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Oz: Giiniimiizde sanal magazalardan aligveris yapmay1 tercih eden tiiketici sayist
artmaktadir. Geleneksel magaza anlayisinin yaninda sanal magaza anlayis1 pazarlama stratejilerine
yeni boyutlar kazandirmistir. Sanal magaza alisverisi glinimiiz rekabet ortaminda isletmelerin
diisiik maliyetler ile kar marjlarini artirmalarina firsatlar sunmustur. Bu firsatlarin bazilart
tikketicilerin anlik satin alma davraniglariyla ortaya ¢ikarak igletmelerin pazarlama faaliyetlerinde
sanal magaza atmosferinin 6nemini giindeme getirmistir.

Sanal magaza atmosferinin unsurlar ve tiiketicilerin sosyo demografik yapisi anlik satin
almay1 etkileyen bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen modelde belirlenen unsurlar test
edilmistir. Sanal magaza ortaminda tiiketicilerin anlik satin almalarin etkileyen faktorler vardir. Bu
calismada sanal magaza atmosferi unsurlarinin ve tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin
anlik satin almaya olan etkisi 6l¢lilmek istenmistir.

Arastirmada 384 tiiketiciden anket yontemi ile veri toplanmustir. Arastirmada anket formu
ile toplanan veriler, normallik testine tabi tutulmustur. Bulgularin istatiksel olarak farklilasip
farklilagmadigimi belirlemek i¢in non-parametrik testler olan Mann-Whitney—-U ve Kruskal-Wallis-
H testlerinden faydalanilmgtir. Verilerin analizinde, tanimlayici istatistik testleri (frekans, ortalama,
yiizde ve standart sapma) ve cikarimsal istatistik testleri (Korelasyon ve Regresyon analizleri)
kullanilmustir.

Bu ¢alisma sonucunda, tiiketicilerin anlik satin alma davranisi ile sanal magaza atmosferi
arasinda istatiksel diizeyde anlamli iligski oldugu kismen kabul edilmistir. Tiiketicilerde sanal
magaza atmosferine bagli anlik satin alma davranigi goriilmekle birlikte, satin alma davraniginin
boyutu diisiik seviyededir.

Anahtar Kelimeler: internet, Sanal Magaza ve Atmosferi, Tiiketici Davranisi, Anlik
Satin Alma

Effect of the Impulse Buying of the Virtual Store Atmosphere

Abstract: Today, the number of consumers who prefer to shop at virtual stores is
increasing.In addition to the traditional to reconcept, the virtual store concept has given new
dimensions to marketing strategies. Virtuals to reshopping offers opportunities for businesses to
increase profit margins with lower costs in today's competitive environment. Some of these
opportunities have emerged with consumers' instant buying behaviors, making the importance of
the virtuals to reatmosphere in the marketing activities of businesses.

Elements of the virtuals to reatmosphere and the socio-demographic structure of
consumers were tested in the model considered as independent variables affecting instant purchase.
In the virtuals to reenvironment, there are factors that affect consumers' instant purchases. In this
study, it is aimed to measure the effects of the virtuals to reatmosphere elements and the socio-
demographic characteristics of the consumers on the instant purchase.
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Data were collected by survey method among 384 consumers. Descriptive statistical tests
(frequency, mean, percentand Standard deviation) and inferential statistical tests (correlation and
regression analyzes) were used in the analysis of the data. The data collected by the questionnaire
in the survey were subjected to normality test. Non-parametrictests Mann-Whitney-U and Kruskal-
Wallis-H were used to determine whether the findings were statistically differentiated.

As a result of this study, it is partially accepted that there is a statistically significant
relationship between consumers' instant buying behavior and virtuals to reatmosphere.
Inpurchasers, instant purchase behavior due to virtuals to reatmosphere is observed, but the size
of purchasing behavior is low.

Keywords: Internet, Virtual Store and Atmosphere, ConsumerBehavior, Impulse Buying

|.Giris

20. yiizyilin sonlart; hem teknolojik baglamda hem de diisiinsel baglamda
hizl bir degisim ve gelisimin gerceklestigi bir donem olarak dikkat ¢ekmektedir.
Iletisim kanallar1 ve araglarinin gelismesi; bilgisayar, internet ve mobil
haberlesme araglarinin giderek giinlilk yasamda daha fazla yer almasma ve
dolaysi ile bireylerin davranislarinin degigsmesinde etkili olmustur. Bu degisimle
birlikte gecmiste bireylerin toplumsal statii, meslek, vb. gibi rollerine baglh
tiketim-satin alma davraniglari, bireylerin duygu, arzu ve hazlarinin da etkili
oldugu yeni satin alma davranislarinin ortaya ¢ikmasini dogurmustur. Gegmiste
titkketim ve dolayist ile satin alma; ihtiyacglarin kargilanmasina yonelik bir davranig
olarak nitelendirilirken, giiniimiizde duygu ve arzularin da tatmin edilmesini
amaclayan bir davranis bicimi olarak nitelendirilmektedir. Ornegin; gecmiste bir
ayakkabinin satin alinmasi temel bir ihtiyacin karsilanmasina yonelik bir davranis
iken, glinlimiizde ¢ok begenilen bir ayakkabinin farkli renklerinin alinmasi,
ihtiya¢ olmadig1 halde sadece duygulari tatmin etme veya haz duyma amaci ile
birden ¢ok ayakkabinin satin alinmasi, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
degistiginin ve sadece ihtiyaglar karsilama amaciyla satin alma yapilmadiginin
bir gostergesidir.

Bilgi toplumunda organizasyonlar pazar payini artirma, iirin ve hizmet
kalitesini ylikseltme hedeflerini elde etmek i¢in pazarlama tekniklerini rekabet
arac1 olarak kullanmaktadirlar. Internet ortaminda yer ve zaman yéniinden kisit
olmadan ¢alisan elemanlarin gergeklestirecekleri iletisim tabanli bilgi ¢aginin
organizasyonu sanal organizasyonlardir (Ogiit, 2003:105).

Isletmeden nihai tiiketiciye (business - to - customer / B2C) ydnelik
pazarlar, bilgi cagimin pazarlama teknigi olan sanal magazalar vasitasiyla
elektronik ticaretin yapildig1 sanal pazarlara doniismiistiir. Uriin veya hizmetlerin
sanal pazarda / internet ortaminda satisini igceren isletme modeli “sanal magaza”
olarak anilmaktadir (Tekin, Giiles ve Ogiit, 2006:253).

Internetin gelisiminden etkilenerek sekillenen sanal pazarlarda faaliyet
gostermek isteyen isletmeler, bu pazarin teknolojik bilgi dagarcigi genis
tiiketicilerin sanal magazalara yonelik davranislarini bilmek zorundadirlar.

Tiiketicilerin internet kullanimi sayesinde kazandiklar tecriibe ve algilari
ile web sitesinin renk, ses, gorsel icerigi, hizli ve kolay erisim imkani ile
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tiketicide meydana gelen duygu durumu konularinda ki mantiksal
iligkilendirmesinin tespit edilmesi anlamli bir amag olarak degerlendirilmektedir.
Aligveris yapilan sanal magazalarin atmosferi ile ilgili algilamalarin tespit
edilmesi ve anlagilmasi, tiiketici memnuniyeti ve tiiketici davranisi hakkinda
internet lizerinden satis yapan isletmeler igin aldiklari kararlarin sonuglarina ait
riskleri azaltmalarina bir baska deyisle dogru karar almalarina imkan taniyan
onemli bir bilgi olacaktir (Haseki ve Yasa, 2010:213).

