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Internet ve diger iletisim teknolojilerine yonelik gelismelerin artmasi neticesinde bu alanlar:
kullanan bireylerin sayisinda da artis olmustur. Bu gelismeler bireylerin birbirleriyle iletisim ve
etkilesim kurabilecekleri sosyal medya platformlarinin da olusmasma sebebiyet vermis
neticesinde sosyal medya uygulamalarinin kullanim oranlar1 diinya genelinde inanilmaz
boyutlara ulagsmistir. Sosyal medya ortamlari, kullanicilarin gesitli bilgi, fikir, ilgi alani,
deneyim vb. konular1 internet ya da mobil sistemler iizerinden paylastiklar1 alanlar olmasi
dolayistyla bir¢ok isletmenin de ilgisini ¢ekmis; sonu¢ olarak isletmeler de bu alanlari
tiiketicileri cezbetmek ve pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in kullanacaklar1 kanallar olarak
degerlendirmislerdir. Son yillarda sosyal medya uygulamalarini bir satis kanali olarak kullanan
magazalarin sayisi da gittik¢e artmistir. Bu amagla kullanilan uygulamalarin baginda Instagram
gelmektedir.

Daha fazla tiiketiciye ulagsmak ve daha fazla satis gergceklestirmek isteyen isletmeler i¢in sosyal
medya magazalarinin hangi 6zelliklerinin tiiketicileri daha fazla ¢ektigi konusu 6nemli hale
gelmistir. Bu noktada geleneksel magazalarin tiiketicileri ¢ekmede kullandiklar1 magaza
atmosferi unsurlari, sanal magazalar icin de kullanilmistir. Bu unsurlari inceleyen
arastirmalarin biiyiik bir kismi, isletmelere ait web siteleri lizerinden ¢aligmalar yiirlitmiislerdir.
Sosyal medya magazalarinin ve web sitelerinin atmosfer unsurlarinin birgok noktada farklilik
gosterecegi diislincesiyle yapilan bu calisma, sanal magaza atmosferi unsurlar1 ve Instagram
magaza atmosferi arasindaki farkliliklar1 kesfetmek ve Instagram magaza atmosferinde 6ne
¢ikan unsurlar belirlemek amaciyla yapilmistir.

Instagram magaza atmosferi iizerine yapilan bu calisma, daha 6nce bu alanda yapilan
calismalarin smirli olmasi ve arastirmaci tarafindan bu alanda bir ¢alismaya rastlanmamasi
dolayistyla, ikincil verileri kullanarak kesfedici bir arastirma sunmaktadir. Literatiirden elde
edilen bulgular ve analizlerin yorumlanmasi sonucunda Instagram magazalarinin atmosfer
unsurlarinin  birgogunun diger elektronik magazalardan farkli ozellikte olduklar1 ortaya
cikmistir. Bu farkliliklarin genel itibariyle kanalla iliskili farkliliklar olduklar1 gériilmektedir.
Bu acidan bakildiginda, Instagram ve benzeri sosyal medya uygulamalarindaki magazalar i¢in
atmosfer unsurlarinin, literatiirde mevcut olan elektronik magaza atmosfer unsurlarindan farkli
olarak ele alinmasi gerekmektedir.
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Abstract

As a result of the increase in the developments in the Internet and other communication
technologies, the number of individuals using these areas has also increased. These
developments have led to the creation of social media platforms where individuals can
communicate and interact with each other. Social media environments have also attracted the
attention of many businesses as they are areas where users share various information, ideas,
interests and experiences etc. over the internet or mobile systems. As a result, businesses have
considered these areas as the channels they will use to attract consumers and realize their
marketing activities. In recent years, the number of stores that use social media applications as
a sales channel has increased. Instagram is one of the applications used for this purpose.

For businesses that want to reach more consumers and make more sales, the issue of which
features of social media stores attract more consumers has become important. At this point, the
store atmosphere elements that traditional stores use to attract consumers are also used for e-
stores. Most of the studies examining these elements have conducted studies on the websites of
businesses. This study which was carried out with the idea that the atmosphere elements of
social media stores and websites will differ at many points was carried out to explore the
differences between the e-store atmosphere elements and the Instagram store atmosphere
elements and also to determine the prominent elements in the Instagram store atmosphere.

This study on Instagram store atmosphere presents an exploratory research using secondary
data, since the previous studies in this field are limited and no study was found in this field by
the researcher. As a result of the interpretation of the findings and analyzes obtained from the
literature, it has been revealed that many of the atmosphere elements of Instagram stores are
different from other electronic stores. It is seen that these differences are generally channel-
related differences. From this point of view, atmosphere elements for stores in Instagram and
similar social media applications should be handled differently from electronic store
atmosphere elements available in the literature.

Keywords: E-Atmospherics, E-Atmospheric Cues, Online Purchasing, Social Media,
Instagram
JEL Code: M30, M31, M39

GIRIS

Giiniimiizde internet ve web tabanli ortamlar, modern iletisimin en biyiik altyapisini
olusturmaktadir. Son yillarda hizla artan internet kullanimi, 6zellikle web sitelerinin sayica
artmasi sonucu kullanici sayisini artirmig, neticesinde sosyal medya platformlarinin da islerlik
kazanmasiyla her kesimden insani i¢ine ¢gekmeyi basarmistir (Vural ve Bat, 2010). Neticesinde
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ortaya ¢ikan sosyal medya ortami ise kullanicilarin gesitli bilgileri, ilgi alanlarini, fikirlerini vb.
konular1 internet ya da mobil sistemler araciligiyla paylastiklart alanlar olarak
tanimlanabilmektedir (Zengin ve Arici, 2017).

Bu sosyal platformlar genel olarak; iletisim ve tartisma forumlarini, sosyal ag hizmetlerini,
sohbet odalarini, sosyal rehberleri, sosyal itibar aglarmi, webloglari (gevrimigi giinliik),
podcastleri (internetten indirilen ses ve konusmalari igeren dijital medya dosyalari), bloglari
(yaz1 ve yorumlarin yayinlandigir web ortamlar1), videocastleri (internetten otomatik indirilen
video ve Kklipleri iceren dijital medya dosyalar1), wikileri (kullanicilar araciligiyla
gelistirilebilen ve farklilastirilan internet siteleri), Twitter, Facebook ve Instagram gibi
uygulamalar1 kapsamaktadir (Zengin ve Arici, 2017). Giiniimiizde ulusal ve uluslararasi
isletmeler, sosyal medya alanlarin1 kullanarak rekabet gii¢lerini arttirmaya g¢alismaktadirlar.
Ayn1 zamanda tiiketicilerin de iiriin tercihleri ve satin alimlar1 igin gittikge artan bir sekilde
interneti ve sosyal medyay1 kullandiklar1 goriilmektedir.

Ayrica mobil tabanli sosyal medyada kelimeler, gorseller ve ses dosyalart zaman ve mekan
sinirlamas1 olmadan paylasilabilmektedir (Vural ve Bat, 2010). Bu bakimdan bireylerin
internette karsilikli olarak yaptiklari paylasim ve diyaloglarin tamaminin sosyal medya
alanlarin1 olusturdugunu sdylemek yanlis olmaz (Vural ve Bat, 2010). Cogu zaman sosyal
medya ortamlari, kullanicilarin bilgi, fikir, resim, igerik, video ve miizik gibi iceriklerin dijital
olarak iiretmesi, paylagmasi ve bu igeriklerle ilgili yorumlar ve tartismalar yapmasi i¢in kolay
ve uygun maliyetli imkanlar sunan iletisim kanali olarak algilanmaktadir (Mendi, 2015:281).

Sosyal medya, orgiitlerin reklam yayinladiklari, tamitim faaliyetleri yriittiikleri, {irlin ve
hizmetleri konusunda igerikler/bilgiler paylastiklari, yarigmalar/aktiviteler diizenledikleri,
cekilis yapip hediyeler verdikleri bir mecra olarak da kargimiza ¢ikmaktadir (Koker ve dig.,
2018; Chiang, 2020). Giiniimiizde ayrica, popiiler aligveris web sayfalarinin sosyal medyaya
benzer ozellikler gosterdikleri de goriilebilmektedir (Koker ve dig., 2018). Bu siteler,
miisterilerinin  kisisellestirme  ayarlari  vasitasiyla  profil  olusturmalarina, satin
aldiklari/alacaklart {irin ve hizmetler ile ilgili yorum yapmalarina ve bu friin/hizmetleri
degerlendirmelerine olanak tanimaktadir. Tiim bu sebeplerden dolay1 sosyal medya kavrami ve
bu ortamlar iizerinden yiiriitilen pazarlama faaliyetleri de isletmeler tarafindan dikkate
alinmaya baslamistir (Bayram ve Bertan, 2015).

Ayrica son yillarda sosyal medya uygulamalari iizerinden {riin satislar1 da
gerceklestirilmektedir. Bu konuda 6ncii olarak kabul edilebilecek Facebook ve Instagram gibi
uygulamalar, kullanicilara uygulama igerisinde sanal magaza a¢masina olanak vermesi
dolayisiyla one ¢ikmaktadir. Ozellikle Instagram iizerinden isletmelerin ve sahislarin sanal
magaza olusturup satis gergeklestirmeleri son zamanlarda yogun sekilde gerceklesmektedir. Bu
kapsamda kullanicilarin yeni bir satis ve pazarlama kanali olarak sayilabilecek bu ortamlari
secim sebepleri ve onlar1 etkileyen unsurlar1 incelemeye yonelik ¢aligmalar yapilmasi 6nemli
olacaktir. Konuyla baglantili olarak sosyal medya platformlarinda bulunan bu magazalarin
tiiketicileri nasil cezbettigini ve satin alma niyetlerini nasil etkiledigini anlamaya yonelik
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calismalar da yapilmaktadir. Bu sebeple sosyal medya magazalarinin atmosfer unsurlarinin
tiiketiciler tizerindeki etkilerini incelemeye de ihtiyag vardir.

