulayarak s6z konusu mesajlardan kimilerine odaklanabilmektedir (Erdogan,
2014:170).

Sekil 3. Algilama Siireci

Uyarici — Duyum Organlar — Dikkat — Yorum — Tepki

(Maruz (Duyum) (ilgilenim) (Anlam) (Eylem)
Kalma)

Kaynak: Akyiiz, 2015: 67
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Tutum ve Inanclar: Tutum, davramisin dncii bir uyarisi ile bireyi davranisa
hazirlayan bir bilgi birikimidir. Bu baglamda tutum, bireyin bir uyaran ile kars1 karsiya
gelmeden onun etkisi altinda kalmadan bir kisi ya da nesne hakkinda tepki
gostermesidir, denilebilir (Erdogan, 2007: 153-154). Bir baska tanima gore tutum,
Bireyin kendi diinyasinin bir yonii ile ilgili, belirli deger yargilarina ve inanglaria baglh
olarak ortaya ¢ikan cosku ve tanima stiregleridir (Eren, 2012: 173-174). Birey, sosyal
bir ¢cevrede ve karmasik bir alemde kendisi i¢in siirli sayida olabilecek bazi kisi, kurum
ve nesneler ile siirekli kars1 karsiya gelmektedir. Karsilastigi bu uyaranlardan siirekli
olarak etkilenmekte, onlardan bazi bilgiler edinmekte ve edindigi bilgiler ile inang ve
diisiinceleri de sekillenmektedir. Kisi bu sekilde ¢evresinden almig oldugu uyaranlari
biitiinlestirmekte ve zihinsel sisteminde saklamaktadir. Tekrar ayn1 kisi ve olgularla
karsilastig1 zaman, saklamis oldugu bu diisiince demetini giin yiiziine ¢ikarmasi bireyin
tutumlarini olusturacaktir (Erdogan, 2007: 535). Insanlarin nesnelere olan olumlu veya
olumsuz duygulari, onlara olan tutumlaridir. Dogrudan fark edilebilir bir olgu olmayan
tutumlar, kisinin sz ve davramslarindan anlasilabilir. Inang ise bireyin herhangi bir
nesne veya konu hakkindaki tanimlayici diisiincesidir (Siier, 2014:88). inanglar, bireyler
kendi i¢ diinyalarinda var olan disiincelerinin ve algilarinin olusturdugu stirekli
duygulardir. Inanglar bilgi, kanaat ve imani kapsayan psikolojik bir olaydir (Céllii,
2011:375).

Ornegin, kisi belirli bir markay1 siirekli kullandigini sdyliiyor, bu iiriinii dviiyor ve
tavsiye ediyorsa, o {lirline olumlu tutum ¢ikarimi yapilabilir. Bireyin siirekli olarak bir

irline olumlu veya olumsuz davranmasi tiiketici davranisinda tutumdur (Tungay, 2014:

75).

Ogrenme: Ogrenme yasantilar sonucu olusmaktadir. Insanlar, gevre ile etkilesime
girdikten sonra bilgi, beceri, tutum ve deger kazanirlar (Elden, 2003: 2). Ogrenme
bireyin bilgi ve tecriibesinin yol actig1 diisiinme siireci ve davranisini ifade etmektedir.
Davraniglarinin sonuglari 6grenme siirecini onemli derecede etkilemektedir. Tatmin
edilmis sonuglardan kaynaklanan davraniglar tekrar edilme egilimi gostermektedir.
Ornegin, bir cikolata alan ve tadindan hoslanan bir tiiketici bu iiriinii biiyiik dl¢iide
tekrar satin alacaktir. Aslinda birey muhtemelen o markayi artik bir tatmin duymayacagi

ana kadar satin almaya devam edecektir (Tasdemir, 2015: 42-43).
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2.3.3. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma davranigini etkileyen sosyokiiltiirel faktorler aile, sosyal
sinif, referans gruplar1 ve kiiltiirdiir. Bu faktorler asagida sirasiyla agiklanmistir

(Giimiil, 2015: 28).

Aile: Anne, baba ve cocuklardan olusan toplumun en kiigciik birimidir. Aile
bireylerin davraniglarin1 belirlemede ¢ok onemli bir faktordiir. Bireyler toplumsal ve
kiiltiirel degerleri temel olarak aile igerisinde Ogrenmeye baslamaktadir (Tekin,
2006:107). Ailede anne ve babanin rolii ok 6nemlidir. Bunun sebebi ise, ¢ocuklar ilk
olarak egitimlerine ailede baslar ve yasamlarinin temelinde aile i¢inde 6grendikleri yer
alir. Toplumdaki en 6nemli tiiketici grubu ailedir. Tiiketici davranisi iizerinde etkili olan
bir¢ok konu ile aile tarafindan kisiye asilanmaktadir. Cocuk zaman i¢inde kendi hayatini
kurup evinden ayrilsa bile, ailesi yasami boyunca onun davranislari iizerinde 6nemli bir
etken olacaktir (Siier, 2014:73). Aile, tiiketici davranislar1 tizerinde ¢ok Onemli bir
etkiye sahiptir. Pazarlamacilar, bu durumun farkinda olup bir¢ok {iriin ve hizmet i¢in
aile mensubunu hedef alirlar ve onlar1 ikna etmek ve satin alma kararmi

gerceklestirebilmek i¢in pazarlama bilesimleri olusturmaktadir (Tekin, 2006:107).

Ailenin, sosyal etkiler gruplari iginde en 6nemli yeri tutmaktadir. Birey, zaman
icerisinde ailenin kendisine asilamis oldugu konularin bir kesimini unutur veya
begenmedigi i¢in terk edebilmektedir. Bazilarin1 korur ve bunlart kendi kurdugu aile
icinde siirdiirir. Satin alma kararlari ailelerin sosyo-ekonomik durumundan etkilenir.
Mesela kar1 ve kocanin yliksek egitim gormiis ve her ikisinin de ¢aligsmis olduklar aile
tiplerinde satin alma kararlari birlikte alinir. Bazi aile tiplerindeyse satin alma karari aile

disindan birisi tarafindan verilmektedir (Oztrak, 2012: 57).

Sosyal Simf (Statii): Tiiketici davraniglarini anlayabilmek igin tiiketicilerin
toplum i¢inde hangi sosyal sinifa mensup olduklar1 veya kendilerine atfedilen statiiniin
ne oldugunun da bilinmesi gerekmektedir. Bilinmektedir ki kisiler icinde bulunduklar1
gruba uymak, onlar gibi goriinmek i¢in bazi iirlin ve hizmetleri tiiketme egilimi
tagimaktadirlar. Yine kisiler, toplum tarafindan bazi degiskenlere gore belirlenen statii
derecelerinin geregini yerine getirmek i¢in de bazi tiiketim kaliplarin1 benimsemek

zorunda kalmaktadirlar (Akyiiz, 2015: 47).

Kiiltiir: Kiiltiiriin tanimina goére; bir toplumdaki insanlarin dil, din, gelenek,
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gorenek, sosyal yasantilari, folklor, bilgi birikimi ve ¢esitli manevi Ozellikli biitiin
degerleri ile ilgili ayrintilar kiiltiir kapsamindadir. Bir toplum i¢in temel niteligindedir.
Toplumun ortak paydalaridir. Fertler hayatlarinin her agsamasinda, kiiltiirel anlamda ¢ok
sayida bilgiler elde ederler. Ogrendiklerini hayatlar1 siiresince benimserler
(Dagtas2006:10). Temelinde tarihsel ve toplumu ilgilendiren ¢esitli degerleri barindiran
kiiltiir; fertlerin maddi-manevi olusturduklar cesitli degerleri, sonraki gelecek kusaklara
bilgilerini aktarma amagli bir ara¢ olmasini, toplumun diger toplumlar ic¢indeki
farkliliklarin1 ifade eder. Bireyin yasamini anlamli kilan, vazgecilmez bir biitiinliiktiir.
Kiiltiirtin tiiketicilere yansimasinda; satin alma davraniglarina yon veren onemli bir
etken oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi insanin dogumu ile oliimii arasindaki
siirecte; ev, okul, isyeri, sokak gibi mekanlarda gordiigii ve algiladig cesitli kiiltiirel

ozellikli degerlerin olusturdugu etkiyi yasamasidir (Tekin, 2006:103-104).

Kiiltiir, kisilerin sahip olduklar1 inang, deger ve yargilardan olusmaktadir. Bu
degerler belli davranis kaliplarimi ortaya ¢ikarmaktadirlar. Kiiltiir toplumu olusturan

bireylerin davranis sekillerini belirler ve diizenler (Can, 2016: 16).

Tiiketici davranislarinda kiiltiiriin 6nemli etkisi vardir. Cilinkii temelde insanlarin

arzu ve isteklerini genis bir sekilde davranislarini bicimlendiren faktor kiiltiirdiir.

Fertlerin ihtiyaglarini ve isteklerini bununla beraber hayat tarzini direkt olarak
etkileyen kiiltlir etmenidir. Bu yonii ile toplumsal olusuma kaynaklik eden gelenekler,
gorenekler, orf, adet, inang gibi kavramlarla sekillenen c¢esitli davranislar ¢ergevesinde
coklu faktoriin bir araya gelmesi ile olugsmaktadir. Bu dogrultuda her fert dogumu ile
beraber, i¢inde var oldugu toplumun ¢ok sayida Kkiiltiirel etkisini benimsemeye

baslamaktadir (Siier, 2014:67).
Kiiltiir 6zellikleri su sekilde siralanmustir (Islamoglu 2013:177):

o Kiiltiir bireysel olarak kesfedilmistir.

e Kiiltiir gelenekseldir, Ogrenilir, uyumdur ve bir ihtiyact karsilamaya
yoneliktir.

e Kiiltlir, zaman i¢inde degisiklik gosterebilir.

e Kiiltiir farkliliklar da benzerlik te i¢erebilir.
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e Kiiltlir, toplumu olusturan iiyeler tarafindan paylasilan norm ve degerler

toplamidir.

Referans Gruplari: Tek bir grubun tiim insan ihtiyag ve isteklerini karsilamasi
neredeyse imkansizdir. Bu yiizden insanlar bir¢ok gruba iiyedir. Aile ve arkadas
gruplari, ig gruplari, spor gruplari, dini gruplar, yardimsever gruplar, okul gruplar ve
internet gruplart en ¢ok bilinen gruplardir. Farkli isimlerdeki bu gruplar farklh
amagclardaki insanlar1 birlestirirler. Bir gruba dahil olmak degisik bireysel onceliklere
gore farklilik gosterebilir. Bazi 6grenciler sehir disinda iiniversite okumayi anne ve
babalarindan uzaklasmak ve partilere rahat katilabilmek i¢in isteyebilir (Topgu, 2015:
43).

2.4. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Bir seye ihtiya¢ duydugumuz zaman 6nce o ihtiyacin karsilanmasina iliskin bilgi
toplar, ardindan esdeger gordiiklerimiz arasinda degerlendirme yapar, satin alma karari
verir, aldigimiz karar1 degerlendiririz. Bu siralama baglaminda karar alma siirecini

degerlendirmeye calisacagiz (Koggar,2013: 31).

Sekil 4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Semasi

| Problemin Belirlenmesi |

Ali sigarasinin bictigini fark Ali arabasinin
cder eskidigini far keder

| Bilgi Toplanmas: |

TV. gazete ve internetten
En yakin sigara bayisini aragurnir otomobillerin ozellikleri ve
kampanyalaria igili bilgi coplar.

| Scgencklerin Degerlendirilmesi I

Rafraki sigara markalarina bir Otomobil markalaring fiyat,
g6z atar ve kendi aksesuvar, yakit tiketimi,
igug markay: gorur emniyec vb. aglardan kargilagurir
I Urilin Secimi I

Cesith markalar arasinda bitge-
sine uygun va isteklerine en cok
cevap veren markay: secer

Sigarasini satn
ahr

| Ortaya Cikan Sonug |

Eski otomobilini elden gikarup
ve de borg aluna girerek yeni
otomobiline kavusur.

Paketten bir sigara
cikarup yakar

Kaynak: Zengin, 2012: 38



49

Genel anlamda karar, iki ya da daha fazla secenek arasinda se¢im yapilmasidir.
Satin alma karar1 ise, farkina varilan gereksinimlerin giderilmesi i¢in {iriinlerin,
hizmetlerin ve markalarin  6zelliklerinin ~ degerlendirilmesi ve  secilmesidir
(Erdogan,2014:163). Satin alma karar siireci problem ¢dzme siirecidir. Problem ¢6zme
stireci ise bundan yaklasik 100 yil 6nce John Dewey’1n bir karar varmak isteyen bireyin
gecirdigi silireci tanimladigi genel problem ¢6zme yontemindeki bes asamaya
dayanmaktadir. Bu asamalar, problemi tanmima, ge¢ici ¢6ziim yollar1 (hipotezler)
formiile etme, veri toplama, verileri organize etme ve degerlendirme, sonuca ulasma ve

sonuglari test etmedir.
2.4.1. Problemin Farkina Varma

Herhangi bir anda gergeklesen olay ile olmasi gereken arasinda bir farklilik
hissettigimizde bu durum bir sorundur ve bu sorunun ne oldugunu saptamamiz
gerekmektedir. Yani bu, olmasi gereken ile gergeklesen arasindaki farkliligin nedenini

bulmamiz ve farklilig1 ortadan kaldirmamiz gerekir (Akyiiz,2015: 35).

Karar verme siirecinin baglamasi i¢in biyolojik ihtiya¢ olan problemin farkina

varilmasi olmalidir (Giiltas, 2014: 37).

Tiiketici igeriden veya disaridan gelebilen cesitli uyarilarla; 6rnegin arkadasinda
gordiigiiniin aynisini almayi istemekle bir tirline yonelebilir. Bilingaltinin etkisiyle ya da
anlik ortaya ¢ikmalariyla ihtiyaglarin tatmini amaciyla satin alma istegi belirip alis veris

karar1 gekillenip uygulanabilir (Sapmaz, 2014: 64).
2.4.2. Secenekler ve Bilgi Arama

Bir ihtiyag cesitli nedenlere bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenler bireyin
sahip oldugu firlinlerin azaldigin1 ve yetmeyecegini fark etmesiyle, yeni bilgilerin
farkina varmasi ve yeni diisiincelere sahip olmasi, artan arzu ve beklentilerin sonunda
yeni lirlinlere karsi istek belirmesi, gelir diizeylerinde artis meydana gelmesi veya arstin

meydana gelmesi beklendigi seklinde siralanabilir (Savas, 2015: 17).
2.4.3. Seceneklerin Degerlendirilmesi

Var olan segenekleri tespit ettikten sonra sira degerlendirmeye gelmektedirler.
Gecmis deneyler ve ¢esitli markalara karsi tutum degerlemede 6nemli rol oynamaktadir.

Ayrica bunun yani sira toplumsal gruplarin ve aile iliskili olunan elestiri ve Onerileri
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dikkate almmaktadir (Oztrak, 2012: 62). Degerlendirme bazi kriterlere gore
yapilacaktir. Kriterlerin iki boyutu vardir. Birincisi, se¢ilecek malin ne gibi 6zellikleri

bulunmasi gerektigi, digeri ise, tiiketicilerin neler istedigi, yani mal veya hizmetten

neler bekledigidir (Sapmaz, 2014: 64).
2.4.4. Satin Alma

Tiim bu degerlendirmeler sonucu, tiiketici secenekler arasindan beklentilerine ve
imkanlarina en fazla uyan iirline karar verecektir. Karar verebildigi takdirde bu {iriinii
satin alma asamasina gegecektir. Satin alma noktasinda, tiiketiciyi etkileyecek noktalar,
iiriin ve marka se¢imi, araci se¢imi, 6deme se¢enekleri, ddeme tutar1 ve zamani, servis

secenekleri gibi durumlar olabilir (Kara, 2015: 51).