I1. internet Ortaminda Alisveris (e-alisveris)

Internet diinya iizerinde farkli bélgelerde bulunan kisiler, kuruluslar ve
toplumlar arasinda tesis edilen elektronik paylasim, etkilesim ve paylasim
saglayan sanal ortamdir.

1998 yilinda Tiirkiye’de internet kullanicisi 293 bin ve 2000 yilinda
internet iizerinden aligveris tutari ortalamasit 64,5 milyon lira iken Tirkiye
Istatistik Kurumunun 28.01.2018 tarihinde erisilen internet sayfasindaki
verilerine gore; internet kullanicist 2016 yilinda 62,3 milyona, 2017 yilinda
internet kullanic1 sayisi 66,4 milyonun iizerine ve internet iizerinden yapilan
aligveris tutar1 ortalamasi 68,4 milyar liraya ulasmustir. Tiirkiye Istatistik
Kurumunun 28.01.2018 tarihinde erisilen internet sayfasindaki verilerine gore;
Tiirkiye’de internet kullanimi 2007 yilinda erkeklerde % 35,6 ve kadinlarda
%17,9 iken 2017 yilinda bu oran erkeklerde %72,8’ e ve kadinlarda %56,6° ya
ylikselmistir.

TUIK tarafindan gerceklestirilen Hanehalki Bilisim Teknolojileri
Kullanim Arastirmasina gore; 2016 yili Nisan ay1 itibari ile internet kullanan
tiiketicilerin online aligveris hacimleri 2015 yilina gore 1 puan artig gostererek
%34,1’e cikmustir. Yine ayn1 aragtirmanin bulgularina gore Tiirkiye’deki 16-741
yas grubundaki bireylerin internet kullanim oranmi, 2016 yilinda %61,2’dir
(TUIK, 2016). Dolayisi ile aktif tiiketici olarak nitelendirilebilecek niifusun
yaklasik iicte biri online tiikketici konumunda ve tiiketicilerin online aligverise
olan ilgilerinin giderek arttigim1 sdylemek miimkiindiir. Online tiiketicilerin
aligveris profilleri incelendiginde; tiiketicilerin %60°1 giyim ve spor malzemesi
iirlinlerini satin alirken, %29,7’si seyahat bileti, ara¢ kiralama, vb. gibi iirlin ve
hizmet alim1 yapmustir. Internet iizerinden mobilya, beyaz esya, oyuncak, vb. gibi
ev egyasi satin alan online tiikketicilerin oran1 %25,8 iken, online tiiketicilerin %21
elektronik esya, %19,8’1 ise gida, igecek, tiitlin, ¢icek, kozmetik, vb. gibi iiriinleri
satin almistir (TUIK, 2016). Bulgular degerlendirildiginde, Tiirkiye’deki online
tilkketicilerin online aligveris tercihlerinin agirlikli olarak giyim, tatil, bilet ve ev
esyast iiriin gruplarinda gergeklestigini soylemek miimkiindiir. Istatistiki bulgular
dogrultusunda, yillar itibari ile tiiketicilerin satin alma tercihlerinde internet
iizerinden satin almanin hem miktar hem de hacimsel olarak arttigini sdylemek
miimkiindiir. Dolayisi ile internet lizerinden aligverisin giderek yayginlagacagi ve
tiiketicilerin aligveris tercihlerinde dnemli bir konuma gelecegi soylenebilir.
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Birden ¢ok ozellige sahip, tasarimi kullanish sanal magaza sitesi
aligverisin devamliligi i¢in 6nemlidir. Sanal magaza sitesinin tasarimi, bilgi
icerigi, miisteri destek hizmetleri ve iiriin tiirlerinin sayis1 aligverisin
tamamlanmasi i¢in gerekli faktorlerdir. Misterilerin aligveris yapacaklar1 web
sitesini belirlerken bu faktorleri dikkate aldiklar ifade
edilebilir(Diindar,vd.,2007:302).

Internet ortaminda aligveris, geleneksel alisveris ortamlarinda yasanan
magaza kalabalig1 ve kuyrukta sira bekleme gibi sikintilari ortadan kaldirdigi igin
avantajlar sunmaktadir. (Saydan, 2008:389). Karmasiklik azaldikca, internetten
satin alma diisiincesinin arttig1 sdylenebilmektedir (Moital, vd.,2009).

Aligveris yapildigi sirada tiiketicinin satin aldigi lirtinden sagladig fayda
kadar satin aldigi ortamdan da aym faydayi (hazzi) saglamay1 hedeflemektedir.
Magaza atmosferi triin ile birlikte satilan,iiriiniin kalitesini vurgulayan ve
aligverisin garantisini ortaya koyan bir aligveris unsuru olarak algilanmaktadir.Bu
durum anlik satin almalarda hedonik (hazci) fayda saglayan aliverislerde daha
biiyiik 6neme sahiptir (Arslan, 2016:134).

I11. Sanal Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi kavramini ilk olarak ele alan Kotler, magaza
atmosferini; pazarlamanin 6nemli araglarindan biri olarak nitelendirmekte ve
satin alma davranigi saglamak icin tiiketicilerde duygusal bir etki yaratacak gii¢
olarak ifade etmektedir (Kotler, 1973-1974:50). Kotler’in tanimindan da
anlasilacag iizere magaza atmosferi, tiikketicilerde satin alma duygusunu ortaya
cikaran veya tiiketiciyi satin alma yoniinde etkileyen 6nemli bir pazarlama
unsurudur.

Magaza atmosferi; magazanin dekorasyonu, {iriin ¢esitliligi, dizayni,
ambalaj ve sunumu, magazada kullanilan renkler, 1siklandirma, havalandirma,
koku, miizik, personelin goriinlis ve davranislari, vb. gibi tiiketiciyi magazada
etkileyen her tirlii unsur veya uyaricinin olusturdugu genel ortam olarak
tanimlanmaktadir (Arslan, 2004:66). Bir bagka tanimda ise magaza atmosferi;
gerek magazanin i¢i ve gerekse disi ile ilgili her tiirlii fiziksel ve sembolik
unsurlara iligkin diizenlemeye bagli goriiniim olarak tanimlanmaktadir (Tek ve
Orel, 2006:626-627).

Geleneksel perakendeciler magaza atmosferi veya c¢evresine dair renk,
miizik ve aroma gibi uyarict faktorleri uzun yillardir tiiketicilerin aligveris
davraniglarini etkilemek i¢in kullanmaktadirlar (Mehrabian ve Russell, 1974).

Magaza atmosferi kavrami; farkli agilardan ele alinarak cesitli sekillerde
tanimlanmakla birlikte, genel olarak tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkileme amaciyla magazanin renk, 151k, koku, miizik ve goérsel unsurlar ile
tasarlanmast olarak tanimlanmaktadir (Kaltcheva ve Barton, 2006:107-108).
Kavramin tanimidan da anlasilacagi {izere magaza atmosferi; tiiketicinin bes
duyusuna hitap eden ve satin alma davraniglarini etkileyen bir 6zellik
sergilemektedir.
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Magaza atmosferi kavram, tiiketicinin satin alma olasiligim arttiran,
tiketicilerde belirli hisleri yaratmak amaciyla bilingli olarak tasarlanmig
ortamdir. Hizmetler i¢in magaza atmosferi kavramu ise, hizmetlerin tiiketicilere
ulastirildigy, isletme ve tiiketicilerin temas kurdugu ortamin anlatilmasinda
hizmet alan1 olarak tanimlanabilir. Magaza atmosferi, hem soyut (sicaklik, koku,
renk, miizik vb.) hem de somut (dekorasyon, calisanlar vb.) ¢evresel unsurlarin
bir bilesenidir(Bakirtas, 2013: 48).