Bu konularda son yillarda en c¢ok tercih edilen ve etkilesim yapilan sosyal medya
uygulamalarinin baginda gelen Instagram’in incelenmesi 6nemlidir. Instagram toplam kullanici
sayisinin 2021 yili basi itibariyle 1,22 milyar oldugu agiklanmis ve giinliik aktif kullanici
sayisinin ise yaklasik 500 milyon kisiye ulastigi belirtilmistir (Hootsuite, 2021). Instagram,
2010 senesinde kurulup 2012 yilinda da Facebook tarafindan satin alinan iicretsiz, ¢gevrimi¢i bir
fotograf paylasim uygulamasi ve sosyal aglar platformudur. Instagram 6zellikle, kullanicilarin
mobil uygulamalar araciligiyla fotograflar1 ve kisa videolar1 diizenlemesine ve yiiklemesine
olanak tanimaktadir. Giiniimiizde Instagram sadece bireyler icin degil, isletmeler i¢in de bir
arag¢ olarak kullanilmaktadir (Augustinus ve Agnes, 2020). Instagram bireylere ve isletmelere
markalarini ve iriinlerini tanitmak igin ticretsiz bir isletme hesabi1 agma firsati sunmaktadir
(Augustinus ve Agnes, 2020). Tiiketiciler bu isletme veya bireylerin Instagram profiline,
paylastiklar iirlinlerin resimlerine, paylastiklar iirlinlerin detaylarina, takip¢i sayilarina vb.

bakarak bu magazalardan aligveris yapma karar1 verebilmektedirler (Augustinus ve Agnes,
2020).

Tim bu sebeplerle oOzellikle tiiketicilerin Instagram magazalarindaki davranislarini
anlamlandirmak amaciyla yapilacak ¢aligmalar degerli sonuclar verebilecektir. Bu anlamda
gercek ve c¢evrimigi diinyada tiiketicilerin davraniglarini etkileyen unsurlarin basinda gelen
magaza atmosferi kavraminin incelenmesi 6nplana ¢ikmaktadir. Popiilerligi ve kullanici sayist
g6z oniinde bulunduruldugunda Instagram magazalarinin atmosfer unsurlari {izerine ¢aligmalar
yiirtitmek, bu sorulara cevap verebilmek adina onemli goriilmektedir. Sonraki boliimlerde
Instagram satig magazalarina iliskin detaylar ve sanal magaza atmosferine iliskin teorik bilgiler
basliklar altinda verilecektir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Isletmelerin ve bireysel kullanicilarin satis yapmasma olanak saglayan sosyal medya
platformlarinin benzer 6zellikler gosterdigini sdylemek miimkiindiir (Wallsbeck ve Johansson,
2014). Yine benzer sekilde bu platformlarn, web sitelerinin sahip oldugu 6zelliklerden
farklilastigin1 sdylemek de dogru olacaktir (Wallsbeck ve Johansson, 2014). Bu a¢idan
bakildiginda ¢esitli farkliliklar1 ve bunlarin nelerden kaynaklandigini daha iyi kavrayabilmek
adina sanal magaza ve sanal magaza atmosferi kavramlarinin detayli bir sekilde incelemesi
faydali olacaktir. Yine bu kisimda Instagram magazalarina da deginmek calismanin ileriki
asamalar1 i¢in 6nemli olarak goriilmektedir.

Sosyal medyanin, pazarlama iletisimi ve etkilesimler agisindan geleneksel medyaya kiyasla
daha zengin olmasi, sahsa 6zel mesajlar liretebilmesi, buralardaki {iriin/hizmet tanitimlarinin
etkilesimli sekilde yapilabilmesi, tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim ve etkilesimlerini daha
miimkiin kilmasi, agizdan agiza iletisimi hizlandirmasi nedenlerine bagl olarak tiiketicilerde
satin alma niyeti olusturma konusunda etkili olabilecegi diisiiniilmektedir (Koker ve dig.,
2018).
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Sanal magaza atmosferi unsurlarini belirlemeye yonelik caligmalar ayrica tiiketici tercihlerinin
kesfedilmesine, satin alma davraniglarini etkileyen unsurlari belirlemeye, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin arkasindaki sebeplerin ortaya g¢ikarilmasina yonelik olarak da yapilmaktadir
(Adigiizel, 2010).

Ayrica sanal magaza atmosferi lizerine yapilan bazi ¢calismalar atmosfer unsurlarinin anlik satin
alma davranisi tizerindeki etkisini incelemek lizerine de yiiriitiilmiistiir (Arslan, 2016; Armagan
ve dig., 2019). Cevrimig¢i aligveris yonelimlerinin sanal magaza atmosferi ile iligkisini
degerlendirmeye yonelik calismalar da mevcuttur (Atalar, 2012). Yine benzer sekilde
tiiketicilerin internetten aligveris davranis tercihlerini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik
olarak da sanal magaza atmosferi unsurlarini kullanan ¢aligmalar mevcuttur (Sahin ve Topal,
2019). Ek olarak sanal magaza atmosfer unsurlarint memnuniyet olgiitii (Vijay ve dig., 2019)
olarak degerlendiren ¢alismalar da vardir.

Bu baglamda sanal magaza atmosferinin bir¢ok arastirma tarafindan farkli sekillerde ele
alindigim1 sdylemek yanlis olmaz. Bu arastirmanin amaglar1 kapsaminda Instagram magaza
atmosferi unsurlarini tanimlamadan 6nce sanal magaza atmosferini olusturan unsurlarin neler
oldugunu bilmek 6nemlidir. Bu yiizden sonraki bdliim sanal magaza atmosferi unsurlarinin
literatiir tarafindan nasil ele alindigina iliskin bilgileri sunmaktadir.

1.1. Sanal Magaza (E-Magaza) Atmosferi ve Unsurlari

Internet iizerinden iiriin/hizmet satan, dzel tasarlanmis her tiirlii web sitesine elektronik magaza
(e-magaza) denmektedir (Ruziye ve Sezer, 2015). ilk defa Kotler tarafindan incelenen magaza
atmosferi kavrami, onun tarafindan pazarlamanin 6nemli araglari arasinda nitelendirilmis ve
ayrica tiiketiciler iizerinde satin alma davramisi olusturacak giicler olarak ifade edilmistir
(Kotler, 1973:50). Kotler’in bu degerlendirmesinden de anlasilacagi gibi magaza atmosferi
unsurlari, tiikketicilerde satin alma istegini ortaya ¢ikaran veya tiiketiciyi satin alma konusunda
yonlendiren 6nemli pazarlama araglaridir.

E-magazalar, fiziksel magazalarda oldugu gibi atmosferden etkilenmektedir (Arslan ve Baycu,
2009:261-263). E-magazalarda olusturulan atmosfer tiiketicilerin tercihleri etkiler ve onlarin
websitelerinde daha fazla vakit gegirmeleri sebep olur (Arslan ve Baycu, 2009:261-263).
Gilinlimiizde her alanda oldugu gibi e-magazalarda da rekabet vardir ve bu rekabet internet
kullanici sayis1 ve internetten aligveris yapan tiiketici sayisi arttikca daha da artacaktir.

Geleneksel yapidaki magazalarla, e-magazalarin neyi sunduklar1 kadar nasil sunduklar1 da
onemlidir. Rekabette e-magazalarin geleneksel magazalara gore iistiin olabilmeleri ve giiclii bir
imaj yaratmalarinda olusturacaklar1 atmosferi farli kilmalar1 6nem kazanir (Ruziye ve Sezer,
2015:115) Atmosfer geleneksel perakende magazalarinda magazanin dizayn edilmesi ve
magaza i¢i yerlesimi olarak ifade edilirken, sanal magazalarda sitenin tasarimi ve icerigi olarak
ifade edilebilir (Abbott ve dig., 2000). Atmosfer kavrami fiziksel ¢cevrede ifade ettigi anlamlari
cagristirdif1 icin sanal atmosfer ortaminda da tiiketicilerin bu uyaricilardan etkilenerek
psikolojik ve davranigsal tepkiler gostermesi beklenir (Hunter ve Mukerji, 2011).
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Dijital diinyanin dogas1 geregi sanal magazalar misteriyi dokunma ve koklama duyular
araciligiyla {iriinii deneyimleme imkanindan mahrum birakir (Nevruz, 2019). Sanal aligverisin
risk algisinin yiiksek olmasiyla birlestiginde bu durum satin alma kararmi daha da
karmagiklastirmaktadir (Nevruz, 2019). E-ticaret sitelerinin amaci miisterilerin gérme ve
duyma sistemlerini manipiile ederek miisterilerin siteye yonelik tutumunu, siteyi kesfetmeye
yonelik istekliliklerini etkileyerek (Richard, 2005; Eroglu ve dig., 2003) satin alma niyetlerini
giiclendirmek ve satin alma davranislarinin olugmasini saglamaktir (Pelet ve Papadopoulo,
2009).

Sosyal medyada ise duygu yaratmak i¢in igerikle ilgili her seyi kullanmak gerekebilir ve sosyal
aglar, sirketlerin diisiik maliyetle ve karli bir ortamda pazarlama faaliyetleri gerceklestirmeleri
i¢in iyi bir yoldur (Safko ve dig., 2010). Instagram’1 kullanan sirketler, sadece satis geligtirmek
icin onu bir ara¢ olarak kullanmakla kalmaz; ayn1 zamanda Instagram’it markalarini temin
etmek ve sirketlerinin perde arkasin1 géstermek icin de kullanirlar (Djafarova ve Bowes, 2021).
Bu ylizden iyi bir magaza atmosferi olusturmak, Instagram magazalar1 agisindan da ¢ok 6nemli
bir hale gelmistir (Djafarova ve Bowes, 2021). Pazarlama ve satis faaliyetlerini kolaylastiracak
bu islemlerin Instagram’da bulunan e-magazaya Onemli katkilar saglayabilecegi
diisiiniilmektedir. Bu noktada web siteleri lizerinden yapilan atmosfer aragtirmalari ile sosyal
medya uygulamalari magazalarinin atmosfer unsurlari lizerine yapilacak ¢aligmalar arasinda bir
¢izgi ¢izmek Onemlidir.

Sonraki boliim, simdiye kadar literatiirde web siteleri 6zelinde yapilmis olan sanal magaza
atmosferi ¢aligmalariin bulgularini igcermektedir. Bu ¢alismalarda kullanilan sanal magaza
atmosferinin ana ve alt unsurlari ilerleyen béliimlerde verilecek ve Instagram magaza atmosferi
i¢in yapilacak olan analizlerin anlamlandirilmasi igin kullanilacaktir.

