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OZET

Internet, giiniimiizde yeni miisterilere ulasmak, eski miisterilere daha yiiksek katma
deger sunmak vb. acilardan cok 6nemli bir kanal haline gelmis bulunmaktadir. Oyle ki
bugiin, internet kullanicilarinin neredeyse yaris1 internet {izerinden aligveris
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Uriin ve hizmet arzedenler acisindan 6nemli bir iletisim
ve dagitim kanali haline gelen bu mecrayla alakali olarak tiiketiciler ¢ok cesitli
goriislere sahip bulunmaktadir. Bu ¢ok cesitli goriisler bazi ana baghiklar altinda
toplanabilirse internet iizerinden iiriin ve hizmet arzedenler ve tiiketiciler agisindan bazi
faydalarin retilmesi olanakli goriinmektedir. Bu calisma ile Cukurova Bolgesi
iiniversitelerinden segilen 165 kisilik bir orneklemden e-aligverise yonelik veriler
toplanmis ve analiz edilmistir. Yapilan Faktor Analizi sonuglarina gore e-alisverisi
tercih eden tiiketicilerin goriisleri bes (5) ana baghik altinda toplanabilmektedir:
Aligveris Rahatligi, Web Sitesinin Fonksiyonelligi ve Giivenilirligi, E-Magaza
Atmosferi, Reklam Araciligi ile Erisim, E-aligveris Sitesinin Tiiketici Odakli Olmasi.

Anahtar Kelimeler: E-pazarlama, E-aligveris, Tiiketici Davraniglari, Faktor Analizi,
Cukurova Bolgesi.

A STUDY FOR INVESTIGATION OF FACTORS LEADING CONSUMERS TO
E-MARKETING

ABSTRACT

The Internet has now become a significant channel enabling access to new costumers as
well as offering higher values to previous costumers. It has become so important that
nowadays almost half the Internet users carry out their shopping over the Internet.
Customers have various views concerning this channel, which, for the suppliers of
goods and services, is a significant communication source and a channel of distribution.
If the numerous uses of the Internet could be grouped under some major categories, it
would then become likely to offer far more benefits for consumers as well as those who
market goods and services over the Internet. In this study, sample data (n=165) on e-
shopping has been collected from the universities located in Cukurova region and the
data has been analyzed. Based on the findings from the factor analysis, the views of
consumers who prefer e-shopping has been identified and it has been categorized under
five main headings: Shopping Comfort, Functionality and Reliability of Web Site, E-
Store Atmosphere, Reaching via Advertisement, Customer Orientation of Web Site.
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GIRIS

Giiniimiizde internet, is diinyas1 ile biitiinlesebilmeye, ticaret yapabilmeye, yeni
pazarlara girebilmeye ve yeni tiiketicilere, miisterilere ulasabilmeye olanak saglayan en
onemli kanallardan biri haline gelmistir (Kalaignanam, Kushwaha and Varadarajan
2008). 2008 yilinda diinya genelindeki internet kullanicisi toplam sayisinin 900
milyondan fazla oldugu tahmin ediliyordu. Uzmanlara gére 2010 yil1 sonu itibariyle,
internet kullanicilarinin en az % 50’sinin internet iizerinden aligveris yapiyor hale
gelecegi tahmin edilmektedir (Turban vd., 2010, s.54). Ornegin Jupiter Medya
(2006)’ya gore, 2005 yilinda 81 milyar $ tutarinda olan internet iizerinden aligveriglerin
2010 yilinda, %77,8’lik bir artigla, 144 milyar $’a yiikselecegi tahmin edilmektedir.
Buna paralel 2005 yilinda % 65 olan interneti aligveris amacl kullanan internet
kullanicist oraninin 2010 yilh itibariyle % 71’e yiikselecegi ongoriilmektedir.

