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SANAL MAGAZA ATMOSFERININ E-MEMNUNIYET, E-
YAPISKANLIK VE E-SADAKAT UZERINDEKI ETKISI: GIYIM
SEKTORUNDE BIR UYGULAMA

Kenan GULLU= Kumru UYAR® Sinem SARGIN¢

Ozet

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet kullaniminin artmasi, bireylerin yasamlarini etkilemekle kalmayip,
firmalarin da isleyis bigimlerini etkilemistir. Diinyada yasanan bu gelismeler sonucunda e-perakendecilik
kavrami ortaya cikmistir. Sanal magazalar rakiplere kars: fark yaratmak, one c¢ikabilmek ve tiiketicilerde
memnuniyet duygusu yaratmak adma sanal magaza atmosferi tasarimina gereken Onemi vermeye
baslamiglardir. Bu c¢alismanin amaci giyim sektoriinde sanal magaza atmosferinin E-memnuniyet, e-
yapiskanlik ve e-sadakat iizerindeki etkisini arastirmaktir. Bu dogrultuda, kolayda 6rnekleme yontemiyle
secilen 399 tiiketici tizerinde ¢evrimigi anket uygulamas: gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler Yapisal Esitlik
Modellemesi araciligiyla analiz edilmistir. Arastirmanin bulgulari, sanal magaza atmosferi boyutlarindan
“magaza Onil tasarimi, magazanin i¢ dekorasyonu, yerlesim diizeni ve gorsel sunumlar” boyutlarmin e-
memnuniyet {izerinde etkili oldugunu; fakat “insan ve édeme” boyutunun e-memnuniyet iizerinde etkili
olmadigini gostermektedir. Bununla birlikte, arastirma sonuglari, e-memnuniyetin e-yapiskanlik ve e-sadakat
tizerinde etkili oldugunu fakat e-yapiskanligin e-sadakat tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigini ortaya
koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Magaza Atmosferi, E-memnuniyet, E-yapiskanlik, E-sadakat, Yapisal Esitlik
Modellemesi
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THE EFFECT OF THE VIRTUAL STORE ATMOSPHERE ON E-SATISFACTION, E-STICKINESS AND
E-LOYALTY: AN APPLICATION IN THE CLOTHING INDUSTRY
Abstract
The increase in internet usage with the development of technology has not only affected the lives of
individuals but also the way companies operate. As a result of these developments in the world, the concept
of e-retailing has emerged. Virtual stores have started to give importance to the design of virtual store
atmosphere in order to make a difference against competitors, to stand out and to create a sense of satisfaction
in consumers. Thus, the aim of this study is to investigate the effect of virtual store atmosphere on e-
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satisfaction, e-stickiness and e-loyalty in the clothing industry. Accordingly, online surveys were conducted
on 399 consumers selected through convenience sampling method. The data obtained were analyzed through
Structural Equation Modeling. The findings of the study show that the dimensions of "front of store design,
interior decoration of the store, layout and visual presentations" among the dimensions of virtual store
atmosphere are effective on e-satisfaction; however, it shows that the "people and payment" dimension is not
effective on e-satisfaction. Besides, the research results reveal that e-satisfaction has an effect on e-stickiness
and e-loyalty, but e-stickiness does not have a significant effect on e-loyalty.

Keywords:Virtual StoreAtmosphere, E-Satisfaction, E-Stickiness, E-Loyalty, StructuralEquationModeling

L
Giris

Teknolojinin gelismesiyle birlikte, tiiketicilerin magaza tercihi konusundaki kriterleri de devaml
olarak degismektedir. Bu gelismelerle tiim diinyada geleneksel perakendeciligin de yapismi
degistirmistir. Glintimiizde artik tiiketiciler tiim ihtiyaclarmi istedikleri her an zaman ve mekan smir1
olmadan internet iizerinden sanal perakendeciler araciligiyla karsilayabilmektedirler. Pek ¢ok diger
faydasinin yaninda tiiketiciler, perakendecinin sanal magaza ortaminda saglayabilecegi kacis ve
eglenceden deger elde etmektedirler (Shin, 2018). Fiziksel magazalarin yaninda sanal magazalarin
sayilart da her gegen giin artis gostermektedir. Covid-19 pandemisinin yarattig1 ekonomik etkiler tiim
sektorlerde oldugu gibi perakendecilikte de dijital doniisiimii hizlandirmistir. Ozellikle pandemi
stirecinde internetten alisveris ¢ok daha hizl bir sekilde artmistir. Salginla miicadele siirecinde getirilen
sokaga ¢ikma kisitlamalari, okul, zorunlu olmayan isyerleri ve fiziki magazalarin kapatilmas: gibi alinan
olaganiistii onlemler sanal perakendeciligi Snemli dl¢iide etkilemistir. Internetten alisverise mesafeli olan
pek cok tiiketici de zorunlu ihtiyaglarini karsilamak igin ilk kez internetten alisveris yapmaya baslamistir.
Tiirkiye’de internetten aligveris harcamalar1 2020’de Covid-19 pandemisinin etkisiyle yiizde 45 oraninda
artarken, toplam e-ticaret harcamalar1 da 226 milyar TL ye ulagmgtir (TUBISAD, 2020). Bu siirecte pek
¢ok firma online satislara agirlik vermeye baslamistir. Pandemi disinda mobil teknolojilerin gelisimi de
online alisverisin hayatimizda daha biiytik bir yer kaplamasina sebep olmustur. Mobil teknolojilerle
birlikte glintimiiz tiiketicisi fiziksel magazaya gitmeden, yolda yiiriirken, televizyon izlerken kisacasi
glinliik yasamin her aninda ve hatta alis veris merkezinde gezinirken bile iirtinleri inceleyebilmekte ve
aligveris yapabilmektedir. Giderek rekabetin daha da siddetlendigi bu ortam firmalari, tiiketicileri
magazalarina yonlendirmek agisindan dikkat ¢ekici bir sanal magaza atmosferi olusturmaya iliskin

.E calismalar yapmaya mecbur birakmaktadir. Aligveris deneyimi online perakendeci seciminde de son

S derece 6nemlidir. Tyi hazirlanmig bir deneyim tiiketicinin duygularini da harekete gegirir (Hoch 2002).

<

2 Magaza ortami sanal deneyimlerde de 6nemli bir unsur olabilir (Vrechopoulos vd., 2004). Perakendeci

g firmalar, hem oldukca biiyiik maliyetlere katlanmak hem de teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismeleri
| 1:44 | diizenli olarak takip etmek suretiyle, sanal magazalarini rakiplerin sanal magazalarindan farklilastirip

one cikaracak yontemler gelistirmeye galismaktadir.

Sanal pazarlarda faaliyette bulunmak isteyen firmalar, bu pazarlarin hedef kitlesi olan tiiketicilerin
sanal magazalara yonelik tutum ve davranislarini bilmek mecburiyetindedirler. Bu dogrultuda, 6zellikle
sanal magazanin gorsel ve isitsel sunum, kolay ulasilabilirlik gibi unsurlarina kars: tiiketicilerin
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verdikleri duygusal tepkileri, memnuniyet diizeylerini ve sonrasinda tiiketici davranislarinda meydana
gelen degisimleri gozlemlemek ve degerlendirmek biiyiik onem tasimaktadir. Tiiketicilerin sanal
magaza atmosferi ile ilgili diisiince ve tutumlarinin belirlenmesi ve anlasilmasy; tiiketici memnuniyeti
saglamak, farklilasma yaratmak, miisteri sadakati olusturmak ve firmalarin aldiklar1 kararlara iliskin
riskleri azaltmalarina olanak saglamak agisindan yol gosterici olacaktir.

