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OZET

Internetin  kullanilmaya baslamas1 insanoglunun yasammi etkilemesinin
yaninda, isletmelerin de is yapma bicimlerini etkilemektedir. Internet, yeni sektdrlerin
ortaya ¢ikmasina, var olan sektorlerin de degisimine/doniisimiine /gelismesine neden
olmustur. E-ticaret, internetle birlikte kullanilan kavramlardan biridir. letisim ve
teknolojideki bu gelisme ve degisimler e-perakendeciligi ortaya ¢ikarmistir. Pazardaki
rekabet nedeni ile e-perakendelerin bir parcasi olan e-magazalarin ne sundugu kadar nasil
sundugu da 6nem kazanmaya baslamistir. E-magazalar rekabette farklilik yaratmak ve
magaza imaji1 olusturabilmek i¢in farklilik yaratici bir faktor olarak e-magaza atmosferi
diizenlemelerine gereken Onemi vermeye baslamiglardir. Bu caligmanin amaci e-
perakendecilikte satin alma davraniginda bulunan tiiketicilerin e-magaza atmosferine
bakigin1 6grenmektir. E-magaza atmosferine yonelik faktorlerin belirlenmesi i¢in 316
katilimciya ¢oktan se¢meli 6, likert olgekli 30, onem dereceli 3 sorudan olusan anket
uygulanmustir. Elde edilen bulgulara frekans, ortalama, faktor analizi, anova analizi, t testi
ve tukey testi yapilmistir. E-magaza atmosferi faktorleri olarak tasarim, navigasyon ve
kullanim kolayligy; giivenlik, gizlilik ve giivenilirlik; {irin sunumu ve ddeme araglari;
renk kullanimi; {iriin bilgisi, miizik ve animasyon bulunmustur. E-magaza atmosferinde
giivenirlilik, tiriin sunumu ve e-magazanin kullaniminin kolay olmasi 6n plana ¢ikmistir.
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THE CONSUMERS PERSPECTIVE ON E-STORE ATMOSPHERE AND A
RESEARCH
ABSTRACT

In addition to the internet was explored and start using of the internet use of
internet effects the humanity’s life, it also effects the firms’ ways of work. The internet
leads to coming up of new sectors and changing /coversion/ developing of existing
sectors. E commerce, is one of terms used with the internet. This development in
communication and technology and the changes reveal e shopkeeping. It also becomes
important that the cause of rivalry in market with as what one of the segment of e-
shopkeepings stores present as how they present. E shopkeepings making differences in
rivalry and for making image of store as difference creative factor give enough
importance to the regulations of e store’s atmosphere. This study learns the consumers,
who are in behaviour of buying in e-shopkeeping, look at atmosphere of e shop. To
determine the factors for atmosphere of e shop, a test existing multiple-choice, 30 likert
scale, 3 signifance level is applied to 316 participants. With acquired data, frequency,
avarage, factor analysis, anova analyzse t test and tukey test, were conducted. As
atmosphere of factors, design, navigation ve ease of using; security, secrecy and reability;
presentation of product ve instruments of payment; use of color; product information,
music and animation were found. The security in atmosphere of e-shop, presentaion of
product and ease of using e-shop come into prominence.

Key Words: E-commerce, Internet Marketing, E-Retailing, E-Store, E-
Shopping, E-Store Atmospherics

GIRIS

Her tiirlii ses, goriintii ve verinin sabit ve mobil hatlar1 iizerinden
tasinmasini saglayan internet, her gecen giin diinyay1 birbirine daha siki
baglamaktadir (yiler,2009:1). Siirekli biiyiiyen, gelisen ve diinyay1 saran
bir ag olarak internet; herkese aciktir (Akar-Kayahan, 2007:5). internet,
kiiresel, dinamik, 0Ozgiir, smirsiz, kisisellestirilebilir, etkilesimli,
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak erisilebilen bir ortamdir
(Laudon-Traver, 2002:9). Internet ile bilgiye kolay, hizli ve ucuz bir
sekilde ulasilabilmektedir (Inan, 1998:9). Internet toplumsal yasamin tiim
alanlarinda kullanilabilen, bilgiyi tiretme, paylagma, saklama konusunda
onemli imkanlar sunan bir teknoloji olup (Isler, 2008:380) diinyanin dért
bir yanindaki pazarlara ulasabilme imkani saglamaktadir (Kotler,
2003hb:137).

Son yillarda internetin igletmeler tarafindan kullaniminin
artmasiyla birlikte iireticiler ve perakendeciler i¢in tiiketicilere ulagmada
alternatif bir kanal olarak internette pazarlama ortaya ¢ikmustir. Internet,
tilketicilere zaman kazandiran ve kolaylik saglayan yeni bir aligveris
kanali olarak isletmeler tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Tiiketici
cok az emek harcayarak; istedigi tirlinleri ve markalar1 internet {izerinden
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bulabilmekte, {iriinleri ve markalar1 inceleyip, karsilastirma yaparak
istedigi iiriin ve markay1 satin alabilmektedir. Isletmeler, kendi iiriinlerini
veya bagka isletmelerin {irlinlerini, aracilar1 ortadan kaldirarak, internet
iizerinden dogrudan pazarlama veya dogrudan satisin1 gergeklestirebildigi
e-perakendecilik modellerini kullanarak tiiketiciye sunmaktadir (Barutcu,
2008:318).

Web siteleri, tiiketicilerin aktif katilimini saglayarak iriiniin
tasarimindan baglayip pazarlama siirecinde ¢ift yonlii katki veren hizli bir
iletisim stirecidir (Mucuk, 2007:253). Web sitelerinin, tiiketicilerin mal
ve hizmetler hakkinda bilgi sahibi olup iiriin gelistirebilecekleri, detayli
icerik bulabilecekleri ve kolayca saticiya ulagabilecekleri bir tasarimda
olmasi1 6nemlidir (Oyan, 2009:58).

Internet kullanict sayisinin her gegen giin artmasi internetten
pazarlama yapan isletme sayisini artirmaktadir. Diinyada internet
kullanim oran1 2010 yilinda %28.7, 2014 yilinda yiizde %42.3 olmustur.
2013 yilinda internet kullanim orani %49, 2014 yilinda orani %53.8
olmustur (www.internetworldstats.com/stats.htm, Erisim
tarini:2015.01.05). Tirkiye genelinde internet erisim imkanina sahip
hanelerin orani ise 2000 yilinda %2.9, 2004’te %7.5, 2006’da %13.9,
2010°da %45, 2013 yilinda %49.1 iken 2014’te %60.2’ye yiikselmistir.
Tiirkiye’de kullanici sayisinin artmasiyla birlikte e-ticarette gelismistir.
Tirkiye’de 2013 yil1 Nisan ayinda internet {izerinden aligveris yapanlarin
oran1 %24.1 iken, 2014 yili Nisan ayinda internetten aligveris yapanlarin
oran1 %30.8 olmustur. Internet iizerinden aligveris yapan bireylerin 2013
yili Nisan ile 2014 yili Mart aylarim1 kapsayan on iki aylik dénemde
%51.9’u giyim ve spor malzemesi, %27’si ev esyas1 (mobilya, oyuncak,
beyaz esya vb), %26.8’1 seyahat bileti, ara¢ kiralama vb., %24.9’u
elektronik araglar (Cep telefonu, kamera, radyo, TV, DVD oynatici vb.),
%15.9’u  kitap,  dergi, gazete  (e-kitap  dahil)  almustir
(www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=16198, Erigim tarihi:
2015.01.05). Turkiye’de internetten yapilan ddeme islemleri 2010 yilinda
12.880,24 milyon TL, 2012 yilinda 25.178,32 milyon TL, 2014 yilinda
41.883,44 milyon TL olmustur
(www.bkm.com.tr/istatistik/sanal_pos_ile_yapilan_eticaret_islemleri
.asp, Erisim Tarihi: 2015.01.06).