Satin alma karari satin alma Oncesi planlarin gerceklestirilmesidir. Buna gore

(Engin, 2011: 53);

e Uriin ve markanin belirlenmis olmas1

e Uriin kategorisinin belirlenmis olmasi

e  Uriin sinifinin belirlenmis olmasi

e Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi ve

e Bir ihtiyacin belirlenmemis olmas1 gerekmektedir.
2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Degerlendirilmesi

Satin alma sonras1 davranis degerlendirmesi pazardaki beklentileri karsilamak
icin pozitif bir geribildirim yaratmakta, pazarlama stratejilerinin yeniden
diizenlenmesine, gerekli Ol¢iimlerin  yapilmasmna ve yeni lirlin planlarinin
gelistirilmesine yardimci olmaktadir. Harcanan tiim gayretlerin sonucu tiiketicinin
tatmin olup olmadigi, kendisine sunulan mal veya hizmeti ne derece kaliteli buldugu ve
benimsedigi bu asamada belli olmaktadir. Miisterinin satin aldig1 mal veya hizmetten
memnun kalip kalmamasi, satin aldigr mal veya hizmetten bekledigi fayda ile onun

kendisine saglamis olduguna inandig1 faydaya bagli olmaktadir ( Giiler, 2015: 6).
2.5. Satin Alma Karar Tipleri

Bir tiiketici mal ve hizmet alimlan ile ilgili olarak ¢ok sayida iiriin satin alma
karar1 verir. Bunlar yasam siirecinde o anki ve gelecege yonelik ihtiyaclarina iliskin

kararlardir. Giinliik yagamini ilgilendiren ulagim, giyim, yeme, igme gibi kararlarinda
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farkliliklar1 sergiler. Genel olarak ise tiiketime iliskin tiiketici karar tipleri {i¢ gruptur

(Seyran, 2009: 51).
2.5.1. Rutin ya da Otomatik Kararlar

Rutin satin alma, sik sik, ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski bilgi
ve deneyimlere gore yapilan satin alma davranisi tipidir. Hizl tiiketim mallar1 gibi birim
fiyatlar1 bireyler agisindan goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi diisiik risk tasiyan

tirlinlerin satin alinmasi ile ilgili kararlar1 igermektedir (Giiler, 2013: 6).

Tiiketicilerin kullanimlariyla hafizada yer eden olumlu deneyimler, tiiketiciyi
yonlendirecektir ve benzer bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi durumunda, tiiketici kolay bir
sekilde ayni irline ya da markaya yonelecektir. Riski ve fiyat1 diisiik olan, diisiik
arastirma gerektiren iiriinler ya da markalardir. Ikamesinin de ¢ok kolay oldugu

sOylenebilir (Kara, 2015: 48).
2.5.2. Smmirh Karar Verme

Alicilarin gesitli sebeplerle 6nceden kullandigi ve/veya bilgi edindigi triinlerle
ilgili davranis1 ortaya koyar. Aliskanlik geregi dnceden kullanilan markayi tercih etme
ihtimali kuvvetli olsa bile, yeni markalara da sans taninmasi olasidir. (Berber, 2009:
45).

2.5.3. Yogun Karar Verme

En fazla ¢abayi ve zihinsel siireci gerektiren karar verme tiiriidiir. ik defa
alinacak olan bir {irlin ya da marka, ya da risk algis1 ¢cok yiiksek olan {iriinler, ya da
fiyat1 yliksek olan, ya da bilinmeyen bir iiriin ya da markanin satin alinmasi

durumlarinda ortaya cikar (Kara, 2015: 48).
2.6. Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejisi iliskisi

Misteri memnuniyetini sayisal olarak Olgiimleyen Amerikan miisteri
memnuniyeti indeksi olan American Customer Satis faction Index (ACSI)
uygulamasindan faydalanarak bazi firmalar tiiketici davranislarini dikkate alarak fiziksel
ve psikolojik pazarlama stratejileri elde ederler. ACSI yapilirken temel amag piyasa

arastirmalart ile ekonomik avantajlar1 ve kazanclari belirlemektir(Durmaz, 2011: 117).
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2.6.1. Durum Analizi

Durum analizi, pazar sartlarinin dikkatlice, 6zen gosterilerek degerlendirilmesini
ifade eder. Basarili pazarlama programlar1 bu 6lgiitlerin dikkate alinmasiyla gerceklesir.
Her tiirlii {irtin kategorisindeki rekabeti, firmalarin karsi karsiya oldugu var olan
pazarlamaya iliskin etkenleri, mal ve hizmet markalarin1 bu analiz c¢alismalari
yansitmaktadir. Pazarlama c¢aligmalar1 yapanlar, Pazar yerinin olusturdugu imkanlar
durum analizi ile iyi anlayabilir. Bununla birlikte e-ticaret yapan firmalar veri bankasi
olusturup giincelligini de saglayarak miisterilerini tanimlama ve daha iyi anlayabilme
yoluna gidebilirler. Bu sekilde elde edilen bilgilerin birikimi, gelecekte isletmenin

pazarlama planinin olusturulmasina yarar (Oyan, 2009: 60).
2.6.2. Pazar Boliimlemesi

Hedeflerini ortaya koyabilen firmalar; tiiketicilerin bir pazarda digerine gore
farkli bulduklar 6zelliklerini gézlemleyebilirler. Bu sebeple satin alma karakteristikleri
arasinda farklar bulunan miisterilerine farkli boliimler olusturmalidirlar (Odabasi, 2001:
32). Farkli miisteri profillerine gore farkli bolimleme sonucu elde edilecek analizler,
pazarlamaya iliskin yeni imkanlar1 da beraberinde getirir. Sonraki adim ise hedef pazar
(miisteri kitlesi) ortaya koyma siirecidir. Isletmenin hangi sayida pazar boliimiinii ele
alacagi ve hangilerinin daha genis 6l¢iide bir potansiyeli bulundugunun tespit edilmesi

halindeki iki ayr1 asamay1 da kapsar (Belch ve Belch, 2007: 51).

Pazar boliimlendirme sonucunda olusturulan dilimlerin asagidaki o6zellikleri
tasimasi gerekmektedir (Cemalcilar, 2009: 78-79):

Olgiilebilirlik: Belirlenen her bir Pazar boliimiiniin hacmi ve satin alma giicii
sayisal olarak Olgiilebilir olmalidir. Ornegin bir Pazar béliimiinde kirmizi renkten
hoslanan miisterilerin 6l¢iilmesi giictlir. Ancak kirmizi renk otomobillerden hoslanan

miisteri gruplarmin dlgiilmesi imkan dahilindedir.

Ulagilabilirlik: Saptanan her bir Pazar boliimiine cesitli iletisim araglar ile

kolayca ulasilmali ve ilgili {irlin ya da hizmet arz edilmelidir.

Uygunluk: S6z konusu Pazar boliimii uygun biiyiikliige ve satin alma giiciine

sahip olmalidir.
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Biiytikliik: Belirlenen pazar boliimiine yonelik olarak isletmeler yeterli personel

ve diger kaynaklara sahip olmalidir.
2.6.3. Hedef Pazar Sec¢imi

Hedef pazarlama stratejisinde pazarlama yoneticisi, pazari Kkriterlere gore
boliimlere ayirarak, igletme i¢in en uygun bolim veya bolimlerin hangileri olduguna
karar verir. Hedef pazarlama stratejisi, isletmelere pazarlarla ilgili firsatlar ve
ustiinliikler saglar. Hedef pazarlama, pazarlarin bdliimlendirilerek isletmeye en uygun
olan pazarin se¢ilmesi ile hem isletmenin kaynaklarinin en uygun seviyede kullanilarak
kar ve yiiksek ciro hedeflerine ulagsmasina hem de rakipleri basta olmak iizere pazardan
gelebilecek tehlikelere karsi hazirlikli olmasina yardim edecektir. En 6nemlisi de her bir
pazar boliimiiniin taleplerine odaklanarak degisik istek ve tercihlerin tatmin edilmesine

de yardimci olur (Ugurlu, 2007:126).

Tiiketiciler arasindaki farkli Ozellikler stratejik olarak farkli fiyatta mal,
tutundurma ve dagitim yontemleri kullanmayi zorunlu kilar. Oysa bilindik bir

pazarlama bilesenleri politikasi, pazari boliimlendirmeden biitiin olarak pazar1 hedef

alir. (Celep, 2008: 80).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

3.1.  Arastirmanmin Konusu ve Onemi

Kiiresellesen rekabet ortamu ile birlikte teknolojide meydana gelen degisim ve
gelismelerle hizlanan bilgisayar ve internet kullanimi yasamimizi bir¢ok alanda
etkilemis ve farkliliklar olugturmaya baslamistir. Aligveris bigimimizdeki degismeler de
bunun en belirgin 6rnegidir. Yer ve zaman farki gézetmeksizin internetten birgok tirtinii
satin almak ¢ok daha kolay olmaktadir. Satin alinmak istenen bir iiriin, magaza magaza
dolasilmadan daha hizli bir sekilde, kolaylikla incelenebilmekte ve {iriin hakkinda fikir
sahibi olunabilmektedir (Akbulut, 2014: 18). iste bu nedenlerle tiiketicilere biiyiik
avantajlar sunan internet giinlik yasantimizda ve her alanda kapsamli olarak

kullanilmaktadir.

Ozellikle son yillarda internet, kullaniminin artmasi ile birlikte iireticiler ve
perakendeciler i¢in tiiketicilere erisim kolaylig1 saglayabilmede tercih edilen bir arag
olarak yasantimizda yer edinmistir. Internet tiiketicilere zaman esnekligi saglayan ve
hayati kolaylastiran yeni bir aligveris mecrasi olarak kabul edilmektedir. Sadece internet
baglantis1 ve bir bilgisayar sayesinde, tiiketiciler daha az emek ile; satin almak istedigi
mal ve hizmetleri daha hizli ve kolay bir sekilde internet iizerinden ulasabilmekte, hatta
saticilarla ve diger iriin kullanicilariyla iletisim kurabilmekte, {iriinleri inceleyip

birbiriyle karsilagtirabilmekte ve satin alabilmektedir (Canbaz, 2013: 23).

Bu sayede alternatif bir kanal olarak karsimiza ¢ikan diisiik maliyetle yiiksek
getiri saglayan e-magazaciligin dnemi de artmistir. E-magazadan aligverisi tercih eden
miisteriler, magaza se¢imini degisik Olclitlere gore yapmaktadir. Bu 6lgiitlerden biri e-
magaza atmosferidir. Geleneksel magaza atmosferinde gozlemlendigi gibi, e-magaza
atmosferi kapsaminda da satisa sunulan mal ve hizmetlerin tiiketicileri etkileyebilmeleri
tizerinde role sahiptir. Geleneksel magazalardaki gibi, e-magazalarda da magaza
yerlesimi, {iriin sunumu, misteriye sunulan hizmetlerinin giivenilir ve giivenli bir
ortamda sunulmasi, temalarin uyumlu olmasi, {iriin ¢esitliligi ve yapilan duyurular
tiiketicilerin algilar1 {izerinde dikkat ¢eker ve tiiketicinin zihninde magaza imajinin yer
etmesini saglar. Bu da e-magazanizi ziyaret eden kisinin isletme icin potansiyel bir

miisteri adayr olmasimi etkiler (Yamamoto, 2013: 20). E-magazalarda olusturulan
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atmosfer, tliketicilerin satin alma davraniglarini etkileyerek, sitede daha uzun siire
kalmalarini da saglar. Bu da tiiketicilerin internet iizerinden aligveris yapma egilimlerini
etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismada, e-magazacilik ile ilgilenen tiiketici gruplarinin

e-magaza atmosferi olusturulurken bazi faktorlere dikkat etmeleri 6nem arz etmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Uriinler arasindaki farkliliklarn giderek azaldigi ve sinirsiz sayida iiriiniin
bulundugu, rekabetin yogun yasandigi, e-magazacilarin tiiketicilere hangi iiriin ve
hizmeti sundugu kadar bu {iriin ve hizmeti nasil sundugu da basar1 diizeyini etkileyen
onemli faktorlerdendir. E-magaza ortaminda tiiketiciler ile Uirtinlerin nasil ve ne sekilde
bulustugu ve sunuldugu magaza atmosferine baglidir. Tiiketicilerin arzu ve istekleri
tercihleri birbirlerine gore farklilik gostermektedir. E-magaza tasarimi olusturulurken
farkl tiirdeki ihtiya¢ ve beklentileri karsilayacak tiiketici davraniglarinin dikkate
alinmasi e-magaza atmosferi ig¢in son derece dnem arz etmektedir (Akbulut, 2014: 33).
Bu nedenle e-magaza i¢in web yazilimi gelistirenler ve e-magaza girisimcileri, kiiresel
bir rekabet ortaminda olmayr hedefliyorlarsa, e-magaza atmosferini olustururken

tilkketicinin/miisterinin istek ve ihtiyaglarini en verimli sekilde karsilamalidirlar.

Bu ¢alismanin genel amaci e-perakendecilikte, e-magaza atmosferine yonelik
tiketicilerin sahip oldugu tutumlar1 tespit etmek ve e-magaza atmosferinde 6n plana
¢ikan bazi unsurlar1 tespit etmektir. Calisgmanin alt amaglar1 ise; Tiiketicilerin
internetten aligverisi tercih etme nedenlerinin aragtirilmasi ve E-magazadan aligveriste,

tiiketici onceliginin neler oldugunun belirlenmesi olarak ifade edilebilir.
3.3.  Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirma evrenini, 2016-2017 Egitim-Ogretim yili Bahar déneminde Mehmet
Akif Ersoy Universitesinde 6grenim goren ve en az bir sefer internetten alisveris yapmis
ogrenciler olusturmaktadir. Arastirma drneklemini ise, Mehmet Akif Ersoy Universitesi,
Bucak yerleskesi alaninda fakiilte, yiiksekokul ve meslek yiiksekokulu bazinda 6grenim
goren Ogrencileri kapsamaktadir. Arastirmanin giiven seviyesi ve kabul edilebilir hata
oranlar1 dikkate alinarak %5 kabul edilebilir hata pay1 ile %95 giiven araliginda 310
ornekleme ulasilmasi hedeflenmis (Giirbiiz ve Sahin, 2016: 132-133). Bu dogrultuda

tesadiifi Orneklem yontemi ile belirlenmis olan katilimcilara anket yontemi ile



56

uygulanmistir. Eksik isaretleme yaptigi tespit edilen 11 katilimecinin anket formu

arastirmaya dahil edilmemis, 469 anket formu analizlere dahil edilmistir.
3.4. Arastirmanin Veri Kaynaklari ve Bilgi Toplama Yontemi

Calismanin temel aldig1 nicel arastirma yonteminin veri toplama araci olarak
anket yontemi kullanilmistir. Yiiz yilize veri toplama araci olarak kullanilan ankette;
demografik sorular, e-magazada atmosferi i¢in belirtilen 6zelliklere katilip katilmama
derecesini 6lgmek maksadiyla ifadeler yer almaktadir. Anket uygulamasi (Sezer,2011),
“E-Magaza Atmosferine Tiiketicinin Bakist ve Bir Arastirma” c¢alismasindan

faydalanilarak olusturulmustur.

Anket 4 boliimden olusmaktadir. ik béliimiinde 4 soru yas, cinsiyet, egitim
durumu, aylik gelir gibi demografik degiskenlerin 6zelliklerini 6lgmeye yonelik olarak
hazirlanmis olup, Ikinci béliimde internetten iiriin inceleyip incelemedikleri, internetten
ne siklikla aligveris yaptiklar1 ve en sik alisiveris yaptiklar1 e-magazalar1 yazmalari
istenmistir. Uglincii boliimde, 5°1i Likert tipi derecelendirmeyle diizenlenmis ve
aragtirmaya katilan Ogrencilerden her maddeyi okuyup, “kesinlikle katiliyorum 57,
“katiliyorum 47, “az katiliyorum 3”, “katilmiyorum 2” ve “kesinlikle katilmiyorum 1”
seceneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir. Dérdiincii béliimde ise “Interneti en
cok hangi amagla kullaniyorsunuz?”, “Internette en ¢ok hangi siteleri ziyaret
ediyorsunuz?”, “Internet aligverisinizde en c¢ok hangi {iriinleri satin aliyorsunuz?”,
“Algveriste interneti neden tercih ediyorsunuz?”, “Inetrnetten alisveriste sizce hangisi
daha 6nemlidir?”, “Bir e- magaza atmosferinde sizce dnemli olan faktorler nelerdir?”
sorular1 yoneltilmis olup, tlketicilerin internette aligveris yaparken e-magaza

atmosferine ve e-aligveriste neye daha ¢ok dnem verdikleri tespit edilmeye ¢alisilmistir.
3.5.  Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Model biitiin ¢alisma icin bir plan olarak da kullanilacak olup, calismanin
analizlerini temsil etmektedir. Tiiketicinin E-magaza atmosferine bakisina iliskin
calisma i¢in arastirma modeli sekildeki gibidir. Calismanin analiz edilmesinde gosterge

olarak yansitilmaktadir.
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Sekil 5. Arastirma Modeli

Demografik Faktorler E- Magaza Atmosferi Boyutlar

Tasanm, Kullamm Kolayhg ve
Mavigasyon

Urin Sunumu ve Odeme
Araclan

Urin Bilgisi

Tiketiciler

Miizik ve Animasyon

Egitim .
Durumu Renk Kullamimi

G Ovenilirlik, Gizlilik ve
G Ovenlilik

Arastirmanin  Hipotezleri Ise;

Hi. Cinsiyet gruplan arasinda tasarim, kullanim kolaylig1 ve navigasyon hakkinda

tutum farklilig1 vardir.