Internet, bircok yeni pazara ve yeni miisterilere ulasmaya vesile olan yeni ticari
faaliyetlerin gerceklestirilebilmesine olanak taniyan sihirli bir olay gibi goriinmektedir.
Insanligin hayatindaki yerini aldigindan beri bircok is yapis tarzimin, paradigmanin
degismesine yol agmistir. Bununla birlikte her yeni uygulama gibi simdiden her
yoniiniin miikemmel bir sekilde calisig1 iddia edilemez. Internet kanaliyla yeni
pazarlara ve cok sayida miisterilere ulagabilmek miimkiin olabilmistir ancak bu pazar ve
miigterilerin giivenlerinin, sadakatlerinin kazanilmasi, etik uygulamalar1 konusunda
heniiz yeterli diizeyde yol alinamamustir (Gauzente ve Ranchhod, 2002). Ornegin,
internet  lizerinden  girisilen aligveris islemlerinin  biiyiik  ¢ogunlugu ya
gerceklestirilememis ya da tiiketiciler tarafindan iptal edilmistir. Ger¢eklestirilemeyen
ya da iptal edilen bu islemlerin ya saticinin veya tiiketicinin internet baglantilarindaki
zayifliktan dogan teknik nedenlerle ya da tiiketicilerin internet kullanimi deneyimlerinin
az olmasindan kaynakli kisisel nedenlerle ortaya ciktigi diisiiniilmektedir (Fransi ve
Viadiu, 2007, s.613). Bunlara ek olarak bagka irili ufakli nedenlerin de oldugu
soylenebilir. Ornegin, gercek aligverisin yapilabilmesine kolaylik olusturacak ya da
satin alma kararmin alinmasinmi kolaylastiracak her tiirli ek bilgi sunumunun
saglanamamasi, saticinin web sitesinin bu ek bilgileri vermemesi ya da buna uygun
olarak tasarimlanmamast vb. gibi nedenler, muhtemel nedenler arasinda sayilabilir
(Park, Piramuthu ve Shaw, 2001, s127-130; Shaw, Subramaniam, Tan ve Welge, 2001,
s.205-210).

Yukaridakilere ek olarak, internet miisterisinin elde edilmesi ve sadakatinin
saglanmas: olduk¢a zor ve masrafli bir istir (Van Riel vd, 2001, s.359). Ciinkii
bilgisayarin basinda oturan bir internet kullanicisinin i¢inde gezindigi siteyi
degerlendirmesi ve benzer isi yapan, iirinii satan diger isletmelerle ¢ok kisa bir
zamanda kiyaslamasi miimkiindiir. Bu durumda isletmenin her hali, rakiplerinin yaninda
neredeyse apagik gozler oniindedir. Bu durumda isletmenin web sitesini gelistirirken
yapmasi gereken, web sitesi iizerinden sunacagi hizmetleri belirlerken ve web sitesinin
isletme hakkinda iletmesi gereken imaj unsurlarini diisiiniirken oldukga titiz olmaktir.
Nitekim yapilan bircok calisma, web sitesinin tiiketiciler goziindeki kalite algisinin
artirtlmasinin dogrudan isletme hasilatlarinin artisina destek oldugunu gostermektedir

212



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 19, Say: 3, 2010, Sayfa 211-224

(Lohse ve Spiller, 1998, s.81-87; Lohse ve Spiller, 1999; Swaminathan vd, 1999; Yang
ve dig., 2003, s.10-15; Baloglu ve Pekcan, 2006, s.171-176).

Bununla birlikte bu ¢aligmalarin pek ¢ogu web sitelerinin grafik tasarimlari ve
fonksiyonelligi ile ilgilidir (Li vd, 1999; Kahn ve Menon, 2002; Mummalaneni, 2005;
Richard, 2005) ve ne yazik ki tiiketicilerce bir web sitesinin servis kalitesinin
algilanmasi ile iliski kurulabilecek unsurlar iizerinde simdiye kadar pek durulmamistir.
Bu nedenle, tiiketicilerin internet kullanimlari sirasinda edindikleri tecriibe ve algilarim
kullanarak, web sitesinin hizmet kalitesi, imaj, sadakat, tatmin vb. konularinda nasil bir
mantiksal iliskilendirme yolu izlediklerinin ortaya ¢ikarilmast anlamli bir amag olarak
goriinmektedir. Uzerinden aligveris yapilan web siteleri hakkinda cesitli konulardaki
algilamalarin ortaya ¢ikarilmasi ve anlasilmasi, tiikketici memnuniyeti, tiikketici davranist
ve tiiketici sadakati hakkinda internet {izerinden satis yapan isletmeleri bilgilendirici bir
unsur olacaktir (Koo, 2006; Marimon ve Cristdbal, 2006; Tsai ve Huang, 2009).

Calismanin Amaci ve Kapsami

Bu aragtirma, liniversite 6gretim elemanlar1 icinden, internet iizerinden aligveris yapan
bir grup 6gretim elemaninin internet iizerinden aligveris yapmaya iliskin goriislerinin
belirlenmesi i¢in yapilmistir. Calismanin temel amaci, internet iizerinden aligverise
yonelik tiiketici goriislerini incelemek ve siniflandirmaktir.