Gegmiste internetten aligveris yapan tiiketiciler egitimli ve
yiiksek gelire sahip erkekler iken, giiniimiizde genglere ve kadinlara
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yonelik {iriin sayisinin artmasi, internetten aligveris yapan genglerin ve
kadinlarin sayisinin arttigini - gostermektedir (Levy-Weitz, 2001:81).
Internet kullanic1 sayisi arttikca internetten aligveris yapan kisi sayis1 da
artmakta olup e-perakendecilik de 6nem kazanmaktadir.

Her alanda oldugu gibi e-perakendecilik sektoriinde de yogun
rekabet vardir. Internet iizerinden her tiirlii mal ve hizmetin satildig1 6zel
tasarlanmig web sitelerine e-magaza denir. Fiziksel magazalarda oldugu
gibi, e-magazalarin da ne sundugu kadar nasil sundugu da Onem
kazanmistir. E-magazalarin rekabette farklilik yaratmalari ve magaza
imaj1 olusturmalart i¢in e-magaza atmosferi olusturmaya gerekli 6zeni
gostermeleri gerekmektedir. Iyi bir magaza atmosferi olusturulmasinda
iyi bir site tasariminin 6nemi biiyiiktiir.

E-magazalarda yaratilan atmosfer tiiketicilerin tercihlerini
etkilemektedir. Tiiketicilerin sitede daha uzun vakit gegirmelerine sebep
olmaktadir. Isletmenin diriinlerini cazip bulup, siteyi yenilikgi, keyifli,
kisisel veya kullanish olarak degerlendiren tiiketiciler e-magazadan
aligveris yapmaya niyetli olmaktadirlar. Geleneksel magazalarda oldugu
gibi tiiketici davramist {lizerinde biiylik etkisi bulunan magaza
atmosferinin  e-magazalar i¢in de Onemi biyiktir (Arslan-
Bayc¢u,2009:261-263).

E-magazalarin  giris sayfalari, e-magazanin vitrini  gibi
diisiiniilebilir. E-magazalarda; triinlere ait bilgiler (resimleri, fiyatlari,
ozellikleri), miisteri destek bilgileri (sik¢a sorulan sorular, iiriin sikayeti
iletme, miisteri anketleri), yeni iiriinler, promosyonlar ve kredi karti
O0deme sistemleri (kasa) bulunur. E-magazanin web sayfa tasarimlari
olabildigince sade, kolay gezilebilir 6zelliklerinin yan1 sira renk, yazi,
bilgi akis1 6zelliklerinin de dikkatli bir sekilde olusturulmasi énemlidir

(http://eticaretimolsun.com/sssoku/40/e-dukkan-(e-store)-nedir,
Erisim tarihi: 2014.02.02). Perakendecilerin geleneksel magazalarda
yarattiklar1 atmosfer ile tiketicileri etkiledikleri gibi e-perakendecilerin
de web siteleri yoluyla, miisterilerin e-magazada deneyimlerini ve
magaza hakkindaki goriislerini etkileyen bir magaza atmosferi
yaratmalart Onemlidir. E-magaza atmosferi, tiiketicilerin olumlu
goriislerini arttirmak igin web ortamlarinin bilingli bir tasariminin
olusturulmasi ile meydana gelir (Manganari ve digerleri., 2009:1140).

Web sitesi atmosferini olusturan unsurlardan bazilari, sitenin
kullanigh olmasi, sitenin yapisi, sitenin goriiniimii, baska sitelere
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baglantilar1 (linkler) ve arama motorlaridir. S6z konusu unsurlarin
tilketici davranig1 tizerindeki etkileri ise; tiiketicilerin siteyi yeniden
ziyaret etme ve siteyi gezinme isteginin artmasi, site ziyareti deneyiminin
olumlu olmasi, 6grenme miktarinin artmasi ve kendini internet ortamina
yogunlastirmasi seklindedir. Dolayisiyla, web sitenin kullanimi kolaysa
ve yapist kullanicinin hosuna gidiyorsa, site ¢ekici, ilgili ve kopmayan
baglantilara sahip, cabuk ve dogru arama sonuglar1 sunuyorsa kullanicida
olumlu hisler ortaya ¢ikarir (Arslan- Baycu, 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 kullanim1 olarak degerlendirmektedir
(Kotler, 2003a:48-49). Tiiketiciler kullanimi zor ve hizli yiikklenmeyen,
sikict web sayfalarmi kullanmak istememekte, karmasik ve kafa
karigtiran web sayfalarin1 tercih etmemektedirler. Tiketicilerin web
sitesini kullanmalart i¢in iyi bir deneyime sahip olmasi ve web sitesinin
iyi tasarlanmig olmasi 6nemlidir. Bir web sitesinin etkilesim kurabilecek,
tiklanabilecek, gezilebilecek bir yapida diizenlenmesi ve hizli olmasi,
hizli gezinebilecek sekilde tasarlanmis olmasi gerekmektedir. Web
sitelerinin tiiketcilere isletme hakkinda olumlu algilar hissettirecek ve
onlar1 web sitesinin kullanmaya tesvik edecek sekilde tasarlanmasina
dikkat edilmelidir (http://www.useit.com/alertbox, Erisim
tarihi:2015.01.25).

Ticari bir web sayfasinda; kullanicilarin beklemelerine neden
olabilecek logo ve linklere yer vermek yerine, kullanicinin kolaylikla
siteye girmesi, sitede yer alan tiim linklere ulagabiliyor olmasi, siparis
formu sayfasina, ana sayfadan ve alt sayfalardan ulasabilmesi onemlidir.
Web sitesinde iriinlerin dncelikle ve dzellikle vurgulanmasi, tiriinlerin
hizli teslimati konusunda miisterilere bilgi ve garanti verilmesi 6nemlidir
(Oyan, 2001:46).

Pazarlama amacli web siteleri; isletmenin tamitimi ile birlikte
iriin satisina yonelik olarak, hazirlandiklarindan satis1 kolaylagtiracak
bilgi igerigine ihtiya¢c vardir. Uriin 6zellikleri, fiyatlar, kampanyalar,
indirimler, iskontolar, iligkili Griinler, tamamlayici {irtinler, birlikte satin
alinabilecek iiriinler, farkli miisterilerin aligverislerindeki tercihler
pazarlama amagli web sitelerinde yer alacak bilgiler arasinda sayilabilir.
Miisterinin daha Once satin aldigi, inceledigi bu iirlinleri tamamlayan
tirtinler ve bunlarm yeni modelleri ile ilgili bilgiler, perakendeci web
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sitelerinde bulunmasi gereken bilgilerdir. Web sitelerinde ayrintili {iriin
bilgisi, ses ve goriintii efektleri, grafikler, sekiller ve de iiriinii daha iyi
tanimlayabilecek Ornekler, teknik Ozellikler, {iriinii daha Once
kullananlarin goriigleri, ¢esitli anket formlari, kullanimi kolay siparis
formlar1, 6deme bilgilerinin dolduruldugu formlar, aligverisin giivenilir
web sitesinde yapildigina dair ayrintili bilgiler, tiriiniin teslim zamani gibi
konularda bilgiler olmalidir. Aligveris isleminin her agamasinda
tiketiciye yapilan alisverisle ilgili bilgiler, yo6nlendirici mesajlar,
aligverisin kolaylastirilmasi agisindan 6nemlidir (Kir¢ova, 2008:99-100).