Magaza atmosferi; pazarlamanin en 6nemli kavramlarindan birisi olarak ifade edilmekte ve
tiiketicilerle duygusal bir iletisim kurarak satin alma davranisina yonlendirecek bir gii¢ olarak
tanimlamaktadir (Kotler, 1973: 50). Magaza atmosferi; magazanin i¢ dekorasyonu, iiriinlerin cesitliligi,
tasarimi, ambalaji ve gorsel sunumu, magazanin renkleri, 1siklandirmasi, havalandirmasi, kokusu,
magazada calinan miizik, calisanlarin fiziksel goriintiisii ve miisterilere kars: davranislari gibi tiiketiciyi
magazada etkisi altina alan her tiirlii unsur veya uyaranin bir araya gelmesiyle olusan fiziki ortam
seklinde ifade edilmektedir (Arslan, 2004: 66). Baska bir ifadeyle magaza atmosferi, hem magazanin igsel
hem de dissal 6zellikleriyle ilgili fiziksel ve sembolik unsurlarin tamami olarak tanimlanmaktadir (Tek
&Orel, 2006: 626-627). Tanimindan da anlasildigl gibi magaza atmosferi; miisterilerin bes duyusu
araciligryla hissettigi ve satin alma siireci iizerinde etkili olan bir kavramdir. Magaza atmosferi, “sicaklik,
koku, renk, miizik” gibi soyut unsurlarin yaninda, “dekorasyon, calisanlar” vb. gibi birtakim somut
unsurlar da icermektedir (Bakirtas, 2013: 48). Tiiketiciler bir magazay1 degerlendirirken magaza
atmosferinin sagladig1 cevresel ipuglarini da dikkate almaktadir (Baker, Parasuraman, Grewal & Voss,
2002). Magaza atmosferi tiiketicilerin duygusal tepkilerini ve alisveris davranisini etkilemektedir
(Eroglu, Machleit ve Davis, 2003). Magazanin 6zel bir atmosfere sahip olmasi, magazanin konumunu
belirlemekte ve tiiketici tarafindan farkl algilanmasina sebep olmakta, boylece tiiketicinin farkli olarak
algiladig1 magazaya ilgi gostermesi ve sadik kalma ihtimali yiikselmektedir (Varinli & Acar, 2011, s.1-
20).

Firmalar, tiiketicileri magazalarma g¢ekebilmek amaciyla bir¢ok unsurdan yararlanmaktadirlar.
Miisterilerin magazaya yoOnlendirilmesinin yaninda magaza igerisinde tutulmasi, keyifli zaman
gecirmelerinin saglanmasi ve yeniden magazay1 ziyaret etmelerinin saglanmasi da 6nem tagimaktadir.
Perakendecilerin kendilerini pazarda farklilastirmasinda magaza atmosferi ¢ok onemli bir aractir. Bu
dogrultuda, firmalar bazi atmosferik unsurlara (miizik, 1siklandirma, koku, 1s1, renk gibi) ihtiyag
duymaktadirlar. Giiniimiizde magazasiz perakendecilik olarak da isimlendirilen e-perakendecilik
agisindan da atmosfer kavrami vazgecilmez bir unsur olarak goriilmektedir. Sanal magaza atmosferi,
perakendecilik arastirmalarinda son déonemde dikkat ¢eken 6nemli bir konudur. Fakat sanal magaza
atmosferi, geleneksel magaza atmosferi kavramindan oldukca farklidir. Fiziki magaza atmosferinden
farkli olarak sanal magaza atmosferinde gorsel sunumlar 6n plandadir. Magaza atmosferi tiiketiciler
tarafindan bes duyu organi araciligiyla hissedilebilirken, sanal magaza atmosferi sadece gorsel ve isitsel
unsurlar aracihigiyla degerlendirilebilmektedir (Orciin, 2006: 16). Bununla birlikte, sanal magazada
olusturulan atmosfer olarak da ifade edilen webmosfer, fiziki magazalarda sunulan ortamdaki
atmosferin web siteleri izerinde olusturulmasi olarak ifade edilmektedir. Webmosfer, bagka bir ifadeyle
sanal magaza atmosferi, geleneksel magaza atmosferinin internet diinyasindaki karsiligidir. Giintimiizde
Ozellikle sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR) gibi deneyim teknolojileriyle birlikte e-
perakendeciler, deger yaratan magaza atmosferi ile zengin bir aligveris deneyimi sunabilirler.
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Magaza atmosferi kavrami, uzun yillardir akademik ¢evrelerce arastirmalara konu edilmekteyken,
Ozellikle sanal magaza atmosferi konusunda literatiirde yer alan ¢alismalarin yeterli sayida olmadig:
goriilmektedir. Literatiirde yer alan calismalarda sanal magaza atmosferinin duygusal ve biligsel
tepkiler, demografik degiskenler, yeniden satin alma niyeti, tiiketici memnuniyeti, anlik satin alma
davranis1 gibi degiskenlerle iliskisinin ele alindig1 goriilmektedir. Tiirkce literatiirde ise tiiketici
davranislar: agisindan sanal magaza atmosferinin sadece anlik satin alma davranis: ve alisveris keyfiyle
iliskisinin incelendigi ¢alismalara rastlanmaktadir (Arslan, 2016; Armagan vd., 2018; Bayramoglu vd.,
2019). Ancak literatiirde daha once yapilan calismalar incelendiginde, sanal magaza atmosferinin e-
memnuniyet, e-yapiskanlik ve e-sadakat kavramlariyla iligkisini inceleyen herhangi bir ¢alismanin
bulunmadig goriilmektedir. Bu baglamda, ¢alismanin pazarlama uygulayicilarina rehberlik etmesi
agisindan literatiire onemli katki saglamas1 beklenmektedir.

Bu arastirmanin amaci giyim sektoriinde sanal magaza atmosferi unsurlarinin e-memnuniyet, e-
yapiskanlik ve e-sadakat iizerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda arastirma sorulari: “Giyim
sektoriinde sanal magaza atmosferi unsurlarinin e-memnuniyet tizerinde anlaml bir etkisi var midir?”,
“Giyim sektoriinde e-memnuniyetin, e-yapiskanlik ve e-sadakat tizerinde anlamli bir etkisi var midir?”
ve “Giyim sektoriinde e-yapiskanligin e-sadakat iizerinde anlamli bir etkisi var mudir?” olarak
belirlenmistir. Calismada kolayda ornekleme yontemiyle belirlenen ve Tiirkiye’de yasayan, sanal
magazalar araciligryla giyim aligverisi yapan tiiketiciler tizerinde ¢cevrimigci anket yontemi uygulanmasgtir.
Elde edilen veriler AMOS programi araciligiyla Yapisal Esitlik Modellemesi kullanilarak analiz
edilmigtir.

Bu dogrultuda, ¢alismada oncelikle sanal magaza atmosferi unsurlari ile e-memnuniyet, e-
yapigskanlik, e-sadakat kavramlari ele alinacaktir. Kavramsal gercevenin ardindan arastirmanin
yonteminden bahsedilecek, daha sonra ise verilerin analizi, elde edilen bulgular, bulgularin
degerlendirilmesi ile sonug ve Oneriler boliimlerine yer verilecektir.

A. KAVRAMSAL CERCEVE
1. Sanal Magaza Atmosferi Unsurlan

Klasik magazalarda oldugu gibi sanal magazalar agisindan da atmosferik unsurlar tiiketicilerin e-
magazaya yonelik tutum ve deneyimleri tizerinde etkili olmaktadir (Eroglu vd., 2001). Sanal magaza
atmosferi (webmosfer), “tiiketicilerin magazaya yonelik duygusal tepkilerini artirmak ve pozitif yonlii
etkiler olusturmak amaciyla web sitesi ortaminin gekici bir sekilde tasarlanmasi” olarak ifade
edilmektedir (Dailey, 2004: 796). Bahsi gecen webmosfer unsurlarinin nelerden meydana geldigi ve
tiiketici davraniglarini hangi yonde etkiledigine dair bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