Magaza atmosferi bir magazanin fiziksel oOzelliklerinin tiiketiciler
lizerinde yarattig1 estetik, bilissel ve duyusal etkiler toplamidir. Magazanin
fiziksel ozellikleri ise, magazanin dig goriinlimil ¢evresi veya vitrini gibi dis
unsurlardan, 1siklandirma, désemeler, renkler gibi i¢ unsurlardan magaza tasarimi
ile satig noktas1 diizenlemeleri ve araglarindan olusur (Arslan ve Baycgu, 2006).

Isletmeler, tiiketicileri magazaya cekebilmek igin birgok unsurdan
faydalanir. Tiiketicilerin magazaya cekilmesi kadar magaza i¢inde tutulmasi,
zevkle zaman gegirmesinin ve yeniden gelmesinin saglanmasi da stratejik
kararlar alinmasini gerektirir. Bu noktada da ¢esitli magaza atmosferi unsuruna
(miizik, 1siklandirma, koku, 1s1, renk gibi) ihtiya¢ duyulur. Son yillarda,
endiistride yasanan c¢esitli yikici modeller geleneksel perakendeciligi yap1
acisindan gelismeye iterken 6nemli Ol¢iide degisime yol agmustir (Pantano,
2014).

Guniimiizde magazasiz perakendecilik olarak adlandirilan online veya e-
perakendecilikte  de  atmosfer  kavrami  olduk¢a  Onemli  olarak
nitelendirilmektedir. Ancak e-ticaretin magaza atmosferi, bilinen fiziki magaza
atmosferinden olduk¢a farklidir. Dogrudan tiiketicinin gorselligine hitap eden
sanal magaza atmosferi veya diger ad1 ile web sitesinin tasarimu, literatiirde sanal
magaza atmosferi veya “web atmosferi” olarak tanimlanmaktadir. Magaza
atmosferi tiiketicilerin bes duyusuna hitap ederken, sanal magaza atmosferi
tiketicilerin gorsel ve isitsel duyularina hitap etmekte ve satin alma kararlar
{izerinde etki yaratmaktadir (Orciin, 2006:16).

Sanal magaza tasarimi, internet sitesinin gorsel ve duyusal uygulamalari
olarak adlandirilir. Internet sitesi tasarimi canlandirma, miizik, video gosterimi
ve diger ¢coklu ortam unsurlarinca etkilenerek miisterilerin dikkatini geker (Yoon,
2012:21).

IV. Anlik Satin Alma (Impulse Buying)

Insan davranislarmin temelinde ihtiyaglarin karsilanmas1 diirtiisii
yatmakta olup, dolayisi ile davranislarin birgogu diirtiilere bagli olarak
gerceklesmektedir (Rook, 1987:189). insana 6zgii bir davrams tiirii olan ve
ihtiyaglari karsilama amaciyla gergeklestirilen satin alma davranist da, diirtiilere
bagl olarak ortaya ¢ikmaktadir. Onceden planlanmis bir satin alma niyeti
icermeyen, hemen satin almaya yonelik aniden olusan ve kuvvetli bir istek olarak
ortaya ¢ikan ve hedonik (hazc1) duygu birlesiminin bir sonucu olarak gergeklesen
satin alma davranisi ise; “anlik satin alma” olarak adlandirilmaktadir (Beatty ve
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Ferrel, 1998:170; Rook, 1987:191). Rook ve Hoch(1985), anlik satin almayz;
“harekete gecmek icin kesin ve spontane bir arzu ile gerceklesen bir satin alma
tiirii” olarak ifade etmektedir. Cobb ve Hoyer, tiiketicilerin magaza igerisinde
verdikleri karar ile gergeklestirilen satin alma eylemini, anlik satin alma seklinde
ifade etmektedirler (1986:385). Anlik satin alma, psikolojik bir diirtiiniin
birdenbire ve kendiliginden ortaya ¢ikmasi ile baglamakta, satin almaya yonelik
ani istek tetiklendiginde ise hemen harekete doniismektedir. Tiiketicide ortaya
¢ikan satin alma istegi ¢ok giiclii, inat¢1 ve bazi durumlarda ise karsi konulmaz
boyutlara ulagabilmektedir. Anhik satin alma tiiketicinin, tercihleri
degerlendirilmesinden ziyade {iriinii kapmasi seklinde gergeklestiginden, diirtiisel
davranis diisliniilmeden ve kendiliginden gerc¢eklesmektedir (Rook, 1987:190-
193). Bu baglamda anlik satin alma; tiiketicinin 6nceden belirlenmis bir ihtiyacini
kargilamaya yonelik olmayan, aniden ortaya ¢ikan ve satin alma siireclerinin
uygulanmadigi bir satin alma davranisi olarak ifade edilebilir.

Literatiirde “impulse buying” olarak adlandirilan anlik satin alma
kavramini, tanimlama ve agiklamaya yonelik ¢esitli arastirmalar olmakla birlikte,
kavramin tanimi {izerinde ortak bir goriis birligi saglanabilmis degildir (Chen,
2009:155). Kavram; “impulse behaviour” olarak ifade edilen anlik, diizensiz ve
haz duygusu ile gerceklesen davranistan yola cikilarak ortaya konulmus bir
ifadedir. Impulse kelimesi; sadece anlik bir davranis degil, fevri, atak ve ani bir
hisle ortaya g¢ikan bir davranisi da icermektedir. Gegmiste tiiketicilerin anlik
davraniglarinin uygunsuz ve rasyonel olmadigi yoniinde bir diisliince hakimken,
giiniimiizde ani bir diirtii ile hediye almak veya sonradan ihtiya¢ duyulabilecek
bir irlinii stoklamak, hem uygun hem de rasyonel bir davranig olarak
nitelendirilmektedir (Rook ve Fisher, 1995:305-306; Muruganantham ve Bhakat,
2013). Bir baska ifade ile ¢ogu zaman ihtiya¢ olmasa da ileride ihtiyag
duyulabilecek bir iirlinli; fiyat, ulasilabilirlik ve uygunluk gibi avantajhi
kosullarda satin almak rasyonel bir davranis olarak goriilmektedir.

Anlik satin alma, tiiketicinin daha 6nce satin almayi planlamadigi seyi
aniden satin almaya karar vermesi olarak tanimlanmigtir (Morrin, 2005:181).
Tiiketiciler, {irlin ve hizmet alim1 yaparken ihtiyag duyma nedeni disinda, ayni
zamanda sikilgan ruh hallerini degistirmek, zamanlarimi hosga gegirmek,
eglenmek veya kendi kisiligini yansitmak icin de satin almaya baglamislardir.
Plansiz satin almanin temelinde hedonik tiiketim vardir. Tiiketici iirlinle bag
kurar. Glniimiizde tiiketim toplumlarinda, tikketim kavrami, fiziksel ihtiyaglar
karsilamaktan daha ¢ok, duygusal acidan aciklanmistir (Uster, 2015:172).