Rhodes (1998), giizel igerigin, sade tasarimin, az dilbilgisi
hatasinin tiiketicilerin web sitelerine daha fazla giiven duyulmasini
sagladigini, giiven duyduklar1 bir web sitesinin daha kullanisl oldugunu
tiiketicilerinin ifade ettiklerini belirtmektedir
(http://usableweb.com/authors/rhodesjohn.html, Erisim tarihi:
2015.01.30). Rosen ve Purinton (2004)’na gére de etkili bir web site
tasarimi i¢in dogru igerik se¢cimi 6nemlidir. Tasarimin sade olmasi siteyi
hem hizli hem de cazip hale getirmede temel faktordiir. Ciinkii web
siteleri karar asamasinda tiiketici davraniglar1 tiizerinde ©nemli rol
oynamaktadir. Ayni sekilde Akar (2004)’a gore de web iliskisel
pazarlamaya daha fazla olanak saglayan bir aractir. Tiketicilerle daha
giiclii iliskiler kurulmasi sitenin tasarimiyla yakindan ilgilidir. Tiketiciler
ilk etapta icerik olarak yeterli bulmadigi bir web sitesini gezmekten
vazgececektir. Web sitesinin ilk giriste tiiketicilerinin begenisini
kazanmas: Onemlidir. Ciinkii tiiketicilerin bir baska isletmenin web
sitesini tiklamas1 anliktir ve tiiketicilerin kaybedilme riski internet
iizerinde oldukc¢a fazladir. Benzer sekilde Yilmaz (2001)’a gore de
kullanici, gorsellik, estetik ve kullanim kolayliginin bir arada oldugu bir
siteyi oncelikli olarak tercih etmektedir (Bayram, 2008:17).

Renk web sitelerinde ¢ok kullanilan bir atmosferi yaratan
elemanlardan biridir. Web sitesinin renklerinin tiiketici tizerindeki etkisi
olduk¢a fazladir. Web sitelerinde renk, ton, parlaklik ve rahatlik hissi
veren renklerin, web sitesini indirmenin daha ¢abuk olacagi algisi
yaratmaktadir (Gorn vd., 2004:215-225). Renkler, kullanicilarin web
sitesini degerlendirmelerini, web sitesini bagkalarma tavsiye etme
olasiliklarimi ve tiiketicilerin magaza kimligini degerlendirmelerini de
etkiler. Benzer olarak, pahali bir iriin uygun bir arka plan rengiyle
sunuldugunda, tiiketicilerin satin alma olasiligi daha fazladir. Web
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sitelerindeki, vurgulama ve yazi rengi kombinasyonlari, gorsel tercihleri
ve okuma performansini etkilemektedir (Manganari vd, 2009:1143).

Mandel and Johnson’s (2002) yaptiklari ¢aligmada, web sitesi
arka planin driiniin - se¢imini  etkiledigini, mevcut triinleri farkli
kalitelerde gosteren arka plan gorlintiisiiniin, satin almak i¢in iriin
secerken olumlu/olumsuz 6nyarg1 olusturdugunu ortaya koymuslardir.

Lewison (1994)’nun yaptig1 calismada geleneksel magaza ortami
teorisinde; magaza imaji, magaza atmosferi ve magaza sunumu olmak
lizere li¢ temel bilegenin varligindan s6z edilmektedir. Lewison’un bu
caligmasina dayanarak, Vrechopoulos ve arkadaslar1 (2004) geleneksel
perakende satis ortami bilesenlerini, e-perakende satis ortamina
uyarlamislar, e-perakende satis ortami bilesenlerini ise; sanal yerlesim ve
tasartm,  sanal atmosfer ve  sanal sunum  olarak {ige
ayirmiglardir(Manganari vd, 2009:1141).

Donthu ve Yoo (2001), e-magaza sitelerinin aligveriste etkili olan
faktorleri inceledigi caligmada, kullanim kolayligi, tasarim, hiz ve
giivenligin onemli oldugunu ortaya koymuslardir. Hopkins ve Alford
(2001) yaptiklari arastirmada, e-perakende imajinin yapisi alti boyutlu
oldugunu ve ii¢ etkili boyutunun atmosfer, uygunluk, site ahengi
oldugunu; ii¢ fonksiyonel boyutununda fiyat, mal ve hizmet oldugunu
belirtmiglerdir. Clark ve digerleri (2004) yaptiklar1 ¢aligmalarda, bir web
sitesinde  soguk renkleri kullanmak, sicak renk kullanimiyla
karsilagtirildiginda daha hos, daha coskulu, daha dolu ve daha gelismis
olarak algilandigimi, Van der Heijden ve Verhagen (2004)ise, e-
magazanin; eglenceli olmasi, giivenirliligi, yerlesim bigimi ve
kullanighilig: tiiketicilerin elektronik satin alma tutumlarinmi etkiledigini,
Vrechopoulos ve digerleri (2004), 1zgara diizeninin, e-magazada aranan
iiriinii bulabilmek i¢in serbest ve yaris pisti diizenlerine gore daha verimli
olarak algilandigini, Bayram (2008), e-magaza sitelerinin kullanigh
mend, hizli indirme , siteye kolay ulasim, i¢ sayfalardan ana sayfaya
kolay ulasim, sistemin hizli agilmas1 gibi 6zellikleri igermesi gerektigini,
Cheng ve digerleri. (2009), yaptiklar1 ¢alismada, uygun miizik ve renk
kullanarak iyi tasarlanmig e-magaza ortami olusturulabilecegini ve hedef
miisterilerin basaril1 bir sekilde ikna edilebilecegini ortaya koymuslardir.

Altumisik ve digerleri. (2010), e-tiiketici memnuniyet faktorleri
olarak tasarim kalitesi (web sitesinin gorsel ¢ekiciligi, hos bir tasarima
sahip olmasi, yenilikler sunmasi, hizli yiiklenmesi), misteri iliskileri
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yonetimi ve teslimat performansi (tiiketici sorunlarimin hizli bir bigimde
cOziimlenmesi, samimi ilgi, siparisin s6z verilen tarihte iyi bir bicimde
paketlenerek dogru olarak gonderilmesi), islem etkinligi (aligverigin
tamaminin internet iizerinden yiiriitiilmesi, islemlerin kolaylig1 ve
bilgilendirme etkinligi), site glivenligi (finansal emniyet ve mahremiyet),
eglence, rahatlik ve zaman tasarrufu, irlin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi
(alternatif tirtinlerin ¢oklugu, iiriinlerle ilgili agiklayici resim ve videolar,
ayrintili bilgi), iirlin yorumlama ve kiyaslama faktori (Olumlu ve
olumsuz {irlin yorumlarmin goriilmesi ve eklenmesi, iiriinlerin kolay ve
anlasilir bir bi¢cimde ozellikleri ya da fiyat bakimindan kiyaslanmasi),
promosyon etkinlikleri (aligverislerde puan biriktirmeleri ve hediye ¢eki
gibi) oldugunu belirtmislerdir.

Yayar ve Sadaklioglu (2012), yaptiklann ¢alismada e-
magazalardan tiiketicilerin beklentileri arasinda internet sitesinin
giivenilir ve kolay kullanilabilir olmasimi gerektigini {izerinde
durmuglardir.

ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Internet kullaniminin artmasiyla e-ticaret hizla gelismis ve
gelismeye devam etmektedir. Internet tiiketicilere zaman kazandiran ve
kolaylik saglayan yeni bir aligveris kanali olarak gériilmektedir. Internet,
tiiketiciler i¢in zamandan ve mekandan bagimsiz olarak bir¢ok iiriin satin
alma kolaylig1 saglamaktadir. Internet ortaminda satin alinmak istenen bir
mal veya hizmet, magaza magaza gezmeden rahatlikla incelenebilmekte,
iriin hakkinda fikir sahibi olunabilmektedir. Tiiketici ¢ok az emek
harcayarak; istedigi reticileri, saticilar1 iiriinleri ve markalar1 internet
iizerinden bulabilmekte, iiriinleri inceleyip birbiriyle kiyaslayabilmekte,
bilgi edinebilmekte ve satin alabilmektedir.

Internette aligveris, iireticiler ve perakendeciler icin tiiketicilere
ulagmada alternatif bir kanal olarak ortaya ¢ikmistir. Alternatif kanal olan
e-magaza ve e-magazaciligin 6nemini gitgide artirmaktadir. E-magazadan
aligverisi tercih eden e-miisteriler, e-magaza se¢imini degisik kriterlere
gore yapmaktadir. Bu kriterlerden biri e-magaza atmosferidir. Fiziksel
magaza atmosferinde oldugu gibi, e-magaza atmosferinin de tiiketici
iizerinde etkisi vardir. Fiziksel magazalardaki gibi, e- magazalarda da
magaza yerlesimi, iirlin sunumu, misteri hizmetlerinin giivenilir ve
giivenli bir ortamda sunulmasi, renklerin, seslerin ve temalarin uyumlu
olmasi, iirlin ¢esitliligi ve duyurular tiiketiciyi etkileyip ve tiiketicinin
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zihninde magaza imajimnin olugmasimi saglamaktadir. E-magazalarda
olusturulan atmosfer, tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiler, sitede
daha uzun kalarak internet iizerinden aligveris yapma olasiliklarini arttirir.
Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda e-magazalarin farkli bir ortam
yaratmalar ve tliketicinin tercihleri dogrultusunda bir e-magaza atmosferi
olusturmalari kaginilmazdir. Bunun nedenile, e-magaza atmosferi,
tilketicinin  e-magaza atmosferine bakist ve e-magaza atmosferi
olusturulurken dikkat edilmesi gereken faktorleri ortaya koymak
onemlidir.

E-magazacilikta, e-magazalarin ne sundugu kadar nasil sundugu
da basarty1 etkileyen 6nemli bir faktordiir. E-magaza ortaminda {irtinlerin
tilketicilere basarili bir sekilde sunumu, magaza atmosferiyle dogrudan
ilgilidir. E-magaza tasariminda, tiiketicinin istek ve ihtiyaglart belirlenip,
tilketicinin isteklerine uygun keyifli, kullanisli, kisisel ve yenilik¢i e-
magazalarin olusturulmasi1 da onemlidir. Bu nedenle e-magaza
girisimcileri ve e-magaza i¢in web yazilimi gelistirenler, kiiresel rekabet
ortamimnda var olmak istiyorlarsa, e-magaza atmosferini olustururken
tilketicinin beklentileri dikkate almalar1 gerekmektedir.

ARASTIRMANIN AMACI

Bu caligmanin amaci e-perakendecilikte, e-magaza atmosferi ile
ilgili tiiketicinin diislincelerini 6grenmek ve e-magaza atmosferinde 6ne
cikan faktorleri belirlemektir. Bu c¢alismada tiiketicinin beklentileri
karsilayacak e-magaza atmosferi ile ilgili faktorler nelerdir? sorusuna
cevap aranacaktir. Caligma bu alanda faaliyet gosteren e-perakendecilere
ve e-magaza yazilimcilarina yol gosterici olacaktir.

ARASTIRMA YONTEMI

E-magaza atmosferine tiiketicinin bakisini aragtirmak i¢in yapilan
calismada nicel arastirma yoOntemlerinden biri olan anket yontemi
kullanilmigtir. Anket formuyla katilimcilara; ¢oktan segmeli 6 soru, e-
magaza atmosferi i¢in belirtilen 6zelliklere katilip katilmama derecesini
Olemek icin 30adet likert Olgekli soru sorulmus oOlgek 1-1,5 arasi
kesinlikle katilmiyorum, 4,6-5 arast ise kesinlikle katiliyorum, olarak
degerlendirilmistir ve 6nem dereceli 3 sorusu sorulmustur. Anket Abant
Izzet Baysal Universitesindeki birimlerde calisanlar ile yiiz yiize
bigiminde ve e-posta anketi gonderilerek uygulanmistir.

Arastirmanin  Orneklemi segilirken; fakiilte ve yiiksekokul
bazinda g¢alisan toplam 1650 personel sayisi dikkate alinmustir. Her
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birimden tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemiyle katilimeilar segilmistir.
400 anket basilmis ve internetten aligveris yaptifini veya iirlin
inceledigini beyan eden iiniversite personeline dagitilmistir. Dagitilan
anketlerin 278 tanesi katilimeilar tarafindan doldurularak geri donmiistiir.
E-posta ile de 150 personele www.online-anket.gen.tr sitesinden anket
gonderilmig, fakat 114 tanesi geri donmistiir. Hatali ve eksik olan
anketler degerlendirmeye katilmamistir. Degerlendirmeye girebilecek
anket sayis1 toplam 316 olarak bulunmustur.

Anket sorular1 hazirlanirken, Spech Ve Elliot’un (2005:45)
kullandiklar1 6lgeklerden yararlanilarak c¢aligmanin amacina uygun bir
anket hazirlanmistir. Hazirlanan anketi test etmek amaciyla 55 kisilik
pilot gruba uygulanmis, eksik, anlagilmayan sorular ¢ikarilarak ya da soru
ifadeleri degistirilerek ankete son sekli verilmistir.

Sorulara genel istatistik degerlerin hesaplamasi
frekans, ortalama analizleri, fakt6r analizi, varyans analizi, t testi ve
tukey testi uygulanmugtir.

amaciyla

Aragtirmanin modeli su sekildedir.

ARASTIRMANIN MODELI

Demografik Ozellikler
Etkilesim Elverislilik Giliven Pazarlama Bilegenleri Estetik
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E-Magaza Atmosferiyle Ilgili Diisiinceler
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Arastirmaya katilan Kkatilimcilarin  6nem dereceli sorulara
verdikleri cevaplarin analizi agagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 1. Aligveriste Interneti Neden Tercih Ediyorsunuz?

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

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Fiyat uygunlugu 174 55.06 51 16.14 45 14.24
Kullanim Kolaylig1 19 6.01 53 16.77 39 12.34
Zaman tasarrufu 53 16.77 77 24.37 83 26.27
Promosyon 9 2.85 23 7.28 34 10.76
Dagitim 4 1.27 13 411 22 6.96
Uriin gesitliligi 37 11.71 91 28.80 76 24.05
Gilivenlik 20 6.33 8 2.53 17 5.38

Toplam 316 100 316 100 316 100

Katilimcilar; Alisveriste Interneti neden tercih ediyorsunuz?
sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1. derece fiyat uygunlugunu (%55.06)
2. derecede iiriin ¢esitliligi (%28.38), 3. derece ise zaman tasarrufu
saglamasi (%26.27) nedenleriyle internetten aligverisi tercih ettikleri
anlagilmaktadir. Buradan internetten aligveriste fiyatin onemli bir etken
oldugu goriilmektedir. Emagazalarin tiiketiciye fiyat avantaji sunmasi
internetten aligveriste 6onemlidir.