1.2.Sanal Magaza Atmosferi Unsurlarina iligkin Literatiir Taramasi

Magaza atmosferi konusunda bir¢cok ¢alisma, ¢esitli tanimlar yapmis ve kavrami farkl
acillardan ele almistir. Sanal magaza atmosferi kavramina iligkin ise ortak c¢ikarimlar
yapilmamis, ¢ogu arastirma konuyu farkli boyutlar iizerinden ele almistir. Bununla iligkili
olarak sanal magaza atmosferini tanimlamaya yonelik bazi aragtirmalarda webmosfer kavrami
kullanilmistir. Webmosfer perakende magaza atmosferinin sanal alemdeki karsiligi olarak
kabul edilmektedir (Arslan, 2013). Atmosfer olusturan bilesenler bes duyuya birden hitap
ederken webmosfer sadece isitsel ve gorsel duyulara hitap edebilmektedir (Orciin, 2006: 16).

Yo00-Donthu (2001) 6ncii caligmasinda, e-magaza sitelerinin aligveriste etkili olan faktorlerini
inceleyerek calisma alaninda kullanim kolayligi, tasarim, hiz ve giivenlik konular iizerinde
yogunlagmistir. Eroglu ve digerleri (2003) sanal magaza atmosferi unsurlarini aligverigleri
sirasinda miisterileri dogrudan etkileme derecelerine gore ikiye ayirmis ve bunlart yiiksek ve
diisiik gorev atmosfer unsurlar1 olarak adlandirmislardir.

McKinney (2004) sanal magaza atmosferi unsurlarini belirlemeye yonelik yaptigi ¢alismada bu
unsurlar1 besli bir yap1 olarak ele almis ve bu unsurlari; i¢ faktorler, dis faktorler, gorsel ve
isitsel faktorler, satin alma noktasi ile ilgili faktorler, miisteri hizmetleri ile ilgili faktorler olarak
degerlendirmistir. Heijden ve Verhagen (2004) de, elektronik magazanin; eglenceli olmasinin,
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giivenirliliginin, yerlesim bi¢iminin ve kullanighiliginin tiiketicilerin elektronik satin alma
tutumlarini etkiledigini belirmektedirler.

Bayram (2008), elektronik magaza sitelerinin siteye kolay ulasim, kullanigli menii, web sitesi
icindeki sayfalardan ana sayfaya kolay ulagim, hizli indirme, sayfanin hizlica agilmasi gibi
Ozelliklerin olmasi gerektigini belirtmistir. Cheng ve dig., (2009) ise yaptiklar1 ¢alismada,
etkileyici renk ve miizik kullanarak iyi tasarlanmis e-magaza ortami olusturulabilecegini ve
hedef miisterilerin basaril1 bir sekilde ikna edilebilecegini belirtmislerdir.

Wu ve dig., (2008) yaptiklar1 arastirmalarda, miizik ve renk gibi sanal atmosfer unsurlarinin,
hedonik tiikketim tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilirken; Manganari ve dig., (2009) ise web
sitelerindeki gorsellige yonelik unsurlarin ¢esitli yonlerden tiiketici davraniglarini etkiledigi
saptamiglardir.

Koo ve Ju (2010) ise yaptiklar1 ¢alismada, sanal magaza atmosferi unsurlarmin tiiketici
duygular1 iizerinde ve bunlarin da tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde etkili oldugu
sonuclaria ulasmislardir.

Sezer (2011), tasarima yonelik ¢aligmalari, navigasyonu ve kolay sekilde kullanimini, gizliligi,
iist diizey giivenligi, glivenilirlik derecesini, iirliniin gorsel sunumunu, 6demeye iliskin araglar
ve kolayliklari, kullanilan renkleri, {riin detay bilgilerini, miizik etkisini ve grafik
animasyonlar1 e-magaza ortaminin en gecerli etkenleri olarak belirlemistir.

Floh ve Madlberger (2013) web sitelerinin atmosfer unsurlarini ii¢ boyutlu bir yap1 olarak ele
almig ve bunlarin igerik, gezinme ve tasarima yonelik unsurlar oldugunu belirtmislerdir.
Caligsmalarinda igerik, gezinme ve tasarima yonelik unsurlarin tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglari tizerinde etkili olduklarin1 saptamiglardir.

Bunlara benzer sekilde Damgac1 (2017) ¢calismasinda e-magaza atmosferini olusturan boyutlari;
tasarim, kullanim kolaylig1 ve navigasyon, miizik ve animasyon, iirlin sunumu, iiriin bilgisi,
O0deme araglari, renk kullanimi, giivenilirlik, gizlilik ve giivenlik olarak belirlemistir.

Nevruz (2019) ise sanal magaza atmosferi unsurlarin1 gezinti elemanlari, iiriin bilgisi, liriin
yorumu, iirtin gorseli, glivenlik rozetleri ve logolari, eglence amacl kullanilan atmosferikler,
iade — degistirme politikasi ve sik¢a sorulan sorular, sosyal atmosferik unsurlar, yazi tipi / fontu
ve arka plan rengi, yerlesim, beyaz alan miktar1 olarak belirlemistir.

Goriildiigii iizere bircok ¢alisma sanal magaza atmosferi unsurlarini farkli olarak ele almis ve
bu konuda standart bir ¢er¢eve olusturulmamuistir. Literatiir taramasi sonucunda olusturulan
tablo neticesinde, siklikla kullanilan sanal magaza atmosferi boyutlar1 diizenlenerek alt
basliklar altinda toplanmustir. Incelenen literatiir kapsaminda, ¢evrimici magaza atmosferine
iliskin olusturulan ana ve alt unsurlar Tablo 1°de gosterilmistir.
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Tablo 1: Literatiir ¢alismasi kapsaminda elde edilen ¢evrimici magaza atmosferi unsurlari

Ana Unsurlar

Alt Unsurlar

Destekleyici Literatiir
Cahismalan

1.Dissal Erisim Faktorleri

2.i¢sel Erisim Faktorleri

3.Gorsel Ve isitsel Faktorler

4.Bilgilendirici Faktorler

5.Giivenlik Faktorleri

6.Satin Alma Noktas Tle Tlgili Faktorler

7.Satis Sonrasi ve Miisteri Hizmetleri

ile Tlgili Faktorler

Dis baglant1 6zellikleri; kopriiler;
Erisilebilirlik; Linkler;
Web sitesine kolay ulasim

icsel navigasyon; Kullamslilik; Yerlesim
bigimi; i¢ sayfalardan ana sayfaya kolay
ulasim; Yerlesim; Bos alan (Beyaz alan)
miktari; Menii; Kategoriler; Gezinme

Tasarim (Dizayn); Sitenin genel goriiniimii;
Hizh indirme; Web sitesinin hizli acilmasi;
Renkler; Miizikler; Tonlar; Uriiniin gorsel
sunumu; Efektler; Grafikler; Animasyonlar;
Yaz tipleri ve boyutlari; Arka plan rengi ve
Sunumu; Eglence

icerik; Kurumsal bilgiler; iletisim ve erisim
bilgileri; Uriin detay bilgileri; Uriin yorumlar;
Sikca sorulan sorular béliimii

Giivenlik; Giivenilirlik; Gizlilik

Sepet olusturma; Fatura islemleri; Kargo

secenekleri; Secim rahathg; Odemeye iliskin
araclar; Odeme kolayhklari; iade ve degisim;

Miisteri hizmetleri; Canh iletisim;
Satis sonrasi destekler boliimii

Sezer (2011); Atalar (2012)
Mishra ve Kumari (2015)
Pantano ve Verteramo
(2015); Amara (2016)
McKinney (2004)

Koo ve Ju (2010);

Floh ve Madlberger (2013);
Atalar (2012); Pantano ve
Verteramo (2015);
McKinney (2004)

Wau ve dig., (2008);
Manganari ve dig., (2009);
Koo ve Ju (2010); Clark

ve dig., (2004); Bayram
(2008); Cheng ve dig., (2009)
Sezer (2011); Nevruz (2019)

Floh ve Madlberger (2013);
Nevruz (2019); Koo ve Park
(2017); Atalar (2012)

Yoo-Donthu (2001); Sezer
(2011); Damgaci (2017);
Atalar (2012); Amara (2016)

Sezer (2011); Damgaci
(2017); Atalar (2012);
McKinney (2004)

Atalar (2012); Arslan (2016);
Diindar ve dig.,(2007);

Amara (2016); McKinney
(2004)

Sonraki boliim bu unsurlara iliskin detayli bilgileri paylagsmaktadir.
1.2.1. Dagsal Erisim Faktorleri

Erigim faktdrleri, sitenin ana sayfasindaki baglantilari ifade etmektedir. Fiziksel magazalarin
giris ve vitrinleri, magazadaki ek olanaklar, afis ve bilgilendirmelere benzetilebilir (Atalar,
2012). Genellikle sanal magazanin navigasyonel 6zellikleri ve bilgi temelli unsurlardir (Atalar,
2012). Arama motorlarindan magazaya dogrudan erisimin saglanabilmesi, c¢evrimigi
magazalarin atmosferine iliskin dis unsurlarin en 6nemli konularindan biri olarak kabul
edilmektedir. Bunun disinda ¢evrimi¢i magazalarda ile dogrudan etkilesime gecebilmek ve
erisim saglamak adina diger sosyal medya uygulamalari ile kopriiler olusturulmaktadir.

Ayrica web sitelerine digsal erisim giiciinii artirmak igin, ¢esitli ¢evrimici reklamlar kullanilarak
isletmenin web sayfasinin tanitimlar1 yapilmali ve fazlaca tercih edilen web siteleri ile
anlagmalar yapilarak bu web sitelerinden linkler (baglantilar) alinmalidir (Aktan, 2015).
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Boylece anlasma yapilan web sitelerinde dolasan kullanicilar buralarda yer alan linklere
tiklayarak dogrudan isletmenin web sayfasina yonlendirilmis olacaktir (Aktan, 2015). Ayrica
benzer sekilde Enginkaya (2006:13) sitenin kendisini bulmak i¢in arama motorlarina ve
rehberlere baglanilabilmesini 6nemli 6zelliklerden biri olarak tanimlamistir. Bu anlamda arama
motorlarinin kullanimi, erisilebilirlik, web sitesine kolay ulasim ve kopriilerin kullanimi sanal
magaza atmosferi icin 6nemli kabul edilen dissal erisim faktorleri olarak karsimiza ¢gikmaktadir.