Eroglu vd. (2001) sanal magaza atmosferi unsurlarim1 “yiiksek ve distik gorev iligkili” olarak
degerlendirmislerdir. “Yiiksek gorev iliskili unsurlar”, alisverisin esas amacma yonelik, {iriiniin
aciklamasi, fiyati, teslimati, iadesi, tirtiniin gorsel sunumu veya gezinme gibi kavramlar igerirken;
“dtsiik gorev iliskili unsurlar” ise, alisverisin esas amacinin disinda kalan sozlii ifadeler, gorsel ve isitsel
sunumlar ile baglantilar vb. unsurlardan olugsmaktadir. McKinney (2004) ise, calismasinda sanal magaza
atmosferini, “dis unsurlar, i¢ unsurlar, magaza diizeni, satin alma noktalar1 ve miisteri hizmetleri”
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seklinde bes grupta incelemistir. Davis vd. (2008) ise, kiiltiiriin sanal magaza atmosferi unsurlari
tizerinde anlamli bir etkisinin bulundugu sonucuna erismislerdir. Hausman ve Siekpe (2009) tarafindan
yluriitillen ¢alismada, gevrimici atmosferik unsurlar insan ve bilgisayara dair unsurlar olarak iki
kategoriye ayrilmistir. Bilgisayara dair unsurlar, onay kutulari, meniiler, butonlar vb. gibi islevsel
nitelikleri ifade ederken; insana dair unsurlar ise, zevk, bilissel unsurlar, kullanic1 yetkilendirmesi,
givenlik, gorsel sunumlar ve bilgi iceriklerini kapsamaktadir. Parboteeah vd. (2009), web sitesi
unsurlarinin anlik satin alma davranigt tizerindeki etkisini arastirdiklar1 calismalarinda, atmosferik
unsurlar1 goreve dair unsurlar ve psikolojik unsurlar olmak {izere iki grupta incelemislerdir. Gorevle
ilgili unsurlar (giivenlik, gezinme, bilgi, indirme), tiiketicinin web sitesindeki asil gereksinimlerini ifade
eden ve isini hizli bir sekilde halletmesini saglayan unsurlardir. Psikolojik unsurlar (memnuniyet,
gorsellik) ise tiiketicilerin duygularina hitap eden nitelikleri ifade etmektedir. Arastirma bulgulari, sanal
magazanin hem goreve dair unsular1 hem de psikolojik unsurlar gelistirdiginde ¢evrimici anlik satin
alma davranisi olasiligini ve alisveris miktarim artirabilecegi sonucuna ulasmislardir. Wu vd. (2008),
Cheng vd. (2009) ve Ettis (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢alismalarda, miizik ve renk gibi webmosfer
unsurlarinin tiiketicilerin duygusal tepkilerini etkiledigi sonucuna ulasilmaktadir. Dennis vd. (2009) ise
web sitesi tasarimi, atmosfer, sosyal boyut gibi sanal magaza atmosferi unsurlarmin tiiketici davraniglar
tizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Dholakia ve Zhao (2010), arastirmalar1
neticesinde sanal magaza atmosferi unsurlarindan siparis yerine getirme ve zamaninda teslimat
boyutlarinin, genel miisteri tutumlar1 ve memnuniyeti tizerinde 6nemli etkiye sahip oldugu bulgusuna
ulasmislardir. Koo ve Ju (2010) tarafindan gerceklestirilen calismada, tasarim, renk, menti gibi baz1 sanal
magaza atmosferi boyutlarinin tiiketicilerin memnuniyet ve uyarilma diizeyleri iizerinde etkisi
bulundugu sonucuna ulasilmistir. Farkli bir ¢alismada, duygularin ve bilisim, etkinlik ve eglence gibi
atmosferik unsurlarin tiiketicilerin tutumlar tizerindeki etkisi ortaya koyulmustur (Mazaheri vd., 2013).
Floh ve Madlberger (2013) ise, webmosfer unsurlarini “tasarim, igerik ve gezinme” olmak iizere 3 grupta
incelemisler ve sanal magaza atmosferi unsurlarinin anlik satin alma davranis izerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Akram vd. (2016), Armagan vd. (2018) ve Arslan (2016)
gerceklestirdikleri calismalarda, magaza atmosferinin diirtiisel satin alma davranisi tizerinde dnemli bir
etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Koo ve Park’mn 2017 yilinda yiirittiikleri arastirmada,
atmosferik unsurlarin “gorsel, bilgi, gezinme ve sosyal” olmak tizere dort kategoride incelendigi ve
gorsel sunumlar disinda kalan biitiin atmosferik unsurlarin tiiketici memnuniyeti tizerinde etkili oldugu
gozlemlenmistir. Abrar vd. (2017), ytrittiikleri calismada genel magaza atmosferinin (bilgi, web sitesi
navigasyonu, eglence ve web sitesi tasarimi), ozellestirilmis bilgilerin ve miisteri memnuniyetinin
cevrimici yeniden satin alma niyetini olumlu ve 6nemli dlciide etkiledigini tespit etmislerdir. Wu vd.
(2014) tarafindan yiiriitiilen ¢calismada ise magaza diizeni tasarimimin duygusal uyarilma, web sitesine
karg1 tutum ve satin alma niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu gosterilmektedir. Wahyu vd.
(2017), sanal magaza atmosferi boyutlarindan bazilarinin hem duygular hem de satin alma karar siireci
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmislardir. Mummalaneni (2005) sanal magaza ortaminin,
tiiketicilerin uyarilmasi, memnuniyeti, ifade edilen sadakat niyeti ve satin alinan {iriin sayis! tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Bayramoglu vd. (2019) ise ¢alismalarinda alisveris
keyfinin, e-atmosferin anlik satin alma davranisi iizerindeki aracilik rolii bulundugu sonucuna
ulagmuglardir.
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Bu calismada, sanal magaza atmosferi unsurlar1 “magaza 6nii diizeni, magazanin i¢ dekorasyonu,
magazanin yerlesim diizeni, gorsel sunumlar ile insan ve Odeme” olmak {iizere 5 boyutta
incelenmektedir. Bu boyutlar asagida detayh olarak agiklanmaktadir (Arslan, 2006).

Sanal magazacilikta magaza onii diizeni, e-magazanin web sayfasini ifade etmektedir. Geleneksel
magazalarin oniinde markanin veya firmanin ismi bulunmakta ve vitrinde tiiketicilerin ilgisini gekici
iriinler sergilenmektedir. Bununla birlikte, e-perakendecilikte de web sitesinin ana sayfasinda marka
veya firma ismi bulunmali ve giris sayfas1 tasarimi miisterilerin dikkatini cekecek ve merak uyandiracak
sekilde yapilmalidir. Bagka bir deyisle, ana giris sayfasi sanal magazanin vitrinidir ve tiiketicileri sanal
magazaya davet eden en 6nemli unsurlar: igermektedir. Bu bakimdan, web sitesi giris sayfas: tirtinler
hakkinda bilgi edinilebilecek sayfalara gegisi kolayca saglamaly, iletisim bilgilerini icermeli, tiiketicide
heyecan hissi uyandirmali ve davetkar olmalidir.

Sanal magaza atmosferinin ikinci boyutu olan i¢ dekorasyon, web sitesinin i¢ tasarimi olarak ifade
edilmektedir. Sanal magazada kullamlan renkler, miizik ve sesler, genel tasarim, vb. tiiketiciye
geleneksel magaza ortamini sanal ortamda yasatmak amaciyla kullamilan unsurlardir (Odabas1 &
Oyman, 2005: 339-340). Sanal aligveris sitesinin dekorasyonu tiiketiciler iizerinde énemli etki yaratmakta
ve satin alma eylemini gerceklestirme olasiligini artirmaktadir (Arslan, 2004: 212). Online alisveris sitesi
i¢ dekorasyonu; web sitesinin kullanimina iliskin talimatlar, firma hakkinda genel bilgilendirme,
tirtinlere iligkin gorseller, alisveris sepeti, iiriinlerin kolaylikla bulunabilecegi arama motoru, fiziksel
magazalarin konumlarma iliskin bilgi, miisteri takibi icin veri tabami sistemi gibi unsurlardan
olugmaktadir.