Tablo 2: E-magaza Atmosferinde Sizce Hangisi Daha Onemlidir?

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

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Kullanighilik 38 12.03 92 29.11 79 25.00
Giivenilirlik 215 68.04 43 13.61 14 4.43
Kisisellestirilebilme 6 1.90 21 6.65 31 9.81
Uriin sunumu 36 11.39 92 29.11 101 31.96
Site tasarimi 9 2.85 15 4.75 23 7.28
Sitenin Hizi 12 3.80 53 16.77 68 21.52
Toplam 316 100 316 100 316 100

Katilmceilar; Emagaza atmosferinde sizce hangisi daha
onemlidir? sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1. derece giivenirlilik
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(%68.04), 2. derecede sitenin kullanighi olmasi(%29.11) ve 3. derece ise
iirlin sunumunun (%31.27) 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. E-magaza
atmosferinde gilivenilirlik miisteri i¢in en 6nemli unsurlardan biridir.
Etkili bir iirlin sunumu ve kullanighlik katilimcilar igin 6nemli
bulunmugstur. E-magazalarin bu konulara yogunlagmalar1 gerekmektedir.

Tablo 3: Internetten Alisveriste Sizce Hangisi Daha Onemlidir?

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

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde | Frekans | Yizde
Fiyat 214 67.72 38 12.03 28 8.86
Promosyon 7 2.22 37 11.71 25 7.91
Site dizayni 6 1.90 16 5.06 23 7.28
Sitenin Kullaniglilig: 6 1.90 45 14.24 33| 1044
Dagitim kosullari 11 3.48 29 9.18 44 13.92
Iade sartlar 23 7.28 62 19.62 94 29.75
Miisteri hizmetleri 49 1551 89 28.16 69 21.84
Toplam 316 100 316 100 316 100

Katilimcilar; Internetten aligveriste sizce hangisi daha énemlidir?
sorusuna verdikleri cevaplara gore, 1. derecede fiyat(%67.72) , 2.
derecede miisteri hizmetleri(%28.16) ve 3. Derecede ise iade sartlari(
%29.75) 6nemli oldugunu belirtmislerdir.

Internet iizerinden fiyati uygun iiriinler tercih edilmektedir.
Tiketici internetten aligveriste fiyat avantaji saglamayr beklemektedir.
Tiiketiciye satigtan Oncesi, satis an1 ve satig sonrast verilen hizmet
tilketicinin e-magazaya baglilig1 etkilemektedir. Bunun i¢in daha etkin ve
etkilesimli bir miisteri hizmetleri altyapis1 kurulmalidir. Tiiketiciler e-
magazadan alman bir iade sartlarma énem vermektedir. Internet alinan
bir iriiniin, fiziksel magazadan alman bir {irline gore iadesi zor
olmamalidir. Yoksa tiiketiciler ~emagazalardan iiriin  almaktan
uzaklasacaktir.

Faktor Analizi

Likert 6l¢ekli 30 soruya, faktor analizi uygulanarak faktorler elde
edilmeye calisilmis ve gecerliligi Cronbach Alpha modeliyle test
edilmigtir. Caligmanin giivenilirligini ve dogrulugu test etmek amaciyla
KMO ve Bartlett's Testi yapilmigtir. Caligmada, 6l¢egin giivenilirligi
0.888 olarak bulunmustur.
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Tablo 4: Guvenilirlik Testi

Cronbach’s Alpha Degisken sayist

.888 30

KMO degeri 0.885 bulunmustur. Hesaplanan anlamlilik
0,000’dir. Bu deger degiskenler arasi giiglii bir iliskinin oldugunu ortaya
koymaktadir.

Tablo 5: KMO ve Bartlett's Testi

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiimii) .885
Yaklasik Ki-Kare 3301

Barlett Testi Serbestlik Derecesi 435
Anlamlilik (p) .000

Faktor analizi sonucunda e-magaza atmosferiyle ilgili degiskenler
alt1 faktor altinda gruplanmistir. Bu sorularin faktorlere gore dagilimini
ve faktor yiiklerini gosteren tablo 6’da verilmistir. Bulunan 6 faktore ayri
ayr1 uygulanan giivenirlik testi sonuglar1 giivenirligi desteklemektedir.
Faktorlerin toplam varyansi agiklama giicii %54.526’dir.

Tablo 6: Faktorlerin Ac¢iklamasi ve Giivenirlilik Testi

Fakitr Aciklama Degigsken | Cronbach’s
Sayi1st Alpha
Faktor 1 Tasarim, Navigasyon ve Kullanim Kolaylig 10 .864
Faktor 2 Giivenlik, Gizlilik ve Giivenilirlik 6 .812
Faktor 3 Uriin Sunumu ve Odeme araglari 6 728
Faktor 4 Renk Kullanimi 3 749
Faktor 5 Uriin Bilgisi 3 .687
Faktor 6 Miizik ve Animasyon 2 513

Faktor 1 : Tasarim, Navigasyon ve Kullanim Kolayligi: Bu
faktor; E-magazada yer alan meniiler basit ve anlasilir sekildedir, E-
magazada yazi karakterleri kolay okunabilmektedir, E-magaza sitesi
deneyimsiz kullanicidan en deneyimli kullaniciya kadar rahat kullanilir,
E-magazada kullamilan dil, teknik terimlerden wuzak herkesin
anlayabilecegi isluptadir, E-magazada farkli menii ve sayfalarda
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dolagmak kolaydir, E-magazada bilgiler hizli yiiklenir, E-magazada
meniiler arasinda ileri - geri rahatlikla gezinilir, E-magazada aligveris
yaparken hatali islem yapilirsa sistem yardimci olur, E-magazanin
kullanim1 kolaydir, E-magazada linkler (baglantilar) diizgiin ¢alisir
degiskenlerinin yer aldigi 10 sorudan olusmaktadir. Cronbach’s alfa
degeri 0.864 bulunmustur.

Faktor 2 : Giivenlik, Gizlilik, Giivenilirlik: Bu faktor; E-
magazada kisisel bilgilerin gizliligi saglanmistir, E-magazada kredi kart1
giivenli  sekilde kullanilabilir, E-magazada giivenlik belgeleri
(sertifikalar1) vardir, E-magazadan aligveris gilivenlidir, E-magazadan
aliman {irlin zamaninda teslim edilir, E-magazadan alinan iriinler kolay
iade edilir degiskenlerinin yer aldigi toplam 6 sorudan olusmaktadir.
Faktoriin Cronbach’s alfa degeri 0.812 olarak bulunmustur.

Faktér 3 : Uriin Sunumu ve Odeme Araclari: Bu faktor; E-
magazalarda triinlerin farkli renkleri vardir, E-magazalarda iiriin ¢esidi
coktur, E-magazada iiriin hakkinda yorum yapilacak boliim olmalidir, E-
magazada ayni tiir iriinler aym1 grupta yer alacak sekilde sunulur, E-
magazada triinleri karsilastirma imkani vardir, E-magazada alternatif
O0deme (nakit, kredi karti, havale, kapida 0deme) araglar1 vardir
degiskenlerinin yer aldig1 6 sorudan olugmaktadir. Faktoriin Cronbach’s
alfa degeri 0.728 olarak bulunmustur.