Saha ¢alismasi Cukurova Bolgesi'nde yiritilmiistir. Calisma kapsaminda,
Cukurova Bolgesi'nde faaliyet gosteren Cukurova Universitesi, Cag Universitesi ve
Mersin Universitesi’nin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltelerine mensup 6gretim
elemanlarinin goriislerine bagvurulmustur. Arastirmanin konusu yalmzca {niversite
Ogretim elemanlar1 agisindan degil internet kullanan, internetten aligveris yapan tiim
bireylerin goriisleri hakkinda da fikir sahibi olunabilmesi acisindan énemli goriilebilir.
Bununla birlikte veri kaynagi olarak, e-aligveris kavramina diger bireylere gore daha
asina olduklar diisiincesi ile IIBF 6gretim elemanlari tercih edilmistir.

YONTEM
Orneklem ve Veri Toplama Araci
Calismanin anakiitlesi, Cukurova Bolgesi’nde faaliyet gosteren iig iiniversitenin Tktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltelerinde tam zamanli gorev yapan ogretim elemanlarimin
toplamini ifade eden 165 kisiden olusmaktadur. ilgili iiniversitelerde tam zamanli olarak
calisan bu kitleye mensup bireyler iki haftalik periyotlarla ziyaret edilmislerdir. Saha
calismasi sonunda anket formlarindan 105’inin analize uygun olarak geri doniisii
saglanabilmistir.

Veri toplama araci olarak tam yapilandirilmis bir anket formu kullanilmagtir.
Anket formunun gelistirilmesinde bu konuda daha 6nce hazirlanmis olan tezler ve
makalelerden faydalanilmis ve ifadelerin cogu bu calismalardan (Jarvenpaa ve Todd
1997; Chen vd., 2002; Lokken vd, 2003; Chiang ve Dholakia, 2003; Giirman, 2006;
Saydan, 2007) alinmis ya da uyarlanmistur.

Anket formunun ilk boliimiinde 6rnek bireylerden “Cinsiyet, Medeni Durum,
E- ahsveris Deneyim Diizeyi, Unvan, Gelir Durumu, Internet Kullamm Tecriibesi, Yas
ve Internet Kullanim Sikligi”na yonelik veriler toplamaya doniik sorular yer almustir.
Anket formunun ikinci boliimiinde “Internet iizerinden aligverise yonelik yargilar” yer
almaktadir. Yargilar 5°1i likert tipi bir Olgekle derecelendirilmistir. Dereceleme
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“S=Tamamen katiliyorum”, “4=Katiliyorum”, “3=Kararsizim”, ‘“2=Katilmiyorum”,
“l=Tamamen katilmiyorum” seklinde yapilmistir.

Caligmanin saha uygulamasi kisminda tiiketicilerden, internet tiizerinden
aligverise iliskin 30 ifadeyi derecelemeleri istenmistir. Bu ifadelere faktor analizi
uygulamak suretiyle tiiketicilerin Tablo 2’de belirtilen goriisleri hakkinda
derinlemesine fikir sahibi olunmasi planlanmustir.

CALISMANIN ANALIZ VE BULGULARI

Ankette yer alan degigkenlere iliskin tanimlayici istatistikler bir bilgisayarli istatistik
programu yardimiyla yapilmistir. Asagida yer alan Tablo 1’de, Cinsiyet, Medeni
Durum, E-aligveris Deneyim Diizeyi, Unvan, Gelir Durumu, Yas, Internet Kullanim
Tecriibesi ve Internet Kullamm Siklig1 degiskenlerine baglt olarak 6rneklem profili
Ozetlenmektedir.

Tablo 1: Calismaya Katilan Ornek Bireylerle ilgili Ozet Bilgiler

Cinsiyet % | Gelir Durumu %
Kadin 50,5 1000-1500 YTL 47,6

Erkek 49,5 1501-2000 YTL 14,3

Toplam 100,0 2001-2500 YTL 114

Medeni Durum % 2501 YTL ve uistii =~ 26,7
Evli 50,5 Toplam 100,0

Bekar 49,5|Yas %0

Toplam 100,0 22-32 yag arast 41,6

E-alisveris deneyim diizeyi % 33-43 yag aras1 32,4
Internetten hig aligveris yapmamis 35,2 44-54 yag aras1 12,4
Sadece bir-iki kez aligveris yapmig 24,8 55-65 yag aras1 10,5
Diizensiz, ara sira aligveris yapan 29,5 66 yas ve listii 2,9

Sik sik aligveris yapan 10,5 Toplam 100,0

Aligveriginin ¢ogunu internetten yapan 0,0 | Internet Tecriibesi (Y1) %
Toplam 100,0 0-2 yil aras1 1,9