Plansiz aligveris Thompson (1990)’a gore ise plansiz satin alma davranist
sinirlandirilmig durum igerisinde meydana gelen bir 6zgiirliikk hareketidir. Plansiz
satin alma davraniginda, satin alma davranist Oncesinde planlanmadan,
diisiinmeden ve sartlar1 degerlendirmeden hareket edilir.Plansiz satin alma
davranmiginin  sergilenmesi duygusal tepkilere de baglanabilir. Satin alma
davranisindan sonra ortaya ¢ikan duygusal tepkiler g6z Oniinde
bulunduruldugunda rasyonel davranis modeline gore plansiz satin alma
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davranigin1 agiklamak giigtiir. Rasyonel davramis modeli fayda — maliyet
dengesinin saglanmasi iizerine kuruludur. Plansiz satin alma davraniginda fiyat
ve fayda dengesinin yani sira duygusal tepkilerde ( arzu, heyecan, korku veya
eglenme) etkilidir. Stern ( 1962)’ ye gore plansiz satin almaya neden olan ¢esitli
faktorler bulunmaktadir. Bu faktorler arasinda diisiik fiyat, iiriin/markadan
saglanan marjinal fayda, {iriin yada hizmetin ulagtirilmasi, self- servis, kitlesel
reklam, bilinen magaza ismi, kisa tirlin omrii, kii¢iik tirin boyutu, saklama
kolaylig1 sayilabilir (Gerlevik, 2012:51).

Plansiz satin almalar geleneksel ortam gibi sanal ortamda da
gerceklesebilmektedir. Internet ortaminda yapilan plansiz satin almalarin, bilgiye
hizli erisim imkani ve web sitesinin sagladigi etkilesimlerle ve kolayliklarla
rasyonel kararlarin alindigr bir satin alma tiiriine doniistiigii goriilebilmektedir
(Gerlevik, 2012: 52). Anlik satin alma egilimi, satin almayr anlik olarak
yapmaktan hoslanan tiiketicilerin derecesi diye tanimlanabilir (Chun Lin ve Hern
Lin, 2012: 894).

Anlik satin almanin hem satis hem de durumsal faktorlerin fonksiyonu
olarak diigiiniilmesine ragmen, anlik satin alma egiliminin bireyin kisiligi ile
iligkili oldugu agiktir. Anlik satin almaya odaklanmig aligveris eden kimse arka
fon miizigi gibi atmosferik sartlar ile kigisel aligveris tarzi arasindaki etkili uyum
nedeniyle atmosferik degiskenlere daha fazla olumlu tepki gosterecektir (Morrin,
2005:182).

V. Yéntem

A. Arastirma Konusu, Problemi ve Amaci

Bilgi teknolojilerindeki gelismelere bagli olarak artan internet kullanimu,
beraberinde e-ticaretin veya diger bir ifade ile online aligverisin gelismesini
saglamistir. Online aligveris ile iirlin ve hizmetlere daha kolay ve ¢ogu zaman da
daha ucuz ulasabilmek miimkiin oldugu gibi, online aligveris sitelerinin giiniin 24
saati aligveris yapabilme olanagi sunmasi tiiketicileri cezbetmektedir.
Tiiketicilerin anlik satin alma davraniglan tizerinde ¢esitli faktorlerin etkisi
oldugu bilinmekte ve bu faktorler arasinda magaza atmosferinin ve magaza
atmosferi unsurlarinin yer aldigi bilimsel olarak da ortaya konmustur. Kas ve
Bozbay (2017)’ a gore magaza atmosferi, tiiketiciyi uyaran ortam ve bu ortamin
sekillendirilmesiyle tiikketicinin satin alma davranigini etkileyen bir faktordiir.
Prasad ve Aryasri (2009)’ ye gore sanal magaza atmosferinin &zellikleriyle
tilketicinin sanal magazay1 kesif davraniglari arasinda pozitif bir iligski vardir.
Sanal magaza sitesi kalitesi ve aligveris yapanlarin davranigsal niyeti arasinda
olumlu bir bag vardir. Bhattacharya vd. (2015)’e gore sanal atmosferikligin
tiiketiciler tizerindeki etkisini akilda tutarak, sanal magaza sitesinin igerigi, sanal
magaza sahiplerince tiiketicilere uzun vadeli bir zevk saglamak iizere
tasarlanmalidir. Giderek yayginlasan internet {izerinden online aligveris siteleri,
fiziki magaza ortamina sahip olmamakla birlikte, web siteleri ile {iriin ve
hizmetleri tiiketicilere sunmaktadir. Dolayis1 ile web sitelerine iliskin unsurlar,

btk

Univeraitoss

35
Iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi,
Ocak 2019
Cilt: 33
Sayr: 1




AHatirk
Univeraitoss

36
Iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi,
Ocak 2019
Cilt: 33
Sayi: 1

Sanal Magaza Atmosferinin Anlik Satin Almaya Etkisi

sanal magaza atmosferi olarak nitelendirilmektedir. Sanal magaza ortaminin ve
unsurlarinin, tiiketicilerin anlik satin alma kararlari {izerinde etkisini belirlemeye
yonelik aragtirma sayis1 sinirlt olmakla birlikte, bu konu arastirmacilar tarafindan
giderek 6nem verilen ve incelenen bir konu olma 6zelligi tagimaktadir.

Sanal magaza atmosferinin anlik satin alma davranislari {izerine etkisinin
analiz edildigi bu calismada; sanal magaza atmosferi unsurlarinin (gorsel ve
isitsel), tiketicilerin anlik satin alma davranisi sergilemeleri tizerinde etkisinin
olup olmadigi, calismanin problemini olugturmaktadir.

B. Arastirmamn Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmada kullanilan degiskenler ve degiskenler arasindaki iliskilerin

incelendigi caligmaya ait model Sekil 1’deki gibidir.

Tiiketicilerin Sosyo-
Demografik
Ozellikleri

Sanal Magaza
Atmosferi Algisi

Anlik Satin
Alma Davranigt

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmada tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarina sanal magaza
atmosferinin etkisini ve bireylerin anlik satin alma davranis1 sergilemelerinde
bireylerin hafiza tepkileri ile sosyo demografik ozelliklerinin etkili olup
olmadigini belirlemek igin asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi.Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile anlik satin alma
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H».Tiiketicilerin sanal magaza atmosferi ile anlik satin alma davraniglar
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Arastirma Evreni ve Ornekleminin Belirlenmesi