Magazanin yerlesim diizeni ise webmosfer unsurlarindan {igiinciisiinii ifade etmektedir. Klasik
magazalardaki yerlesim diizeni, e-perakendecilikte web sitesinin yerlesim diizeni olarak karsimiza
cikmaktadir. Geleneksel magazacilikta tiiketiciler magaza icerisinde nasil problemsiz bir sekilde
gezinebiliyorlarsa, sanal magazada da ayni sekilde gezinebilmeli ve {irtinlere rahatlikla ulasabilmelidir.
Tiiketiciler; web sitesinde sayfalar arasi gegis yaparken karisiklik yasamalar1 durumunda, aynu fiziksel
magazay ziyaret ettiklerinde aradigini bulamayip magazadan ¢ikan miisteriler gibi, sanal magazay: da
terk edeceklerdir (Orciin, 2006: 17). Sanal magaza yerlesim diizeni plani 1zgara, serbest ve butik yerlesim
diizeni olmak tiizere 3 farkli bicimde karsimiza ¢ikmaktadir (Vrechopoulos vd., 2004: 18-19). Izgara
yerlesim diizeninde tiiketiciler genelden 6zele seklinde hazirlanmis bir diizende tirtinleri kolaylikla

g bulabilirler. Serbest yerlesim diizeninde ise, miisteriler iirlin arama motorlar1 aracihgiyla {irtinlere
é erismektedirler. Bu tiir yerlesim diizeninde tiiketicilerin sanal alisveris sitesinde daha uzun vakit
E gecirmeleri amaglanmaktadir. Butik yerlesim diizeninde ise; tiiketiciler 6ncelikle belirli sayfalar1 ziyaret
% etmek suretiyle esas olarak ulasmak istedikleri iirtine ulasmaktadirlar. En sik kullanilan yerlesim diizeni
B tiirt izgara yerlesim tiirtiidiir.
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Sanal magaza atmosferi unsurlarindan biri de gorsel sunumlardir. Firmalar cogunlukla ana giris
sayfasina c¢ok cesitli iirtin gorselleri koymaktansa, az sayida ozel iirtinleri sergileyerek tiiketicinin
zihninde karisiklik olmasini engellemeye calismaktadirlar. Geleneksel magazalarda oldugu gibi sanal
magazalarda da 6zel giinlerde afisler, ikonlar, duyurular, resimler, grafikler vb. araciligiyla web sitesinin
cekiciligi artirilmaktadir. Gorsel unsurlar; grafik tasarim, animasyon veya agilir pencereler araciligiyla
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web sitesine yerlestirilmektedir. Bu sayede tiiketiciler, web sitesinde gezinti yaparken tiriinler ve
gelismelere dair bilgi sahibi olma sans1 kazanmaktadirlar (Orciin, 2006: 18).

Webmosfer unsurlarmin sonuncusu ise insan ve 6deme unsurudur. Sanal magazalarda, klasik
magazalara kiyasla 6deme islemini gerceklestirmek daha zordur. Bunun nedenleri giivenlik agiklari, sarf
edilen caba ve teslimat ticretleridir (Berman & Evans, 2004: 618). Tiiketiciler online aligveris sitelerinde
O0deme yaparken birtakim giivenlik kaygilar1 yasamaktadirlar. Bununla birlikte kredi kart1 bilgileri,
teslimat adresi girme veya {iiyelik islemleri gibi baz1 ¢abalar da sarf etmek durumunda kalirlar. Bu
bakimdan, web sitelerinin tasarimi 6demenin en kolay sekilde yapilmasimi saglayacak bigimde
yapilmalidir. Odeme unsurunun yani sira sanal magaza atmosferi boyutlarindan insan unsuru da
bulunmaktadir. Cagri merkezi ¢calisanlarinin tiiketicilere yardimci olma diizeyi veya web sitesinde anlik
ziyaret¢i sayismnin paylasilmasi da tiiketicilerin sanal magazaya yonelik tutumlar iizerinde etkili
olmaktadir.

2. E-Memnuniyet, E-Yapiskanlik ve E-Sadakat

Tiiketicilerin bir iiriin veya hizmetten memnun olma durumu ya da bagka bir deyisle firmalarin
tiiketicilerde tatmin duygusu yaratma cabalari, rekabetin her gegen giin arttig1 giintimiiz pazarlama
diinyasinda giderek daha gok &nem kazanmaktadir. Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte her tiirlii
bilgiye ve firmaya kolaylikla ulasabilen tiiketicilerde memnuniyet duygusu yaratmak firmalar i¢in daha
da zor hale gelmistir (Bozbay vd. 2016: 24). Tiiketici memnuniyeti Oliver (1997) tarafindan, “bir tirtin
veya hizmetin bir niteliginin veya tamaminin yerine getirilmesiyle saglanan zevk verici, sadakat
seklindeki tatmin duygusu” seklinde ifade edilmektedir. Miisteri memnuniyeti, “miisterinin beklenti,
istek ve ihtiyaclarmin karsilanmasi, iiriinden beklenen fayday: elde etme durumu” olarak da
aciklanmaktadir (Giilmez & Dortyol, 2009: 183). Biitiin sektorlerde yasanan hizli teknolojik degisimler
perakendecilik sektoriinde de ortaya ¢ikmis ve {irtinlerin dijital platformlarda tiiketicilere 7 giin 24 saat
hizli bir sekilde sunulmasini saglamistir. Anderson ve Srinivasan (2003), e-memnuniyet kavramini dijital
platformlarda hizmet veren firmalardan aligveris yapma durumundan “mutlu ve memnun” olmak
seklinde ifade etmektedir (Yaprakli & Yilmaz, 2008: 141).

Bu bilgiler dogrultusunda, dijital platformlarda gerceklestirilen alisverislerde memnuniyet diizeyi
tizerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesi pazarlama uygulayicilari agisindan kritik bir 6neme sahiptir.
Yapilan calismalar, geleneksel magazalarda ve sanal magazalarda gerceklestirilen alisveris
faaliyetlerinin tiiketicilerde farkli deneyimler ortaya ¢ikardigmi ve bu nedenle farkli acilardan
incelenmesi gerektigini ortaya koymaktadir (Wolfinbarger & Gilly, 2003; Chen vd., 2008).

E-memnuniyet, esas olarak online aligveris sitelerinde kalite unsurlarmin belirlenmesi ve
tiiketicilerin satin alma siireci veya satin alma siireci sonrasinda bu unsurlara olumlu tepki vermeleri
neticesinde meydana gelmektedir (Bozbay vd., 2016:25). Elektronik ortamlarda yer alan web sitelerinde
sunulan igerigin kalitesi ile tiiketicilerin memnuniyet diizeyleri arasindaki iligki; literatiirde “bankacilik,
perakende, sanal magazacilik, turizm” gibi farkli sektorler agisindan ele alinan calismalarda
incelenmistir. Cristobal vd. (2007), elektronik ortamlarda sunulan hizmet kalitesinin tiiketicilerin e-
memnuniyet ve e-sadakat diizeyleri tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ve sonucunda e-sadakat
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olusturdugunu tespit etmislerdir. Ilter (2009), {iniversite 6grencileri iizerinde yiiriittiigii calismasinda, e-
perakendecilikte kalite algisinin e-memnuniyet {izerinde etkili oldugunu belirlemistir. Altunisik vd.
(2010) tarafindan yiriitiilen calismada, “web sitesi tasarim kalitesi, tiiketici iliskileri, teslimatin
zamaninda yerine getirilmesi ve ¢evrimigi islem kalitesi”, e-memnuniyet {izerinde en ytiiksek etkiye sahip
olan faktorler olarak belirtilmistir. Tsang vd. (2010) tarafindan turizm sektoriinde yiiriitiilen ¢calismada,
¢evrimici hizmet kalitesinin miisteri memnuniyeti {izerinde anlaml ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu
tespit edilmistir ve o6zellikle en yiiksek etkinin web sitesinin fonksiyonelligi unsurunda goriildiigii
belirtilmistir. Buluk ve Boz (2016), cevrimigi seyahat sirketlerinin web sitelerinin tasarima ile miisterilerin
e-memnuniyet diizeyleri arasinda olumlu yonde ve anlamli bir iliski tespit etmislerdir. Ercetin ve Arikan
(2020) ise, e-hizmet kalitesi boyutlarinin tiimiimiin e-memnuniyet diizeyi tizerinde olumlu bir etkisi
oldugunu ortaya koymuslardir.