H,. Yas gruplan arasinda tasarim, kullanim kolayligi ve navigasyon hakkinda

tutum farklilig1 vardir.

Hs: Gelir gruplari arasinda tasarim, kullanim kolayligi ve navigasyon hakkinda

tutum farklilig1 vardir.

Hi Mevcut egitim durumu gruplarn arasinda tasarim, kullanim kolayligi ve

navigasyon hakkinda tutum farkliligi vardir.

Hs. Cinsiyet gruplan arasinda giivenlik, gizlilik ve giivenilirligi hakkinda tutum
farklilig1 vardir.
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He. Yas gruplart arasinda giivenlik, gizlilik ve gilivenilirligi hakkinda tutum

farklilig1 vardir.

H7. Gelir gruplari arasinda giivenlik, gizlilik ve giivenilirligi hakkinda tutum

farklilig1 vardir.

Hs. Mevcut egitim durumu gruplarn arasinda gilivenlik, gizlilik ve giivenilirligi

hakkinda tutum farklilig1 vardir.
Ho. Cinsiyet gruplari arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum farklilig1 vardir.
Hio: Yas gruplari arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum farklilig1 vardir.
Hi1: Gelir gruplar arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum farklilig1 vardir.

Hiz. Mevcut egitim durumu gruplari arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum

farklilig1 vardir.

Hiz. Cinsiyet gruplari arasinda iiriin sunumunu ve ddeme araglari hakkinda tutum

farklilig1 vardir.

His. Yas gruplan arasinda iirin sunumunu ve 6deme araglari hakkinda tutum

farklilig1 vardir.

His: Gelir gruplan arasinda iiriin sunumunu ve 6deme araglari hakkinda tutum

farklilig1 vardir.

Hie: Mevcut egitim durumu gruplari arasinda iirlin sunumunu ve ddeme araglari

hakkinda tutum farklilig1 vardur.

Hi7. Cinsiyet gruplar arasinda {iriin bilgisinin yeterliligi hakkinda tutum farklilig

vardir.

Hig: Yas gruplari arasinda iriin bilgisinin yeterliligi hakkinda tutum farklilig:

vardir.

Hio. Gelir gruplari arasinda {irlin bilgisinin yeterliligi hakkinda tutum farklilig

vardir.

Hzo. Mevcut egitim durumu gruplar1 arasinda iiriin bilgisinin yeterliligi hakkinda

tutum farklilig1 vardir.

Hz:. Cinsiyet gruplar1 arasinda renk kullanim1 hakkinda tutum farklilig1 vardir.
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Hzz. Yas gruplar arasinda renk kullanimi hakkinda tutum farklilig: vardir.
Ha3. Gelir gruplari arasinda renk kullanimi hakkinda tutum farklilig1 vardir.

Hzs. Mevcut egitim durumu gruplar arasinda renk kullanimi hakkinda tutum

farklilig1 vardir.
3.6. Verilerin Analizinde Kullamlan istatistiksel Yontemler

Verilerin analizleri i¢in SPSS 22.0 paket programi kullanilmistir. Normal
dagilim; parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in kullanilan varsayimlardan biridir (Durmus
vd., 2013:65). Degiskenlerin dagilim olgiileriyle ilgilidir. Bir veri setinin normal
dagilabilmesi igin; mod, ortanca ve ortalama birbirine esit olmali, veri seti puanlamasi
merkez etrafinda kiimelenmelidir (Gilirbiiz ve Sahin 2015:207). Elde edilen verilerin
normal dagilip dagilmadigini tespit etmek icin 6nce shapiro wilk testi uygulanmis ve
anlamlilik degerinin 0,005 ten kiiclik oldugu tespit edildigi i¢in normal dagilima
uymadigr diisiiniilmiistiir. Ikinci bir adim olarak, skewness ve kurtosis degerlerine
bakilmisg ve bu degerlerin +1,5, -1,5 arasinda oldugu saptandig: igin verilerin normal
dagilima sahip oldugu goriilmiistiir (Tabachnick and Fidell, 2013). Veriler normal
dagilim gosterdigi i¢in parametrik testler tercih edilmistir. Arastirma cergevesinde
katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirlemek i¢in frekans ve ylizde analizinden
yararlanilmigtir. Ankette yer alan ifadelerin giivenilirliklerine bakilmis ardindan
aciklayici (kesfedici) faktor analizine tabi tutulmus, verilerin faktor analizine uygun
olup olmadigi Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Katsayis1 ve Barlett Sphericity Testi ile
kontrol edilmistir. Elde edilen olgekler ve alt faktorler katilimcilarin demografik
ozellikleri itibari ile farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem
t-testi ve tek yonlii anova analizinden yararlanilmistir. Bagimsiz 6rneklem t testi; iki
birbirinden bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini
belirlemek i¢in kullanilir. Tek yonlii anova testi ise; ikiden fazla bagimsiz grubun
ortalamalar1 arasindaki farki belirlemek i¢in kullanilir (Durmus vd., 2013:118). Anova
testi sonrasinda gruplar igindeki farkliliklarin nerelerden kaynaklandigini belirlemek

maksadiyla tamamlayici post-hoc analizi olarak Tukey testi kullanilmistir.
3.6.1. Giivenilirlik Testi (Cronbach Alfa)

Cronbach alfa giivenilirlik testi Ol¢ekte yer alan sorularin homojen bir yapi

gosterip gostermedigini tespit etmek maksadiyla yapilmaktadir. Cronbach Alfa (o)
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sayist 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir ve a sayis1 1’e ne kadar yakin olursa 6l¢egin
giivenilir oldugu dogrulanmig olacaktir (Kalayci, 2008:405). Bir testin 6lgmesi beklenen
nitelik ve/veya nicelik 6zelligi hangi diizeyde dogru ol¢tiigli, 6lgegin giivenilirligini
belirler (Kurtulus, 2006:374). Arastirma i¢in dilizenlenen anket formu igeriginde
kullanilan degiskenlerin giivenilirlik yoniinden Sl¢lilmesinde Alfa Degeri (Cronbach
Alpha), maddelerin total korelasyonlari ile ilgili sonu¢ degerlerine bakilarak analizleri
giivenilirlik bakimindan gergeklestirilmistir. Uygulanan her anket ¢alismasinda
giivenilirlik analizi yapilmalidir. Arastirma igerigindeki ifadeler arasindaki uyum ve
hazirlanan anketin arastirmaya esas olan konuyu hangi diizeyde agikladiginin
belirlenmesi i¢in giivenilirlik analizi 6nemlidir. Arastirmacilardan bir kisminin alfa
katsayist degeri ile ilgili (Biiyiikoztirk, 2004:165). 0,70’den biiyiik, bir kisim
arastirmacinin ise sosyal bilimler ile ilgili (Kalayci, 2006:403). 0,60 ve daha iistte
rakamsal deger Ongoriisii, 6lgek gilivenilirliklerinin degerlendirilmesinde, giivenilirlik

derecesi bakimindan yiiksek kabul edilen 6l¢ekleri gosterir.
3.6.2. Frekans Analizi

Demografik o6zelliklerle 1ilgili sorular, likert ol¢ekli sorular ve Onem
derecelendirmeli sorularda genel istatistik degerlerin hesaplanmasi amaciyla frekans ve

yiizde analizinden yararlanilmistir.
3.6.3. Anova Testi

Cok sayida gruplarda bagimsiz degiskenler arasinda ANOVA testi kullanilir.
ANOVA testi bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkilerini tespit
etmek maksadiyla kullanilir (Kalayci, 2008:305). Demografik 6zelliklere gore faktorler
arasinda anlaml bir iligki olup olmadigini tespit etmek i¢in varyans analizi ve grup i¢i

farkliliklarin belirlenmesinde ANOVA - Tukey testi uygulanmistir.
3.6.4. Faktor Analizi

Faktor analizi, iki ya da daha fazla bagimsiz degisken oldugu durumlarda
kullanilir. Bagimsiz faktoriyel tasarim, ¢ok sayida bagimsiz degisken farkli denekler
(gruplar arasi) lizerinde test edilir (Kalayci, 2008:180). E-magaza atmosferiyle ilgili
ifadelerin ka¢ faktor altinda toplandigini tespit etmek amaciyla faktor analizi
kullanilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi 6l¢tisiiniin 0,60’dan

bliyiik olmasi1 ve p anlamlilik degerinin 0,05°den kiigiik olmasi, 6rnekleme faktor analizi
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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 giivenilirdir, 0,7 < KMO < 0,79 arasinda faktorler giivenilirdir.
0,8 < KMO < 0,89 arasinda faktorler ¢cok giivenilir, 0,9 < KMO arasinda ise yiiksek
derecede giivenilirdir(Sezer, 2011: 13).

3.7.  Arastirmanin Bulgular
3.7.1. Demografik Ozellikler

Bu béliimiinde 4 soru yas, cinsiyet, mevcut egitim durumu, aylik gelir gibi

demografik degiskenlerin 6zelliklerini 6l¢meye yonelik olarak sorulardan olugmaktadir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

DEMOGRAFIK DEGISKENLER N %

CINSIYET

Kadin 227 48,4
Erkek 242 51,6
YAS

18-25 421 89,8
26-35 45 9,6

36-45 3 0,6

AYLIK GELIR DUZEYI

500 TL ve Alt1 132 28,1
501-1000 TL 123 26,2
1001-2000 TL 120 25,6
2001 TL ve Ustii 94 20,0
MEVCUT EGITIM DURUMU

Onlisans 282 60,2
Lisans 179 38,2
Yiiksek Lisans 8 1,6

Arastirmaya katilip degerlendirmeye alinan ogrencilerin  %48,4°ti  kadin,
%351,6’s1 erkek dgrenciler olusturmaktadir. Katilimceilarin yasa gore dagilimi ise 18-25
yas arasindakiler % 89,8, 26-35 arasindakiler % 9,6, 36-45 yas iizerindekiler % 0,6
seklindedir. Katilimcilar1 %28,1°1 500ve alt1, %26,2’si 501-1000 arasi, %25,6’s1 1001-
2000 arasi, son olarak da 2001 ve iizeri %20’lik bir paya sahiptir. Ankete katilanlarin
egitim bilgileri 6n lisans 6grencilerinin katilim oranm1 % 60,2, lisans 38,2, yiiksek lisans

%1,7 seklinde tespit edilmistir.
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Tablo 2. Elektronik Magazalarda Uriin Incelediniz mi?

Elektronik Magazalarda Uriin Incelediniz Mi? N %
Internetten Alisveris Yapanlar 449 95,7
Internetten Alisveris Yapmayanlar 20 4,3

Internet {izerinden iiriin inceleyip degerlendirmeye uygun bulunan katilimeilarin
% 95,7’si internet lizerinden aligveris yapmis, %4,3’1 ise aligveris yapmamis sadece

tirlinleri incelemislerdir.
3.7.2. Likert Olgekli Sorulara Verilen Cevaplarin Analizi

Olgekler Likert tipi derecelendirmeyle diizenlenmis ve arastirmaya katilan
ogrencilerden her maddeyi okuyup; “kesinlikle katiliyorum 57, “katiliyorum 47, “az
katiliyorum 3”, “katilmiyorum 2” ve “kesinlikle katilmiyorum 1” se¢eneklerinden birini
isaretlenmesi istenmistir. Arastirmaya katilan Ogrencilere arastirmanin  amaci

aciklanarak, sonuglarin gizli tutulacagi vurgulanmis, goniillii katilmalari istenmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilara yoneltilen likert 6lgekli sorular, frekans dagilimlar

ve ortalamalar1 agagidaki tabloda gosterilmistir.



Tablo 3. Katihmcilarin Likert Olgekli Sorulara Verdikleri Cevaplari Oranlari

ifadeler N M SD P
degeri

1.E-Magazalarda iiriin fotograflar kalitelidir. 469 3,48 | 1,22 | ,000
2.E-magazalarda iiriin bilgileri gilinceldir. 469 3,55 | 1,14 | ,000
3.E- magazalarda iiriin gesidi ¢oktur. 469 3,83 | 1,17 | ,000
4.E-Magazalarda Uriinlerin Renkleri Farklidir. 469 3,94 | 1,10 | ,000
5.E-magazalarda iriin bilgisi gergege uygundur. 469 3,35 | 1,25 | ,000
6.E-magazalarin arka plan rengi 6nemlidir. 469 3,77 | 1,13 | ,000
7. E magazalarda animasyonlar siteyi ¢ekici hale getirir. 469 3,65| 1,19 | ,000
8. E-magazalarda arka fon(tema)onemlidir. 469 3,75 | 1,20 | ,000
9. E-magazada miizik olmalidir. 469 281 1| 1,36 | ,000
10. E-magazalarda kullanilan renk iriinlerin sunumunda 469 3,79 | 1,15 | ,000
etkilidir.
11. E-magazalarin kullanimi kolaydir. 467 3,32 | 1,12 | ,000
12.E-magazalarda aligveris yapilirken hatali islem yapilirsa 467 2,62 | 1,22 | ,000
sistem yardimci olur.
13. E-magazalarda iiriin hakkinda yorum yapilacak boliim 469 392 | 1,12 | ,000
olmalidir.
14. E-magazalarda ayni tiir Giriinler ayn1 grupta yer alacak 465 352 | 1,92 | ,000
sekilde sunulur.
15. E-magazalarda {iriinleri karsilastirma imkani vardir. 469 3,85 | 1,12 | ,000
16.E-magazalarda bilgiler hizl1 yiiklenir. 467 261 | 1,20 | ,000
17.E-magazalarda yazi1 karakterleri kolay okunabilmektedir. 468 3,20 | 1,27 | ,000
18.E-magazalarda alternatif 6deme araglar1 vardir. 469 3,92 | 1,19 | ,000
19.E magazalarda linkler(baglantilar) diizgiin ¢alisir. 469 2,60 | 1,24 | ,000
20. E-magazalarda kullanilan dil teknik terimlerden uzak 469 3,63 | 1,15 | ,000
herkesin anlayabilecegi iisluptadir.
21.E-magazalarda kisisel bilgilerin gizliligi saglanmustir. 469 352 | 1,15 | ,000
22. E-magazadan alinan iiriinler kolay iade edilir. 469 3,18 | 1,26 | ,000
23.E-magazadan satin alinan {irlin zamaninda teslim edilir. 469 3,39 | 1,18 | ,000
24 E-magazalarda giivenlik belgeleri, sertifikalar1 vardir. 469 344 | 1,11 | ,000
25.E-magazalarda aligveris giivenlidir. 469 346 | 1,12 | ,000
26.E-magazalarda meniiler arasinda rahatlikla ileri ve geri 469 3,75 1,18 | ,000
gezinilir.
27.E-magazalarda yer alan meniiler basit ve anlasilir sekilde 457 2,13 ,95 ,000
yapilmis.
28.E-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan deneyimli 467 4,10 77 ,000
ulanicrya kadar rahat kullanilir.
29.E-magazada kredi kart1 giivenli bir sekilde kullanilabilir. 469 2,03 | 1,01 | ,000
30.E-magazalarda farkli menii ve sayfalarda dolagmak 469 3,65 | 1,17 | ,000

kolaydir.
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Katilimeilara sorulan “E-magazada {irin fotograflar1 kalitelidir.” ifadesine
katilimcilarin verdigi degerlerin ortalamasina bakildiginda; 3,48 oldugu goriilmektedir.
Bu sonug, tiiketicilerin ifade karsisinda katildiklarina iligkin bilgi sagladig
saptanmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugu e-magazalardaki triin fotograflarini kaliteli
oldugu diisiincesi karsisinda kararsizliklarin1 ifade etmektedir. Ancak bu deger
kararsizligin iist sinirinda olup, katiliyorum oranina yakin sayilir. Buradan internetten
satis yapan firmalarin iirlin fotograflarin1 daha kaliteli ve iirlinii daha iyi vurgulamalari

gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilara sorulan “E-magazada iiriin bilgileri gilinceldir.” ifadesine
katilimeilarin verdigi degerlerin ortalamasina bakildiginda; 3,55 oldugu goriilmektedir.
Bu sonug, tiiketicilerin ifadeye katildiklarini belirtmektedir. Katilimcilarin ¢gogunlugu e-
magazada iirlin bilgileri giincel oldugu diisiincesine karsisinda katildiklarini

belirtmektedir. Ancak bu deger kararsizliga yakin bir degerdir.