Unvan % 3-5yilaras1 124
Prof.Dr. 5,7 6-8 yil aras1 35,2

Do¢.Dr. 12,4 9yl ve iisti 50,5

Yrd.Do¢.Dr 229 Toplam 100,0

Ogr.Gor.Dr. 1,0 | Internet Kullanim Sikhg1 %

Ogr.Gor. 17,1 Giinde iki saatten fazla 66,7

Ars.Gor. 21,0 Her giin bir iki saat 27,6

Okutman 19,0 Haftada bir iki kez 2,9

Diger 1,0 Ayda bir iki kez 1,0

Toplam 100,0 Hig 1,9

Toplam 100,0

Tablo 1’e gore ankete katilan 6gretim elemanlarinin % 50,5’i Kadin; % 49,5°i
erkektir. Ankete katilan 6gretim elemanlarinin % 50,51 evli; % 49,51 bekardir. E-
aligveris deneyim diizeyleri ile ilgili sorulan soruya verilen cevaplardan 6rnek bireylerin
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% 35,2’sinin internet iizerinden hi¢ aligveris yapmamus olduklar1 anlasilmaktadir. Ornek
bireylerin %?24,8’1 internet iizerinden sadece bir-iki kez aligveris yapmis oldugunu, %
29,5’1 diizensiz, ara-sira aligveris yaptigini ve %10,5°i internet lizerinden sik sik
aligveris yaptigim ifade etmistir. Aligverisinin ¢ogunu internet iizerinden yapan 6rnek
bireye rastlanmamistir. Arastirmaya dahil olanlarin % 5,7’si Profesor, % 12,4’ii Docent,
% 22,9°u Yardimec1 Dogent unvani ile calismaktadir. “Ogretim Gorevlisi” kadrosunda
calisanlarin oran1 % 18,1 olarak hesaplanmistir.

Gelir durumu agisindan bakildiginda 6rnek bireylerin % 47,6’lik boliimiiniin
geliri 1000-1500 YTL arasinda iken, % 26,7’sinin geliri 2501 YTL ve iizerindedir.
Calismaya katilanlarin % 41,6’sinin 22-32 yas aralifinda, % 32,4’tintin 33-43 yas
araliginda, % 12,4’ tiniin 44-54 yas araliginda, %10,5’inin 55-65 yas araliinda oldugu
dikkat cekmektedir. Calismaya katilanlarmm % 2,9’unun 66 yas ve lstii bireylerden
olustugu anlasilmaktadir. Anket formunu dolduranlarin % 50,51 9 y1l ve daha fazla siire
internet kullandiklarini isaretlerken, % 35,2’si 6-8 yil aralifinda internetin hayatlarinda
oldugunu belirtmislerdir. 5 yi1ldan daha kisa siiredir internet kullananlarin toplam orant
% 14,3’tiir. Arastirmaya katilanlarin % 66,7’si internette giinde iki saatten fazla zaman
gecirdigini belirtirken, her giin bir iki saat internette dolastiklarini belirtenlerin oran1 %
27,6’dir. Internete haftada bir-iki kez veya daha az girenlerin toplam orani ise % 5,8
olarak hesaplanmustir.

Faktor Analizi

Internet iizerinden aligverise yonelik tiiketici goriislerini incelemek ve smiflandirmak
amaciyla yapilan bu ¢alismada “Faktdr Analizi” kullanilmistir. Faktor Analizi, veriler
arasindaki iliskilere dayanarak verilerin daha anlamli ve 6zet bir bicimde sunulmasini
saglayan, bir “cok degiskenli” istatistiksel analiz yontemidir. Degiskenler arasindaki
karsilikli bagimliligin kokenini arastirmak, Faktor analizinin esas amacidir. Faktor
analizi, ¢esitli degiskenlerin temelde bagli bulunduklar1 ya da geldikleri koken hakkinda
bilgi sahibi olmak i¢in kullanilan bir yontemdir. Bu nedenle birbirleri arasinda 6nemli
korelasyon bulunan cesitli degiskenleri bir boyut ya da faktor altinda toplamak suretiyle
faktor analizi yapilmaktadir. Boylece faktor, ilgili degiskenlerin dogrusal kombinasyonu
olmaktadir (Kurtulus, 2006, s.397-398).