1.2.2. Ticsel Erisim Faktorleri

Icsel erisim faktorler, web sitelerindeki iiriinlere erismek igin kullanilan ve bunlara erisimi
kolaylastiran baglantilar1 tanimlamaktadir. Geleneksel magazacilikta kullanilan magaza i¢i
yerlesim diizenleri, iirlinlerin g¢esitliligi, boliimlerdeki Ttriinlerin yerlesim bi¢imleri gibi
unsurlarin sanal karsiliklar1 olarak diisiiniilebilirler (Atalar, 2012). Sanal magazalarda da bu
gibi faktorler bulunmakta ve bu magazalarin diizeni tiiketicilerin satin alma kararlarini,
buralarda gecirecekleri siireleri ve magazalara olan bagliliklarini etkilemektedir (Atalar, 2012).
Yerlesimlerin diizenlenmesindeki baglica amaglar genellikle tiiketiciler i¢in eglenceli ve
konforlu bir aligveris ortami olusturabilmek ve iletilmesi istenen mesajlarin miisteriye iletimini
saglayabilecek bir atmosfer olusturup miisterilerin iiriinlere erismesini saglayabilmektir (Sezer,
2011).

Site i¢in navigasyon 6zellikleri, ziyaretcilerin aradigi iiriinleri, tirtinler hakkindaki bilgileri veya
diger ihtiyaci olan bilgileri, hizl1 ve kolay bulmalar1 i¢in yardimei olacak sekilde bir tasarim
yapma ile ilgilidir. Aradigini kolayca bulmasinda, bulundugu yeri konumlandirmasinda, site ile
ilgili genel bir fikir olusturmasinda navigasyonun énemi biiytiktiir (Sezer, 2011).

Sanal magaza atmosferi igerisinde en 6nemli yere sahip faktorlerin basinda gelen icsel erisim
faktorleri navigasyon temelli 6zellik gostermektedir. Kategorilerin diizeni, site i¢i erisimin
karmasikligi, iirtin ve bilgi bulma kolayli§i ve erisim haritas1 gibi unsurlart igsel erigim
faktorleri olarak saymak miimkiindiir.

1.2.3. Gorsel ve isitsel Faktorler

Tasarim ve dizayn asamasinda olusturulan, sitenin genel goriiniimii, gorselligi ve isitselligiyle
iliskili unsurlardan olusur (Atalar, 2012). Genel itibariyle renk diizeni, miizikler ve videolar,
grafikler/resimler/gorseller, tekstler/metinler, arka plan ve bos alan dagilimi1 gorsel ve isitsel
faktorlerin alt unsurlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gorsel ve isitsel dgeler ayn1 zamanda
marka imajinda da énemli unsurlardir. Markay1 ya da magazay1 digerlerinden ayiran énemli
belirleyicilerdir.

Gorsel ve isitsel faktorlerin siklikla markanin sahip oldugu Ozelliklerden -etkilendigi
soylenilebilmektedir. Ornegin markaya ait renk ve tonlarm web sitelerinde kullanilmasi, logoda
bulunan simgelerin kullanimi, yazi tipi ve boyutu se¢cimlerinde markay1 yansitan unsurlarin
kullanimi, markay1 ¢agristiran isitsel efektlerin sanal magazalara eklenmesi, ses ve miiziklerin
markanin yansitmak istedigi kimlige yonelik se¢cimi gibi birgok gorsel ve isitsel faktor sanal
magaza atmosferinin bu boyutu altinda toplanabilmektedir.
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Birgok ¢aligma (Wu ve dig., 2008; Manganari ve dig., 2009; Kim ve dig., 2009; Amara, 2016;
Nevruz, 2019) isitsel, gorsel ve diger c¢evrimici uyaranlarin bir siteye karsi duygulari ve
tutumlar1 (duygusal / bilissel durumlar) etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica sonuglar ¢evrimigi
magaza atmosferini dogrudan etkileyen en 6nemli unsurun yine gorsel ve isitsel faktorler
oldugunu gostermektedir.

1.2.4. Bilgilendirici Faktorler

Bilgilendirici faktorlerin hem sanal magaza atmosferini hem de miisteri memnuniyetini
etkiledigi bir¢cok calisma tarafindan desteklenmektedir (Floh ve Madlberger 2013; Montoya-
Weiss ve dig., 2003; Koo ve Park, 2017; Nevruz, 2019). Tiiketiciler, ¢evrimi¢i magazalarda
aligveris yaparken triinler (6r. bedenler, fiyatlar, malzeme vb.), sirketler, yaklasan etkinlikler
ve benzeri seyler hakkinda gesitli bilgilere ihtiyag duyarlar ve ¢evrimigi magazalar da bu bilgi
talebine ¢esitli bi¢imlerle (6r. metin, ses ve videolarla) karsilik verirler (Koo ve Park, 2017).

Cevrimigi atmosferi inceleyen caligsmalar ¢esitli bilgi ipuglarini goz 6niinde bulundurmus ve
cevrimici atmosferin gergevesini sunarken bilgiyi birgok yonii ile ele almislardir. Ornegin,
bilginin yararlilig1 ve kullanisglilig1 (Demangeot ve Broderick, 2010), bilgi kalitesi (6r. Acik ve
dogru bilgi) (Chang ve Chen, 2008), bilgi i¢eriginin etkinligi ve kurumsal bilgilerin paylasimi
(Floh ve Madlberger, 2013) tiiketiciler tarafindan dikkate alinan bilgi unsurlari olarak ele
alinmustir.

Kisacas1 e-magazanin sundugu bilgiler veya igerikler, bir web sitesinin sundugu tiim iletisim
materyallerini kapsamaktadir (Montoya-Weiss ve dig. 2003). Bu agidan bakildiginda
bilgilendirici faktorler, gorsel ve isitsel faktorlerin yaninda en Onemli sayilan atmosfer
unsurlarindan biridir. Bunun sebebi olarak sanal magazalarin yogun olarak gorsel ve isitsel
duyulara hitap etmesinden dolayr miisterilerin daha fazla bilgi ihtiyact duymasi olarak
gosterilebilir.

1.2.5. Givenlik Faktorleri

Islemlerini ¢evrimigi olarak ydnetmeye calisan isletmeler igin en 6nemli kosullarin basinda
giivenli, giivenilir ve gizlilik haklarini ihlal etmeyen bir yap1 olusturmak gelmektedir. Giiven,
giivenirlilik ve gizlilik konular tipki geleneksel magazalarda oldugu gibi sanal magazalarda da
onemlidir (Sezer, 2011). Ancak, iiriinlerin ve hizmetlerin ¢evrimici olarak pazarlanmasinda bu
konular daha da 6nemli hale gelmektedir (Sezer, 2011).

Bu konuda hizla gelistirilen giivenlik sistemleri, dijital imzalar ve giivenli dijital sistemler;
giivenlik ve gizlilik {izerine olan endiseleri azaltarak ve c¢evrimici aligverisin riskli oldugu
diistincelerini yok ederek, tiiketicilerin web sayfalarini daha fazla ziyaret etmelerini saglamakta
ve bu sitelerden aligveris yapma isteklerini arttirmaktadir. (Enginkaya, 2006:15)

Sezer (2011), gizlilik, iist diizey giivenlik, giivenilirlik derecesi ve giivenilirlik gibi unsurlari e-
magaza ortaminin en gecerli etkenleri olarak belirlemistir. Ayrica bu tiir magazalarda sanal
giivenligin, tiiketiciyi temelde etkileyen ilk faktoér oldugunu da belirtmektedir (Sezer, 2011).
Benzer sekilde Amara (2016) da islemlerin giivenli bir sekilde yiiriitiilmesinin tiiketiciler i¢in
en dnemli konulardan biri oldugunun altin1 ¢izmektedir.

799 19 Mayis Sosyal Bilimler Dergisi



KARAKURT Comparison of E-Store Atmosphere Components and Instagram Store

Atmosphere Components: A Study For Determining Instagram Store Atmosphere Components

1.2.6. Satin Alma Noktasi ile lgili Faktérler

Satin alma noktasi ile ilgili faktorler, satin alma sirasinda veya aligveris islemini bitirmeden
once karsilasilan segenekler olarak tanimlanabilir (McKinney, 2004). Bunlar aligveris siirecinin
sonunda, satin alma noktasina gelindiginde, sepet olusturma, fatura bilgilerinin iletilmesi, kargo
secenekleri arasindan uygun goriilenin secilmesi ve 0deme noktasindaki finansal aktarima
iliskin unsurlardan olusur (Atalar, 2012). Onceden secilen bir 6geyi silme secenegi, toplam
satin alma maliyetinin gosterilmesi, ek satin alimalar icin Oneriler, iiriin fiyatlar1 ve
promosyonlar gibi satin alma isleminden hemen 6nce miisteriye sunulan bu bilgi ve segenekler
de satin alma noktasi ile ilgili faktorler olarak kabul edilmektedir (McKinney, 2004).

Geleneksel magazacilik atmosfer unsurlar1 agiklanirken, kasalar ve 6deme noktalarinin
miisteriler i¢in en keyifsiz yerler oldugundan bahsedilmistir (Atalar, 2012). Cevrimici
magazacilikta da miisterilerin keyif almadigi alanlar olarak gosterilebilecek satin alma
noktalarinda; tiiketicinin zihninde ne kadar az karmasa olusturulur ve islemler ne kadar sade,
anlasilir ve hizli yapilirsa negatif etki o kadar aza indirilmis olur. Bunlara ek olarak sanal
magazalarda 6demelere iliskin segeneklerin ¢coklugu ve miisteriye secim imkani verilmesi de
onemli olarak goriilebilmektedir.

1.2.7. Satig Sonrasi ve Miisteri Hizmetleri ile lgili Faktorler

Miisteri hizmetleri faktorleri bilgi ya da teklif sunan, sorun ¢6zmeye yonelik ve miisterinin
memnuniyetini olugturmaya yonelik satin alma islemi Oncesi veya sonrasi c¢abalardan
olugmaktadir. Bu anlamda en 6nemli faktor, miisteri hizmetlerine erigim bilgilerinin agikca
sunulmasi ve miisteri hizmetleri biriminden etkin bigimde sorun ¢ozmeye ya da soru isaretlerini
gidermeye yonelik destek alinabilmesidir (Atalar, 2012).

Destek servisi olusturma, baska bir adrese (arkadas, aile) gonderim se¢enegi, daha sonraki satin
alimlar i¢in istek listesi veya kaydetme secenegi, sik aligveris yapan kullanicilar i¢in hizli
o0deme secenekleri, hediye paketi/dekoratif kutu secenekleri, e-posta yoluyla siparis onayz,
varsa katalog talep edebilme, birden ¢ok gonderim secenegi (0r: yer, oncelik, ekspres), kisisel
bilgileri saklayabilme (6rnegin adres, kredi kart1), hediye onerileri ve/veya hediye kaydi, hediye
karti/sertifika ile O0deme yapabilme gibi bircok secenek miisteri hizmetleri ile ilgili
seceneklerdir (McKinney, 2004). Sanal magazalarda satis sonras1 hizmetler genellikle teslimat
stireclerini, garanti kosullarini, lirtin/hizmetler hakkindaki bilgilendirmeleri, miisteri iliskilerini,
satin alim ve sonrasinda miisterilerin beklentilerinin karsilanmamasi ile ilgili konular, tiiketici
haklar1 dogrultusunda gerceklestirilen iade islemlerini vb. kapsamaktadir (Aydin ve Mermertas,
2020).