Katilimcilara sorulan “E-magazada {iriin ¢esidi ¢oktur.” degiskenine verilen
cevaplarin ortalamasi 3,83’tiir. Katilimcilar e-magazalarda iiriin ¢esidinin ¢ok oldugu

ifadesine katilmislardir.

Katilimcilar sorulan “E-magazada fiirlinlerin farkli renkleri vardir.” ifadesine
verilen cevaplarin ortalamasi 3,94 olup, katilimcilar e-magazalarda ftrtinlerin farkli

renkleri bulundugu ifadesine kesinlikle katilmiglardir.

Katilimcilara “E-magazada iirlin  bilgisi (resmi, rengi, Ozelligi)gercege
uygundur.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,35 olup, katilimcilar e-magazadaki
iriin bilgisinin gercege uygunlugu konusunda kararsiz kalmislar ve katiliyorum

ifadesine dogru bir egilimlerin oldugu tespit edilmistir.

Katilimeilara sorulan “E-magazanin arka plan (zemin) rengi Onemlidir.”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,77 olup, katilimcilar e-magazanin arka plan
renginin 6nemli olduguna katilmislardir. Bu da gostermektedir ki arka plan rengi

dikkatli secilmeli ve tiiketiciyi siteden uzaklastirmamalidir.

Katilimeilara sorulan “E-magazada animasyonlar siteyi ¢ekici hale getirir.”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,65’dir. Katilimcilar e-magazada animasyon

kullanilmasimin siteyi ¢ekici hale getirecegi ifadesine katilmiglardir. Bu da
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animasyonlarin siteyi cekici hale getirecegini gostermektedir. E-magazalarda {irliin

sunumunda animasyonlar kullanilmali, fakat sitenin hizin1 diisiirmemelidir.

Katilimeilara sorulan “E-magazalarda arka fon (tema) 6nemlidir.” ifadelere
verilen cevaplarin ortalamasi 3,77 olup, katilimcilar e-magazalarda arka fonun 6nemli
olduguna katilmislardir. E-magazalarda iiriinlerin gdsteriminde arka fonun OSnemli
oldugu goriisiinii ifade etmislerdir. E-magazada metin ifadelerin okunabilirligi ve
irlinlin vurgulanmasi agisindan arka fon énemlidir. E-magaza arka fonu tasarimlarinda

dikkate alinmalidir.

Katilimcilara sorulan “E-magazada miizik olmalidir.” ifadelere verilen
cevaplarin ortalamasi 2,81 olup, katilimcilarin e-magazada miizik olmalidir konusuna

katilmadigi tespit edilmistir.

Katilimcilara sorulan “E-magazada kullanilan renk driinlerin  sunumunda
etkilidir.” ifadelere verilen cevaplarin ortalamasi 3,79’dur. Katilimcilarin e-magazada
kullanilan rengin iiriinlerin sunumunda etkilidir ifadesine katildiklari tespit edilmistir.

Bu da gostermektedir ki {irlin sunumunda rengin 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir.

Katilimcilara sorulan “E-magazanin kullanimi kolaydir.” ifadelere verilen
cevaplarin ortalamasi 3,32°dir. Katilimeilar e-magazalarin kullanimi kolay bulmuslar.
Ama kararsiz kalmislar ve katiliyorum ifadesine dogru bir egilimlerin oldugu tespit

edilmistir.

Katilimeilara sorulan “E-magazada aligveris yaparken hatali islem yapilirsa
sistem yardimci olur.” ifadesine verdigi cevaplarin ortalamasi 2,62’dir. Katilimceilar e-
magazalardan aligveris yaparken hatali islem yapilirsa sistem yardimci oldugu
konusunda kararsizliga yakin olduklarmi ve katilmiyoruma daha yakin oldugu ifade
etmislerdir. Sistem kullanicinin o an yaptig1 islemle ilgili bir sorun yasadiginda bilgi

vermeli ve yardimci olmali, kullaniciyla daha etkilesimli olmalidir.

Katilimcilara sorulan “E-magazada iriin hakkinda yorum yapilacak boliim
olmalidir.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,92 olup, katilimeilarin e-magazada
irtin hakkindaki yorum yapilacak boliim olmalidir ifadesine katildiklar: tespit
edilmistir. Bu da gostermistir ki iiriin hakkindaki yorum yapilacak boliimiin 6nemli

oldugu soylenebilir.
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Katilimcilara “E-magazada aymi tlir iirlinler ayn1 grupta yer alacak sekilde
sunulur.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,52°dir. Katilimcilarin e-magazada
ayni tiir iirlinler ayn1 grupta yer alacak bigimde sunulur ifadesine kararsiz kalmiglar ve
katiliyorum ifadesine dogru bir egilimlerin oldugu tespit edilmistir. Uriinleri daha kolay

bulmak agisindan énemlidir.

Katilimcilara sorulan “E-magazada iiriinleri karsilagtirma imkani1 vardir.”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,85°dir. Katilimcilarin e-magazada trtinleri

karsilastirma imkan1 olduguna katilmislardir.

Katilimcilarin, “E-magazada bilgiler hizli yiiklenir.” ifadesine verilen cevaplarin
ortalamasi 2,61 olup, Katilimcilarin e-magazada bilgilerin hizli yiiklendigine
katildiklarin1 ifade etmislerdir. Bu veri gostermistir ki katilimeilar e-magaza verilerinin

hizl yiiklendigi ifadesine katilmaktadir ve kararsizlik igerisinde oldugu sdylenebilir.

Katilmeilarin, “E-magazada yazi karakterleri kolay okunabilmektedir.”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,20 olup, katilimcilarin e-magazada yazi

karakterleri kolayca okunabilir goriisiine katilmaya egilimli oldugu ifade etmislerdir.

Katilimcilarin, “E-magazada alternatif 6deme (nakit, kredi karti, havale, kapida
O6deme) araglar1 vardir.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,92°dir. Katilimcilar e-
magazada nakit, kredi karti, havale, kapida 6deme, gibi farkli 6deme araglar1 oldugu

ifadesine kesinlikle katilmislardir.

Katilimeilara sorulan, “E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin c¢alisir.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 2,60°dir. Katilimcilar e-magazada linklerin
(baglantilarin) diizglin calistigi ifadesine katilmaktadirlar. Linklerin (baglantilarin)
diizglin ¢alismamasi tiiketiciyi siteden uzaklastirir. E-magazada kirik link varsa bunlar

diizeltilmelidir.

Katilimcilara sorulan, “E-magazada kullanilan dil, teknik terimlerden uzak
herkesin anlayabilecegi iisluptadir.” Ifadesine verilen cevaplarm ortalamasi 3,63 diir.
Katilimcilar e-magazada kullanilan dil, teknik terimlerden uzak herkesin anlayabilecegi

tisluptadir ifadesi katiliyorum ifadesine daha yakindir.

Katilimeilara sorulan “E-magazada kisisel bilgilerin gizliligi saglanmistir.”

ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,52’°dir. Katilimcilar e-magazada kisisel
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bilgilerin korunmasi konusunda kararsizliklarini belirtmigler ama katilma egiliminde
oldugu soylenebilir. Bu oran, katilimecilarin kisisel bilgileri konusunda kaygilari
bulundugunu gostermektedir. Kisisel bilgilerin giivenligi i¢in caligmalar yapilmalidir.

Tiiketicinin zihninde olusan olumsuz ima;j silinmelidir.

Katilimcilara sorulan, “E-magazadan alinan iiriinler kolay iade edilir.” ifadesine
verilen cevaplarin ortalamasi 3,18 dir. Katilimcilar e-magazadan alinan iriinler kolay
iade edilmesi konusunda kararsizliklarmi belirtmislerdir. Iade konusunda problem
yasandigin1 gostermektedir. E-aligveris siteleri iirlinlin daha kolay iadesi i¢in miisteriyle
etkilesimli bir ortam gelistirmelidir. Miisterinin {irlin iadesi konusunda giivenini

kazanmalidir.

Katilimcilara sorulan “E-magazadan alinan iiriin zamaninda teslim edilir.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,39 olup, katilimeilar e-magazadan alinan iiriin

zamanin da teslimi konusunda katilmaya yakin olduklarini belirtmislerdir.

Katilimeilara sorulan, “E-magazada giivenlik belgeleri (sertifikalari) vardir.”
ifadesine verilen cevaplarin ortalamast 3,44 olup, katilimcilar e-magazada giivenlik
belgeleri (sertifikalart) olup olmadigi konusunda katilmaya egilimli oldugunu

belirtmislerdir.

Katilimeilara sorulan, “E-magazadan aligveris giivenlidir.” Ifadesine verilen
cevaplarin ortalamast 3,63’dir. Katilimcilar E-magazadan aligveris giivenli olmasi
konusunda katildiklarin1 belirtmislerdir. Bu da gostermektedir ki katilimcilar E-

magazadan alisveris giivenli olup olmadig1 konusunda katilmaktadirlar.

Katilimcilarin, “E-magazada meniiler arasinda ileri - geri rahatlikla gezinilir.”
Ifadesine verilen cevaplarm ortalamas1 3,75 olup, katilimcilar e-magazada meniiler arasi

ileri — geri rahatlikla gezinildigi konusuna katildiklarini belirtmislerdir.

Katilimecilarin, “E-magazada yer alan meniiler basit ve anlasilir sekildedir.”
Ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 2,13 olup, katilimcilar e-magazada yer alan
meniiler basit ve anlasilir sekildedir konusunda katilmadiklarin1 belirtmislerdir. Fakat

bu oran kararsizim ifadesine yakindir.

Katilimcilara sorulan, “E-magaza sitesi deneyimiz kullanicidan en deneyimli en

deneyimli kullaniciya kadar rahathikla kullanilir.” ifadesine verilen cevaplarin
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ortalamasi 4,10 olup, katilimcilar e-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan en deneyimli
kullanictya kadar rahat kullanmasi ifadelerine katildiklarini belirtmislerdir. Bu oran e-
magaza sitelerinin her tiir kullanici tarafindan rahat bir sekilde kullanilmadigini

gostermektedir.

Katilimcilarin, “E-magazada kredi kart1 giivenli sekilde kullanilabilir.” ifadesine
verilen cevaplarin ortalamasi 2,03’dir. Katilimcilar e-magazada kredi kart1 giivenli
sekilde kullanilabilmesi konusunda katilmadiklarin1  belirtmislerdir. Bu oran,
katilimcilarin  e-magazada kredi karti kullanmada kaygilarinin = bulundugunu

gostermektedir.

Katilimeilara sorulan “E-magazada farkli menli ve sayfalarda dolagmak
kolaydir.” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 3,65 olup, katilimcilara e-magazada

farkli menti ve sayfalarda dolagsmanin kolay olduguna katilmislardir.
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3.7.3. Onem Dereceli Sorulara Verilen Cevaplarin Analizi

Arastirmaya katilan katilimeilarin 6nem dereceli sorulara verdikleri cevaplarin

analizi asagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin “Alsveriste Interneti Neden Tercih Ediyorsunuz/
Edersiniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlari

1.Derece 2.Derece 3.Derece

Onemli Onemli Onemli

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Fiyat uygunlugu 249 53,1 55 11,7 69 14,7
Kullanim kolayligr | 38 8,1 65 13,9 58 12,4
Zaman tasarrufu 51 10,9 |68 145 |85 18,1
Promosyon 15 3,2 61 13,0 37 7,9

Dagitim 18 3,8 88 18,8 |58 12,4
Uriin cesitliligi 47 10,0 |90 192 |95 20,3
Giivenlik 51 10,9 |42 9,0 67 14,3
Toplam 469 100 69 100 469 100

Katilimeilarmn 6nem dereceli 1.soru olan alisveriste “Interneti neden tercih
ediyorsunuz / edersiniz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece dnemli olarak
%353,1 ile fiyat uygunlugunu sebebiyle internetten aligveris tercih etmektedir. 2.derecede
Oonemli olarak %19,2 ile iirlin ¢esitliligi ve ayn1 sekilde 3.derece 6nemli olarak da %20,3
deger ile iiriin cesitliligi nedeniyle internetten aligverisi tercih ettikleri anlagilmaktadir.
Buradan internetten aligveriste fiyatin onemli bir etken oldugu goriilmektedir. E-

magazalarin tiiketiciye fiyat avantaji sunmasi internetten aligveriste dnemlidir.
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Bu sonugtan yola ¢ikarak e-magazalarin fiyatlarini daha iyi vurgulamalar ve satis
fiyat avantajlar1 hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri gerektigi gortilmektedir. Fiyat

uygunlugu e-magazada 6nemli bir rekabet aracidir.

Tablo 5. Katihmeilarin “E-magaza Atmosferinde Sizce Hangisi Daha Onemlidir”
Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlan

1.Derece 2.Derece 3.Derece

Onemli Onemli Onemli

Frekans | Yizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kullanishilik 163 34,8 87 18,6 69 14,7
Gilivenirlik 180 38,4 92 19,6 68 14,5
Kisisellestirilebilme | 19 4,1 39 8,3 99 21,1
Uriin sunumu 58 12,4 114 243 80 17,1
Site tasarimi 32 6,8 81 17,3 57 12,2
Sitenin hiz1 17 3,6 56 11,9 96 20,5
Toplam 469 100 469 100 469 100

Katilimcilarin 6nem dereceli 2.soru olan aligveriste “E-magaza atmosferinde sizce
hangisi daha onemlidir?” sorusuna verdikleri cevaplara gore 1.derece onemli olarak
%38,4 ile giivenirlik 6ne ¢ikmaktadir. 2.derecede 6nemli olarak %24,3 ile {iriin sunumu

3.derece 6nemli olarak da %21,1 ile kisisellestirme 6nemli oldugu ifade etmislerdir.