Bu arastirma kapsaminda faktor analizine dahil edilen 6rneklem sayist 105’tir.
Aragtirmada 30 adet yargi ifadesi kullanilmistir. Bu sayi, Hair ve dig. (1995)’nin
onerdigi en az degisken sayist olan bes (5)’in iistiindedir. Gozlem sayist 50’den az olan
veri setlerine Faktor analizinin uygulanmasi dogru goriilmemektedir (Hair vd, 1995,
s.373). Genel kabul goren degisken/g6zlem orani en az 1/3 oldugu (Nakip, 2003, 5.407)
g6z Oniine alindiginda, bu calismadaki veri yeterliliginin uygun oldugu sdylenebilir. Bu
calismadaki faktor analizi uygulamasinda, faktorleri saptamak icin “Asal Bilesenler”
teknigi ve rotasyon yontemi olarak “Varimax Rotasyonu” kullamilmistir. Calismada ele
alman Orneklemin sayist dikkate alindiginda, 0,05 anlamlilik diizeyinde bir sonuca
ulasmak icin, faktor agirligi veya faktor yiikii katsayilarinin 0,4’ten kiiciik olmamasi
gerekmektedir (Hair vd, 1995 s.385). Bununla birlikte 6rnek biiyiikliigii 105 oldugu icin
mutlak degeri 0,55’ten kiiciik olan faktor yiiklerine bu calismadaki analiz sonug
tablolarinda yer verilmemistir. Ayrica, iki faktore birden yiiklenen ve aralarinda en az
0,2 fark olan ifadelerin kiiciik olan1 dogrudan tablodan ¢ikarilmistir.
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Faktor tablolarinin olusturulmasi yaninda analizde yapilan diger bir islem
korelasyon matrisinin olusturulmasidir. Ciinkii faktor analizinde degiskenler arasinda
yiiksek korelasyon iligkisi aranir. Degiskenler arasinda korelasyon azaldikca, faktor
analizinin sonuglarina olan giiven o denli azalir (Nakip, 2003, s.408). Bu acidan
bakildiginda, birbirleri arasinda giiclii korelasyon iliskisi bulunan degiskenler, genel
olarak, ayni faktor altinda gruplanur.

Asal bilesenler yonteminde, toplam (birikimli) varyans iizerinde durulmaktadir.
Birikimli varyans miktar1 tatmin edici bir diizeye gelene kadar faktorler modele dahil
edilir. Bu diizeyin, sosyal bilimler alaninda % 60°tan fazla olmasi Onerilmektedir.
Bunlara ek olarak “Ozdeger”, her faktor tarafindan agiklanan toplam varyansi gosterir.
Ancak, 0zdegerin sadece birden (1) biiyiik olanlar1 dikkate alinir (Nakip, 2003, s.410-
412).

Yapilan genel faktor analizi sonucunda, toplam varyansin %65,75’ini aciklayan
5 adet bagimsiz faktor elde edilmistir. Bu faktdr analizi ile ilgili gesitli istatistikler,
analiz sonucu ortaya ¢ikan faktorler ve her bir faktoriin igerdigi degiskenler Tablo 2’de
yer almaktadir.
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Tablo 2: Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler
n=105

Faktor
Yiikleri

Ozdegerler

Aciklanan
Varyans
(%)

Birikimli
Varyans
(%)

Faktor 1: Alisveris Rahathg:

6,692

33,459

33,459

Internet’ten aligveris yapmak bana
istedigim saatte aligveris yapabilme
kolaylig1 saglar

770

Internetten aligveris zaman acisindan
tasarruf saglar

,751

Internet’ten aligveris yaparken ¢ok
sayida iiriin ¢esidine ulasabilme
imkanina sahibim

,749

Internet’ten aligveris yaparken farkli
markalar1 ayn1 anda karsilagtirma
firsatina sahibim

,746

Internet’ten aligveris eglencelidir

,656

Internet’ten aligveriste bazi geleneksel
magazalarin sun(a)madig taksitli
0deme imkani saglar

,641

Internet’ten aligveris magazaya giderek
yapilan aligveristen daha rahattir
(kuyruk, park, trafik)

,617

Internet’teki ilgili aligveris sitesinden
aradi@im iiriin ile ilgili tiim teknik
bilgilere ulagabilirim

,551

Faktor 2: Web Sitesinin
Fonksiyonelligi ve Giivenilirligi

2,386

11,931

45,389

Sitenin ¢alistig1 kargo sirketinin
giivenilirligi o siteden aligveris
etmemde 6nemli bir etkendir

,788

Sitenin yapist ve iglemlerde yol
gosterici olmasi tercihimde etkilidir

744

Sitenin web adresinin kolay
hatirlanabilir olmasi ziyaret etmemde
¢ok etkilidir

,730

Kisisel bilgilerin gizliliginin
korunmasina yonelik duyarlilik
tercihimi etkiler

711

Uriin ile ilgili siparis teslimatinin web
sitesinden takip edebilme imkani
tercimde dnemlidir

,618

Kendi is alaninda ilk taninan site
olmasi tercihimde etkilidir

,601
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Tablo 2 (devamm) : Faktor Analizi
Sonuclari