Bu arastirmanin evrenini Aydin ili, 6rneklemini ise 18 yas istii aktif
internet kullanicis1 veya online aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir.
Arastirma 6rneklem kiitlesinin belirlenmesinde ise, tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden “kolayda ornekleme yontemi” (Islamoglu, 2009:129) tercih
kullanilmistir. Kolayda ornekleme yontemi, orneklem segiminde sinirlama
getirmemesi nedeniyle tercih edilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anket formu,
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aktif internet kullanicist veya online aligveris yaptigi belirlenen tiiketicilere
yonelik yiliz ylize anket uygulamasi olarak gergeklestirilmistir. Veri toplama
siireci olarak yaklasik bir haftalik bir siire¢ belirlenmis ve bu siirecte basta Adnan
Menderes Universitesi dgrencileri olmak iizere, Aydin’m cesitli bdlgelerinde
anket uygulamasi yiiriitilmistiir. Siire¢ sonunda kullanilabilir nitelikte ve
eksiksiz 384 anket formuna ulasilmis ve ulasilan bu saymin azami 6rnekleme
sayisina (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:50) uygun oldugu goriildiigiinden,
aragtirmanin orneklem biiyiikligii n=384 olarak kabul edilmistir.
C. Veri Toplama Formunun Hazirlanmasi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda, giivenilir ve anlamli sonuglara
ulasabilmek igin veri toplama yonetimi olarak anket yontemi tercih edilmistir.
Arastirmanin birincil verilerini olusturacak anket formunun hazirlanmasinda ise;
gecmiste ayni veya benzer konularda yapilmis arastirmalarda kullanilan,
gecerliligi ve giivenilirligi dogrulanmig 6lgekler Floh and Madlberger (2013),
Uster (2015),Bat1 ve Atic1 (2010), Kacen ve Lee (2002),Beatty and Ferrell(1998),
calismalarindan  faydalanmilarak  arastirmada  kullamilan anket formu
olusturulmustur.
D. Arastirma Verilerinin Analizinde Kullamlacak Istatistiksel Yontemler

Arastirma  verilerinin  analizinde SPSS. 22.00 Istatistik Paket
Programindan yararlamilmistir. Arastirmada veri toplama formu ile toplanan
veriler, normallik testine tabi tutulmus ve verilerin normal dagilim sergilemedigi
belirlenmistir.  Bu nedenle bulgularin istatiksel olarak  farklilagip
farklilasmadigini belirlemede, non-parametrik (Mann-Whitney —U, Kruskal-
Wallis-H) testler kullanilmigtir.Verilerin analizinde, tanimlayici istatistik testleri
(frekans, ortalama, ylizde ve standart sapma) ve ¢ikarimsal istatistik testleri
(Korelasyon ve Regresyon analizleri) yiirtitiilmiistiir.

Bulgular

Arastirma Olceklerinin Gegerlilik ve Giivenilirliklerine Iliskin Bulgular

Bu calismada, arastirma anket formunda yer alan Olceklerin yapisal
gecerliliklerini test etme amaciyla faktdr analizi yapilmustir. Olgeklere faktdr
analizi yapilabilmesi igin, Oncelikle veri setinin (matris) korelasyon diizeyi
incelenmelidir (Islamoglu, 2009:128). Arastirma dlgeginde yer alan degiskenler
arasindaki karsilikli korelasyon diizeyi ve dlgegin faktor analizine uygun olup
olmadiginin belirlenmesine yonelik KMO-Bartlett (Kaiser-Meyer-Olkin) testi
gerceklestirilmistir. Asagidaki Tablo1’de KMO test sonuglar1 yer almaktadir.
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Tablo 1:4rastirma Olgeklerinin KMO ve Bartlett Test Degerleri

OLCEKLER KMO BARLETT P
§ana[Magaza Atmosferi 903 4200.290 .000
Olgegi
Anlik Satl.rj AITa 725 1064.503 .000
Davranig Olgegi

Olgeklerin faktdr analizine uygunlugunun belirlenmesine y&nelik
gergeklestirilen KMO test sonuglarinin 0.50’den diisiik ¢ikmasi, kullanilan
dlcegin faktdr analizine uygun olmadigimi (islamoglu, 2009:130) ortaya
koymaktadir. Yukaridaki Cizelge5.1°deki test degerleri incelendiginde,
aragtirmada kullanilan her iki 6l¢egin KMO degerlerinin 0.50°den biiyiik oldugu
ve dolayisi ile 6l¢eklerin faktdr analizine uygun oldugu belirlenmistir. Cizelgede
yer alan bir diger test degeri olan Bartlett degerleri ise; “degiskenler arasindaki
iliskinin analiz i¢in elverislilik derecesini ve verilerin analizi sonucunda ulasilan
bulgularm istatistiksel olarak anlamli oldugunu” ifade etmektedir (Islamoglu,
2009:129).

Aragtirmada kullanilan “sanal magaza atmosferi” dlgegine faktor analizi
uygulanmig ve Olcekte yer alan maddelerin tek faktor altinda toplandigi
goriilmistiir. Sanal magaza atmosferi unsurlar1 dlgeginde yer alan on yedi
maddenin faktor yiikleri 0,520-0,801 arasinda gergeklesmis ve dlgegin toplam
varyansin %65.23’liniin agikladigi, dolayisi ile dlgekte yer alan maddelerin ve
0lcegin tamaminin giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmada kullanilan “anlik satin alma” oOlgegine faktor analizi
uygulanmis ve Olgekte yer alan sekiz maddenin tek faktdr altinda toplandigi
goriilmiistiir. Anlik satin alma dlgeginde yer alan sekiz maddenin faktor yiikleri
0,585-0,770 arasinda gergeklesmis ve Olcegin toplam varyansin %74.56’sim
acikladigi, dolayisi ile Olgekte yer alan maddelerin ve Olcegin tamaminin
giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin i¢ tutarlilik veya diger bir ifade ile
giivenilirliklerini belirlemeye yonelik Cronbach’s Alpha testi uygulanmis ve test
sonuglari asagidaki Tablo2’de sunulmustur.

Tablo 2:Cronbach’s Alpha Test Sonuglari

- CRONBACH’S
OLCEK ALPHA N (Madde Sayisi)
Sanal Magaza Atmosferi Olgegi .923 17

Anlik Satin Alma Davranis Olcegi .768 8
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Arastirma Olgeklerinin giivenilirlik diizeylerinin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen Cronbach’s Alpha test sonuglarmin yer aldigi Tablo2’deki
degerler incelendiginde; sanal magaza atmosferi 6lceginin giivenilirlik katsayisi
o= 0.923 ile 6l¢egin oldukga yiiksek giivenilirlikte, anlik satin alma davranig
Olceginin giivenilirlik katsayisi ise o= 0.768 ile dlgegin yiiksek giivenilirlikte
oldugunu gostermektedir.

E. Tammlayici Istatiksel Bulgular

Aragtirma kapsaminda katilimcilara daha sik ve hizli olarak aligveris
yaptiklari ortama ait tercihleri sorulmus ve alinan cevaplar asagidaki Tablo3’de
sunulmustur.

Tablo 3: Katilimcilarin Aligveris Ortami Tercihleri

Tercih Edilen Aligveris

Tercih Sorusu Ortam N %
Hangi ortamda daha sik aligveris Geleneksel 283 | 737
yaparsiniz? Online (Sanal Baglant1) | 101 26,3
Hangi ortamda daha hizli aligveris Geleneksel 259 67,4
yaparsiniz? Online (Sanal Baglanti) | 124 | 32,3

Tablo3’deki bulgular incelendiginde; katilimcilarin %73,7’si geleneksel,
%26,3’1i sanal ortamda daha sik aligveris yaptiklarii belirtmislerdir.
Katilimcilarin, %67,4’1 geleneksel ortamda daha hizli aligveris yapabildiklerini
ifade ederken, %32,3’1i ise sanal ortamda daha hizli aligveris yapabildiklerini,
dolayisi ile aligveris tercihlerinde sanal ortamu tercih ettikleri tespit edilmistir.

Katilimcilarin sanal magaza atmosferi 6lcegi maddelerine verdikleri
cevaplarin ortalamalari ve standart sapmalari, asagidaki Tablo 4’de sunulmustur.