E-magaza atmosferinde giivenirlik miisteri i¢in en Onemli unsurlardan biridir.
Etkili bir iirlin sunumu ve kullanighlik 6nemli bulunmustur. E-magazalarin bu konulara

onem vermeleri gerekmektedir.
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Tablo 6. Katihmcilarin “internetten Alisveriste Sizce Hangisi Daha Onemlidir”
Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlar

1.Derece 2.Derece 3.Derece

Onemli Onemli Onemli

Frekans | Yuzde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yizde

Fiyat 294 62,7 59 12,6 41 8,7

Promosyon 33 7,0 46 9,8 48 10,2
Site dizayn1 11 2,3 24 51 52 11,1
Sitenin kullanighiligi | 25 53 69 14,7 52 11,1
Dagitim kosullari 16 3,4 107 22,8 64 13,6
fade sartlar 24 51 71 15,1 | 110 23,5
Miisteri hizmetleri 66 14,1 93 19,8 102 21,7
Toplam 469 100 469 100 469 100

Katilimeilarin 6nem dereceli 3.soru olan “Internetten alisveriste sizce hangisi daha
onemlidir?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1. derece 6nemli olarak %62,7 ile fiyat,
2.derece onemli %22.5 ile dagitim kosullar1 ve 3.olarak da %23,5 ile iade sartlari

onemli oldugunu belirtmislerdir.
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Tablo 7. Katthmcilarin “Interneti En ¢ok Hangi Amacla Kullaniyorsunuz?”
Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlar

1.Derece Onemli | 2.Derece Onemli | 3.Derece Onemli

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
E- Posta Gonderme ve Alma 38 8,1 11 2,4 38 8,2
Sosyal Medyada Vakit Gegirmek 232 49,5 59 12,6 39 8,4
Banka Islemleri Yapmak 7 1,5 156 33,3 102 21,9
Film/ Dizi izlemek 64 13,6 46 9,8 60 12,9
Bir Konuda Egitim Almak 2 4 28 6,0 51 10,9
Aligveris Yapmak 26 55 32 6,8 12 2,6
Oyun Oynamak 27 5,8 7 15 36 7,7
Haber/ Dergi/ Gazete Okumak 35 7,5 20 4,3 43 9,2
Ogrenme Amaciyla 3 6 38 8,1 35 75
Mal ve Hizmetler Hk Bilgi Almak 1 2 3 ,6 7 1,5
Miizik Indirmek Ve Dinlemek 4 9 61 13,0 38 8,2
Mobil/ Cep Telefonu Islemleri 29 6,2 7 15 5 11
Diger 1 2
Toplam 469 100 469 100 469 100

Katilimcilarin  6nem dereceli 4.soru olan “Interneti En c¢ok Hangi Amagla

Kullaniyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece 6nemli olarak %49.,5 ile
sosyal medyada vakit gecirmek, 2. Dereceli 6nemli olarak %33,3 ile banka islemleri
yapmak ve 3.olarak da %21,9 ile banka islemleri yapmak olarak tespit edilmistir.
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Tablo 8. Katihmcilarin “internette En Cok Hangi Siteleri Ziyaret Ediyorsunuz?”
Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlari

1.Derece 2.Derece 3.Derece

Onemli Onemli Onemli

Frekans | Yuzde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yuzde
Is Ve Okul ile Ilgili Siteler 102 21,7 83 17,8 61 13,1
Haber Siteleri/ Sayfalari 153 32,6 66 14,1 105 22,5
Sinema Siteleri/Sayfalar 20 4,3 67 14,3 46 9,9
Aligveris Siteleri 92 19,6 88 18,8 74 15,8
Miizik Ile Ilgili Siteler/ Sayfalar 90 19,2 102 21,8 116 24,8
Yemek Tarifleri vb. Siteler 4 9 56 12,0 62 13,3
Diger 8 1,7 5 1,1 3 ,6
Toplam 469 100 469 100 469 100

Katilimeilarm 6nem dereceli 5.soru olan “Internette En Cok Hangi Siteleri Ziyaret

Ediyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece dnemli olarak %32 ile haber

siteleri/ sayfalar1 2.dereceli 6nemli olarak %21,8 ile Miizik Ile Ilgili Siteler/ Sayfalar ve

3.olarak da %24,8 ile Miizik Ile lgili Siteler/ Sayfalar olarak tespit edilmistir.
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Tablo 9. Katihmcilarin “Internet Ahsverisinde En Cok Hangi Uriinleri Satin
Aliyorsunuz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Oranlar

1.Derece 2.Derece 3.Derece

Onemli Onemli Onemli

Frekans | Yuzde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Giyim 277 55,4 47 9,4 45 10,2
Yemek Siparisi 9 1,8 21 4,2 37 8,4
Cicek Gonderme 3 ,6 8 1,6 48 10,9
Ev Egyasi 28 5,6 7 1,4 35 7,9
Konaklama Hizmetleri 1 2 4 ,8 6 1.4
Ayakkabi 15 3,0 246 49,2 43 9,8
Kitap 19 3,8 42 8,4 116 26,3
Elektronik Esya 81 16,2 7 1,4 65 14,7
Seyahat Hizmetleri 8 1,6 60 2,0 18 4,1
Diger 28 5,6
Toplam 469 100 469 100 469 100

Katilimcilarin énem dereceli 6.soru olan “Internet Alisverisinde En Cok Hangi
Uriinleri Satin Aliyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece onemli
olarak %355, 4 ile giyim 2.dereceli 6nemli olarak %49,2 ile ayakkabi ve 3.olarak da
%26,3 ile kitap olarak tespit edilmistir.

Tablo 10. Katihmeilarin “Internetten ne sikhikla alisveris yaparsimiz?” Sorusuna
Verdikleri Cevaplarin Oranlarn

Ozellikler N %

Her Zaman 9 1,9
Siklikla 106 22,6
Ara Sira 202 43,1
Nadiren 126 26,9
Asla 26 5,5
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Katilimcilarin, “Internetten ne siklikla aligveris yaparsiniz?” Sorusuna Verdikleri
Cevaplarin Oranlarina bakildiginda en yiiksek % 43,1 ile ara sira ve takiben % 26,9
nadiren, % 22,9 ile siklikla, % 5,5 ile asla, %1,9 ile her zaman olarak isaretledikleri

tespit edilmistir.
3.7.4. Faktor Analizi Sonug¢lar

Likert Olgeginde sorulan ifadelerin faktorlerinin neler oldugu, faktoér analizi
sonuglara, varyans analizi sonuglarina, faktorlerin katilimcilarin  demografik
ozellikleri ile olan iligkilerine deginilecektir. Ifadelerin giivenilirliginin &lgiilmesinde
Alfa Degeri (Cronbach Alpha) ve madde toplam korelasyonlar1 degerlerine bakilarak
giivenilirlik analizleri yapilmistir. Gilivenilirlik analizinin her anket g¢alismasi igin
yapilmasi1 gereklidir. Ciinkii, giivenilirlik analizi arastirmada yer alan ifadelerin
birbirleri ile uyumunu ve kullanilan anketin arastirma konusunu ne derece agikladigin
ifade etmektedir. Olgek giivenilirliklerinin degerlendirilmesinde alfa katsayisimin bazi
arastirmacilara gore (Biiyiikoztiirk 2004:165). 0,70’den biiyiik bazi aragtirmacilara gore
(Kalayci1 2006:403) ise sosyal bilimlerde 0,60 ve iistii deger almas1 giivenilir derecesi
yiiksek olgekleri ifade etmektedir. Likert 6l¢ekli 30 soruya, faktor analizi uygulanarak
faktorler elde edilmeye calisilmis ve 30 sorunun giivenilirligi Cronbach Alpha
analiziyle test edilmistir. Calismanin giivenilirligi ve dogrulugu test etmek amaciyla
KMO ve Bartlett’s Testi yapilmistir. Calismada oOlgegin giivenilirligi 0,870 olarak
bulunmus ve bu deger 0,8 den biiylik oldugu i¢in 6l¢egin giivenilirligi yiiksek diizeyde
cikmustir.

Tablo 11. Giivenilirlik Testi

Cronbach’s Alpha ifade Sayis1

,870 26

Arastirmada kullanilan 6l¢egin giivenilirligi Cronbach Alfa degeri kullanilarak
degerlendirilmistir. Giivenilirlik analizi i¢in kullanilan Cronbach Alfa modeli, 6l¢ek
maddeleri arasindaki korelasyonun ortalamasina dayanan bir i¢ tutarlilik modelidir.
Olgek giivenilirliginin 0,70’dan biiyiik olmasi &lgegin oldukga giivenilir oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 1998: 118).
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Tablo 12. Faktorlerin Giivenilirlik Testi

Faktorler Cronbach’s Alpha Ifade Sayisi
Uriin Sunumu ve Odeme ,899 10
Araglari
Giivenlik, Gizlilik ve 773 3
Giivenilirlik
Tasarim, Navigasyon ve ,706 5
Kullanim Kolaylig1
Uriin Bilgisi ,749 5
Miizik ve Animasyon 570* 3

Katilimcilarin soru formundaki ifadelere verdikleri yanitlar arasindaki tutarlilik
olarak tanimlanabilen giivenirlik, 6lgmek istenen 6zelligin ne derece dogru olgtildigii
ile ilgilidir. Glivenirligi hesaplamanin en yaygin yontemi olan i¢ tutarlilik kapsaminda
hesaplanan Cronbach Alfa degeri bir korelasyon katsayisi olarak yorumlanmakta ve sifir
ile bir arasinda degismektedir. Bire yaklastik¢a tutarliligi artan Cronbach Alfa degerinin
0,70’in tizerinde olmasi giivenirligin yiiksek oldugunu gostermektedir. Tablo 12 de
gosterilen Elektronik Perakendecilikte Magaza Atmosferine Tiiketicinin Bakis1 dlgegi
alt boyutlarindan {irlin sunumu ve 6deme araglari toplam 10 sorudan olusmaktadir ve
elde edilen deger kabul edilir bir degerdir (0, 89). Giivenlik, Gizlilik ve Giivenilirlik
boyutu 3 sorudan olugmaktadir ve elde edilen deger kabul edilebilir bir degerdir (0,77).
Tasarim, Navigasyon ve Kullanim Kolayligi boyutu 5 sorudan olusmakta olup kabul
edilebilir degeri (0,70)’ dir. Uriin bilgisi boyutu 5 sorudan olusmaktadir. Genel kabul
edilebilir bir degerdir (0,75). Miizik ve animasyon boyutu Cronbach Alfa degeri diisiik
olarak hesaplanmistir (0,57) ve kabul edilebilir bir degere yakin oldugu tespit edilmistir.
Miizik ve animasyon boyutundaki giivenilirligin diisik seviyede c¢ikmasinin
sebeplerinden biri ifade boyut korelasyonu negatif degere sahip olmadigi igin

analizlerden ¢ikarma gibi bir durum olmamis ve Cronbach Alfa degerinde yiikselme
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tespit edilememistir. Diislik ¢ikma sebebi olarak, katilimcilarin sorulari dogru sekilde

algilayamadiklarindan kaynaklandig: diistiniilmektedir.
3.7.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yonelik Gegerlilik Analizleri

Faktor analizi uygulanarak oOlceklerdeki gegerliligi test etmeye yonelik olarak,
Olcekler yapisal gegerlilikleri yonii ile degerlendirilmistir. Calismaya esas olan
Olgeklerde aranan yapisal gecerlilikleri saptayabilmek amaciyla faktor analizi
uygulanmistir. Cevap verenlerden alinan verilerin faktor analizine ne derece uyarl
oldugunun tespit edilmesinde KMO(Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett test yontemleri
kullanilmaktadir. 0,5 oransal degerinin iizerinde elde edilen KMO degerinin yliksek
¢ikmas1 ve Barlett testinin anlamli seviyede ¢ikmasi arastirma igin énemlidir (Kalayci
2006:321-322). Bununla beraber, faktor analizi ile elde edilen maddelere iliskin faktor
yiikleri degerlerinin 0,40 ve daha fazlasi olarak ¢ikmasi tercih sebebidir (Biiyiikoztiirk,
2004). Soru formunun, 6lgmesi gereken 6zelligi gergekten dlgiip 6lgmedigini belirlemek
amaciyla gecerlilik analizi yapilmistir. Bu amagla sosyal bilimler arastirmalarinda en
yaygin olarak kullanilan yap1 gegerliligi 6l¢iilmiistiir. Faktor bulmaya yonelik bir iglem
olan ag¢iklayici faktor analizi kullanilarak Tablo 13’deki sonuglar elde edilmistir.

Tablo 13. KMO ve Bartlett's Testi

KMO AND BARTLETT'S TEST
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,915
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4851,660
Sig. ,000

Tablo 13‘de KMO degeri 0,915 bulunmustur. Orneklem biiyiikliigiiniin
yeterliligini test eden ve sifir ile bir arasinda degisen KMO degerinin bire yakin olmasi
orneklemin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir. Bartlett Kiiresellik Testi
sonucunda bulunan p degerinin 0.05’den kii¢iik olmas1 durumunda testin anlamli oldugu
soylenmektedir. Bartlett testi, degiskenler arasindaki korelasyonlarin yeterli diizeyde
oldugunu ispatlamaktadir. Bu degere gore orneklem sayisi faktor analizi yapilmasina

uygundur.
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Ik Ozdegerler Karesi Alinmig Yiiklemelerin Cikartilmig
Toplamlari

Bilesen | Toplam Varyans % Kiimiilatif % Toplam Varyans% Kiimiilatif %
1 8,311 31,964 31,964 5,341 20,543 20,543
2 2,260 8,693 40,657 2,764 10,630 31,173
3 1,773 6,818 47,475 2,578 9,916 41,089
4 1,33 5,242 52,717 2,347 9,029 50,118
5 1,068 4,109 56,826 1,744 6,708 56,826
6 977 3,757 60,583

7 ,849 3,264 63,847

8 ,810 3,114 66,961

9 741 2,850 69,811

10 712 2,738 72,550

11 ,675 2,596 75,145

12 ,612 2,354 77,499

13 ,590 2,268 79,768

14 ,556 2,138 81,905

15 ,532 2,047 83,952

16 ,508 1,955 85,907

17 ,502 1,932 87,839

18 ,449 1,725 89,564

19 424 1,632 91,196

20 ,420 1,616 92,812

21 ,368 1,416 94,228

22 ,350 1,345 95,573

23 ,322 1,240 96,813

24 ,284 1,093 97,906

25 ,280 1,079 98,985

26 ,264 1,015 100,000
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18. E-magazalarda alternatif 6deme araglar1 | ,823

vardir.

13. E-magazalarda {iriin hakkinda yorum | ,730

yapilacak boliim olmalidir.

15. E-magazalarda iiriinleri karsilastirma imkani | ,728

vardir.

4. E-magazalarda tiriinlerin renkleri farklidir. ,652

20. E-magazalarda kullanilan dil teknik | ,642

terimlerden uzak  herkesin  anlayabilecegi

isluptadir.

26. E-magazalarda moniiler arasinda rahatlikla | ,638

ileri ve geri gezinilir.

30. E-magazalarda farkli monii ve sayfalarda | ,586

dolagmak kolaydir.

3. E-magazalarda iiriin gesidi ¢oktur. ,569

8. E-magazalarda arka fon (tema) 6nemlidir. ,548

10. E-magazalarda kullanilan renk friinlerin | ,548

sunumunda etkilidir.

5. E-magazalarda iiriin bilgisi ger¢ege uygundur. ,453

1. E-magazalarda iiriin fotograflar: kalitelidir. ,705

2. E-magazalarda iiriin bilgisi giinceldir. ,693

25. E-magazalarda aligveris giivenlidir. ,497

22. E-magazadan alman iiriinler kolay iade edilir. ,763

23. E-magazadan satin alinan {irlin zamaninda 714

teslim edilir.

21. E-magazalarda kisisel bilgilerin gizliligi ,609

saglanmustir.

24. E-magazalarda giivenlik belgeleri sertifikalart ,573

vardir.

16. E-magazalarda bilgiler hizl1 yiiklenir. ,745

12. E-magazalarda aligveris yapilirken hatali 126

islem yapilirsa sistem yardimc1 olur.

14. E-magazalarda aym tiir iriinler ayn1 grupta ,646

yer alacak gekilde sunulur.

19. E-magazalarda linkler (baglantilar) diizgiin 634

caligir.

11. E-magazalarin kullanimi kolaydir. ,617

9. E-magazada miizik olmalidir. , 739

7. E-magazalarda animasyonlar siteyi ¢ekici hale ,609

getirir.