Faktorler Faktor | « . . Aciklanan | Birikimli
0=105 viikleri Ozdegerler| Varyans | Varyans
(%) (%)
Faktor 3: E-Magaza Atmosferi 1,679 8,395 53,784
E-Magaza tasariminda uyumlu ,845
renklerin olmasi beni aligverise ceker
E-Magazada iiriinlere kolay ulasilabilir ,824
olmasi beni aligverise ceker
Faktor 4: Reklam Aracilig ile Erisim 1,232 6,160 59,944
Genellikle aligveris sitelerine aldigim ,856
e-postlarin igindeki linkler araciligiyla
ulagirim
Genellikle e-aligveris sitelerine diger ,833
sitelerdeki reklam linkleri araciligiyla
ulagirim
Faktor 5: E-ahsveris Sitesinin 1,161 5,806 65,750
Tiiketici Odakli Olmasi
Tiim kredi kartlarina taksit yapilmasi 171
tercih nedenimdir
Magazanin sosyal sorumluluk 127

uygulamalarin sitede gorebiliyor
olmak tercihimi etkiler

Cikarim Yontemi: Asal Bilesenler Analizi;

Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax; iterasyon: 6

Bartlett Kiiresellik Test Degeri: 937,701 (Sig.=0,00); Kaiser-Meyer-Olkin: %79,8

(0,798)
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Yukaridaki faktdr analizinin sonuglarimi destekleyen “Faktor Transformasyon
Matrisi” Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Faktor Transformasyon Matrisi

Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3 | Faktor 4 | Faktor 5
Faktor 1 ,673 ,593 ,293 177 281
Faktor 2 -,652 ,375 ,197 ,600 ,188
Faktor 3 ,107 -,668 ,520 213 ,476
Faktor 4 -,125 ,085 -,491 -,282 ,810
Faktor 5 ,308 -,235 -,603 ,695 -,051

Cikarim YoOntemi: Asal Bilesenler Analizi;
Rotasyon Yontemi: Kaiser Normalizasyonu’na Dayali Varimax

Bu matris, her bir faktor yiikiiniin rotasyondan 6nceki ve rotasyondan sonraki
degerleri arasindaki korelasyonu gosterir. Korelasyon degerinin “0.80”den biiyiik
olmasi “cok 6nemli” oldugunu gosterir, bununla birlikte 0.25’in iistiindeki degerler
“anlaml” kabul edilir (Garson, 2009). Tabloda goriildiigii tizere faktor sonuglart yiiksek
katsayilara sahiptir. Tablo 3’e gore 5. faktor digindaki faktorler istatistiki olarak anlaml
kabul edilen korelasyon degerlerine sahiptir.

Tablo 2’deki her bir faktor altinda toplanan degiskenlerin i¢erdigi anlamlara bakarak,
her bir faktor icin, arastirmacilarca, bir isim tespit edilmistir.

Faktor 1: Aligveris Rahatligi

Faktor 2: Web Sitesinin Fonksiyonelligi ve Giivenilirligi
Faktor 3: E-Magaza Atmosferi

Faktor 4: Reklam Araciligi ile Erisim

Faktor 5: E-aligveris Sitesinin Tiiketici Odakli Olmasi

Faktorlerin Aciklanmasi

Algveris Rahathgr (Faktor 1): Analiz sonucunda, bu faktoriin agikladigi toplam
varyans % 33,459 olarak hesaplanmistir. Bu faktdre gore, arastirmaya katilan 6gretim
elemanlarinin e-aligveris ortaminmi tercih etmelerinin en onemli nedenlerinin basinda
“Internet’ten istenilen saatte aligveris yapabilme kolayligimin olmas: (0,770)”,
“Internetten alisverisin zaman agisindan tasarruf saglamasi (0,751)” “Internet’ten
aligveris yaparken cok sayida iiriin ¢esidine ulagabilme imkaninin olmas: (0,749)”,
“Internet’ten aligveris yaparken farkli markalar1 ayn1 anda karsilagtirma firsatinin olmast
(0,746)” gelmektedir. Bunlar1 takiben “Internet’ten aligveris eglenceli olmasi (0,656)”,
“Internet’ten aligveriste bazi geleneksel magazalarin sun(a)madig: taksitli 6deme
imkanimin olmasit (0,641)”, “Internet’ten yapilan aligverisin magazaya giderek yapilan
aligveristen daha rahat olmasi (0,617)” ve “Internet’teki ilgili aligveris sitesinden
aranilan iriinler ile ilgili tiim teknik bilgilere ulasilabiliyor olmasi (0,551)” nedenleri
siralanabilmektedir.
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Web Sitesinin Fonksiyonelligi ve Giivenilirligi (Faktor 2): Analiz sonucunda, bu
faktoriin acikladigr toplam varyans % 11,931 olarak hesaplanmistir. Bu faktore gore,
arastirmaya katilan 6gretim elemanlarimin e-aligveris ortamini tercih etmelerinin en
onemli nedenlerinin basinda “Sitenin ¢alistigi kargo sirketinin giivenilirligi (0,788)”,
“Sitenin yapis1 ve islemlerde yol gosterici olmasi (0,744)” ve “Sitenin web adresinin
kolay hatirlanabilir olmasi (0,730)” gelmektedir. Bunlar1 takiben “Kisisel bilgilerin
gizliliginin korunmasina yonelik duyarlilik (0,711)”, “Uriin ile ilgili siparis teslimatinin
web sitesinden takip edilebilmesi imkant (0,618)” ve “Kendi is alaninda ilk taninan site
olmasi (0,601)” nedenleri siralanabilmektedir.