Literatiirde sanal magaza atmosferinin e-memnuniyet kavrami iizerindeki etkisini ele alan
calismalar da bulunmaktadir. Eroglu vd. (2003), site atmosferinin aligverisci tutumlari, memnuniyet ve
gesitli yaklasim/kaginma davranislar iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu; Parboteeah vd. (2009), sanal
magaza atmosferi unsurlarindan psikolojik unsurlarin memnuniyet ve gorsellik oldugunu; Ha ve
Lennon (2010), web sitesinin atmosferik ipuglarinin tiiketici memnuniyeti {izerinde etkili oldugunu;
Dholakia ve Zhao (2010) sanal magaza atmosferi unsurlarindan siparis yerine getirme ve zamaninda
teslimat boyutlarinin memnuniyet {izerinde etkili oldugunu; Koo ve Ju (2010), tasarim, renk, menti gibi
bazi sanal magaza atmosferi unsurlarinin memnuniyet tizerinde etkili oldugunu; Koo ve Park (2017) ise,
gorsel sunumlar disinda kalan biitiin atmosferik unsurlarin tiiketici memnuniyeti {izerinde etkili
oldugunu ortaya koymuslardir.

Literatiirde yer alan calismalar dogrultusunda sanal magaza atmosferi unsurlarinin e-memnuniyet
tizerinde etkili oldugu diistintilerek asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “magaza onii tasarimi1” boyutunun e-memnuniyet

tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hz: Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “magazanin i¢ dekorasyonu” boyutunun e-

memnuniyet tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “magazanin yerlesim diizeni” boyutunun e-
memnuniyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ha: Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “gorsel sunumlar” boyutunun e-memnuniyet iizerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “insan ve 6deme” boyutunun e-memnuniyet tizerinde
anlaml bir etkisi vardur.

E-yapiskanlik ise tiiketicilerin bir sanal magazay1 devamli olarak ziyaret etmesi, diger kullanicilara
kiyasla bu sanal magazada daha uzun siire gecirmesi ve daha ¢ok gezinmesi olarak ifade edilmektedir.
(Hsu & Liao, 2014). E-yapiskanlik durumunun olusmasi neticesinde tiiketiciler web sitesini ziyaret
etmeyi aliskanlik haline getirmislerdir ve s6z konusu tiiketiciler alisveris yapma ihtiyaclar1 olsa da
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olmasa da, giinliikk rutin olarak yaptiklar1 bir is gibi, devamli olarak bu sanal magazay1 ziyaret
etmektedirler (Li, Browne & Wetherbe, 2006). Yapilan ¢alismalar, e-yapiskanligin, tiiketicilerin ilgili web
sitesinde daha uzun siire gecirmelerine, daha fazla arastirma yapmalarina, sitenin anlik ziyaret sayilarin
ylikseltmelerine ve daha da oOtesinde bu durumdan mutluluk duymalarina neden oldugunu
vurgulamaktadir (Lin, 2007; Li, Elliot & Choi, 2010). Bu sebeple e-perakendeci firmalarin sanal ortamda
basar1 elde edebilmeleri acisindan web sitelerine kars: gelistirilen yapiskanlik diizeyi oldukca 6nemlidir.
Sanal magaza yoneticileri, e-yapiskanlig1 Olcebilmek adina {i¢ farkli yontem kullanmaktadirlar. Bu
yontemler tiiketicilerin sanal magazay: ziyaret etme sikliklari, sitede kalma stireleri ve s6z konusu web
sitesine dair edindikleri deneyimlerin boyutudur (Wu & Tsang, 2008). Sanal bir magazada uzun zaman
harcaniyor olmasi, e-yapiskanlik durumunun ortaya ¢iktigi anlamina gelmez. Ciinkii web sitesinde
yasanan baglanti vb. ile ilgili birtakim problemler de tiiketicilerin web sitesinde uzun vakit gegirmesine
sebep olabilmektedir. Bu bakimdan, tiiketicilerin e-yapiskanliklar1 degerlendirilirken sadece bir sanal
magazada gegirdikleri siire degil, kullanicilarin magazay1 ziyaret etme araliklar1 ve eylemleri de
degerlendirilmelidir (Holland & Baker, 2001).

Tiiketici memnuniyeti de e-yapiskanliga yol acan etkenlerden birisidir. Literatiirde daha &nce
yapilan g¢alismalar, e-memnuniyetin e-yapiskanlik iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Wang,
Wang ve Liu (2016) ile Yu vd. (2017), online alisveris yapan tiiketicilerin memnuniyetlerinin ilgili web
sitesine olan yapigkanliklar1 {izerinde anlaml bir etkisinin bulundugunu tespit etmislerdir. Tsao (2014)
bir yazihm programiyla ilgili yiiriittiigli calismasinda, tiiketicilerin memnuniyetlerinin bahsedilen
yazilima yonelik yapiskanliklar: tizerinde pozitif yonlii bir etkisinin var oldugunu vurgulamaktadir. E-
memnuniyetin e-yapiskanhk {izerindeki etkisi literatiirde yer alan farkli ¢alismalar tarafindan da
dogrulanmaktadir (Polites vd., 2012; Elliot, Li & Choi, 2013; Hsu & Lin, 2016; Lien vd., 2017). Bu bilgiler
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

He: E-memnuniyetin e-yapiskanlik tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Dijitallesmenin etkisiyle rekabetin giderek daha da artti1 giintim{iizde, firmalar tarafindan en arzu
edilen durum sadik miisterilere sahip olmaktir. Dijital ortamlarda tiiketici sadakatinin olusturulmasi,
geleneksel ortamlarla kiyaslandiginda, daha fazla gayret ve zaman gerektirmektedir. Elektronik
ortamlarin tiiketicilere sagladigi kolayliklarin yaninda, firmalarin sanal diinyada miisteri tatmini
saglamalarinin ve tiiketicilerde sadakat olusturmalarinin ne kadar zor oldugunu da goz ardi etmemek
gerekir. Tiiketici sadakati konusunda ilk ¢alisma yapanlardan biri olan Oliver (1999) tarafindan sadakat,
“bir iiriin veya hizmeti belirli bir firma veya markadan satin alma eylemi” seklinde tanimlanmustur.

E-sadakat ise 2000'1i yillardan bu yana tizerinde ¢alismalar yapilan bir unsurdur. Srinivasan vd.
(2002), e-sadakat kavramin “tiiketicinin e-perakendeciye kars: olumlu tutumu neticesinde ortaya ¢ikan
yeniden satin alma davranis1” olarak tanumlamaktadir. Toufaily vd. (2013) ise, e-sadakati tiiketicilerin
gelecek zamanlarda markalarla veya firmalarla olan iligkilerini istikrarli bir bicimde devam ettirme istegi
ve firmaya karsi olumlu tutumlar gelistirerek, firmanin web sitesini ilk olarak tercih edip, yeniden bu
siteden satin alma eylemi gergeklestirmek biciminde ifade etmektedirler.
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E-sadakat kavramina yonelik yiiriitiilen ¢alismalar degerlendirildiginde e-sadakate yol agan
etkenler arasinda memnuniyet kavraminin da yer aldig1 goriilmektedir. Miguens ve Vazguez (2017),
cevrimici bankacilik sektdriinde tiiketici sadakatine yol agan faktorleri inceledikleri ¢calismalarinda, “e-
memnuniyet, e-gliven ve degistirme maliyetinin” e-sadakat tizerinde anlaml bir etkisinin oldugunu
tespit etmislerdir. Moriuchi ve Takahashi (2016), Japon tiiketiciler tizerinde uyguladiklari ¢calismalarinda,
e-memnuniyetin e-sadakat tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasmigslardir. Literatiirde yapilan diger
calismalar da e-memnuniyetin e-sadakat tizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu vurgulamaktadir
(Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos, 2010; Ladhari & Leclerc, 2013; Pappas, Pateli, Giannakos &
Chrissikopoulos, 2014; Li, Aham-Anyanwu, Tevrizci & Luo, 2015; Yasin vd., 2017). Baz1 ¢alismalar ise e-
memnuniyeti tiiketicilerin e-sadakat boyutlarindan olan yeniden satin alma niyetinin 6nemli bir etkeni
olarak aciklamaktadir (Curtis, Abratt, Rhoades & Dion, 2011; Blut vd., 2015; Wang, Yeh, Yen &Nugroho,
2016; Fang vd., 2016). Literatiirde daha ©nce yapilan bu calismalar 1s18inda asagidaki hipotez
gelistirilmistir:

H7: E-memnuniyetin e-sadakat iizerinde anlaml1 bir etkisi vardar.