Bunlara ek olarak satis sonrasi destekler, miisteri sikayetleri, canli iletisim odalari, teknik servis
destekleri gibi sunulan satis sonrasi hizmetler de bu faktdrlerin icinde yer almaktadir. Isletmeler
canli destek uygulamalar sayesinde c¢evrimigi tiiketicilerin sorduklar1 sorulara hizli doniis
yapabilmekte, yine tiiketicilerle sosyal etkilesimi artirabilmekte ve onlarin online aligveris
deneyimlerini kisisellestirebilmektedirler (Aydinhan, 2020). Miisterinin bir sanal magazadan
memnun ayrilmasi tizerinde bu magazalarin sagladiklar giincel ve yliksek kaliteli bilgilerin de
etkisi vardir (Aydinhan, 2020). Cevrimici satis sonrasi miisteri sikayetlerini inceleyen Giiven
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(2020), miisterilerin sirasiyla en fazla sorun yasadigi ana temalarin miisteri hizmetleri/canli
destek ve teslimat siireci ile ilgili sikayetler oldugunu belirtmis, en az sikayet edilen ana temanin
ise siparis siireci oldugunu 6ne siirmiistiir. Oztiirk ve Diindar (2020) ise benzer sekilde online
aligveris hizmetleri ile iade ve siparis yonetiminin miisteri memnuniyetini; online aligveris
hizmetlerinin ise iade ve siparis yonetimini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica Aydin (2020)
satis sonrasi hizmetlerin, teslimatin, garantinin, miisteri iliskilerinin, bilgilendirmelerin, iade
politika ve siireclerinin miisteri memnuniyeti ve tekrar satin alma niyetleri {izerinde olumlu
etkileri oldugu bulgusuna ulagmustir.

Tiim bu sonuglar ele aldigimizda, sanal magaza atmosferi igerisindeki bu hizmetlerin yeni
rekabet ortamindan dolayr son yillarda daha da o6nem kazandigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Caligmanin sonraki kismi metodoloji ve Instagram magaza atmosferi unsurlari
hakkinda detayli bilgileri icermektedir.

2. METODOLOJI

Genelde web siteleri {lizerinden yliriitiilen ¢alismalar sonucu sunulan sanal magaza atmosferi
kavraminin ve sosyal medya uygulamalarinin sundugu magaza atmosferi kavramlarinin, bu
degiskenlikler altinda birbirinden farkli olarak degerlendirilmesi faydali olarak goriilmektedir.
Sanal magaza atmosferi olarak ele alinan unsurlarin bazilarinin sosyal medya uygulamalari
magazalarinda da benzer olacagi; bazilarinin ise farklilik gostererek ya kismen benzer olacagi
ya da bu platformlar i¢in kullanilamayacagini sdylemek dogru olacaktir.

Bu calisma, sosyal medya uygulamalarindan olan Instagram 6zelinde kurulmus her tiirlii sanal
magazayi ele almakta ve Instagram magazalarinin atmosfer unsurlarina iligkin bilgileri analiz
etmeyi hedeflemektedir. Bu ylizden bu calismada, Instagram tarafindan onaylanmis (kullanici
hesaplarinin, orijinal hesaplar oldugunu belirtmek adina Instagram tarafindan saglanan mavi tik
isareti) magazalar, Instagram tarafindan onaylanmamis magazalar ve bunlara ek olarak bireysel
satis yapan her tlirlii Instagram magazalar1 ayrim yapilmadan ele alinmaktadir. Sonuglar bu
biitiinlestirici bakis agis1 etrafinda gelistirilecek ve literatiir taramasin1 da kapsayan analizler
altinda sunulacaktir.

Ayrica literatiir aragtirmalar1 kapsaminda Instagram magaza atmosferi kavramini degerlendiren
bir caligmaya rastlanmamistir. Instagram ve benzeri sosyal medya platformu igerisindeki
magazalarin artig1 son yillarda 6zellikle belirgin hale gelmistir. Birgok kullanicit bu magazalari
ziyaret etmekte ve bu magazalardan alisveris yapmaktadir. Bu anlamda Instagram magazalari
bircok agidan arastirilmaya agik alanlar sunmaktadir. Bu ¢alisma, Instagram magaza atmosferi
unsurlarini belirlemeye yonelik olarak yapilmaktadir. Ayrica calismanin literatiirde bu alandaki
boslugu doldurmaya yonelik ¢alismalar arasinda yer almasi hedeflenmektedir. Bu kapsamda
yapilan calismalarin azlig1 dolayisiyla ¢alisma kesfedici bir arastirma 6zelligi gosterecektir.
Kesfedici arastirmalar, arastirmacinin fazla bilgi sahibi olmadigi konulari inceledigi ya da
aragtirma konusunun gorece yeni oldugu durumlarda yapilan arastirmalardir ve bu tip
arastirmalar, arastirmaciya konuyla ilgili 6n bilgi saglar ve ayni zamanda yiizeysel bilgi
toplamaya yoneliktirler (Baltaci, 2019). Kesfedici arastirmalarda arastirmaci, sezgilerinin de
devreye girdigi esnek bir ortamda calismaktadir ve amag¢ problemini/problemin boyutlarini
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ortaya ¢ikarmaya yoneliktir (Gegez, 2019). Ayrica kesfedici arastirmalarda arastirmaci, evrene
genelleyecegi nitelikte bilgiler elde etmeye ya da bir sosyal olguyu derinlemesine bir sekilde
anlamaya degil, konuyla ilgili detayli bir aragtirma yapmasi igin gerekli olan 6n bilgiyi elde
etmeye calismaktadir (Gegez, 2019). Bu ¢alisma da heniiz ortaya ¢ikarilmamis Instagram
magaza atmosfer unsurlar1 hakkinda bilgiler vermeye ve Oneriler sunmaya ¢alismaktadir.

Kesfedici arastirma tamamlandiktan sonra konuya iliskin daha ¢ok yonlii bir aragtirma
yapilmast da hedeflenmektedir. Bu kapsamda kesfedici arastirmalarda siklikla kullanilan
literatiir taramasi1 yontemi ile veriler elde edilmeye calisilmistir ve ikincil verilerden elde edilen
bilgiler sonucunda Instagram magaza atmosferi unsurlarin1 gésteren bir sablon tasarlanmistir.
Literatiir taramasi ilgili literatiiriin belirlenmesi, taranmasi, okunmasi ve elde edilen bilgilerin
ozetlenerek bir sentez halinde ifade edilmesini icermektedir (Baltaci, 2019). ikincil veri
toplama agamasinda bilimsel yayinlar, raporlar, web siteleri, Instagram magazalari, gorsel ve
basili dokiimanlar taranmistir. Ayrica degerlendirmeler sonucunda, sanal magaza atmosferi ve
Instagram magaza atmosferi arasinda farkliliklar kesfedilmis ve gelecek ¢aligmalarin
faydalanmasi1 amaciyla bir 6l¢ek gelistirilmesine ihtiya¢ duyuldugu goriilmiistiir.

3. INSTAGRAM MAGAZA ATMOSFERI UNSURLARINA iLiSKiN BULGULAR

Sanal magaza (e-magaza, ¢cevrimi¢i magaza) atmosferi kavrami dnceki aragtirmalar tarafindan
webmosfer olarak da arastirilmistir. Ayrica sanal magaza atmosferi unsurlar1 yine farkl
arastirmalar tarafindan farkli boyutlar ele alinarak incelenmistir. Bu agidan bakildigi zaman
sanal magaza atmosferinin ¢ergevesini net bir sekilde ¢cizmek miimkiin degildir. Bu yiizden
hangi unsurlarin sanal magaza atmosferini olusturdugunun net bir c¢izgisini ¢izmek
zorlagsmaktadir.

Ayni1 zamanda teknolojik gelismeler neticesinde g¢evrimigi islemlerdeki degisimler, bilgi
teknolojilerindeki gelismeler, kullanict davranislarinda ve beklentilerinde olusan farkliliklar
kimi zaman baz1 faktdrlerin géz ardi1 edilmesine sebebiyet vermistir. Ornegin, ddeme noktasi
ile ilgili glivenlik ve gesitliliklerin arttirilmasi ve gizlilik, giivenlik ve giivenilirlik faktdrlerinin
zaman igerisinde onem kazanmasi ile ¢aligmalarda bu unsurlarin da atmosfer belirleyicileri
olarak kabul edilmeleri artmigtir (Lam ve dig., 2020; Yang ve dig., 2020). Ote yandan baz
atmosferik unsurlar sanal magaza atmosferi i¢in belirleyici unsurlar olarak gegerliliklerini ilk
giinden bu yana korumaktadir. Bunlar i¢erisinde en 6nemliler olarak tasarim (Wu ve dig., 2008;
Deniz, 2020; Yu ve dig., 2020), bilgilendirici unsurlarin varligi (Erkan, 2020; Rachmah ve
Mayangsari, 2020; Deniz, 2020) ve navigasyonel 6zellikler (Deniz, 2020; Hufad ve dig., 2020;
Lam ve dig., 2020) gosterilebilmektedir. Ozellikle bu unsurlar sanal magazalarda gecirilen
zamandan, satin alma niyetine kadar birgok durumu etkileyebilmektedir (Hufad ve dig., 2020).