E-Magaza Atmosferi (Faktor 3): Analiz sonucunda, bu faktoriin agikladigi toplam
varyans % 8,395 olarak hesaplanmistir. Bu faktore gore, arastirmaya katilan 6gretim
elemanlarinin e-aligveris ortamini tercih etmelerinin nedenleri arasinda “E-Magaza
tasariminda uyumlu renklerin olmast (0,845)” ve “E-Magazada liiriinlere kolay
ulagilabilir olmasi (0,824)” bulunmaktadir.

Reklam Araciigiyla Erisim (Faktor 4): Analiz sonucunda, bu faktoriin agikladigi
toplam varyans % 6,160 olarak hesaplanmistir. Bu faktore gore, aragtirmaya katilan
ogretim elemanlarinin, aligveris yaptiklari e-aligveris ortamu ile tanigmalar1 “E-aligveris
site yonetimlerinden gelen e-postalarin i¢indeki linkler (0,856)” ve “Diger sitelerdeki
reklam linkleri (0,833)” olarak siralanmaktadir.

E-alisveris Sitesinin Tiiketici Odakli Olmast (Faktor 5): Analiz sonucunda, bu
faktoriin agikladig: toplam varyans % 5,806 olarak hesaplanmistir. Bu faktore gore,
arastirmaya katilan Ogretim elemanlarinin e-aligveris ortamimi tercih etmelerinin
nedenleri arasinda “Tiim kredi kartlarmna taksit yapilmasi (0,771)” ve “Magazanin
sosyal sorumluluk uygulamalarin sitede gorebiliyor olmak (0,727)” bulunmaktadir.

TARTISMA VE SONUC

Giinimiizde internet, pazarlama acisindan ¢ok Onemli bir kanal haline gelmistir.
Internet kullanicilarmin neredeyse yarisi alisveris faaliyetlerinde bulunmaktadir. Uriin
ve hizmet arzedenler agisindan onemli bir iletisim ve dagitim kanali haline gelen bu
mecrayla alakali olarak tiiketiciler ¢ok c¢esitli, goriislere sahip bulunmaktadir. Bu
calismanin temel amaci da internet lizerinden aligverise yonelik tiiketici goriislerini
incelemek ve simiflandirmak olmustur. Caligma, tiiketicilerin internet {izerinden
aligverise yonelik goriisleri acisindan 5 birbirinden farkli temel goriise sahip olduklarina
isaret etmektedir.

Bu temel goriisler, arastirmacilarca “Aligveris Rahathigr”, “Web Sitesinin
Fonksiyonelligi ve Giivenilirligi”, “E-Magaza Atmosferi”’, “Reklam Aracilig ile
Erisim” ve “E-Aligveris Sitesinin Tiiketici Odakli Olmas1” seklinde isimlendirilmistir.
Elde edilen faktorler aym1 zamanda internet iizerinden aligverisin dogrudan saglamis
oldugu faydalari da tamimlar niteliktedir. Ornegin ilk faktor, interneti aligveris ve
degisimi kolaylastiran, ayrica klasik aligveris yontemi ile yakalanamayacak bazi
firsatlar1 yakalatabilecek bir ara¢ olarak degerlendirmektedir. Ikinci faktor internet
izerinden alisverisin gerektirdigi saglam sistem altyapisina atifta bulunmaktadir. Benzer
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sekilde magaza atmosferi, ulagilabilirlik ve tiiketici odaklilik olgulari da internet
kullanicilan tarafindan dikkate alinan unsurlar olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Caligmanin sonuglar1  gostermektedir ki, basarili perakendeciler sanal
magazalar1 kullanarak geleneksel perakende magazalarinda yapilabilecek satiglarin
iistiine ¢ikabilme sansi elde edebilir. Ciinkii giinlimiizde yogun is hayat1 ve bir ¢ok
ugrasilarla bas etmek zorunda olan insanlarin fiziksel alis veris merkezleri olan
marketlere gitmeye cok fazla vakitleri yoktur. Alisverige harcayacaklari zamani kendi
yasam kalitelerini artirmaya yonelik istekleri daha baskin gelmektedir. Bunlara ek
olarak eglence fonksiyonunu da biinyesine almis olan fiziksel aligveris merkezleri, her
ne kadar iklimlendirme, peyzaj, konfor mahalleri gibi avantajli 6zellikler sunsa da
oldukca kalabalik ve rahatsiz edicidirler. Bunlardan dolay1 6zellikle zaman sikintist
yasayan egitim ve gelir seviyesi yiiksek bazi1 miisteri kitleleri aligveris faaliyetlerinden,
cok zorunlu olmadik¢a, imtina edebilmektedir. Bununla birlikte bu kitlenin aligveris
edebilme imkanlarinin yaratilmasi internet kullanimiyla miimkiin goriinmektedir.
Internetin sundugu bu sansin elde edilebilmesi, bu ¢aligsma gibi, baz1 ¢ok gerekli goriilen
e-aligveris ve e-perakendecilik ile ilgili bilgi ve gostergeleri ortaya koyan ¢aligmalarin
yapilmasini gerektirmektedir. Ornegin e-aligveris konusu iizerine calismalar yapacak
olan uygulamacilarin “eglence ve bos zamanin verimli degerlendirilmesi” konularina
0zel bir dnem gostermesinde yarar goriilmektedir.