Bununla birlikte, e-yapiskanligin da e-sadakat davranislar: iizerindeki etkisini inceleyen ve ortaya
koyan calismalar bulunmaktadir. Ornegin Roy vd. (2014) gevrimigi aligveris sitelerinin tutundurma
faaliyetlerine yonelik ytiriittiikleri galismalarinda, bir sanal magazaya karsi gelisen yapiskanligin e-
sadakat unsurlari tizerindeki etkisini vurgulamaktadirlar. Lien vd. (2017) de, e-yapiskanligin,
tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri iizerinde, dolayisiyla e-sakadat diizeylerinde de etkili oldugu
sonucuna ulagsmuslardir. Yu vd. (2017) ise, e-yapiskanlik sayesinde tiiketicilerle web sitesi yoneticilerinin
devamli iletisim icinde bulundugunu ve bu iletisimin de e-sadakati olumlu yonde etkiledigini
vurgulamaktadirlar. Yapilan diger calismalar da, e-yapigskanligin e-sadakat unsurlar iizerindeki olumlu
etkisini dogrulamaktadir (Kim, Baek, Kim &Yoo, 2016; Zhang vd., 2017; Gao vd., 2018). Bu ac¢iklamalar
dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hs: E-yapiskanligin e-sadakat {izerinde anlamli bir etkisi vardair.
B.YONTEM

Nicel bir ozellik tagsiyan bu aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye genelinde bulunan ve internet
lizerinden giyim aligverisi yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem olusturulurken, pandemi
siirecinde katilimcilara ulasmanin zorlugundan ve zaman kisiindan dolayi, “Kolayda Ornekleme”
yontemi kullanilmistir. Bu nedenle, arastirmanin 6nemli bir kisiti, 6rneklemin temsil yeteneginin sinirh
olmasidir. Orneklem Biiyiikliikleri tablosuna gére 10 milyon ve iizerindeki katiimcilardan olusan bir
ana kiitle igin 6rneklem biiyiikliigiiniin en az 384 olmasi gerekmektedir (Krejcie & Morgan, 1970). Anket
formlar1 Google form araciligiyla hazirlanmis ve katilimcilar arasindan sadece internet {izerinden giyim
aligverisi yaptigini ifade eden kisilerin anket formlar1 degerlendirmeye alinmigstir. Bu dogrultuda
calismada, 399 anket formu analizlere dahil edilmistir. Anket calismasi Erciyes Universitesi Sosyal ve
Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 30.03.2021 tarihli 141 say1r numarali Etik Kurul Onay Belgesinin
alinmasmin ardindan 01.04.2021 — 20.04.2021 tarihleri arasinda uygulanmustir. Katihlmcilara anket
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formunun 6ncesinde ‘Aydinlatilmis Onam Formu” sunulmus ve anket uygulamasina katilimin tamamen
goniilliiliik esasina dayali oldugu konusunda bilgilendirme yapilmaistir.

Calismanin amagclar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu 3 kissmdan meydana gelmektedir.
Birinci boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve sanal alisveris aliskanliklarina yonelik sorular,
ikinci boliimde sanal magaza atmosferine iliskin sorular, tiglincii boliimde ise e-memnuniyet, e-
yapigskanlik ve e-sadakat kavramlarina iliskin sorular bulunmaktadir. Calismada kullanilan sanal
magaza atmosferi Olgegi; “magaza dis1 onii degiskenleri, magazanin i¢ dekorasyonu degiskenleri,
magazanin yerlesim diizeni degiskenleri, gorsel sunumlarla ilgili degiskenler, 6deme ve insan unsuru ile
ilgili degiskenler” olmak iizere 5 boyuttan meydana gelmektedir. Calismada 38 ifadeden olusan sanal
magaza atmosferi dlgegi Arslan (2016), 5 ifadeden olusan e-memnuniyet 6lgegi Harris ve Goode (2004),
4 ifadeden olusan e-yapiskanlik 6lgegi Lin (2007), 7 ifadeden olusan e-sadakat dlgegi ise Srinivasan vd.
(2002) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalardan uyarlanarak hazirlanmistir.

1.Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1'de gosterilmistir.

SAMAL MAGAZA ATMOSFERI
UNSURLARI
Magaza Onii Tasarimi H1 E-Yamskanhlk
a_ﬂ‘__‘x‘ HE
- - H2
Magazanin g \ /
Dekorasyonu N E-Memnuniyet us
v
Magazanin Yerlesim | \
Diizeni H4 . E-Sadakat
Gérsel Sunumlar = Hs
Insan ve Odeme /

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Yukarida yer alan modelde sanal magaza atmosferi unsurlarinin e-memnuniyet iizerindeki etkisi;
e-memnuniyetin e-yapiskanlik ve e-sadakat tizerindeki etkisi; e-yapiskanligin ise e-sadakat tizerindeki
etkisi goriilmektedir.

2.Verilerin Analizi

Verilerin analiz edilmesi amaciyla ilk olarak, cevaplayicilarin demografik dagilimmi ve
tiiketicilerin online aligveris aligkanliklarina iligskin ifadelerin dagilimini gosteren tanumlayici istatistikler
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incelenmistir. Ardindan, arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Daha sonra
modelin gegerli bir model olup olmadigini incelemek i¢in dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir.
Son olarak Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak hipotez testleri yapilmistir. Tanimlayici istatistikler ile
glivenilirlik analizi SPSS; dogrulayic faktor analizi ve hipotez testi ise AMOS programi kullanilarak
yuriitilmistiir.

C.BULGULAR

Calismada yapilan analizler sonucunda ulasilan bulgular asagida bulunan tablolar araciligiyla
gosterilmis ve yorumlanmustir.

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklere gore dagilimi Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. . Demografik Ozelliklere Gore Dagilim

Demografik Ozellikler n %
Yas 20 ve alt1 64 16
21-26 136 34,1
27-32 45 11,3
33-38 68 17
39-44 41 10,3
45 ve tizeri 45 11,3
Toplam 399 100
Cinsiyet Kadin 313 78,4
Erkek 86 21,6
Toplam 399 100
Egitim Durumu Lise 31 7,8
On Lisans 32 8
Lisans 245 61,4
Lisansiistii 91 22,8
Toplam 399 100
Gelir 2000 ve alt1 83 20,8
2001-3000 52 13
3001-4000 47 11,8
4001-5000 69 17,3
5001-6000 38 9,5
6001 ve iizeri 110 27,6
Toplam 399 100

Cevaplayicilarin demografik 6zelliklere gore dagilim tablosu incelendiginde, arastirmaya katilan
399 tiiketicinin %78,4tintin kadin, %21,6’simin erkek; %50,1'inin 26 yas ve altinda; %27,6’sinin gelirinin
6001 TL ve iizerinde, %20,8"inin gelirinin 2000 TL ve altinda; %61,4'tiniin ise lisans programi mezunu
oldugu goriilmektedir. Demografik 6zellikler tablosuna bakildiginda, baz1 gruplarda homojen dagilim
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gerceklesmedigi goriilmektedir. Bunun en temel nedeni, anket uygulamasinin kolayda ornekleme

yontemiyle segilmis olan bir grup {izerinde yapilmis olmasidir. Bu, ¢calismanin en 6nemli kisitidir.

Katilimailarin internet tizerinden alisveris yapma yiizdelerine yonelik tanimlayici istatistik

bulgular1 Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Online Aligveris Sikligina Gore Dagilim

Online Alisveris Siklig: n %

Yilda birkag kez 143 35,8
Ayda 1 kez 67 16,8
Ayda birkag kez 125 31,3
Haftada 1 kez 35 8,8
Haftada birkag kez 29 7,3
Toplam 399 100

Katilimailarin internet {izerinden aligsveris yapma sikliklar: incelendiginde %35,8’inin yilda birkag
kez; %16,8inin ayda bir kez; %31,3'lintin ayda birkag kez; %8,8’inin haftada bir kez; %7,3tiniin ise

haftada birkag kez internet tizerinden aligveris yaptiklari goriilmektedir.