6. E-magazalarin arka plan rengi 6nemlidir. 975

79



80

Elektronik Perakendecilikte Magaza Atmosferine Tiiketicinin Bakisi dlgegi igin
yapilan faktor analizi sonucunda toplam bes faktor olusmus, ancak bu faktorlerden
birine sadece bir degiskenin diistigii saptanmis ve bazi ifadelerin de hangi faktore ait
oldugunun belirsiz oldugu go6zlenmistir. Bu durum eldeki verilerin modeli tam
anlamiyla dogrulamadigin1 gostermektedir. Tek basina bir faktormiis gibi goriinen ve
tam olarak hangi faktdre ait oldugu belirsiz olan ifadelerden her denemede bir tanesi
analizden c¢ikartilarak, kabul edilebilir diizeyde bir sonu¢ elde edilene kadar faktor
analizi yeniden uygulanmistir. Bu faktorlerden bazilarina sadece bir degisken diistiigii
saptanmis ve bu sebepten modeldeki renk kullanim1 boyutuna tek bir ifade diistiigii icin
devre dist birakilmistir. Bu durum eldeki verilerin teoriyi tam anlamiyla
dogrulamadigin1 gostermektedir. Zaten her Ornegin, teoriyi tam olarak karsilamasi
istatistiki acidan miimkiin olmamaktadir. Ayrica sorularin baska bir kiiltiirel dokuda
hazirlanmis  olmasi varsayimi, algilama ve yorumlama siirecinde, kiiltiirel
uyumsuzluklar dolayisiyla ifadelerin lilkemiz gergekleri ile ortiismemis olabilmesi
ihtimalini kuvvetlendirmektedir. Sonugta tek basina bir faktérmiis gibi ortaya ¢ikan ya
da tam olarak hangi faktore ait oldugu belirsiz olan ifadelerden her denemede birer
tanesi analizden ¢ikartilarak, kabul edilebilir diizeyde bir sonug¢ elde edilene kadar
faktdr analizi yeniden uygulanmustir. Olgek; iiriin sunumu ve 6deme araclari,
giivenilirlik ve gizlilik, trlin bilgisi yeterliligi, miizik ve animasyon, navigasyon,
tasarim ve kullanim kolaylig1 boyutlar1 bulunmasina ragmen uygulamada yapilan analiz
sonucunda 27,28, 17 ve 29 numaral ifadeler ¢ikarildiktan sonra 5 boyut (faktor) elde
edilmistir(Bkz.Tablo 15). Analiz sonucunda olusan 5 faktoriin Glgege iliskin toplam
varyans1 agiklama oram1 %56,83’tlir. Bu oran yazinda belirtilen smira (%60) cok
yakindir (Ozdamar, 2002). Toplam varyans iginde en biiyiik paya sahip olan birinci
faktor {irlin sunumu ve 0deme araglari boyutudur, daha sonra sirasiyla iiriin bilgisi
yeterliligi, glivenilirlik, gizlilik ve giivenlik, Navigasyon, tasarim ve kullanim kolayligi,
miizik ve animasyon boyutlar1 gelmektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olup
olmadigini dlgen Kaiser- Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,92 oldugu ve 1’¢ oldukca
yakin oldugu goriilmektedir. Bu deger 1’e ne kadar yakinsa 6rneklem de faktor analizi
icin o derece uygun olmaktadir. Degiskenler arasinda yeterli korelasyon olup olmadigini
gosteren Bartlett Test (Bartlett Test of Sphericity) degeri ise 4851°dir ve anlamlilik

seviyesi p=0,000°dir, dolayisiyla anlamlidir. Olusan tiim gostergeler agiklayici faktor
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analizi sonuglarinin kabul edilebilir sinirlarda oldugunu gostermektedir (Lewis-Beck,

1994).

Faktor Aciklama

Faktor 1 Uriin Sunumu ve Odeme Araglar

Faktor 2 Uriin Bilgisi Yeterliligi

Faktor 3 Giivenilirlik, Gizlilik ve Giivenlik

Faktor 4 Navigasyon, Tasarim ve Kullanim Kolayligi
Faktor 5 Miizik ve Animasyon

Faktor analizi sonucunda, katilimcilarin e-magaza atmosferi faktorlerini

29 ¢¢

“pavigasyon, tasarim ve kullanim kolayligi1”, “giivenilirlik, gizlilik ve giivenlik”, “lirin

sunumu ve 0deme araglar1”, “iirlin bilgisi”, “miizik ve animasyon” olmak iizere bes

gruba ayirdigi goriilmiistiir. Bu bes faktoriin agiklamasi sdyledir.

Faktor 1: Uriin Sunumu ve Odeme Araclar1

Bu faktore gore, “E-magazalarda {iriin ¢esidi ¢oktur”, “ E-magazada {iriinlerin
farkli renkleri vardir”, “E-magazalarda iirlin hakkinda yorum yapilacak bolim
olmalidir”, “E-magazada tiriinleri karsilastirma imkani vardir”, “E-magazada alternatif
O0deme (nakit, kredi karti, havale, kapida 6deme) araglar1 vardir”, “E-magazalarda
kullanilan dil teknik terimlerden uzak herkesin anlayabilecegi {iisluptadir”, “E-
magazalarda moniiler arasinda rahatlikla ileri ve geri gezinilir”, “E-magazalarda farkli
monil ve sayfalarda dolasmak kolaydir”, “E-magazalarda arka fon (tema) 6nemlidir” ,
“E-magazalarda kullanilan renk {iriinlerin sunumunda etkilidir” ifadelerinin olusturdugu
10 soru bulunmaktadir. Uriin Sunumu ve Odeme Araclar1 faktoriiniin Cronbach alfa

degeri 0,889 olarak tespit edilmis ve faktoriin giivenilir oldugunu géstermektedir.

Faktor 2: Uriin Bilgisi Yeterliligi

Bu faktore gore, “E-magazalarda iiriin bilgileri giinceldir”, “E-magazalarda iiriin
fotograflar1 kalitelidir”, “E-magazalarda iirlin bilgisi (resmi, rengi, 6zelligl) gercege
uygundur” ifadelerinin yer aldigi 3 sorudan olusmustur. Uriin Bilgisi Yeterliligi
faktoriin Cronbach’s alfa degeri 0,773 olarak tespit edilmistir. Faktoriin glivenirliginin

giivenilir oldugunu gostermektedir.

Faktor 3. Giuivenilirlik, Gizlilik Ve Gilivenlik
Bu faktore gore, “E-magazada giivenlik belgeleri (sertifikalari) vardir”, “E-

magazada kisisel bilgilerin gizliligi saglanmistir”, “E-magazadan aligveris glivenlidir”,
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“E-magazadan alinan {riinler kolay iade edilir”, “E-magazadan alinan iiriin zamaninda
teslim edilir”, tiiketicilere giliven, giivenilirlik ve gizlilik sunan 6 ifade bulunmaktadir.
Cronbach’s alfa degeri 0,706 olarak tespit edilmistir ve faktoriin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Faktor 4:Navigasyon, Tasarim ve Kullanim Kolaylig1

Bu faktérde, “E-magazada bilgiler hizli yiiklenir”, “E-magazada aligveris
yapilirken hatali islem yapilirsa sistem yardimer olur”, “E-magazalarda ayni tiir iirtinler
ayn1 grupta yer alacak sekilde sunulur”, E-magazanin kullanimi1 kolaydir”, “E-magazada
linkler (baglantilar) diizgiin ¢alisir” ifadelerinden olusan 5 soru climlesi bulunmaktadir.
Cronbach’s alfa degeri 0,749 bulunmustur. Bu sonuca gore faktoriin gilivenilirliginin

cok yiiksek oldugunu gostermektedir.

Faktor 5: Miizik ve Animasyon

“E-magazada miizik olmalidir”, “E-magazalarda ara plan rengi 6nemlidir”, “E-
magazada animasyonlar siteyi ¢ekici hale getirir”, ifadelerinden olusan 3 soru
bulunmaktadir. Miizik ve Animasyon faktoriin Cronbach’s alfa degeri 0,570 olarak

tespit edilmistir.
3.7.6. Tutum Farkhh@ Bulgulari ve Hipotez Testi

Ankete katilanlarmn verdikleri cevaplara ilisin varyans analizi ve bagimsiz
orneklem t testi uygulanmistir. Yapilan arastirma gercevesinde bagimsiz degisken
olarak, demografik 6zelliklerin e-magazayla ilgili faktorleri katilimcilar dikkate alinarak
etkileyip etkilemedigi tek yonlii varyans analizi ile ve bagimsiz drneklem t testi ile test
edilmistir. Tukey testi vasitasiyla aralarinda baglant1 tespit edilen degiskenler ile gruplar

icinde farklilik olup olmadig1 saptanmustir.
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Tablo 16. Uriin Sunumu ve Odeme Araglar1 Degiskenlere Gore Anova Testi il
Incelenmesi

Varyans Kaynag1 | Kareler Kareler Ortalamasi | F P Degeri

Toplami

Yas 330,897 ,724 1,020 | ,361
18-25

26 -35
36 - 45

Aylik Gelir 329,336 ,708 1,416 | ,237
500 TL ve Al
501 - 1000 TL
1001 - 2000 TL
2000 TL ve Ustii

Egitim Durumu 330,880 ,710 1,032 | ,357
Onlisans
Lisans

Lisans Ustii

Tablo 16. incelendiginde, katilimcilarin bazi degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadig: tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gore
Ogrencilerin yas, aylik gelir ve egitim durumu arasinda E-magaza atmosferinde iiriin
sunumu ve O6deme araglar1 boyutu hakkinda tiiketicilerin diisiinceleri arasinda bir
farklilagsma olmadig1 saptanmaistir.

Tablo 17. Uriin Bilgisi Yeterliligi Farkh Degiskenlere Gore Anova Testi ile
Incelenmesi

Varyans Kaynag1 | Kareler Kareler Ortalamasi | F P Degeri
Toplami

Yas 446,895 ,959 1,904 | ,150

Aylik Gelir 440,161 ,94.7 3,657 | ,013*

Egitim Durumu 450,546 ,966 ,186 |,831
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Tablo 17. incelendiginde, katilimcilarin bazi degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadig1 tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gore
Ogrencilerin yas, ve egitim durumunun e-magaza atmosferinde tiiketicilerin {iriin bilgisi
yeterliligi hakkinda diisiinceleri ile arasinda bir farklilasma olmadig1 saptanirken aylik
gelir ile aralarinda farklilagma oldugu tespit edilmistir.

Tablo 18. Giivenilirlik, Gizlilik ve Giivenlik Boyutunun Farkh Degiskenlere Gore
Anova Testi ile incelenmesi

Varyans Kaynagi Kareler Kareler F P
Toplami Ortalamasi Degeri
Yas 329,210 ,706 2,653 |,027*
Aylik Gelir 330,651 711 1,082 |,357
Egitim Durumu 331,772 , 712 ,834 ,435

Tablo 18. incelendiginde, katilimcilarin bazi degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadig1 tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gore
ogrencilerin yas araliklari arasinda bir farklilik oldugu saptanirken, aylik gelir ve
mevcut egitim durumunun e-magaza atmosferin giivenilirlik, gizlilik ve gilivenlik
boyutu hakkinda tiiketicinin diislinceleri ile arasinda bir farklilasma olmadig:
saptanmistir.

Tablo 19. Navigasyon, Tasarim ve Kullanim Kolayhg Boyutunun Farkh
Degiskenlere Gore Anova Testi Ile Incelenmesi

Varyans Kaynag1 | Kareler Kareler F P
Toplami Ortalamasi Degeri
Yas 303,641 ,660 ,992 ,372
Aylik Gelir 300,045 ,654 2,502 ,059
Egitim Durumu 303,463 ,660 1,127 ,325

Tablo 19. incelendiginde, katilimcilart bazi degiskenlere gore farklilasip
farklilagmadig: tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgularma gore

Ogrencilerin yas, aylik gelir durumu ve mevcut egitim durumunun e-magaza
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atmosferinde navigasyon, tasarim ve kullanim kolayligi boyutu hakkinda tiiketicinin

diistinceleri ile arasinda bir farklilagsma olmadig tespit edilmistir.

Tablo 20. Miizik ve Animasyon BoyutununFarkh Degiskenlere Gore Anova Testi
ile incelenmesi

Varyans Kaynag1 | Kareler Kareler Ortalamasi | F P Degeri
Toplami

Yas 379,877 ,815 1,488 | ,227

Aylik Gelir 381,693 ,821 ,248 | ,863

Egitim Durumu 379,392 ,814 1,788 | ,168

Tablo 20. incelendiginde, katilimcilarin bazi degiskenlere gore farklilasip
farklilasmadig1 tek yonlii varyans analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gore
Ogrencilerin yas, aylik gelir ve mevcut egitim durumunun e-magaza atmosferinde
tilkketicileri miizik ve animasyon hakkindaki diisiinceleri ile arasinda bir farklilasma
olmadig1 saptanmuistir.

Tablo 21. Uriin Sunumu ve Odeme Araclar1 Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore
t Testi ile incelenmesi

Ort SS p degeri
Cinsiyet ,163
Kadin 3,86 ,79
Erkek 3,75 ,88

"P<0,01(Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma).

Tablo 21. incelendiginde, katilimcilarin cinsiyete gore farklilasip farklilagmadigi
bagimsiz orneklem t testi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gére E-magaza
atmosferinde tirtin sunumu ve ddeme araglari boyutu hakkinda tiiketicilerin diisiinceleri

ile cinsiyet degiskeni arasinda bir farklilasma olmadigi saptanmuistir.
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Tablo 22. Uriin Bilgisi Yeterliligi Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi ile
Incelenmesi

Ort SS p degeri
Cinsiyet ,110
Kadin 3,54 ,97
Erkek 3,39 ,99

“P<0,01(Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma).

Tablo 22.’de katilimcilarin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi bagimsiz
orneklem t testi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gore E-magaza atmosferinde
tiikketicilerin {iriin bilgisi yeterliligi boyutu hakkinda diisiinceleri ile cinsiyet arasinda bir

farklilagsma olmadig1 saptanmistir.

Tablo 23. Giivenilirlik, Gizlilik ve Giivenlik Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore
t Testi ile Incelenmesi

Ort SS p degeri
Cinsiyet ,325
Kadin 3,44 ,83
Erkek 3,36 ,85

"P<0,01(Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma).

Tablo 23. incelendiginde, katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore farklilasip
farklilasmadig1 bagimsiz drneklem t testi ile test edilmistir. Aragtirma bulgularina gore
e-magaza atmosferin gilivenilirlik, gizlilik ve giivenlik boyutu hakkinda tiiketicinin

diistinceleri ile cinsiyet arasinda bir farklilasma olmadigi saptanmustir.
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Tablo 24. Navigasyon, Tasarim ve Kullamm Kolayhg Boyutunun Cinsiyet
Degiskenine Gore t Testi Ile Incelenmesi

Ort SS p degeri
Cinsiyet ,213
Kadin 2,88 77
Erkek 2,99 ,85

"P<0,01(Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma).

Tablo 24.’de katilimcilarin iriin bilgisi yeterliliklerinin cinsiyet degiskenine gore
farklilasip farklilagsmadigi bagimsiz orneklem t testi ile test edilmistir. Arastirma
bulgularmma gore e-magaza atmosferinde navigasyon, tasarim ve kullanim kolayligi
boyutu hakkinda tiiketicinin diisiinceleri ile cinsiyet arasinda bir farklilasma olmadig
saptanmistir.

Tablo 25. Miizik ve Animasyon Boyutunun Cinsiyet Degiskenine Gore t Testi Tle
Incelenmesi

Ort SS p degeri
Cinsiyet ,335
Kadin 3,45 ,88
Erkek 3,37 ,92

"P<0,01(Ort: Ortalama, SS: Standart Sapma).

Tablo 25.’de katilimcilar ilgili boyutta cinsiyete gore farklilasip farklilagsmadigi
bagimsiz orneklem t testi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gére E-magaza
atmosferinde tiiketicileri miizik ve animasyon hakkindaki diisiinceleri ile cinsiyet

arasinda bir farklilasma olmadig1 saptanmistir.
3.7.7. Tukey Testi

E-magaza atmosferi ile ortaya cikan sonuclar arasinda “navigasyon, tasarim ve kullanim
9

2 (13 99 et

kolaylhig1” , “giivenilirlik, gizlilik ve giivenlik”, “iirlin sunumu ve 6deme araglar1”, “iiriin

bilgisi” , “miizik ve animasyon” boyutlari ile katilimcilarin yas, mevcut egitim durumu,
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aylik gelir durumlarmin % 5 anlamlilik diizeyinde elde edilen bulgular, Tukey-Testi

analizi sonucunda asagida gosterilmektedir.