Caligmanin bir diger sonucu, internet iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin
gizlilik (mahremiyet) ve giivenilirlige 6zel bir ihtimam gosterdikleridir (Faktor 2).
Ozellikle 6demelerin kredi kartlari ile yapilmasinin ve bazi kisisel bilgilerin internet
iizerinden girilmek zorunda birakilmasinin, tiiketicilerde bir hassasiyet yarattig
anlagilmaktadir. Nitekim internet ile yazili ve gorsel basinda ¢ikan haberlerden internet
iizerinden kredi karti, kimlik numarasi, banka hesap numaras1 vb. bilgilerin kisilerin
rizasi disinda, yasadisi yollarla edinilebildigi ve bu bilgiler kullanilarak kisilerin kredi
kart1 limitleri ve banka hesaplarinin bosaltilabildigi, ayrica kisilerin bor¢lu duruma
diisiiriilebildigi durumlara zaman zaman rastlanmaktadir. Bu tiir olaylar tiiketicileri son
derece tedirgin etmektedir ve tiiketicilerin interneti aligveris amaciyla kullanmalarini
engellemektedir. Buradan, e-aligveris sitelerinin tiiketici bilgilerinin gizli tutulmasi,
izinsiz olarak 3. sahislara dagitiminin engellenmesi ve teknolojik olarak sistem
altyapisinin iyilestirilmesi konularina da 6zel bir 6nem gostermesi geregi kendini
gostermektedir. Bu konuda hukuki altyapinin caydirict olacak sekilde gelistirilmesi
gerektigi diistiniilmektedir.

Calisma sonucu ortaya cikan faktorlerin isaret ettigi bilgi ve gostergeler
yaninda bu faktorlerin ortaya ¢ikmasim saglayan yargilarin bireysel olarak
degerlendirilmesi ile de baz1 ek bilgiler ortaya konabilmektedir. Yargilarin
derecelendirilmesine bagh olarak bir e-perakende magazasindan, siirekli yeni Uiriinlerin
sunumu, yaratici pazarlama stratejilerinin uygulanmasi, ¢ekici bir web sitesi tasarimi
gibi bazi oOzellikler de beklenmektedir. Bunlarin Otesinden, calismanin en ozel
vurgularindan bir digerinin, e-perakendecilerin tiiketici odakli davranarak, potansiyel
miisteriler ile yeterli ve giivenli bir iliski gelistirmesi gerektigini gozler Oniine
serilmesidir.

Calisma Cukurova Bolgesi’ndeki iiniversitelerin iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiilteleri 6gretim elemanlar: {izerine yapilmis bir ¢alismadir. Daha genis bir 6rneklem
iizerinde yeniden yapilarak sonuglarinin genellenebilmesi saglanabilir. Bu durum
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calismanin fiziksel bir kisiti olarak o©ne ¢ikmaktadir. Calismanin ozellikle e-
perakendecilik ile ilgili ¢alisan ve ¢alismak isteyen uygulamacilara teorik ve pratik
anlamda destek sunmasi beklenmektedir. Bu calisma ile elde edilen verilerin cesitli e-
perakendecilik uygulamalarinda basarili sonuclarin ortaya ¢ikmasina yardimei olacagi
diistiniilmektedir.
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