Tablo 3. En Sik Giyim Aligverisi Yapilan Online Aligveris Sitesine Gore Dagilim

En Sik Giyim Aligverisi Yapilan Online Aligveris Sitesi n %
nll 11 2,8
Hepsiburada 26 6,5
Gittigidiyor 6 1,5
Trendyol 318 79,7
Morhipo 19 4,8
Amazon 5 1,3
Diger 14 34
Toplam 399 100

Katilimailarin internet {izerinden en sik giyim aligverisi yaptiklari online aligveris siteleri

incelendiginde, %79,7’sinin Trendyol; %6,5"inin Hepsiburada; %2,8’inin n11 siteleri tizerinden aligveris

yaptiklart sonucuna ulasilmaktadir. Cevaplayicilarin en ¢ok Trendyol aligveris sitesi iizerinden online

giyim aligverisi gergeklestirdiklerinin tespit edilmesi, arastirmanin 6nemli bulgularindan birisidir.

Demografik 6zelliklerin ve katilimcilarin online alisveris aligkanliklarinin incelenmesi amaciyla yapilan

frekans analizlerinden sonra, arastirmada yararlanilan l¢eklerin giivenilirlik analizleri yapilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lceklere yapilan giivenilirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s

Alpha Katsayilar1 Tablo 4’te gosterilmektedir.
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Tablo 4. Olceklerin Giivenilirlik Degerleri

Olgekler Cronbach’s Alpha Katsayis1
Magaza Onii Degiskenler ,758
Magazanin i¢ Dekorasyonu Degiskenleri ,749
Magazanin Yerlesim Diizeni Degiskenleri ,885
Gorsel Sunumlarla ilgili Degiskenler ,814
Insan ve Odeme ile ilgili Degiskenler ,702
E-memnuniyet ,713
E-yapiskanlik ,876
E-sadakat ,877

Yukarida sanal magaza atmosferi 6lgegine ait alt boyutlar “magaza onii degiskenler, magazanin ig
dekorasyonu degiskenleri, magazanin yerlesim diizeni degiskenleri, gorsel sunumlarla ilgili degiskenler,
insan ve Odeme ile ilgili degiskenler”; e-memnuniyet, e-yapiskanlik ve e-sadakat Olgekleri icin
hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri yer almaktadir. E-memnuniyet olgeginin glivenilirlik
katsayisinin diisitk ¢tkmasima neden olan “S6z konusu internet alisveris sitesinden bir {irin satin
aldigimda kizgin/mutsuz hissediyorum” ve “S6z konusu internet aligveris sitesinden aligveris yaparak
yanlis bir sey yaptigimi disiinliyorum” ifadeleri cikarilmistir ve giivenilirlik katsayisi yeniden
hesaplanmistir. Bu ifadelere, analizin bundan sonraki asamalarinda yer verilmemistir. Elde edilen
Cronbach’s Alpha degerleri incelendiginde, anket formunda bulunan sanal magaza atmosferi, e-
memnuniyet, e-yapiskanlik ve e-sadakat Olceklerinin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmaktadir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve {izerinde olmasi Olgegin giivenilir oldugunu gostermektedir
(Nunnally, 1978).

“Dogrulayic faktor analizi, belirlenen faktorler arasinda yeterli diizeyde bir iliski var olup
olmadigini ve faktorlerin modeli yeterince agiklayip agiklamadigini test etmek amagcli kullanilmaktadir.
Bu kapsamda, faktor yapilar1 ve yiikleri incelenmekte ve anket formlarinda yer alan Olceklerin
gegerlilikleri test edilmektedir” (Bayram, 2010). Dogrulayici faktor analizi AMOS programi araciligiyla
gerceklestirilmistir. Analiz neticesinde baz1 ifadelerin faktor yiiklerinin ¢ok diisiik oldugu
goriildiigiinden bazi ifadeler cikarilarak model yeniden calistirilmistir. Dogrulayict faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri ve kabul edilebilir degerler Tablo 5’te yer almaktadir.
Kabul edilebilir degerlere Bentler ve Bonett (1980)'in ¢alismalar1 kullanilarak ulagilmistir.
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Tablo 5. Model ile Veriler Arasindaki Uyumun Incelenmesi

Uyum indeksleri Arastirma Kabul Edilen Kisaltmalar
Modeli Degerler

X 2 Degeri 1568,637 ,000 CMIN

Serbestlik Derecesi 637 0 DF

P ,000 <,005 P

X #/df 2,463 <5 CMIN/DF

Artirmali Uyum Indeksi ,902 ,90<IFI<, 95 IFI

Karsilastirmali Uyum Indeksi ,901 ,90<CFI<,95 CFI

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii ,061 05<RMSEAZ,08 RMSEA

“Modelin verileri ile modelin uyumlu olup olmadigini test eden dlgiitlerden en 6nemlilerinden biri
ki-kare istatistigidir” (Bayram, 2010). Analiz sonuglarina gore ki-kare istatistigi anlamlhidir (p=0,000).
Standart ki-kare degeri ise ki-kare degerinin serbestlik derecesine boliinmesiyle elde edilmektedir. Elde

edilen bulgulara gore, standart ki-kare degeri 2,463’tiir. “Standart ki-karenin 5’in altinda bir deger almasi
kabul edilebilir oldugunu, 3’iin altinda bir deger almasi ise yiiksek diizeyde kabul edilebilir oldugunu
gostermektedir” (Chen & Tsai, 2007). Tablo 5'te yer alan uyum iyiligi degerlerine ve kabul edilebilir

degerlere bakildiginda, verinin model ile uyumlu oldugu neticesine ulasilmaktadir.

Arastirmanin hipotezleri Yapisal Esitlik Modeli kullanilarak AMOS programi aracilifiyla test

edilmistir.
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Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Yukarida bulunan modelin calistirilmasi sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri ve kabul
edilebilir sinirlar Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modelinin Test Edilmesi Sonucu Elde Edilen Uyum Degerleri

Uyum indeksleri Arastirma Modeli Kabul Edilen Degerler Kisaltmalar
= X2 Degeri 1580,495 ,000 CMIN
é Serbestlik Derecesi 641 0 DF
g P ,000 <,005 P
g X 2/df 2,466 < CMIN/DF
| 1658 Artirmali Uyum indeksi ,902 ,90<IFI<,95 IFI
Karsilagtirmali Uyum Indeksi ,900 ,90<CFI<,95 CFI

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii ,061 ,05<RMSEAL,08 RMSEA
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Analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri ve kabul edilebilir simrlar
degerlendirildiginde, modelin gecerli oldugu goriilmektedir. Modelin uyum indekslerinin
degerlendirilmesinin ardindan, regresyon katsayilariin da incelenmesi gerekmektedir.

Tablo 7. Yapisal Esitlik Modeli Regresyon Katsayilari

Standardize
. .. Edilmis
Hipotezler | Degiskenler Standart Hata P 12
Regresyon
Katsayilar1
H: Magaza Onii Tasarimu E-memnuniyet 1,914 ,656 ,000
H: Magazanin I¢ Dekorasyonu —> | E-memnuniyet ,647 ,147 ,000
Hs Magazanin Yerlesim Diizeni —_—> E-memnuniyet -4,210 1,524 ,001 ,461
H: Gorsel Sunum E-memnuniyet 3,295 1,616 ,004
Hs Insan ve deme —> E-memnuniyet -,129 ,448 ,696
E -
Hs memnuniyet > | E-yapiskanlik 686 079 ,000 ,603
H E-memnuniyet —> | E-sadakat 785 084 ,000
734
E- 1 !
Hs yapiskanlik —> | E-sadakat ,089 047 216

Tablo 7’de yer alan degerler incelendiginde sanal magaza atmosferi unsurlarindan “magaza 6nii
tasarimi, magazanin i¢ dekorasyonu, magazanin yerlesim diizeni ve magazanin gorsel sunumu”
boyutlarinin e-memnuniyet {izerinde etkili oldugu (p<0,05); fakat insan ve 6deme boyutunun e-
memnuniyet {izerinde etkili olmadig (p>0,05) goriilmektedir. Bu baglamda Hi, Hz, Hs, Hs hipotezleri
kabul edilmis; Hs hipotezi reddedilmistir. Bununla birlikte, e-memnuniyetin e-yapiskanlik ve e-sadakat
tizerinde anlaml bir etkisi oldugu (p<0,05); fakat e-yapiskanligin e-sadakat iizerinde anlaml bir etkisi
olmadig goriilmektedir (p>0,05). Bu dogrultuda, Hs ve H7 hipotezleri kabul edilmis; Hs hipotezi
reddedilmistir. Verilerin analiz edilmesi sonucu kabul edilen ve reddedilen hipotezler Tablo 8'de
gosterilmektedir.