Tablo 26. Katihmeilarin E-Magazacilik Atmosferi Boyutlarinin Yas Degiskeni Tle

Karsilastirilmasi

18-25 26-35 36-45 P Farklar

YAS | (N=421) (N=45) (N=3) Degeri

Mean Mean (SD) Mean (SD)
IFADELER (SD)
Uriin Sunumu ve Odeme | 3,79(0,85) 3,94(0,68) 3,40(1,05) 361 -
Araclari
Uriin Bilgisi 3,43(0,99) 3,71(0,82) 3,77(0,51) ,150 -
Giivenlik, Gizlilik ve | 3,38(0,84) 3,71(0,77) 3,80(0,20) ,027 -
Giivenilirlik
Tasarim ve Navigasyon | 2,94(0,82) 2,81(0,78) 3,40(0,53) 372 -
Kullanim Kolaylig1
Miizik ve Animasyon 3,39(0,90) 3,62(0,94) 3,66(0,33) 227 -

Katilimcilarin demografik degiskenlerine gore E-magazanin atmosferi ortaya
cikan boyutlar1 karsilastirmak amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Farklilik bulunan degiskenlerde; farklarin hangi demografik degiskenler arasinda
oldugunu tespit etmek i¢in gruplar arasinda tukey testinden faydalanilmistir. Buna gore
anlamli farklilik bulunan E-magazanin atmosferi ortaya ¢ikan boyutlarindan giivenlik,
gizlilik ve giivenilirlik boyutunda farkliligin kaynaginin 18-25, 26-35 yas gruplar
arasinda daha anlamli oldugu tespit edilirken; Tasarim ve Navigasyon Kullanim
Kolayligi, Uriin Sunumu ve Odeme Araglari, Uriin Bilgisi, Miizik ve animasyon

boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.




Tablo 27. Katihmcilarin E-Magazacihik Atmosferi Boyutlarinin
Degiskeni lle Karsilagtirilmasi
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Aylk Gelir

AYLIK | 500 TL ve 501-700 701-1000 1001 Ustii P Degeri Farklar

GELIR | Alti TL TL TL

DUZEYI | (N=132) (N=123) (N=120) (N=94)

Mean (SD) Mean (SD) Mean (SD) Mean (SD)

IFADELER
Uriin Sunumu ve | 3,69(0,87) 3,82(0,81) 3,91(0,83) 3,802(0,85) ,237 -
Odeme Araglari
Uriin Bilgisi 3,26(0,99) 3,54(0,92) 3,64(0,91) 3,41(1,08) ,013 -
Giivenlik, Gizlilik | 3,31(0,83) 3,42(0,75) 3,52(0,83) 3,42(0,94) ,275 -
ve Giivenilirlik
Tasarim ve 2,99(0,80) 2,90(0,80) 2,79(0,84) 3,07(0,79) ,059 -
Navigasyon
Kullanim
Kolaylig1
Miizik ve 3,36(0,88) 3,41(0,86) 3,45(0,93) 3,44(0,97) ,863 -
Animasyon

Katilimcilarin demografik degiskenlerine gére E-magazanin atmosferi ortaya

c¢ikan boyutlar1 karsilastirmak amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.

Farklilik bulunan degiskenlerde; farklarin hangi demografik degiskenler arasinda

oldugunu tespit etmek i¢in gruplar arasinda tukey testinden faydalanilmistir. Buna gore

anlamli farklilik bulunan E-magazanin atmosferi ortaya ¢ikan boyutlarindan Uriin

Bilgisi boyutunda farkliligin kaynagmin 500 TL ve alti, 701-1000 gruplar1 arasinda

anlamli oldugu tespit edilirken; Tasarim ve Navigasyon Kullanim Kolayligi, Giivenlik,

Gizlilik ve Giivenilirlik, Uriin Sunumu ve Odeme Araclari, Miizik ve Animasyon

boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
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Tablo 28. Katihmcilarin E-Magazacilik Atmosferi Boyutlarimin Mevcut Egitim
Durumu Degiskeni Ile Karsilastirilmasi

MEVCUT | ONLISANS LISANS YUKSEK P Far
EGITIM | (N=244) (N=200) LISANS Degeri kliliklar
UMU | Mean (SD) Mean (SD) (N=25)
IFADELER Mean (SD)
Uriin Sunumu ve Odeme | 3,76(0,92) 3,82(0,76) 4,00(0,67) ,357 -
Aragclar
Uriin Bilgisi 3,43(1,05) 3,49(0,90) 3,44(0,81) ,831 -
Giivenlik, Gizlilik ve | 3,39(0,86) 3,44(0,81) 3,42(0,79) ,828 -
Glivenilirlik
Tasarim ve Navigasyon | 2,92(0,86) 2,98(0,76) 2,73(0,69) ,325 -
Kullanim Kolayligi
Miizik ve Animasyon 3,35(0,96) 3,50(0,85) 3,32(0,61) ,168 -

Katilimcilarin demografik degiskenlerine gore E-magazanin atmosferi ortaya
cikan boyutlar1 karsilagtirmak amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmistir.
Farklilik bulunan degiskenlerde; farklarin hangi demografik degiskenler arasinda
oldugunu tespit etmek i¢in gruplar arasinda tukey testi yapilmistir. Buna gore anlamli
farklilik bulunan E-magazanin atmosferi ortaya c¢ikan boyutlarinin Tasarim ve
Navigasyon Kullanim Kolayligi, Giivenlik, Gizlilik ve Giivenilirlik, Uriin Sunumu ve
Odeme Araglari, Uriin Bilgisi Miizik ve Animasyon boyutlarinin mevcut egitim durumu
olan 6n lisans, lisans ve yiiksek lisans gruplart arasinda anlamli bir farklilik tespit

edilememistir.

Hipotezlerin test edilmesinde gruplarin ortalamalarinda anlamli bir fark olup
olmadigini sinamak igin; bagimsiz t testi ve anova testi kullanilmistir. Arastirmada
demografik degiskene ait 24 alt hipotez olusturulmus fakat faktor analizi yapildiktan sonra
renk kullanimi boyutu devre dis1 birakildig: i¢in 20 hipotez iizerinden analiz yapilmis ve

sonuglar Tablo 29.’da gosterilmistir.



Tablo 29. Hipotez Testleri Sonu¢ Tablosu

HIPOTEZLER
H;. Cinsiyet gruplari arasinda tasarim, kullanim kolaylig1 ve navigasyon hakkinda tutum | Red
farklilig1 vardir.
H,. Yas degiskeni gruplar arasinda tasarim, kullanim kolaylig1 ve navigasyon hakkinda | Red
tutum farklilig vardir.
Hs. Aylik gelir gruplart arasinda tasarim, kullanim kolayligi ve navigasyon hakkinda | Red
tutum farklilig vardir.
H4. Mevcut egitim durumu gruplari arasinda tasarim, kullanim kolaylig1 ve navigasyon | Red
hakkinda tutum farklilig: vardir.
Hs. Cinsiyet gruplari arasinda giivenlik, gizlilik ve giivenilirligi hakkinda tutum farklilig: | Red
vardir.
He. Yas degiskeni gruplari arasinda giivenlik, gizlilik ve giivenilirligi hakkinda tutum | Kabul
farklilig vardir.
H;. Aylik gelir gruplar1 arasinda giivenlik, gizlilik ve giivenilirligi hakkinda tutum | Red
farklilig1 vardir
Hg. Mevcut egitim durumu gruplari arasinda giivenlik, gizlilik ve giivenilirligi hakkinda | Red
tutum farklilig1 vardir
Hy. Cinsiyet gruplari arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum farklilii vardir. Red
Hio. Yas degiskeni gruplar1 arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum farkliligi | Red
vardir.
Hi1. Aylik gelir gruplarn arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum farkliligi vardir. Red
Hio. Mevcut egitim durumu gruplart arasinda miizik ve animasyon hakkinda tutum | Red
farklilig vardir.
Hi3. Cinsiyet gruplar arasinda {irlin sunumu ve 6deme araglar1 hakkinda tutum farklilig1 | Red
vardir.
His Yas degiskeni gruplart arasinda iiriin sunumu ve 6deme araglart hakkinda tutum | Red
farklilig1 vardir.
His. Aylik gelir gruplarn arasinda iiriin sunumu ve 6deme araglari hakkinda tutum | Red
farklilig1 vardir
Hie: Mevcut egitim durumu gruplart arasinda iiriin sunumu ve édeme araglari hakkinda | Red
tutum farklilig1 vardir
H,7. Cinsiyet gruplari arasinda iiriin bilgisinin yeterliligi hakkinda tutum farkliligi vardir. | Red
His: Yas degiskeni gruplar arasinda iiriin bilgisinin yeterliligi hakkinda tutum farkliligi | Red
vardir.
Hio: Aylik gelir gruplari arasinda {iriin bilgisinin yeterliligi hakkinda tutum farklihig: | Kabul
vardir
Hzo. Mevcut egitim durumu gruplart arasinda {iriin bilgisinin yeterliligi hakkinda tutum | Red

farklilig1 vardir

91
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SONUC VE ONERI

Cagm en 6nemli buluslarindan olan internet, bilgisayar sistemlerini birbirine
baglayan elektronik iletisim agidir. Protokollerle birbirine baglanan bilgisayar aglarinin
biitiinii olarak; ticarl alan, iiniversite yapilari, devlet kurum ve kuruluslari ile serbest
kullanim ¢evrelerinin bir arada bulunabildigi ¢ok genis kapsamli bir zemindir. Bir
sistem olmasinin yani sira genisleyebilen, eklentilerle daha da biiyiiyen kapasitesiyle
artan fonksiyonel bir yapidir. Bu 6zellikleri ile bir¢ok farkli alanda degisimi, gelisimi,
yeniligi de beraberinde getirmektedir. Internetin kullanicilarina mali yansimas: makul
Olgiilerdedir. Kiiresel bir ag1 kullanicilarinin hizmetine sunmaktadir. Niteligi geregi
karsilikli etkilesimlidir. Bu yonii ile ¢ok sayida kullanicinin karsilikli bir konuya
katilim1 veya hedefe odaklanmalar1 ayni siire¢ icinde miimkiin olmaktadir. Birbirinden
ayr1 veya es zamanl olarak iletisim saglanabilmesi; sadece lokal degil, gruplar kitleler
halinde insanlarin kiiresel noktalardan birbirine wulagabilmesini saglamaktadir.
Kullanicilarin  6zgiirliigii, smirsizligi hissettigi, senkron-asenkron bir sekilde dahil
olabildigi, ulasilabilirligi i¢cin zaman kisiti olmayan, dinamik yapisiyla her an hizmet
verebilen bir sistemdir.

Genis tabanli kullanim alani, yerine getirdigi islevler, faydali ¢ok miktarda
nitelik ve nicelik 6zellikleri sebebiyle hizli bir sekilde etki alan1 artmigtir.

Internet cesitli isletmelerin; bazi maliyetlerini ve gider kalemlerinin sayisini
azaltan, cok yonlii olarak verimlilik seviyelerini iist diizeylere tasiyabilen, mevcut pazari
genisleterek ve yenilerini ekleyerek potansiyeli biiyiiten, sahip oldugu miisteri kitlesi ile
ve is baglantilar1 kurduklar ¢esitli kurumlarla iletisimlerini arttiran, gelistirerek daha da
fonksiyonel bir biiytikliige ulastiran, rekabet giiclinii i hacmi biiylik isletmeler
seviyesine c¢ekebilecek onemli ve deger ifade eden bir ara¢ durumundadir. Bununla
birlikte internet sadece kisilerin degil, ayn1 zamanda sirketler ve devletler i¢in de gesitli
maliyetleri asagilara ¢ekebilen, birbiriyle iletisimlerini giliglendiren, kaliteli ve hizli bir
hale getiren, ¢cagin vazgecilmesi diisiiniilemeyecek teknolojik bir aracidir. Giinlimiizde
yasanan gelismeler 1siginda internet pazarlama alaninda da genis Olgiide etkisini
gostermistir. Internet ve beraberindeki internet teknolojilerinin ortaya koydugu
yenilikler, degisiklikler, gelistirmelerin sonuglar1 olarak pazarlamacilar; pazar
kosullarindaki farklilasmalar, tiiketicilerin beklentileri ve ihtiyaclarina gore hizli, akici

ve daha da etkili bir iletisim kurmak amaciyla, pazarlama teknikleri ve uyguladiklari
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stratejilerle ilgili yeni arayiglara yonelmislerdir. Sonugta bu nedenlerle tiiketiciye
dogrudan pazarlama kapsaminda gerceklestirilen bir uygulama olarak internetten
pazarlama (e-pazarlama) kavrami meydana gelmistir.

Internet iizerinden pazarlama, alanda calisan isletmelere yonelik yeni islev
kazanan bu kanala e-perakendecilik denilmektedir. e-perakendecilik; online magazasi
bulunanlarin, dijital nitelikli pazarlama araclarini kullanarak potansiyel olarak gordiigii
miisterileri ile iletisime gegerek, cesitli mal ve/veya hizmetlerden olusan iirlinlerini,
internet ortaminda satisa sunduklari ve giin gectik¢e daha genis bir ticaret hacmine sahip
olma yoniinde ilerleyen perakendecilik tiirii olarak goriilmektedir. E-perakendecilik,
tilkketicilerin elektronik aligveris isteklerini canlandiran, 6zendiren ve aligveris yapan
tilkketici kitlesini arttiran bir uygulama olarak yerini almaktadir. Tercih sebebi olarak
goriilmesi, bu usulde alisveris yapmak isteyenlerin sayisindaki artistan anlasilabilir.
Pazarlama alanina, ticarl boyutta ve dogrudan alanda calismalarini gergeklestiren
isletmelere olumlu dinamikler kazandirmigtir. Global anlamda perakendeye yonelik
egilimler icinde ayricalikli bir zemini kaplayan ticari hayatta internetin etkin, giiclii ve
agirhikli pozisyonu kisa ge¢misinden bugiine genisleyerek artmaktadir. S6z konusu
artisin ilk plandaki temel gostergesi miisteri kitlesindeki aligveris yapanlarin sayisina
yenilerinin eklenmesidir. Insanlarin konuya yonelimleri internet kullanarak alisveris
yapma tercihlerinin artiginin kaginilmaz olacagi dogrultusundadir.

Internet kullanarak yapilan alisverisin, alanm isletmeleri arasinda yasanacak
rekabeti arttiracagl yoniindeki beklentidir. Internet yolu ile alisveris hacminin artist,
miisteri portfOyiinlin biliylimesi, rekabetin de ayni gelismeler 1s18inda artiginin
beklenmesine neden olmaktadir. Rekabette hedef; isletmeyi rakiplerinin bir adim
ilerisine tasiyacak kosullari olusturarak emsallerinden daha iyi daha farkli oldugu
diisiincesine miisterilerini ikna ederek mevcut satis grafigini, ayni alan isletmelerine
gore arttirabilmektir. Geleneksel magazalarda yasanan rekabet anlayis1 dogrultusunda
gerceklesen kosullardaki gibi, e-magazacilik ile ugrasan isletmelerde de benzer bir
mantik kurgusuyla hareket etmek gerekir. E-magaza miisterisini cezbedecek, ayni veya
benzer alan isletmelerinden farkliliklarin1 ortaya koyabilecek ortamlarin olusturulmasi,
farkli diizenlemelerin yapilmasi, gorselligin dikkat c¢ekebilecek seviyelerde
olusturulmasi, tanitim unsurlarinin albeni yaratacak diizeyde etkileyiciligi gibi farkliliga

yonelimlerle misterilerine hitap etmeleri geregi agiktir. Sitelerinin olusturulmasina
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iliskin diislincelerin tasarim asamasinda akilci bir sekilde degerlendirilip, e-magazay1
ortaya koyacak atmosferin c¢ok dikkatli bir tarzda sekillendirilmesi gerekir. Bu
bakimdan site tasarimi, magazanin vitrini pozisyonunda olacagi i¢in birinci planda

Oneme sahiptir.