Faktor 4: Renk Kullanimi: Bu faktor; E-magazalarda arka fon
(tema) onemlidir, E-magazanin arka plan (zemin) rengi 6nemlidir, E-
magazada kullanilan renk {irtinlerin sunumunda etkilidir, degiskenlerinin
yer aldig1 3 sorudan olusmaktadir. Faktoriin Cronbach’s alfa degeri 0.749
olarak bulunmustur ve faktoriin giivenilir oldugunu gostermektedir.

Faktor 5: Uriin Bilgisi Yeterliligi: Bu faktor; E-magazalarda iiriin
fotograflar1 kalitelidir, E-magazalarda {iriin bilgileri giinceldir, E-
magazalarda triin bilgisi (resmi, rengi, Ozelligi) gercege uygundur,
degiskenlerinin yer aldig1 3 sorudan olugmustur. Faktoriin Cronbach’s
alfa degeri 0.687 olarak bulunmustur.

Faktéor 6 : Miizik ve Animasyon :Bu faktér; E-magazada
animasyonlar siteyi cekici hale getirir, E-magazada miizik olmalidir,
degiskenlerinin yer aldig1 3 sorudan olugsmustur. Faktoriin Cronbach’s
alfa degeri 0.513 olarak bulunmustur. Faktoriin giivenilirliginin diisiik
giivenilirlikte oldugunu gostermektedir.
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Arastirmada katilmecilarin - demografik  6zellikleri bagimsiz
degisken olarak, e-magazayla ilgili faktorleri etkileyip etkilemediklerini t
testi ve tek yonlii varyans analizi (OneWay ANOVA) ile smanmustir.
Arasinda iliski saptanan degiskenler Tukey testi kullanilarak hangi
gruplar arasinda farklilik bulundugu belirlenmistir.

Arastirma Bulgular:

e Arastirmaya katilan cevaplayicilarin demografik ozellikleri
incelendiginde %33.2’si kadin, %66.8’i erkektir. Katilimcilarin yasa
gore dagilimi ise 18-25 yas arasindakiler %8.9, 26-35 arasindakiler
%41.5, 36-45 yas arasindakiler %39.2, 46-55 yas lizerindekiler %9.5, 56
yas ve lzerinde %,9 seklindedir. Ankete katilan personelin egitim
diizeyleri ise ilkokul mezunu olanlarin yiizdesi %1.3, ortaokul %0.9, lise
%13.9, 6n lisans %10.4, lisans %28.5, yiiksek lisans %27.8, doktora
%17.1 bigimindedir.

e Internet iizerinden iiriin inceleyip degerlendirilmeye uygun
bulunan katilimcilarin %75°1 internet iizerinden aligveris yapmis, %25°1
ise aligveris yapmamistir sadece iirlin incelemistir. Arastirmaya katilan
personelin %75 oraninda internetten aligveris yapmis ve %25 oraninda
iiriin incelemis olmasi aragtirma i¢in Onemlidir. Eger bir tiiketici, e-
magazaya girip liriin incelemisse, internetten aligveris yapma egilimi
artmaktadir.

Arastirmada  e-magaza  atmosferini  olusturan  faktorlere
bakildiginda internet aligveriste kullanim kolayligi, navigasyon ve
kullaniglilik  faktoriiniin - magaza atmosferi olusturmada &nemli
etkenlerden biri oldugu goriilmektedir. Faktor ifadelerinin ortalamalarina
bakildiginda ise:

e E-magaza sitesi deneyimsiz kullanicidan en deneyimli
kullanictya kadar rahat kullanilir ifadesine katilim ortalamasi 3.3
bulunmugtur. En acemi kullanicidan en tecriibeli kullaniciya kadar e-
magazanin kullanimi basit olmalidir. Miisterilerin e-magazay1 kullanimi
konusunda tecriibeli oldugu diisiiniilmemelidir. Kullanim kolayliginin e-
magazalarda genel memnuniyeti artirict bir etkisi vardir. Kullanici e-
magazada ne kadar kolay gezinir, iriinleri kolay bir sekilde
inceleyebilirse aligveris yapma ve sitenizi tekrar ziyaret etme olasiligi
artacaktir. Sitelerde metin ifadeler okunabilir biiyiiklilkte olmalidir
ifadesinin ortalamasi 3.67 bulunmustur.
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e E-magazada aligveris yaparken hatali islem yapilirsa sistem
yardime1 olur ifadesinin ortalamast 3.29 bulunmustur. Tiiketiciler internet
aligveris yaparken islemlerinin dogru yapilip yapilmadigi konusunda
tereddiit yasamakta ve yanlis bir islem oldugunda sistemden bir yardim
beklemektedir. Kullanicilarin aligveris islemlerini nasil tamamlayacagina
iliskin uygulamalar siteye eklenmelidir. Tiiketici sistem yanlis bir islem
yapildiginda sistem tarafindan uyarilmalidir. Animasyonlarla alisveris
isleminin nasil yapilacagi anlatilmalidir.

e E-magazadan aligveriste bilgiler hizli yiiklenir ifadesine
katitlim ortalamast  3.35 olmustur. Tiiketiciler e-magazada iiriin
bilgilerinin hizli yiiklendigi konusunda memnun olmalilar. Aligveris
siteleri kullanicilarin  baglantt hizlarinin iyi olmadigi diisiiniilerek
tasarlanmalidir. Hizl1 yiliklenen e-magazalar tiiketiciler tarafindan daha
¢ok tercih edilir.

e FE-magazada linkler (baglantilar) diizgiin calisir goriisline
katilim ortalamasi 3.49 olmustur. E-magaza sitelerinde linkler diizgiin
calismamas tiiketicilerin giiveni konusunda olumsuz izlenimler birakir.
Bir {iriine ulagsmada veya {irliniin alt bilgilerine ulagmada linklerin diizgiin
calismamasi tiiketiciyi e-magazadan uzaklastirir, aligveris yapmadan
¢ikmasina neden olur.

e Katilimeilar, e-magazada kisisel bilgilerin  gizliligi
saglanmigtir goriisiine katilim ortalamasi 3.34°tiir. Tiiketiciler bu konuda
bilgilendirilmeli veya giivence verilmelidir. Ozellikle medyada ¢ikan bu
konudaki haberler tiiketicilerin internetten aligveris yapmasini
etkilemektedir.

e Katilimeilar e-magazadan alinan {riinler kolay iade edilir
goriisiine katilim ortalamas1 2.87’dir. E-magazadan aligveris yapildiginda
begenilmeyen veya kusurlu bir iiriin iade edilmek istendiginde sorunlar
yasanmaktadir. E-magazada bu konuda bilgilendirme yapilmadir. Kargo
vb. masraflarin kime ait oldugu tam olarak belirtilmelidir.

e Katilimeilar, e-magazadan alman {iriin zamaninda teslim
edilir goriisiine katilim ortalamas1 3.23 olmustur. Ozellikle daha kirsal
bolgelerde kargo sirketlerinin olmamasi nedeniyle veya kargodaki
gecikmelerden kaynaklanabilir. E-magazadan siparis verildiginde iiriiniin
hangi, gilin hangi saat diliminde teslim edilecegi tiiketicilere
bildirilmelidir.
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e Katilimcilar e-magaza giivenlik belgeleri (sertifikalari) vardir
ifadesine katilim ortalamasi 3.44’diir. E-magazanda kisisel bilgilerin nasil
korundugu, kredi kart1 bilgilerinin nasil sifrelendigi bunun igin e-
magazanin hangi giivenlik belgelerine sahip oldugu ag¢ik bir sekilde
gosterilmelidir. Tiiketicinin zihnindeki sorular giderilmelidir.