Sanal Magaza Atmosferi Olgegi 5°li Likert tipi dlgek olarak hazirlanns,
katilimcilarin sorulara/ifadelere verdikleri cevaplarin dagilimlarina iliskin puan
kategorileri agirlikli ortalamaya gore degerlendirilmistir. Bu dogrultuda ulasilan
puanlar; “1,00-1,79 puan araliginda ise Kesinlikle Katilmiyorum”, “1,80-2,59
puan araliginda ise Katilmiyorum”, “2,60-3,39 puan araliginda ise Fikrim Yok”
anlami tagimaktadir. Ulasilan puan, “3,40-4,19 puan araliginda ise Katiliyorum”,
“4,20-5,00 puan araliginda ise Kesinlikle Katiliyorum” anlami tagimaktadir.
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Tablo 4:Katilimcilarin Sanal Magaza Atmosferi Olcegi Maddelerine Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalart

Sanal magaza/ Ort.

magazada/magazadaki/magazanin... X) Std. Sp.
eRgelseiIrlT::,e ;:ia:ililifmduma gibi gorselleri izlemek 365 963
Gorseller nedeniyle géze hos goriiniir. 3.71 .878
Gorseller son derece giizeldir. 3.74 .809
Grafikler gorsel olarak rahatlik saglar. 3.70 .815
Yeni sunulan driinleri belirgin renklerle belirtir. 3.79 745
Renkler gorsel olarak ¢ekicidir. 3.77 134

Onemli igerikleri ve belirgin pargalart
digerlerinden ayirt etmek i¢in gorsel olarak 3.69 738
¢ekici renkler kullanilir.

Uriinleri ya da hizmetleri bulmada miisterilere

yardimci olmak i¢in diigme ya da yollar sunar. 3.0 765
Ilk sayfadan sonra ii¢ tiklama iginde miisterilerin

e S 3.36 .769
ne istedigini kesfetmesi miimkiindiir.
AlE sanal adresh.ere. erismeyi saglayan 3.40 751
baglantilara sahiptir.
Secenek listesi anlasilir ve diizenli goriiniir. 3.76 725
Boliimleri olduk¢a memnun edicidir. 3.80 762
Secenekler listesi sanal magaza tasarimina 361 810
uymaktadir.
Segenekler listesi basgtan basa tiim yapisiyla 354 784
tutarlidir.
Aligveris benim i¢in eglencelidir. 3.77 .830
Aligveris yapmak beni mutlu eder. 3.74 .870
Tercih ettigim etkinliklerden biri aligveris 337 1.030

yapmaktir.

Tablo 4’deki bulgular incelendiginde; 6l¢ekte yer alan on yedi maddenin
on besine verilen cevaplarin ortalamasi 3.40 ve {izerinde olup, katilimcilarin
cevaplar “Katiliyorum” diizeyinde gergeklesmistir. Olgek maddeleri iginde en
yiiksek ortalama 3.80 puan ortalamasi ile “sanal magazalarm boliimleri oldukca
memnun edicidir” maddesinde gergeklesirken, “sanal magazalarda yeni sunulan
iiriinleri belirgin renklerle belirtilmesi (X=3.79)” ikinci en yiiksek ortalamaya
sahip maddedir. Sanal magazalarda ilk sayfadan sonra ii¢ tiklama iginde
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misterilerin ne istedigini kesfetmesi miimkiindiir maddesi ise 3.36 cevap
ortalamasi ile en diisiik madde iken, ulasilan bu ortalama katilimcilarin konu
hakkinda fikirlerinin olmadigint ortaya koymaktadir. Benzer sekilde
katilimcilarin  “sanal magazada tercih ettigim etkinliklerden biri aligveris
yapmaktir” maddesine verdikleri cevap ortalama puani 3.37 olarak gerceklesmis
ve ulasilan bu bulgu, katilimcilarin sanal magazada aligveris yapma konusunda
kararli olmadiklari, sanal magazalar iiriinleri inceleme ve magazada gezinti
amaciyla ziyaret ettiklerini de gostermektedir.

Bulgular dogrultusunda arastirmanin problem sorusu olan “Bireylerin
anlik satin alma davranisi sergilemelerinde, sanal magaza atmosferinin hangi
unsurlar etkilidir?” sorusu:

a) Sanal magazada kullanilan gorsellerin goriintiisii, kullanilan renkler
ve grafikler,

b) Onemli igerikler veya iiriinleri diger iiriinlerden belirgin sekilde
farklilastirmaya yonelik tasarim ve uygulamalar,

¢) Uriin veya hizmetleri kolay bulmaya yonelik yonlendirici komut veya
uygulamalar,

d) Uriin ve hizmetlere iliskin secenek listelerinin anlasilir, basit, tutarl
ve kolay erisilebilir olmasi gibi sanal magaza atmosferi unsurlarinin, tiikketicilerin
anlik satin alma davranisi sergilemelerinde etkili oldugu seklinde
cevaplandirilmustir.

Tablo 5:Katilimcilarin Sanal Magazada Anlik Satin Alma Davranislar
Anlik Satin Alma Davrams Olgegi ort.(X) Std. Sp.
Sanal ortamda aligveris sirasinda daha Once satin

9 : 2.67 1.087
almay1 planlamadigim seyleri alirim.
Sanal ortamda sonuglarmi diisinmeden siklikla 249 1.009
aligveris yaparim. ' '
Sanal ortamda gercekten ilgimi ¢eken bir sey 295 1113
goriirsem kolayca satin alirim. ' '
Sanal (?rt'amda diisinmeden yapilan aligveris 274 1151
eglencelidir.
Sanal magazada iiriin degistirme kolayligi anlik 365 1.059

aligveris yapmaya neden olur.

Sanal magazada anlik aligveris yapma nedenlerinden
biri iyi kalitede satig sonrasi ve miisteri iliskileri 3.96 1.031
hizmeti sunulmasidir.

Sanal magazada indirimli driinleri satin alma

kolaylig1 anlik aligveris yapmaya neden olur. 351 1.091

Sanal ortamda ¢ok sayida magazaya hizli erisim

kolaylig1 anlik alisveris yapmaya neden olur. 3.33 1.125
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Tablo 5’deki bulgular incelendiginde; sanal magazalarin satis sonrasi
miisteri iliskilerindeki kaliteli hizmet sunmalarinin (Y=3.96) anlik satin almada
etkili bir unsur oldugu goriilmektedir. Uriinlerin degistirilmesinde kolaylik
saglanmasi (X=3.65) katilimcilarn sanal magazalarda anhik satin alma
yapmalarinda etkili iken, sanal magazalarin indirimli {irlinlerin satin alinmasinda
kolaylik saglamasi (X=3.51), katilimcilarin sanal magazalarda anlik satin
almasina yol acan bir diger unsurdur. Ancak, arastirmaya katilanlarin sanal
magazada anlik satin alma davranislarini ortaya koymasi agisindan; “Sanal

ortamda sonuclari diisiinmeden siklikla aligveris yapar1m(Y=2.49)” ve “Sanal

ortamda gergekten ilgimi ¢eken bir sey goriirsem kolayca satin alirim (X=3.65)”
maddelerine verilen cevaplarin ortalamasi, arastirmaya katilanlarin sanal
magazalarda, diisiik diizeyde anlik satin alma davranisi sergilediklerini ortaya
koymaktadir.