Bu c¢alismanin genel amaci e-perakendecilikte, e-magaza atmosferi hakkinda
tiiketicilerin sahip oldugu yargilar1 tespit etmek ve e-magaza atmosferinde 6n plana
cikan bazi unsurlar tespit etmektir. Calismanin alt amaglar1 ise soyledir; Tiiketicilerin
demografik oOzellikleriyle e-magaza atmosferi beklentileri arasindaki iliskinin
Ogrenilmesi, Tiiketicilerin internetten aligverisi tercih etme nedenlerinin aragtirilmasi, E-
magazadan aligveriste, tiikketici onceliginin neler oldugunun belirlenmesi, E-magaza
atmosferinde tasarim, kullanim kolayligi ve navigasyon hakkinda tiiketicilerin
diisiincelerini tespit etmek, E-magaza atmosferinde tiiketicilerin giivenlik, gizlilik ve
giivenilirligi hakkinda diisiincelerini tespit etmek, E-magaza atmosferinde tiiketicileri
miizik ve animasyon hakkindaki diislincelerini tespit etmek, E-magaza atmosferinin
iiriin sunumunu ve 6deme araglar1 hakkinda tiiketicilerin diisiincelerini tespit etmek, E-
magaza atmosferinde lriin bilgisinin yeterliligi hakkinda tiiketicilerin diisiincelerini
tespit etmek, E-magaza atmosferinde renk kullanimi hakkinda tiiketicilerin
diistincelerini tespit etmek, Ayrica demografik faktorlerin s6z konusu alt boyutlar
tizerine etkileri de incelenmistir. Arastirma sonucunda elde edilen faktor yapisi, tirlin
sunumu ve 0deme araclari, Giivenlik, Gizlilik ve Giivenilirlik, Tasarim, Navigasyon ve
Kullanim Kolayligi, Uriin bilgisi, Miizik ve animasyon seklinde bes faktdrden olusmus
olup modeldeki renk kullanimi boyutu devre dist birakilmistir. Katilimeilarin
demografik degiskenlerine gore E-magazanin atmosferi ortaya c¢ikan boyutlar
karsilastirmak amaciyla tek yonlii varyans analizi uygulanmistir. Farklilik bulunan
degiskenlerde; farklarin hangi demografik degiskenler arasinda oldugunu tespit etmek
icin gruplar arasinda tukey testi yapilmistir. Buna gore anlamli farklilik bulunan E-
magazanin atmosferi ortaya ¢ikan boyutlarinin Tasarim ve Navigasyon Kullanim
Kolaylig1, Giivenlik, Gizlilik ve Giivenilirlik, Uriin Sunumu ve Odeme Araglar1, Uriin
Bilgisi Miizik ve Animasyon boyutlarinin mevcut egitim durumu olan 6n lisans, lisans
ve yiiksek lisans gruplari arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Modeldeki
(Hs, Hg Hip, Hig Hy ) hipotezleri reddedilmistir. Demografik degiskenlerden aylik gelir
durumuna gére, Uriin Bilgisi boyutunda farkliligm kaynagmin 500 TL ve alt1, 701-1000



95

gruplart arasinda anlamli oldugu tespit edilirken; Tasarim ve Navigasyon Kullanim
Kolaylig1, Giivenlik, Gizlilik ve Giivenilirlik, Uriin Sunumu ve Odeme Araglar1, Miizik
ve Animasyon boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Modeldeki
(Hs H;, Hy His) hipotezleri reddedilmistir. (Hy) hipotezi kabul edilmistir. Yas gruplarina
gore; giivenlik, gizlilik ve giivenilirlik boyutunda farkliligin kaynaginin 18-25, 26-35
yas gruplar1 arasinda daha anlamli oldugu tespit edilirken; Tasarim ve Navigasyon
Kullanim Kolayligi, Uriin Sunumu ve Odeme Araglari, Uriin Bilgisi, Miizik ve
animasyon boyutlar1 arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Modeldeki (H,,

Hio His Hig) hipotezleri reddedilmistir. (Hs) hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin ilgili boyutlarin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi bagimsiz
orneklem t testi ile test edilmistir. Gilivenlik, gizlilik ve giivenilirlik, Tasarim ve
Navigasyon Kullanim Kolayligi, Uriin Sunumu ve Odeme Araglari, Uriin Bilgisi, Miizik
ve animasyon hakkindaki diisiinceleri ile cinsiyet arasinda bir farklilasma olmadigi

saptanmistir. Modeldeki (H,, Hs Ho His Hi;) hipotezleri reddedilmistir.

Katilimcilarin - yasa gore dagilimi incelendiginde, 18-25 yas arasinda
yogunlastig1 goriilmektedir. Aylik gelir durumu agirlikli olarak 500 ve alt1 TL, lizerinde

toplanmistir. Ve mevcut egitim bilgileri biiylik orani lisans olarak tespit edilmistir.

Katilimcilarm 6nem dereceli sorulardan “Interneti neden tercih ediyorsunuz /
edersiniz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece Onemli olarak fiyat
uygunlugunu sebebiyle internetten aligveris tercih ettigi tespit edilmistir. Buradan
internetten aligveriste fiyatin 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir. E-magazalarin
tiikketiciye fiyat avantaji sunmasi internetten aligveriste dnemlidir. 2.soru olan aligveriste
“E-magaza atmosferinde sizce hangisi daha 6nemlidir?” sorusuna verdikleri cevaplara
gore l.derece Onemli olarak giivenirlik 6nemli oldugu ifade etmislerdir. E-magaza
atmosferinde giivenirlik miisteri i¢in en Onemli unsurlardan biridir. Etkili bir iiriin
sunumu ve kullaniglilhik 6nemli bulunmustur. E-magazalarin bu konulara onem
vermeleri gerekmektedir. 3.soru olan “Internetten alisveriste sizce hangisi daha
onemlidir?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece onemli olarak fiyat dnemli
oldugunu belirtmislerdir. 4.soru olan “Interneti En ¢ok Hangi Amagcla
Kullaniyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece 6nemli olarak sosyal

medyada vakit gecirmek olarak tespit edilmistir. 5.soru olan “Internette En Cok Hangi
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Siteleri Ziyaret Ediyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece Onemli
olarak tespit edilmistir. 6.soru olan “Internet Alisverisinde En Cok Hangi Uriinleri Satin
Aliyorsunuz?” sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1.derece dnemli olarak giyim tespit
edilmistir. “Internetten ne siklikla alisveris yaparsiniz?” Sorusuna Verdikleri Cevaplarin

Oranlarina bakildiginda en yiiksek ara sira olarak isaretledikleri tespit edilmistir.

Internet {izerinden satis yapan bir E-magaza atmosferi meydana getirirken birgok
Ozelligin kullanilabilirligi dikkate alinmalidir. En basta gorsellik zenginligi ile gorsellik
kalabalig1 birbirine karistirilmamalidir. Dikkat ¢ekici, satin alma istegini kamgilayan bir
gorsellik tercih edilmelidir. Tasariminda iiriin ¢esitliligini yansitan, zengin bilgilendirme
icerigi sunan, lrlnleri birbiriyle karsilastirma esnasinda gorsel kopma yasatmayan,
arama boliimii, 6deme secgenekleri ile ilgili bilgilendirme, gézii yormayan, en uygun
sekilde konumlandirilmis, metin igerikleri, ilgili ayrintilarin renklendirilmesinde renk
karmasgas1 yaratmayan, resimlerin biiyiiklik ve kalitelerinin uygun oOlgiilerde olup
olmadigi, ses dosyalarinin anlasilir olmasi, videolarda sorun yasanmamasi,
animasyonlarin akici olabilmesi, baglantilarin sorunsuz devreye girmesi ile ilgili
detaylar 6nemsenerek tasarimin profesyonellikle gerceklestirilmesi gerekir. E-magaza
yerlesiminin 6nemi kavranmis olmalidir. Giivenilirlik, e-ticareti kullanacak tiiketicinin
her tiirlii unsurun Oniine koyacagi temel hareket noktasi olarak benimsenmelidir.
Giivenilirligi olumsuz etkileyecek yaklasimlardan uzak durulmalidir. E-magaza
misterilerinin kisisel bilgilerinin korunmasi, fiyatlarin uygun seviyelerde tutulabilmesi
ve kisisellestirilebilme ile ilgili kullanim ve benzeri 6zellikler e-ticaret girisiminde
bulunacaklarin e-magaza atmosferi olusturabilmek i¢in Onemle {izerinde durmalar
gereken noktalardir. Uriin bilgileri gergege uygun olarak gosterilmeli, tiiketiciyi

aldatacak veya yanlis bilgi verecek tarzda olmamalidir.

Calismanin  6grenci odakli gerceklestirilmis olmasi, sadece Burdur ilinde
gergeklestirilmesi onemli kisitlar1 arasindadir. Calisma daha genis 6rneklem ve degisik
bolgelerde, dis faktorler, alg1 ve inanislar dikkate alinarak ve mobil uygulamalar {izerine

yapilacak yeni ¢aligmalarla gelistirilebilir.
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EKLER
EK-1 ANKET

Sayin Katilimet,

Bu anket formu Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans
Programi, yiiksek lisans tezinde kullanilmak {izere hazirlanan bir ¢aligmanin veri toplama aract olarak
tasarlanmigtir. Bu bilimsel ¢aligma e-perakendecilikte e-magaza atmosferi hakkinda tiiketicilerin sahip
oldugu yargilar1 6grenmek ve e-magaza atmosferinde on plana g¢ikan bazi unsurlarin irdelenmesine
yoneliktir. Bu itibarla, sorular1 fakiilte ve yiliksekokul bazinda 6grenim goéren dgrencilerin yanitlamasi ve
biitiin sorularin eksiksiz yanitlanmasi ¢alismanin gegerli sonuglar vermesi agisindan dnem arz etmektedir.
Biitiin bilgiler sakli tutulacak olup istatistiksel olarak analize tabi tutulmayan higbir veri izin alinmadan

paylasilmayacaktir. Arastirmaya katiliminizdan dolayi ¢ok tesekkiir ederiz.

ANKETE iSMiNiZi KESINLIKLE YAZMAYINIZ.
Tuba DAMGACI

Mehmet Akif Ersoy Universitesi, SBE

Asagidaki sorular1 cevaplarken uygun segenege X isareti koyunuz.

1.Cinsiyetinizz () Kadm () Erkek

2.Yasmiz: ()18-25 () 26-35( )36-45 ( )46-55

3. Ortalama aylik gelirinizi belirtiniz:

()500 TL veals ( )501-1000 ( )1001-1500 () 1501-2000
4. Mevcut egitim durumunuzu belirtiniz:

( ) On Lisans ( ) Lisans ( ) Yiiksek Lisans

5. Elektronik magazalarda {iriin incelediniz mi?

() Evet ( ) Hayir

6. internetten ne siklikta aligveris yaparsiniz?

() Her zaman () Siklikla ( ) Arasira ( ) Nadiren () Asla

7. Liitfen en sik aligveris yaptiginiz E-magazanin adin1 belirtiniz:
Liitfen asagidaki ifadeleri en sik aligveris yaptiginiz E-magazanin web sitesini géz 6niinde bulundurarak

size uygun olani isaretleyiniz.

Asagidaki ifadelere Kesinlikle Katiliyorsaniz 5, Katiliyorsamiz 4, Az Katilryorsaniz 3, Katilmiyorsaniz 2,

Kesinlikle Katilmiyorsaniz 1 puan veriniz.

Aligveris yaptiginiz E-Magazayi dikkate alarak cevaplayiniz. 1(2|13|4]5




1 | E-magazalarda iiriin fotograflar: kalitelidir.

2 | E-magazalarda iiriin bilgileri giinceldir.

3 | E-magazalarda iiriin ¢esidi ¢oktur.

4 | E-magazalarda iiriinlerin farkli renkleri vardir.

5 | E-magazalarda iiriin bilgisi (resmi, rengi, 6zelligi) ger¢ege uygundur.

6 | E-magazanin arka plan (zemin) rengi dnemlidir.

7 | E-magazada animasyonlar siteyi ¢ekici hale getirir.

8 | E-magazalarda arka fon (tema) dnemlidir.

9 | E-magazada miizik olmalidir.

10 | E-magazada kullanilan renk iiriinlerin sunumunda etkilidir.

11 | E-magazanin kullanimi kolaydir.

12 | E-magazada aligveris yaparken hatali islem yapilirsa sistem yardimci

13 (I;I-lrjlrl.agazada tirtin hakkinda yorum yapilacak boliim olmalidir.

14 | E-magazada ayn tiir iiriinler ayni grupta yer alacak sekilde sunulur.

15 | E-magazada triinleri karsilastirma imkéani vardir.

16 | E-magazada bilgiler hizli yiiklenir.

17 | E-magazada yaz1 karakterleri kolay okunabilmektedir.

18 | E-magazada alternatif 6deme (nakit, kredi karti, havale, kapida 6deme)
araglar1 vardir.

19 | E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin ¢alisir.

20 | E-magazada kullanilan dil, teknik terimlerden wuzak herkesin
anlayabilecegi iisluptadir.

21 | E-magazada kisisel bilgilerin gizliligi saglanmustir.

22 | E-magazadan alinan iriinler kolay iade edilir.

23 | E-magazadan alinan iiriin zamaninda teslim edilir.

24 | E-magazada giivenlik belgeleri (sertifikalar1) vardir

25 | E-magazadan aligveris giivenlidir.

26 | E-magazada meniiler arasinda ileri - geri rahatlikla gezinilir.

27 | E-magazada yer alan meniiler basit ve anlasilir sekildedir.

28 | E-magazada sitesi deneyimsiz kullanicidan en deneyimli kullaniciya
kadar rahat kullanilir

29 | E-magazada kredi kart1 giivenli bir sekilde kullanilabilir.

30 | E-magazada farkli menii ve sayfalarda dolagsmak kolaydir.
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31.Interneti en ¢ok hangi amacla kullamyorsunuz? En ¢ok kullanim amacimzi 1°den baslayarak 3’e kadar
numaralandiriniz.

( ) e-Posta gonderme alma
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( )Haber/Gazete/Dergi Okumak

() Sosyal Medyada Vakit Gegirmek

( )Ogrenme amaciyla

( )Banka Islemleri Yapmak

( )Mal ve hizmetler hakkinda bilgi aramak

() Film/Dizi izlemek

( )Herhangi bir konuda ¢evrimigi egitim alma (Yabanci dil vb.)
( )Miizik Indirmek/Dinlemek

( )Aligveris yapmak

( )Mobil/Cep Telefonu islemleri

(' )Oyun oynamak

()Diger ..ooovvviiiiiiiiien (Liitfen Belirtiniz)

32. Internette en ¢ok hangi siteleri ziyaret ediyorsunuz? En sik ziyaret ettiginizi 1’den baslayarak 3’e
kadar numaralandiriniz.

() Is ve Okulla Tlgili Siteler

() Aligveris Siteleri

() Haber Siteleri/Sayfalar

() Miizik Ile Tlgili Siteler/Sayfalar

( ) Sinema Siteleri/Sayfalar

(') Yemek Tarifleri Vb. Sayfalar

()Diger ..oovvviiiiiiiiiienn (Liitfen Belirtiniz)

33. Internet aligverisinizde en ¢ok hangi {iriinleri satin aliyorsunuz? En sik satin aldigimizi 1’den
baglayarak 3’e kadar numaralandiriniz.

() Giyim

() Ayakkabi

() Yemek Siparisi

( Kitap

( )Cicek Gonderme

() Elektronik Esya

( ) Ev Egyasi

( ) Seyahat hizmetleri

(') Konaklama hizmetleri

()Diger ..ovvviiiiiiiiieee (Litfen Belirtiniz)

34. Aligveriste interneti neden tercih ediyorsunuz? En 6nemli gordiigiiniiz nedenden baslayarak 1 den
3’e kadar numaralandiriniz.

() Fiyat Uygunlugu

() Kullanim Kolaylig1

() Zaman Tasarrufu

() Promosyon

() Dagitim hiz1

() Uriin Cesitliligi

(@)]101:5 (Lutfen Belirtiniz)

35. Internetten alisveriste sizce hangisi daha énemlidir? En 6nemli gordiigiiniizden baslayarak 1
den 3’e kadar numaralandiriniz.

( )Uriin cesitliligi

() Fiyat alternatifleri

() Promosyon

() Site Dizayni

() Dagitim Kosullar1

() Iade sartlar
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() Miisteri hizmetleri
()Diger ..ooovvviiiiiiiiiee (Liitfen Belirtiniz)

36.Bir e-magaza atmosferinde sizce onemli faktorler nelerdir? En 6nemli gordiigiiniizdenbaglayarak 1
den 3’e kadar numaralandiriniz.

() Kullanmighilik

() Glivenilirlik

() Kisisellestirilebilme

() Uriin sunumu

() Site tasarimi

() Sitenin hiz1

() Gizlilik

()Diger ..ooovvviiiiiiiiia (Liitfen Belirtiniz)

KATILIMINIZDAN DOLAYI COK TESEKKUR EDERIZ.
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