Bilgi teknolojileri ve sosyal yasamdaki degisimler haliyle satis kanallarinin ¢esitlenmesine de
olanak tanmmustir. Ozellikle sanal magazalarin daha da genis kitlelerce benimsenmesi ve
gelismeleri de yine bu yenilikler sonucunda ger¢eklesmistir. Web sitesinden aligveris yapmaya
yonelik risklerin azaltilmasi ve tliketici davraniglarinda bu yonde gelisen algilar 6zellikle sanal
magazalarin da degismesine 6n ayak olmustur (Pavlova, 2018; Yang ve dig., 2020). Bu gelisme
ve ilerlemelerin neticesinde ayrica yeni olarak niteleyebilecegimiz sosyal medya ortamlari
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olugmustur. Sosyal medya platformlarinin kullanici sayilarindaki hizli artis neticesinde bazi
platformlarin (Facebook, Instagram vb.) bir satis kanali haline gelmesine de vesile olmustur
(Djafarova ve Bowes, 2021). Son yillarda c¢evrimi¢i aligveris aligkanliklarinin mobil
uygulamalara da kaymasi sonucunda sanal magaza kavrami daha da genis platformlar1 igerisine
almaya baslamistir. Onceleri sadece web sitesi olarak diisiiniilen sanal magazalar simdi gesitli
sosyal medya uygulamalar ile birlikte daha biiyiik bir alan1 tanimlamaktadir (Djafarova ve
Bowes, 2021).

Sosyal medya magazalar1 ele alindigi zaman bu platformlarda olan isletmecilik ve satis
faaliyetlerinin ¢esitlendigi gozlenmektedir. Henliz yeni fenomenler olarak kabul edilen bu
faaliyetler hem isletmeler tarafindan yiiriitilmekte hem de “prosumer” olarak nitelendirilen
tiretici-tiiketiciler tarafindan yiiriitilmektedir (Er ve Yildiz, 2018). Sosyal ticaret olarak da
adlandirilan bu ticarette, kendi tirettikleri liriinleri satisa sunan tiiketiciler (prosumer’lar) satici
olarak karsimiza ¢iktig1 gibi; {irlin ve hizmetlerini hedef pazarlarina sosyal ticaret yoluyla
ulastirmaya calisan isletmelerle de karsilasilmaktadir (Er ve Yildiz, 2018).

Cevrimigi erigim ile internet iizerinden ulasilan web sitelerinin bu anlamda ayn1 sekilde internet
tizerinden ulasilan sosyal medya uygulamalari ile benzer 6zellikler tasimalari normaldir. Ancak
farkli sekilde sosyal medya uygulamalarima yogun olarak cep telefonu ve tablet benzeri
tagmabilir cihazlardan erigilmesi, bu uygulamalarin daha erisilebilir ve daha kullanigh
olmalarina olanak tanimaktadir (Varma, 2020). Bu kapsamda gelisen bilgi teknolojileri ile web
siteleri de yeni gelismelere ayak uydurarak, kendi ¢evrimici magazalarini telefon ve tabletlerde
kullanilabilecek uygulamalara doniistiirmiislerdir. Bu noktada sosyal medya uygulamalarindaki
sanal magazalar ile rekabet edebilmeleri ancak kullanici sayilarina ve miisterilerinin
inisiyatifine bagli olmaktadir (Varma, 2020). Bilindigi {lizere bu konuda sosyal medya
uygulamalari ¢ok daha genis kitlelere hitap etmekte ve daha fazla erisilebilirlik sunmaktadirlar.

Erisim ve kullanim kolayliginin yaninda diger 6nemli farklardan biri de sosyal medya
uygulamalarinin agizdan agiza yayilim yolu ile daha hizli ve interaktif bir sekilde tiiketicilerle
iletisim kurulabilmesine olanak tanimasidir (Wallsbeck ve Johansson, 2014). Bu agidan
bakildiginda web sitelerinin daha agir ve islevsiz olduklar1 gortiilmektedir. Ayrica diger bir fark
olarak “hashtag” olarak bilinen etiketlerin kullanilmasi dolayisiyla sosyal medya
uygulamalarinda {iriinlere erisim ve aranan iiriiniin bulunmasi1 daha da kolaylasmaktadir (Hufad
ve dig., 2020). Web sitelerinde bu kullanimin karsiligi, site igerisindeki arama motorlarinin
kullanilmast olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak site igerisinde arama yapilsa bile kisith
sayida iirlin ve hizmete ulasilmas1 durumu da web sitelerinin sosyal medya magazalari ile bu
konuda yarigsabilmesini engellemektedir (Hufad ve dig., 2020).

Yine bir diger fark ise sosyal destek konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin bir {iriin ile
iliskin fikirlerini veya bilgi edinme noktasinda deneyimlerini dogrudan etkileyen sosyal
destekler web sitelerinde ¢ok smirlidir (Er ve Yildiz, 2018). Web sitelerinde tiiketicilerin
etkilesimli olarak iletisim kurmalari, ancak site igerisinde yer alan farkli bir blog sayfasi veya
yorum kisimlari ile saglanabilmektedir. Ancak sosyal medya magazalari bu anlamda her tirliniin
altina yorum secenegi ekleyerek ve etkilesimi “hashtag”ler ile arttirarak bu sorunun {istesinden
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gelebilmektedir (Hufad ve dig., 2020). Sosyal destekler tiiketicilerin iiriin hakkinda aradiklar
destekleyici bilgilerden, satin alim sonras1t memnuniyet durumlarina; kullanici yorumlarindan
satin alma niyetlerine kadar bir¢cok konuda tiiketicilere etki edebilmektedir (Er ve Yildiz, 2018).

Baska bir fark ise reklamlar ve {iriin tanitimlar1 konusunda karsimiza ¢ikmaktadir. Web siteleri
bu tip ¢alismalar1 kendi sitelerinde, baglantili olduklar1 diger sitelerde veya arama motorlari
vasitastyla tanitim yapan ticretli alanlarda yaparken (Chiang, 2020); sosyal medya magazalari
hem kendi sayfalarinda hem de takipgi sayisi yiiksek olan “Influencer’lar vasitasiyla bu
islemleri yiiriitmektedirler (Jin ve dig., 2019). Influencer, davranislar1 ve kullandig
tirtin/hizmet/marka ile diger insanlar etkileyen kisi olarak tanimlanabilmektedir ve sosyal
medyada influencer ise sosyal medyay1 kullanarak (Facebook, Twitter ve Instagram gibi)
takipgilerin etkilenmesi olarak tanimlanmaktadir (Firat ve dig., 2019; Jin ve dig., 2019). Ayrica
sosyal medya magazalar1 bu ¢alismalart kurduklari kopriiler ve linkler ile web sitelerinde de
destekleyebilmektedirler (Jin ve dig., 2019). Yine bu link ve kdpriiler yardimi ile diger sosyal
medya uygulamalarinda da aktif bir sekilde tamitim ve reklam ¢aligmalarini
yiirlitebilmektedirler. Web siteleri de bu cesit uygulamalar1 yapabilmekte ancak etkin bir
sekilde tiiketiciler ile baglant1 kuramadiklari i¢in daha az fayda saglamaktadirlar (Jin ve dig.,
2019).

Ek olarak web siteleri ile kiyaslandiginda sosyal medya magazalarina yonelik kisitlamalarin da
oldugunu bilmek &nemlidir. Ornegin web sitelerinin sundugu navigasyonel, tasarim ve
bilgilendirici 6zelliklerin sayis1 sosyal medya magazalarina gore ¢cok daha fazladir (Deniz,
2020; Hufad ve dig., 2020; Lam ve dig., 2020). Ayrica kullanilabilecek alanlar diisiintildiigiinde
daha fazla hareket imkani saglamasi dolayisiyla web siteleri daha avantajli konumdadir
(Amara, 2016). Giivenlik ve gizlilik ile alakali rozetler ve sozlesmelerin varligi ve bunlara
iliskin detayl bilgilerin web sitelerinde yer almasi da 6nemli farklardan biridir. Sosyal medya
magazalarinda gilivenlik ve gizlilik kurallarini iceren detayl agiklamalara rastlanamamaktadir.
Yine benzer sekilde miisteri iligkileri ve satis sonrasi destekler konusunda farkliliklara
rastlanmaktadir.

Yukarida bahsedilen cevrimic¢i aligveris web siteleri ve Instagram magazalar1 arasindaki
farkliliklar karsilagtirmali olarak Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Cevrimigi aligveris web siteleri ve Instagram magazalar1 arasindaki farkliliklar

Degiskenler Web Sitesi Magazasi Instagram Magazasi

Erisim ve kullamim kolayhg: Erisilebilirlik konusunda esnek olamama Cep telefonu ve tablet uygulamalar ile
daha esnek ve hizh erisilebilirlik

Agizdan agiza iletisim Cok zor veya ¢ok yavas Hizh ve interaktif
Tamtic1 ve bilgilendirici etiketlerin  Arama motorlar1 kullanim ve diger sosyal “Hashtag”ler sayesinde hizh ve aktif
kullanim medya uygulamalar1 vasitasi ile siteye katilim, daha fazla tiiketiciye erisim
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Reklamlar ve iiriin tanitimlari

Tasarimsal 6zellikler

Giivenlik ve
Faktorler

gizlilik ile Tlgili

Kanala iliskin unsurlar

Bilgilendirici faktorler

Satin alma noktasi

Satis sonrasi ve miisteri hizmetleri

yonlendirme

Web sitesinin kendi sayfasinda, baglantih
olduklar1 diger sitelerde, varsa Instagram
sayfasinda veya arama motorlar1 vasitasiyla
tanitim yapan iicretli alanlarda tanitimlar

Fazla sayida navigasyonel, tasarim ve

bilgilendirici 6zellikler

Giivenlik ve gizlilik ile alakall rozetler ve
sozlesmelerin varhg: ve bunlara iliskin detayh
bilgiler

Igsel erisim icin i¢ ve ama sayfalar olarak
degerlendirilebilecek sayfalarin varh@; arka
plan rengi ayarlayabilme; beyaz alan (sayfa
icerisindeki bos kullanim alanlar1) varhg;
kategoriler veya meniilerin cesitliligi

Sayfa icerisinde sik¢a sorulan sorular boliimii;
detayh bilgilendirici unsurlarin varhg; etkili
icerik ve yazi kullanimi; simirsiz yazi karakteri
kullanim

Sepet olusturma imkim, fatura islemleri,
kargo secenekleri sunma, ddemeye iliskin
araclarin cesitliligi, detayh iade ve degisim
politikalari;; magaza personeli ile iletisime
ge¢cmeden satin alim

Genelde caliyma saatleri icinde miisteri
deste@i; satiy sonrasi icin bilgilendirici
unsurlarin ¢coklugu

Magazalarin hem kendi Instagram
sayfalarinda hem de takip¢i sayisi
yiiksek olan “Influencer”lar vasitasiyla
tamitim

Uygulama i¢i (kanaldan kaynakh)
kisith  navigasyonel, tasarim ve
bilgilendirici 6zellikler