F. Cikarimsal Istatistiki Bulgular

Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik o6zelliklerine gore magaza
atmosferine bagli anlik satin almaya yonelik tutumlarini istatiksel olarak
farklilasip farklilagsmadigina iligskin hipotez testi gerceklestirilmistir.

Hi. Tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri ile anlik satin alma
davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Katilimcilarin magaza atmosferine bagli anlik satin alma davraniglarinin,
cinsiyet ve medeni durum demografik o&zelliklerine gore farklilasip
farklilasmadiginin  belirlenmesine yonelik non-parametrik testlerden Mann-
Whitney U Testi yiirtitiilmustiir. Test sonuglar1 Tablo 6’daverilmistir.

Tablo 6:Magaza Atmosferine Bagh Anlik Satin Almamin Katilimcilarin Cinsiyet
ve Medeni Durumlarina Gére Incelenmesi

Ortalama Toplam Deger
Degiskenler Deger P (SO) g U z p
(ST)
Kadin 08 205.63 42772.00
15572.00 | -2.528 011
Erkek 76 176.98 31148.00
Evli 2 170.63 10579.00
8626.00 | -1.699 .089
Bekar 22 196.71 63341.00

Tablo 6’daki bulgular incelendiginde; katilimcilarin sanal magaza
atmosferine bagli anlik satin alma davranislarinin, cinsiyetlerine gore istatiksel
olarak anlaml diizeyde farklilastigi goriilmektedir (U= 15572; z=-2.528; p=
.011<.05). Kadin katilimcilarin anlik satin almaya iligkin ortalama deger puanlari
(ST=205.63), erkek katilimcilarin ortalama deger puanlarindan (ST=176.98)
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istatiksel olarak farklilasmaktadir. Ulasilan bulgu dogrultusunda; arastirmaya
katilan kadinlarin, sanal magaza atmosferi unsurlarina bagl olarak, erkeklerden
daha fazla anlik satin alma davranis1 sergilediklerini sdylemek miimkiindiir.
Katilimcilarin, sanal magaza atmosferine bagl anlik satin alma davraniglan ise;
medeni durum demografik ozelliklerine gore istatiksel olarak anlamli diizeyde
farklilagsmadigi goriilmektedir (U= 8626.00; z=-1.699; p=.089> .05).

Katilimcilarin magaza atmosferine bagli anlik satin alma davranislarinin;
yas, meslek, egitim ve gelir durumu demografik 6zelliklerine gore farklilasip
farklilasmadiginin belirlenmesine yonelik non-parametrik testlerden Kruskal-
Wallis Testi yiiriitiilmiistiir. Test sonuglar1 Tablo7’de sunulmustur.

Tablo 7:Magaza Atmosferine Bagh Anlik Satin Almanin, Katilimcilarin Yas,
Meslek, Egitim ve Gelir Durumlarina Gore Incelenmesi

Bagimh . X2 .
Degisken Degiskenler | N (Chi- Sig. (p) | Grup Farkhiliklar
33-37YG>38-42YU
Sanal Yas 384 18.332 .011 23-27YG>28-32YG
ana 18-22YG>28-32YG
magaza
atmosferine Meslek 384 12.987 .071
bagl anlik .
satm alma Egitim 384 5.998 199
Gelir 384 13.064 071

Tablo 7’deki bulgular incelendiginde; katilimcilarin sanal magaza
atmosferine bagli anlik satin alma davranislarinin, yas gruplarina gore istatiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagtigi goriilmektedir (X?=18.332; p= .011<
.05).Katilimeilarin  sanal magaza atmosferine bagli anlik satin alma
davranislarinin, hangi yas gruplari arasinda farklilastiginin belirlenmesine
yonelik Post-Hoc testleri yiiriitiilmiistiir. Test sonucunda, 33-37 yas grubundaki
katilimcilarin 38-42 yas grubundaki katilimcilardan, 23-27 yas grubundaki
katilimcilarin 28-32 yas grubundaki katilimcilardan ve 18-22 yas grubundaki
katilimcilarin 28-32 yas grubundaki katilimcilardan sanal magaza atmosferine
bagh anlik satin alma diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin
sanal magaza atmosferine bagli anlik satin alma davraniglarinin; meslek, egitim
ve gelir diizeyi demografik degiskenlerinde ise, istatiksel olarak anlamli diizeyde
farklilagsmadig1 belirlenmistir (p> .05). Bulgulara gore, arastirmaya katilan
orneklem grubundaki bireylerin, sanal magaza atmosferine bagl diisiik diizeyde
anlik satin alma davranis1 sergiledikleri sonucuna ulagilmigtir. Katilimcilarin
sanal magaza atmosferine baghi anlik satin alma diizeyleri ise; kadin
katilimcilarda erkeklere gore daha fazladir. Ayrica 33-37 yas grubu ile 18-27 yas
grubundaki katilimcilarin, diger yas gruplarindaki katilimcilara gore, sanal
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magaza atmosferi unsurlarina bagli daha fazla anlik satin alma davranisi
sergiledikleri sonucuna ulagilmstir.

Bu dogrultuda arastirmanin problemi olarak kurulan, “Sanal magaza
atmosferine bagl tiiketicilerde anlik satin alma davranis1 goriilmekte midir?”
sorusu; sanal magaza atmosferine bagh tiiketicilerde anlik satin alma davranisi
gorlilmekle birlikte, satin alma davranisinin boyutu diisiik diizeydedir seklinde
cevaplandirilmstir.

H: hipotezi, arastirmaya katilan 6rneklem grubundaki tiiketicilerin yas
demografik degiskeni digindaki diger demografik Ozelliklerine gore
farklilasmadigindan kismen kabul edilmistir.

Yine arastirma problemi dogrultusunda; sanal magaza atmosferinin anlik
satin almaya etkisi regresyon analizi ile test edilmistir.

H,=Tiiketicilerin sanal magaza atmosferi ile anlik satin alma davranislart
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Sanal magaza atmosferinin, anlik satin alma iliskisini belirlemeye
yonelik dogrusal regresyon analizi yiiriitiilmiistir. Regresyon analizinde
tiikketicilerin anlik satin alma davranislar1 bagimli, sanal magaza ortami atmosferi
ise bagimsiz degisken olarak analiz edilmistir. Sanal magaza atmosferi olarak
kullanilan degiskenler sunlardir; Sanal magazanin ekran goriintisiini,
tilketicilerin hafizalarina dahil edilmesini saglayacak resim ve canlandirma
gorselleri, grafikler, renkler, kolay ve hizli erisebilme, indirimli triinleri
duyurma, satilan tiriinleri degistirme kolayligi ve eglenceli olmasidir. Resim ve
canlandirma, iiriin veya hizmetin gergegini birebir yansitabilir halini ifade eder.
Grafikler, anlik olarak aligveriste bulunanlarin sayisi ile hangi iiriin {izerinde
yogunlastiklarini anlatmaktadir. Renkler, tiriinleri digerlerinden farklilastiran bir
arag olarak kullanilmaktadir. Yonlendirici komut ve uygulamalar ile {iriin ve
seceneklere ait listelerin basitligi, tutarliligi ve kolay erisilebilirligi, aligverisin
hizli sekilde tiiketici istegini karsilayan unsur olarak bu degiskenler arasinda yer
almaktadir. Regresyon analizine iligkin sonuglar asagidaki Tablo8’de
sunulmustur.