e Katilimcilar, e-magazada kredi kartt giivenli sekilde
kullanilabilecegi konusuna katilim ortalamas1 3.26°dir. Tiketiciler
internet aligveriste kredi kart1 bilgilerin ¢calinacagi endigesiyle internetten
aligveris yapmaktan kaginmaktadirlar. Ozellikle medyada cikan olumsuz
haberler bu konudaki endiseleri bir kat daha artirmaktadir. Miisteri veya
tiiketicilerin bu konudaki kaygilar1 giderilmelidir.

o Katilimecilar, e-magazadan aligveris giivenlidir ifadesine
katilim ortalamasi 3.22°dir. E-magazadan aligverigin bir fiziksel magazan
aligveris kadar gilivenli oldugu konusunda tiiketici bilinglendirilmelidir.
Tiiketicinin bu konudaki olumsuz goriisleri giderilmelidir.

e Katilimcilar e-magazada iiriin ¢esidi ¢oktur (3.84), tiriinlerin
farkli renkleri vardir (3.73), iiriin hakkinda yorum yapilan béliimlerin
olmasi gerekir (4.34), ayni tiir iriinlerin ayni grup altinda sunulmasi
gerekir (4.01), {irlinleri karsilagtirma imkéanlarinin olmasi gerekir (3.83)
ve bir¢ok alternatif 6deme araglarinin olmasi gerekir ( 4.1) diisiincelerine
katilmiglardir.

e Arastirmada renk kullanimin e-magaza atmosferini olusturan
faktorden biri oldugu goriilmektedir. E-magazalarda arka fon tema rengi
onemlidir (3.88) ve iiriin zemin renginin 6nemlidir (3.9), e-magazada
kullanilan renklerin iiriin  sunumunda etkilidir (3.98) ifadesine
katilmiglardir. E-magazalarda renkler tiliketicilerin goziinii yormayacak,
iriin incelemeyi zorlagtirmayacak, metin ifadelerin okunmasini
kolaylastiracak site uyumunu bozmayacak sekilde olusturulmalidir.

e Aragtirmada iiriin bilgisi ger¢ege uygundur ifadesine katilim
ortalamas1 3.28’dir. E-magazalardan aligveris yaparken dokunma ve
koklama gibi duyular kullanilamadigindan iiriin 6zelliklerinin belirtilmesi
daha da 6nem kazanmustir. Uriiniin fotograflar1 kalitelidir ifadesine
katilim ortalamas1 3.5 ’dur. Uriin fotograflari ve iiriin hakkindaki metin
ifadeler giincel olmahdir. Uriin fotografi kaliteli olmali, rengi ve 6zelligi
gercege uygun olmalidir. Tiiketici farkli ozellikler veya renkler
kullanilarak aldatilmamalidir.
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e (alismada, e-magazada miizik olmalidir ifadesine katilim
ortalamasi 2.69 ve e-magazalarda animasyon olmalidir ifadesine katilim
ortalamasi1 3.62’dir. Miizik ve animasyon kullanimu sitenin veya {rlinlin
yiiklenme hizin1 disiirmemelidir. Animasyon iriin hakkinda tiiketicinin
fikir edinmesi agisindan énemli olabilir. Uriin algisinin gelistirilmesi igin
yeni teknikler kullanilabilir.

SONUCLAR

Internetin pazarlamadaki agirhigi her gecen giin artmaktadir ve
daha ¢ok sayida tiiketici internetten aligveris yapmayi tercih etmektedir.
Internetten aligveris arttik¢a rekabet de artmaktadir. Rekabet arttikca da,
fiziksel magazalarda oldugu gibi, e-magazalarda da tiiketiciyi cezbeden,
e-magazay1 diger magazalardan farkli yapan ortamlarinin olusturulmasi
gerekmektedir. Iyi bir atmosfer olusturulmasinda iyi bir web sitesi
tasariminin 6nemi biylktiir. Cilinkii e-magazadan aligveriste tiiketicilerle
etkilesimde olan web siteleridir. Perakendeciler geleneksel magazalardaki
atmosferle tiiketicileri etkiledigi gibi, e-perakendeciler de e-magaza
atmosferi yoluyla tiiketicileri etkilemeye caligmaktadir.

E-magaza atmosferi olusturmada bir¢ok yontem kullanilabilir. E-
magaza atmosferi olusturmada, kullanim kolayligi, kolay dolasim, hos
tasarim yenilik¢ilik, hizli yiiklenme, {iriin sunumu, iiriin yerlesimi, iiriin
cesitliligi, Uiriin icerigi, iiriin karsilagtirma arama ve 6deme secenekleri,
metin, renk, resim, ses ve videolar, animasyonlar, glivenilirlik ve kisisel
bilgi giivenligi, fiyat uygunlugu ve Kkisisellestirilebilme yetenegi gibi
ozellikler etkilidir.

Bu c¢alismada tasarim, navigasyon ve kullanim kolayligi,
giivenlik, gizlilik, giivenilirlik, {irlin sunumu ve O0deme aracglari, renk
kullanimi, trlin bilgisi, miizik ve animasyon e-magaza atmosferi icin
onemli faktdrler olarak bulunmustur.

E-magazalarda giivenlik, tiiketicinin giivenini ve internetten
aligveris yapmasini etkilemektedir. Tiiketicilerin biiyiik bir kismi internet
iizerinde aligveris yapmaktan giivenlik agisindan korkmakta, cekingen
davranmakta ve geleneksel alisveris kanallarini tercih etmektedirler

E-magazalarda iriinlerin  sunumu ve metin bilgilerinin
okunmasinda renk kullanimi da 6nemlidir. Bilgi ve resimlerin en uygun
titketiciye iletilmesini saglayan renk ise krem rengi veya beyaz arka plan
ile siyah renkli yazilardir.
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E-magazalarda, atmosferin yaratilmas: i¢in sadece iki duyu
organmna hitap ettiginden, goérsel sunumlar aslinda sitenin Oziinii
olusturur. Diger bir ifadeyle, web sitesinde miisterinin gérme ve isitme
duyusuna hitap eden seyler ise; magaza i¢i diizen, tirlinlerin sergilenis
bigimi, sunulan {riin ¢esidi, miktari, {riinlerin teshir edilis bigimi,
magaza ismi, magaza Oni, vitrin, vb dir.

E-magaza atmosferi icin ortaya ¢ikan tasarim, navigasyon ve
kullanim kolayligi, giivenlik, gizlilik ve gilivenilirlik, {iriin sunumu ve
O0deme araglari, renk kullanimi, {irtin bilgisi yeterliligi ile miizik ve
animasyon faktorlerine %35 anlamlilik diizeyinde t testi ve Tukey-Testi
uygulanmugtir.

e T testine sonucuna gore e-magazadan aligveriste, e-
magazanin gilivenlik, gizlilik ve giivenilirlik faktoriine verilen 6nemin
cinsiyete gore farklilik gosterdigi goriilmektedir.

e E-magazadan aligveriste, e-magazanin tasarim, navigasyonu
ve kullanim kolayligi faktdriine verilen dnemin yasa ve egitime bagl
olarak 0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik gosterdigi goriilmektedir. Yasa
gbre tasarim, navigasyon ve kullanim kolaylig1 faktorii incelendiginde
yas gruplar1 arasinda farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlamh
oldugu gorilmektedir. 18-25, 26-35, 36-45 ve 46-55 arasindaki yas
gruplariyla 56 ve {iizeri yas iizerindekiler arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Yasa gore, tasarim, navigasyon ve kullanim kolaylig1
faktorii incelendiginde; 56 yas ve lizerindekilerin, 18-25, 26-35, 36-45 ve
46-55 yas gruplarma gore, daha az tasarim, navigasyon ve kullanim
kolaylig1 faktoriinden etkilendikleri goriilmektedir.