Giivenlik ve gizlilik kurallarim iceren
detayll aciklama eksikligi; onayh
magazalar i¢in mavi tik kullanim

ic ve ana sayfalar olarak
degerlendirilebilecek sayfalari
olmamasi; arka plan rengi
ayarlayamama; beyaz alanin

olmamasi; kategoriler veya meniilerin
eksikligi

Sik¢a  sorulan  sorular  boliimii
eksikligi; detayh bilgilendirici
unsurlara ait eksik alan; simirh yazi
karakteri kullanmim; direk mesaj (DM)
ile miisteri iletisimi saglanmasi

Satin alimacak iiriinler icin magaza
yoneticileri tarafindan olusturulan
kodlar ile islem kolayhgi; satin alma,
sepet olusturma, fatura islemleri,
kargo secenekleri, 0demeye iliskin
araglar, detayh iade ve degisim
politikalar1 vb. konular hakkinda
dogrudan magaza personeli ile
iletisime ge¢me zorunlulugu

7/24 dogrudan magaza personeli ile
iletisim; satis sonrasi destekler boliimii
eksikligi; canh yayin destekleri

Yukarida bahsedilen farkliliklar sonraki boliimlerde Instagram magaza atmosferi unsurlari
icerisinde detaylandirilarak verilecektir. Bu ¢alisma kapsaminda incelenen literatiir ve analizler
neticesinde Instagram magaza atmosferi unsurlar1 asagida Tablo 3’de sunulmustur. Instagram
magaza atmosferi i¢in gelistirilen asagidaki c¢ergeve incelendigi zaman, daha Onceki
caligmalarda ele alinan ¢evrimici magaza atmosferi unsurlari ile benzerliklerin ve farkliliklarin

oldugu goze ¢arpmaktadir.
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Tablo 3: Instagram magaza atmosferine iligkin ana ve alt unsurlar

Ana Unsurlar Alt Unsurlar Destekleyici Literatiir
Cahismalan
1.Dissal Erisim Faktorleri Dis baglanti ozellikleri; Kopriiler, Pavlova, 2018; Antipova

(2020); Erkan (2020); Lam

Erisilebilirlik; Baglant1 linkleri, Instagram ~ .
ve dig. (2020); Chiang,

magazasina kolay ulasim (2020)
2.i¢sel Erisim Faktorleri Kullamishhk; ~ Uriinlerin  Yerlesimi, Antipova (2020); Erkan
Uriinler aras1 yonelndirme linkleri (2020); Deniz  (2020);

Hufad ve dig. (2020); Lam
ve dig. (2020); Yang ve dig.
(2020); Bedi (2020)

3.Gorsel ve lsitsel Faktorler Tasarim (Dizayn); Instagram magazasimn genel Pavlova, 2018; Wu ve dig.,
goriiniimii; Renkler; Tonlar; Uriiniin gorsel (2008); Deniz (2020); Hufad

sunumu, Efektler; Grafikler, Animasyonlar; Yaz1 ve dig. (2020); Lam ve dig.

tipleri ve boyutlari, Eglence (2020); Yang ve dig. (2020);

Yu ve dig. (2020); Bedi (2020)

Igerik; Kurumsal bilgiler; lletisim ve erisim

4.Bilgilendirici Faktorler bilgileri; Uriin detay bilgileri; Yorum ozelliginin Pavlova, 2018; Erkan (2020);
aktif olmasi Rachmah ve Mayangsari
(2020); Deniz (2020); Bedi
(2020)
5.Giivenlik Faktorleri Giivenlik; Giivenilirlik; Gizlilik Pavlova, 2018; Lam ve dig.

(2020); Yang ve dig. (2020)

6.Satin Alma Noktasi ile ilgili Faktorler Uriin secimi rahathgi; Satin alma noktasi Wallsbeck ve  Johansson
kolayliklari (2014); Pavlova, 2018; Hufad
ve dig. (2020); Chiang, (2020)
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Miisteri hizmetleri; Canh iletisim; Harici
7.Satis Sonrasi ve Miisteri Hizmetleri uygulama canh yayin destegi Wallsbeck ve  Johansson

(2014); Pavlova, 2018; Lam ve

dig. (2020); Chiang, (2020)

Digsal erigim faktorleri icerisinde yer verilen alt unsurlarin, Instagram magaza atmosferi igin
de benzer olacag: diisiincesi mevcuttur. Yani web siteleri i¢cin atmosfer unsuru olarak kabul
gormiis dis baglant1 6zellikleri, kopriilerin varlhigi, erisilebilirlik, baglant1 linkleri ve sanal
magazaya kolay ulagim gibi unsurlarin Instagram magazalar1 i¢in de gegerli oldugu
disiiniilmektedir (Antipova, 2020; Erkan, 2020). Instagram magazalarinin tanmirligini
artirmak adina dig baglantilarin iyi yonetilmesi 6nem arz etmektedir (Lam ve dig., 2020).

Icsel erisim faktorleri olarak ele alinan alt unsurlarin bircogunun Instagram magaza atmosferi
unsuru olarak degerlendirilmesi miimkiin gorinmemektedir. Buradaki farklilik kanala iligkin
farkliliklardan kaynaklanmaktadir (Antipova, 2020). Instagram magazalar1 igsel navigasyon
olusturma konusunda web sitelerine gore yetersiz kalmaktadir (Deniz, 2020; Hufad ve dig.,
2020; Lam ve dig., 2020). Ayn1 zamanda sosyal medya uygulamasinin bir pargasi olarak
degerlendirebilecegimiz bu magazalarin i¢c ve ana sayfalar olarak degerlendirilebilecek
sayfalar1 bulunmamaktadir. Yine kanalla iligkin unsurlardan biri olan beyaz alan eksikligi de
goze carpan farkliliklardan biridir. Instagram’in beyaz alan kullanimi olarak degerlendirilecek
bir alan1 sunamamasi, sosyal medya platformunun yapisindan kaynaklanmaktadir (Nevruz,
2019). Benzer sekilde web sitelerinde rastlanilan kategoriler veya meniiler gibi boliimlerin de
Instagram’in yapisal 6zellikleri nedeniyle sunulmamasi; bunlarin Instagram magaza atmosferi
igerisinde degerlendirilmemesine sebebiyet vermektedir (Nevruz, 2019). Ancak bu
olumsuzluklara ragmen iirlin fotograf ve videolar: altina yerlestirilen yonlendirme linkleri ile
magaza icerisindeki diger triinlere erisim saglanabilmektedir (Hufad ve dig., 2020). Benzer
sekilde “hashtag”ler yardimiyla ise Instagram uygulamas: igerisinde diger benzer iiriinlere
erigsim saglanabilmektedir (Jin ve dig., 2019).

Sanal magaza atmosferinde gorsel ve isitsel faktorler olarak ele alinan alt unsurlarin da genel
itibariyle Instagram ile iligkilendirilebilecek unsurlar oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu
anlamda farklilik olusturan durumlardan olan; hizli indirme, sayfanin hizli agilmasi, arka plan
rengi ve sunumu unsurlari yine kanal ve kanalin kullanim sekli ile ilgili unsurlardir (Atalar,
2012). Hizli indirme ve sayfanin hizli agilmasi unsurlari, web siteleri ve internet baglanti
kalitesiyle ilgili olarak kabul edilen unsurlardir (Wu ve dig., 2008). Yine web sitelerinin
atmosfer unsurlarindan sayilabilecek arka plan rengi ve sunumu da alan kullanim ile ilgilidir
Manganari ve dig., 2009). Bu wunsurun Instagram magaza atmosferi igerisinde
degerlendirilmesi, video ve fotograflarin arka plan renkleri ve sunumlarinin ¢esitlendirilmesi
olarak gergeklesebilmektedir. Sanal magaza atmosferi i¢in dnemli atmosfer unsurlarindan
sayllan gorsel ve isitsel unsurlarin Instagram magazalari i¢in de ayni 6neme sahip oldugu
distiniilmektedir (Yang ve dig., 2020; Yu ve dig., 2020; Bedi, 2020). Hatta tiiketiciler ile
dogrudan iletisime gecilen ilk nokta Instagram magazasina ait sayfa olmasi dolayisiyla buradaki
gorsel ve isitsel unsurlarin her tiirlii diizenlemesi daha da 6nem arz edebilmektedir (Bedi, 2020).
Bunun sebebi ise Instagram’in dogrudan fotograf ve videolara iligkin paylasim yapmaya
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yonelik olusturulan bir uygulama olmasi gosterilebilir. Bu acgidan bakildiginda Instagram
magazalarinin gorsel ve isitsel yonlerinin profesyonelce olusturulmasi miisterileri magazaya
cekebilmek ve magazada tutabilmek i¢in dnemli olarak goriilmektedir (Bedi, 2020).

Bilgilendirici faktdrlere baktigimiz zaman ise, sanal magaza atmosferi lizerine yapilan
caligmalarda belirlenen igeriklerin olusturulmasi, kurumsal bilgilerin miisteriler ile paylagima,
iletisim ve erisim bilgilerinin sunulmasi, iiriin detay bilgilerinin paylasilmasi ve iiriinlere iliskin
yorumlara izin verilmesi gibi alt unsurlarin Instagram magaza atmosferi i¢in de ele alinabilen
unsurlar oldugu séylenebilmektedir (Erkan, 2020; Rachmah ve Mayangsari, 2020; Deniz, 2020;
Bedi, 2020; Chiang, 2020). Ancak Instagram sayfasinin igerisinde sik¢a sorulan sorular boliimii
gibi bir boliimiin olusturulamamasi ve igerik ile bilgilerin sinirli olarak paylasilabilmesi
(6rnegin karakter sinirindan dolay1) dolayisiyla bu unsurlar Instagram magaza atmosferi unsuru
olarak kabul edilememektedir (Chiang, 2020; Djafarova ve Bowes, 2021).

Gilivenlik faktorleri ise hem sanal magaza atmosferi c¢alismalarinda hem de bu calisma
kapsaminda belirlenen Instagram magaza atmosferi unsurlarinda ortak olarak alinabilecek
unsurlardan biridir (Lam ve dig., 2020; Yang ve dig., 2020). Ancak yine bilgilendirme
noktasinda web sitelerinin giivenlik ve gizlilik ¢alismalar1 {izerine daha fazla detaylar
sunabilmesi fark yaratabilmektedir (Sezer, 2011). Instagram satis magazalarinda ise Instagram
tarafindan onaylanmis magazalar (mavi tik ile) bu eksikligi kismen giderebilmektedirler
(Erkan, 2020). Bunun disinda Instagram tarafindan onaylanmamis diger Instagram magazalari
ise sagladiklar1 linkler ve yonlendirmeler ile kullanicilar1 kendi web sitelerine yonlendirmekte
ve bu sekilde detayli bilgilere erismelerini saglayabilmektedirler (Erkan, 2020). Instagram
magazalarimin giivenlik ve gizlilik ile ilgili durumlarda kullanicilara giiven saglamalari
genellikle kullanicilar arasinda siklikla yapilan etkilesimler (veya yorumlar) ve agizdan agiza
yayilim ile saglanmaktadir (Yang ve dig., 2020).