Tablo 8:Sanal Magaza Atmosferinin Anlik Satin Alma Uzerine Etkisi
(Regresyon Analizi)

Bagimh

2 2
Degisken Df B B R AR ' " P
AniSatn |33 | so7 | as6 | 237 | 235 | 10883 | 118.435 | 000
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Tablo 8 incelendiginde; regresyon modelinin istatiksel olarak gegerli,
diger bir ifade ile anlamli bir model oldugu goriilmektedir (R=.486>0;
F=118,435; p=0,000<0,05).Regresyon analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgulara
gore; sanal magaza atmosferi igin regresyon katsayis1 (AR? >0) sifirdan farkli, t
degeri pozitif ve p degeri 0.05’den kiigiiktiir (t3s3-10.883; p= .000< .05).
DiizeltilmisR? degeri incelendiginde; sanal magaza ortaminin anlik satin alma
iizerindeki etkisi %23,5°dir. Ulasilan bu bulgu; sanal magaza atmosferinin
tiketicilerin anlik satin alma davranislan {izerinde pozitif yonlii, buna karsin
diisiik diizeyde etkisi (%23.5) oldugunu gdstermektedir. Sonuglar dogrultusunda
Hokabul edilmistir.

V1. Sonuc

Ulasilan bulgular neticesinde; sanal magaza atmosferinin tiiketicilerin
anlik satin alma davraniglarinin cinsiyetlerin tizerinde pozitif yonli ancak diisiik
diizeyde etkisi oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin  sanal magaza atmosferine bagli anlik satin alma
davranislarinin, cinsiyetlerine gore istatiksel olarak anlamli diizeyde farklilastigi
gorlilmektedir. Kadin katilimcilarin anlik satin almaya iligkin ortalama deger
puanlari, erkek katilimeilarin ortalama deger puanlarindan istatiksel olarak
farklhidir. Arastirmaya katilan kadinlarin, sanal magaza atmosferi unsurlarina
bagh olarak, erkeklerden daha fazla anlik satin alma davranis1 sergilediklerini
sOylemek miimkiindiir. Katilimcilarin, sanal magaza atmosferine bagl anlik satin
alma davraniglan ise; medeni durum demografik o6zelliklerine gore istatiksel
olarak anlamli diizeyde farklilagmadig1 goriilmektedir

Katillmcilarin  sanal magaza atmosferine baghi anlik satin alma
davraniglarinin; meslek, egitim ve gelir diizeyi demografik degiskenlerinde ise,
istatiksel olarak anlamli diizeyde farklilagsmadigi belirlenmistir.

Bulgulara gore tiiketicilerin anlik satin alma davranisi ile sanal magaza
atmosferi arasinda istatiksel diizeyde anlamli iliski oldugu kismen kabul
edilmistir.

Bu dogrultuda tiiketicilerde sanal magaza atmosferine bagl anlik satin
alma davranigi goriilmekle birlikte, satin alma davraniginin boyutu diigiik
diizeydedir.

Bireylerin anlik satin alma davranisi sergilemelerinde, sanal magazada
kullanilan gorsellerin goriintiisii, kullanilan renkler ve grafikler, 6nemli icerikler
veya uriinleri diger {iriinlerden belirgin sekilde farklilagtirmaya yonelik tasarim
ve uygulamalar, iriin veya hizmetleri kolay bulmaya yonelik yonlendirici komut
veya uygulamalar, iiriin ve hizmetlere iligkin se¢enek listelerinin anlasilir, basit,
tutarli ve kolay erisilebilir olmasi gibi sanal magaza atmosferi unsurlarinin etkili
oldugu goriilmektedir.

e Katilimcilarin sanal magazada aligveris yapmalarini yonlendiren
faktorler arasinda secenek listesinin anlagilir olmasi, segenekler listesinin sanal
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magaza tasarimiyla uyumlu ve tutarli olmasi yer almaktadir. S6z konusu
secenekler listesi ile kisa siirede ihtiyacin karsilanmasini saglayan dogru
yonlendirmelerin, aligveris yapilmasina ait kararlar aldiran ikna aract oldugu
anlasiimaktadir.

e Sanal magazada {iriin degistirme kolayligi, satis sonrasi ve miisteri
iligkilerinde iyi kalitede hizmet, indirimli {irlinleri satin alma kolaylig1, cok sayida
magazaya hizli erisim kolaylig1 anlik satin alma egilimini ortaya ¢ikaran birbiri
ile iligkili faktorler oldugu tespit edilmistir. Bu anlik satin alma davranisi ile
katilimcilar mutlu olduklarini ifade etmislerdir. Sanal magaza atmosferi olarak
nitelendirebilecegimiz anlik satin alma gerekgeleri olan bu faktorler dikkate
almarak memnuniyet derecesi arttirilabilir.

Cahismada elde edilen sonuclar dogrultusunda isletmelere su
oneriler yapilabilir:

e Ihtiya¢ sahibi hedef kitlenin belirlenerek bu kitlenin sanal magaza
atmosferi olarak etkilendikleri en ¢cok unsur tespit edilmeli, sanal magazalar buna
gore tasarlanmalidir. Sanal magaza da renklerin karsitligi, fon miiziginin icerigi,
kolay erisim tasarimina ait detaylar her seyden dnce yapilmasi gerekenler oldugu
gorlilmektedir.

e QGiinlimiizde zamani ekonomik olarak kullanma egiliminin artmis
olmasi sanal ortamda yapilan aligveris oranlarmin da artacagi beklentisini
dogurmaktadir. 1000TL ve altinda geliri olan kadinlarin ve 18-37 yas araliginda
olanlarin sanal magazada daha ¢ok anlik aligveris yaptiklar tespit edildiginden
Ozellikle bu sartlar1 tasiyan tiiketicilere yonelik olan sektorlerin sanal
magazalarina ait atmosferleri sikict olmamali ve aligveris kolayligi sunarak
tiketicileri eglendirmelidir.

e Sanal magazalarin tasariminda gorsellik (bigim, renk vb.), miizik
yayimi gibi hususlar dikkate alinmali, miisterinin giiveni kazanilmali ve
miisterinin sanal magazada aligveris esnasinda veya aligveris ile ilgili bilgiye
erigimi sirasinda eglenmesi saglanarak bir daha ki yapacagi aligveris periyodu
kisaltilmalhdir.

e Rekabetin yogun olarak yasandig isletmeler arasinda pazar payini
koruma veya artirma amaci maliyetlerin diistiriilmesine, hedef kitlelerin ikna
edilmesine, hedef kitlelerin istek ve ihtiyaglarinin zamaninda ve tam olarak
kargilanmasina bagli oldugundan sanal magaza unsurlarmin Snemini gozler
Online sermistir. Sanal magaza atmosferleri, eglenerek aligveris Yyapma
gereksinimi duyan miisteri profilini tatmin edecek diizeyde tasarlanmali ve
mevcut sanal magaza atmosferi devamli sorgulanarak sanal magaza, miisteri
isteklerine uygun halde bulundurulmalidir.

e Isletmelerin geleneksel magazalari kadar sanal magazalarinda da var
olan atmosferin anlik satin alma davranigini agiga ¢ikaran etkisi nedeniyle renk,
miizik, diger gorsel ve isitsel 6geler yeterli ve dogru sekilde kullanilmalidir.
Isletmeler, sanal magaza atmosferi ile miisterinin giiven duymasini saglamal,
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sadik miisteri kitlesi olusturarak pazarda rekabet yetenegini siirekli
gelistirmelidir.
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