e Egitim diizeyine goére tasarim, navigasyon ve kullanim
kolaylig1 faktorii incelendiginde egitim diizeyi on lisans ile doktora
arasinda farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlamli oldugu
goriilmektedir. On lisans mezunlarinin, doktora mezunlarina gore, daha
fazla tasarim, navigasyon ve kullanim kolaylig1 faktoriinden
etkilendikleri anlasilmaktadir

e E-magazadan aligveriste, e-magazanin giivenlik, gizlilik ve
giivenilirlik faktoriinde ise cinsiyete bagli olarak anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir.

e E-magazadan aligveriste, e-magazanin renk ve {riin bilgisi
faktorlerine verilen 6nemin gelire bagli olarak anlamli sekilde farklilik
gosterdigi goriilmektedir. Gelire gore {iirlin bilgisi yeterliligi faktorti
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incelendiginde geliri 1000 TL ve 1000 TL’den az olanlarla, geliri 3000
TL ve 3000 TL’den fazla olanlar arasinda farkliliklar bulundugu ve bu
farkliliklarin anlamli oldugu goriilmektedir. 3000 TL ve tistiinde geliri
olanlar, 1000 TL ve altinda olanlara gore iirlin bilgisi yeterliligi
faktoriinden daha ¢ok etkilenmektedir.

e E-magazadan aligveriste, e-magazada miizik ve animasyon
faktoriine verilen Onemin yasa ve gelire bagl olarak anlamli sekilde
farklilik gosterdigi goriilmektedir.Yas diizeyine gore miizik ve animasyon
faktorii incelendiginde yas1 18-25 arasinda olanlarla, yas1 26-35 olanlar
arasinda anlamli farkliliklar bulundugu ve bu farkliliklarin anlaml
oldugu goriilmektedir. 18-25 yas arasinda olanlar, 26-35 yasinda olanlara
gore miizik ve animasyon faktoriinden daha ¢ok etkilenmektedir.

e QGelir dilizeyine gore mizik ve animasyon faktorii
incelendiginde geliri 1000 TL ve 1000 TL’den az olanlarla, geliri 1001-
2000 TL ve 2001-3000 TL olanlar arasinda anlaml farkliliklar bulundugu
ve bu farkliliklarin anlamli oldugu goriilmektedir. Geliri 1000 TL ve
altinda olanlar, geliri 1001-2000 TL ve 2001-3000 arasinda olanlardan
daha fazla etkilemektedir.

Oneriler

e Diinyada ve Tiirkiye’de bilgisayar ve internet kullanici sayisi
artmaktadir. Bilgisayar ve internet kullanici sayisi arttik¢a internetten
aligverig oran1 da artacaktir. Bunun i¢in e-perakendeciler sabirli olmali,
girisimcilerde e-perakendecilige goz ardi etmemelidir.

e Ik alisveris deneyimi 6nemlidir. E-magazalardan daha dnce
aligveris yapan tiiketici, eger sorun yasamadiysa aligveris yapmaya devam
edecektir. Tiiketicinin e-magazadan aligveris yapmasi tesvik edilmelidir.

e E-Magaza atmosferinde gorsellik onemlidir. Web sitenin
tasarimi, kullanilan renkler, animasyonlar, iirin bilgileri tiiketicinin
ilgisini ¢ekecek sekilde olmalidir.

e FE-magaza atmosferinde tasarim kalitesi Onemlidir. E-
magazanin gorsel cekiciligi olmali, hos bir tasarima sahip olmali,
yenilikler sunmali, hizli yiiklenmelidir.

e Tiketicinin daha kolay aligveris yapabilecegi, {rlnler
hakkinda daha kolay bilgi alabilecegi, kullanimi eglenceli, giincel,
dinamik, kullaniciy1 stkmayan kullaniciya farkli deneyimler yasatan, fiyat
avantaji saglayan, kullanicida giiven duygusu olusturan, ¢ekici, yenilikei,
hizli ve miisteri odakl e-magazalar olusturulmalidir.
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e E-magazalarda iiriin ¢esitliligi ve bilgi zenginligi e-aligveriste
tiketiciler i¢in Onemlidir. Bunun ¢ok ¢esitli alternatif {iriin
sergilenmelidir.

e E-magazalarda atmosfer olusturmada {iriin fotograflarinin
kaliteli olmali, Giriinlerin detayli bilgileri yer almalidir.

e Tiiketicinin daha kolay aligveris yapabilecegi, {iriinler
hakkinda daha kolay bilgi alabilecegi, kullanimi eglenceli, giincel,
dinamik, kullaniciyr sikmayan, kullanictya farkli deneyimler yasatan,
fiyat avantaji saglayan, kullanicida giiven duygusu olusturan gekici,
yenilikei, hizli ve miisteri odakli e-magazalar olusturulmalidir.

e E-magazalar tiiketiciye fiyat avantaji sunmalidir. Internet
ortaminda fiyat karsilagtirmasi yapmak geleneksel aligveriste fiyat
karsilastirmasi yapilabilecek 6zellige sahip olmalidir.

e E-magazalardan aligveriste miisteri iliskileri yonetimi ve
iriiniin teslim agamasi fiziksel magazadan aligverise gore daha fazla
Onem tagir. Bunun igin tiiketici sorunlarinin hizli bir sekilde ¢6ziilmesi
gerekir. Siparigin s6z verilen yer, zaman ve tarihte gonderilmesi
onemlidir.

e Giiven ve giivenilirlik tiiketiciler igin &nemlidir. Internet
iizerinden aligveriste giivenlik kaygilarini ortadan kaldirmak i¢in
cevrimi¢i perakendeciler bu konuya onem vermeli, gerekli onlemleri
almalidir ve tiiketiciyi bilinglendirmelidir. Devlet yasalarla e-miisteriyi
korumalidir, giiven duygusu olusturmalidir. Giiven olusturmada markanin
etkisi diigiiniilerek, markalagmaya daha fazla Onem vermeleri
gerekmektedir.

e Bir e-magazadan segilen bir tirtiniin aligverisini sonlandirmak
icin yapilacak islem sayisinin az olmasina dikkat edilmelidir.

e Cinsiyet, yas, gelir diizeylerine gore hedef kitleler belirlenip
hedef kitlelere yonelik tiiketici tercihleri gdz Oniine alinarak e-magaza
atmosferi olusturulabilir.

e Ister iiretici, ister perakendeci olsun, tiiketiciye diriinleri
tanitmak, onlarla daha iyi iletisim kurmak ve onlarin istek ve ihtiyaclarini
Ogrenmek icin internet alt yapisini gelistirmeleri gerekmektedir.

Kisitlar, ¢alisma Abant Izzet Baysal Universitesi’nde calisan
personele yapilmistir. Internetten aligveris yapan ve inceleyen personele
uygulanmustir.

Bundan sonraki ¢alisma yapacaklara oneriler:
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Uriin ve e-magaza atmosferi ile ilgili sosyal medyada yer alan
tiketici gortigleri nitel olarak incelenebilir. E-magaza atmosferi ile
tiikketici satin alma davraniglarini arasindaki iligkiyi ele alan ¢aligmalara

yapilabilir.
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