Diger bir dnemli ana unsur ise satin alma noktasi ile ilgili unsurdur. Satin alinacak {riinlerin
Instagram magazalarindan se¢imi magaza yoneticileri tarafindan kodlar kullanilarak
kolaylastirilmaktadir (Hardini ve dig., 2019). Yine bu ve ddemeye iliskin benzeri konularda
Instagram magaza yoneticisi dogrudan tiiketiciler ile iletisime gegerek aninda destek
saglayabilmektedir. Ancak web sitelerinde yer alan sepet olusturma imkani, fatura iglemleri,
kargo secenekleri sunma, 6demeye iliskin araglarin ¢esitliligi, iade ve degisim politikalar1 gibi
unsurlar Instagram magazalarinda dogrudan sunulamamaktadir (Chiang, 2020). Bunun yerine
magazalar kullanicilar1 ya web sitelerine yonlendirmekte ya da dolayli yollar ile (bilgilendirici
unsurlart kullanarak ve kullanici ile iletisime gegerek, ornegin direk mesaj ile) bu islemler
gerceklestirilmektedir (Chiang, 2020). Instagram magazalarinda kullanicilart negatif yonde en
cok etkileyen unsurlarin igerisinde bu islemler i¢in ayr1 bir alan olusturulmamasinin geldigi
tahmin edilmektedir (Wallsbeck ve Johansson, 2014; Hufad ve dig., 2020).

Son olarak satis sonras1 ve miisteri hizmetleri unsurlarina bakildiginda yine bazi unsurlarin
ortak, bazilarinin ise farklilik gosteren unsurlar oldugu goriilebilmektedir. Bu noktada
Instagram magaza yoneticileri dogrudan miisteriler ile iletisime gecmekte (telefon ile iletisim
veya Whatsapp vb. gibi uygulamalari kullanarak iletisim), kesintisiz bir sekilde, calisma saatleri
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disinda dahi tiiketicilere bilgi sunabilmekte; miisteri destegi saglayabilmektedirler
(Eticaretsitesi, 2021). Bu noktada gerceklestirilen canli iletisim kalitesi web sitelerinde
sunulandan ¢ok daha etkin olabilmektedir. Ancak bir eksiklik olarak Instagram magazalar1 satis
sonras1 destekler boliimii adinda bir boliim olusturamamakta bu da kanalla ilgili bir 6zellik
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yerine yapilan Instagram canli yayinlar ile siirekli olarak
iirtin ile ilgili sorular alinmakta, bilgiler verilmekte ve {iriin sunumlar1 gerceklestirilmektedir
(Pavlova, 2018). Aynmi zamanda bu canli yaymlara miisterilerin de etkilesimli olarak
katilabilmesi ve yorumlar yapabilmesi hem satis sonrasi sorulara cevap bulabilmek hem de
magazanin giiven olusturabilmesi agisindan firsat saglayabilmektedir (Pavlova, 2018).

Bu benzerlik ve farkliliklarin net bir sekilde ortaya cikarilmasi i¢in daha detayli arastirmalara
ihtiyag vardir. Bu aragtirma kapsaminda sunulan degerlendirmeler ve oneriler literatiir taramasi
ve ikincil veri analizleri sonucunda olusturulmustur. Sonuglarin daha genellestirilebilir olmasi
acisindan daha derin analizlerle bulgularin desteklenmesi saglanmalidir.

SONUCLAR

Hayatimizda kismen yeni sayilabilecek ve biiylik kitleleri etkisi altina alan sosyal medya
uygulamalari, teknolojik gelismeler neticesinde yenilikleri giin gectikge hizli bir bigcimde
biinyelerine katmaktadirlar. Bunlardan biri olarak kabul edilebilecek sosyal medya magazalari
da son birka¢ yildir karsilastigimiz yeni fenomenlerdendir. Sosyal medya uygulamalarinin
kendi biinyesinde kullanicilara ve isletmelere sanal magazalarin1 olusturmak adina bdyle bir
imkan tanimasi, haliyle yeni bir aligveris ortaminin olusmasina sebebiyet vermistir. Bunun
sonucunda da hem isletmeler hem de sosyal medya kullanicilar1 yogun pazarlama ve satis
caligmalarin1 bu mecrada yiiriitmeye baslamislardir. Bu anlamda hem bu mecralarda bulunan
kullanicilarin davraniglarint anlamlandirmak hem de isletmelerin pazarlama taktikleri
gelistirmelerini saglamak agisindan, bu magazalarin akademik olarak incelenmesi 6nemlidir.

Bu caligmanin amaci, sanal magaza atmosferi unsurlart ve Instagram magaza atmosferi
arasindaki farkliliklar1 kesfetmek ve Instagram magaza atmosferinde one ¢ikan unsurlar
belirlemektir. Bu kapsamda yiiriitiilen ¢alisma neticesinde yapilan literatiir taramasi sonucu
onceki aragtirmalarin sanal magaza atmosferi unsurlarini degerlendirmek igin sadece web
sitelerini ele aldiklar1 gozlemlenmistir. Bu noktada sosyal medya uygulamalarinin sunmus
olduklar1 magazalarin atmosferik unsurlarii degerlendirmeye yonelik bir ¢aligmaya
arastirmact tarafindan rastlanmamistir. Ayn1 zamanda Instagram magazalar i¢in yapilan
caligmalar da ¢ok kisithdir.

Bu kapsamda literatiirden elde edilerek olusturulan sanal magaza atmosferinin belirleyici
unsurlar tablo halinde sunulmustur (Tablo 1). Ayrica, aragtirmanin amacina uygun olarak
karsilagtirmalarin daha kolay yapilabilmesi i¢in analizler sonucunda Instagram magaza
atmosferi unsurlari ¢ercevesi de sunulmustur (Tablo 3). Degerlendirmeler sonucunda magaza
atmosferi unsurlar1 olarak; digsal erisim faktorleri, i¢sel erisim faktorleri, gorsel ve isitsel
faktorler, bilgilendirici faktorler, giivenlik faktorleri, satin alma noktasi ile ilgili faktorler ve
satis sonrast ve miisteri hizmetleri ile ilgili faktorler olmak iizere yedi adet ana unsur
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belirlenmistir. Literatiir analizleri sonucu, web siteleri {izerinden yiiriitiilerek belirlenmis sanal
magaza atmosferi ana unsurlarinin, Instagram magazalar i¢in de kullanilabilecek unsurlar
oldugu da gozlemlenmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda web siteleri i¢in belirlenen alt
atmosferik unsurlarin bircogunun Instagram magaza alt atmosferik unsurlan ile ilgili
olmadiklar1 goriilmiistiir. Bu farkliliklarin genel itibariyle kanalla iligkili farkliliklar olduklar
gorilmektedir. Bu agidan bakildiginda, Instagram ve benzeri sosyal medya uygulamalari
araciligiyla islem yiiriiten magazalar i¢in atmosfer unsurlarinin, literatiirde mevcut olan e-
magaza atmosfer unsurlarindan farkli olarak ele alinmasi gerektigi diistiniilmektedir. Bu amacla
sunulan Instagram magazalarina iliskin atmosfer unsurlarina iliskin sablon aragtirmayi farkli
kilmaktadir.

Bu arastirma alan yazin eksikligi, zaman ve maliyet unsurlarindan kaynakli bazi kisitlara
sahiptir. Bu calisma nitel olarak yiiriitiilmiis kesfedici bir arastirma 6zelligindedir ve ikincil
verilerden elde edilen analizler sonucunda degerlendirmeler yapilmistir. Bu agidan bakildiginda
sonuclarin daha genellestirilebilir olmasi agisindan daha sistematik c¢alismalarin yapilmasina
ithtiyag¢ vardir. Literatiir eksikliginden kaynakli olarak Instagram magaza atmosferi konusunda
bir 6lcege rastlanmamasi yapilabilecek nicel ¢alismalarin 6niinii kapatmaktadir. Benzer sekilde
literatiirde karsilasilan sanal magaza atmosferi Olgeklerinin Instagram magaza atmosferini
6l¢me konusunda elverissiz oldugu diisiiniilmektedir. Bunun neticesinde gelecek ¢alismalarin,
Instagram magaza atmosferini Ol¢limlemek amaciyla Olgek gelistirme c¢alismalarinda
bulunmasinin faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Ayrica sosyal medya uygulamalari tizerine yapilan akademik ¢alismalarin genellikle pazarlama
ve reklam calismalar iizerine yiiriitiildiigli dikkat ¢ekmektedir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar
ayrica satin alma niyetlerini, sosyal medya kullanim amaglarini, demografik verileri, psikolojik
etkenleri, risk algis1 ve yenilikgilik seviyelerini kapsayan ¢aligmalardan olugsmaktadir. Ancak
hala sosyal medya uygulamalarinda bulunan isletmelere yonelik detayli arastirmalar ve
analizler yapilmamistir. Bu anlamda sosyal medya magazalarina yonelik olarak bir¢ok calisma
alan1 bulunmaktadir. Bu konu ile alakali olarak ytiriitiilebilecek g¢alismalar sosyal medya
magazalarmin marka kisilikleri, marka imajlar, magaza-memnuniyet iliskileri, magaza
atmosferleri, influencer etkileri lizerine ¢aligmalar, tiiketici gliveni, sosyal medya magazalari
ve sosyal destek iliskisi, diger sanal magazalar ile sosyal medya magazalarinin karsilagtiriimasi
vb. alanlara yonelik olarak gerceklestirilebilir. Goriildiigli lizere sosyal medya magazalarina
iliskin hem kanalla ilgili hem de tiiketiciler ile ilgili aragtirmaya konu olacak birgok firsat
mevcuttur. Gelecek caligsmalar i¢in bir temel olusturacagi diisiiniilen bu ¢alismanin, literatiirde
sosyal medya magazalarina iliskin karsilagilan boslugu kismen doldurmasi beklenmektedir.
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