Tablo 8. Hipotez Testi Sonuglar1

Hi: “Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “magaza 6nii tasarimi1” boyutunun e-memnuniyet iizerinde anlamli bir etkisi ~ Kabul

vardir.”

Ho: “Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “magazamn i¢ dekorasyonu” boyutunun e-memnuniyet iizerinde anlamli Kabul

bir etkisi vardir.”

Hs: “Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “magazamn yerlesim diizeni” boyutunun e-memnuniyet iizerinde anlamli Kabul

bir etkisi vardir.”

Ha: “Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “gérsel sunumlar” boyutunun e-memnuniyet {izerinde anlaml bir etkisi Kabul

vardir.” s
Hs: “Sanal magaza atmosferi boyutlarindan “insan ve ddeme” boyutunun e-memnuniyet {izerinde anlaml bir etkisi Red a
vardir.” §
He: “E-memnuniyetin e-yapiskanlik {izerinde anlamli bir etkisi vardir.” Kabul Z}
H7.“E-memnuniyetin e-sadakat iizerinde anlamli bir etkisi vardir.” Kabul 5
Hs: “E-yapiskanligin e-sadakat tizerinde anlamli bir etkisi vardir.” Red &~

Tabloda yer alan hipotez testi sonuglar1 incelendiginde, sanal magaza atmosferi boyutlarindan | 1459 |
“magaza Onli tasarimi, magazanin i¢ dekorasyonu, magazanin yerlesim diizeni ve gorsel sunumlar”
boyutlarinin tiiketicilerin e-memnuniyet diizeyleri iizerinde etkili oldugu; fakat insan ve O0deme
boyutunun e-memnuniyet {izerinde etkili olmadig1 tespit edilmistir. Bununla birlikte, arastirma
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sonugclari, e-memnuniyetin e-yapiskanlik ve e-sadakat iizerinde etkili oldugunu fakat e-yapiskanligin e-
sadakat tizerinde anlaml1 bir etkisinin bulunmadigini gostermektedir.

Sonug

Son on yilda, bilgi ve iletisim teknolojilerinin mal ve hizmetlerin pazarlanmasinda artan bir rol
oynadig, dijital pazarlamaya gegisin hizlandig1 goriilmektedir. Ozellikle yasanan pandemi siireci bu
dontistimii ¢ok daha hizlandirmistir. Salginin tiim diinyada oldugu gibi tilkemizde gilinden giine
artmasiyla beraber yasanan kisitlamalar ve tiiketicilerin kaygilar fiziksel magazalari ¢ok olumsuz
etkilemis ve e-ticarette ciddi bir artis yasanmasina neden olmustur. Yasanan bu gelismeler sanal
magazalar igin rekabeti oldukga siddetlendirmistir.

Calismada oncelikle cevaplayicilarin demografik ozelliklerine yonelik tanimlayic istatistikler
incelendikten sonra, 6lgeklerin giivenilirlik analizleri yapilmistir. Ardindan, modelin veri ile uyumunu
degerlendirmek icin dogrulayici faktor analizi gerceklestirilmistir. Elde dilen bulgular, verinin modelle
uyum igerisinde oldugunu gostermektedir. Daha sonra ise, Yapisal Esitlik Modellemesi araciligiyla yol
analizi yapilmistir. Analiz sonucunda elde edilen degerlere gore, sanal magaza atmosferi boyutlarindan
“magaza Onii tasarimi”, “magazanin i¢ dekorasyonu”, “magazamin yerlesim diizeni” ve “gorsel
sunumlar” boyutlarinin e-memnuniyet {izerinde anlaml bir etkisinin oldugu, fakat “insan ve 6deme”
boyutunun tiiketicilerin e-memnuniyet diizeyleri iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit
edilmistir. Bu baglamda genel olarak sanal magaza atmosferinin tiiketicilerin e-memnuniyet diizeyleri
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Bu bulgu literatiirde daha 6nce elde edilen sonuglarla
benzerlik gostermektedir (Ha & Lennon, 2001; Eroglu vd. 2003; Parboteeah vd., 2009; Dholakia & Zhao,
2010; Koo & Ju, 2010; Koo & Park, 2017).

Bununla birlikte, e-memnuniyetin e-yapiskanlik ve e-sadakat iizerinde anlamli bir etkisinin
bulundugu tespit edilmistir. E-memnuniyetin, e-yapiskanlik ve e-sadakat tizerinde etkili olduguna dair
bulgular daha once yapilan c¢alismalarin bulgulariyla benzer 6zelliktedir (Gounaris, Dimitriadis &
Stathakopoulos, 2010; Polites vd., 2012; Elliot, Li & Choi, 2013; Ladhari & Leclerc, 2013; Pappas, Pateli,
Giannakos & Chrissikopoulos, 2014; Tsao, 2014; Li, Aham-Anyanwu, Tevrizci & Luo, 2015; Wang vd.,
2016; Hsu & Lin, 2016; Lien vd., 2017; Yu vd., 2017; Yasin vd., 2017).

Fakat bu calismada literatiirde yapilan g¢alismalardan farkli olarak e-yapiskanligin e-sadakat
tizerinde anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit edilmistir. Oysa daha 6nce yapilan caligmalar bu iki
degisken arasinda anlamli bir iligki tespit etmiglerdir (Kim, Baek, Kim & Yoo, 2016; Zhang vd., 2017; Gao
vd., 2018; Ergetin & Arikan, 2020). Ayrica sanal magaza atmosferi boyutlarindan “insan ve 6deme”
boyutunun e-memnuniyet iizerinde anlaml1 bir etkisi olmadig: tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug

ERCIYES AKADEMI

Arslan (2016) tarafindan elde edilen sonugtan farklidir. Bu ¢alismada farkli sonuglar elde edilmesinin
| 1660 | 6rneklem farkliliklarindan kaynaklanabilecegi ve gelecek ¢alismalarda baska 6rneklemler tizerinde farkl
sonuglar elde edilebilecegi diistiniilmektedir. Ayrica arastirmanin yapildigi dénemdeki pandemi
kosullarinin yarattig: tiiketici davranislarindaki farklilasma da bu sonuglarda etkili olabilir. Pandemi
stirecinde tiiketiciler yasanan kisitlamalar ve algiladiklar1 tehdit sebebiyle internetten alisverise
yonelmislerdir. Bu donemde tiiketicilerin 6ncelikleri sagliklarini riske atmadan ihtiyaglarini karsilamak
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olmustur. Bu sebeple 6deme gibi konular geri plana atilmis olabilir. Dolayisiyla pandemi sona erip
normallesme tamamlandiginda ¢alisma tekrar edilebilir. Arastirma bulgular neticesinde, H1, H2, Hs, Ha,
Hs, ve H7 hipotezleri kabul edilmis ancak Hs ve Hshipotezleri reddedilmistir.

Bu ¢alismanin sonuglar1 web sitesi yoneticilerine sanal magaza atmosferi unsurlarina iliskin
onemli bilgiler sunmaktadir. Tiiketiciler, sanal magazalarda gegirdikleri vakit ve edindikleri tecriibeler
neticesinde tatmin duygusuna ulasmakta ve dolayisiyla e-memnuniyet diizeyleri artmaktadir. Sanal
magaza sahibi firmalar acisindan, tiiketici beklenti ve ihtiyaglarinin anlasilip, bu dogrultuda web sitesi
atmosferinin tasarlanmasi, tiiketicilerin memnuniyet diizeylerini artirmak acgisindan biiyiik 6neme
sahiptir. Teknolojinin gelisimi ve tiiketim aliskanliklarinin farklilasmasiyla birlikte, tiiketicilerin sanal
magazalardan beklentileri de degisiklik gostermeye baslamistir. Tiiketiciler aligveris esnasinda satin
aldiklar1 {irtin ve hizmetler kadar satin aldiklar1 atmosferden de maksimum yarar elde etmeyi
amaclamaktadirlar. Giinlimiizde sanal magaza atmosferi, satilan iiriinlerin Otesinde tiiketicilerin
hedonik ihtiyaglarina da hitap eden bir hizmet haline gelmistir.

Aragtirmanin bulgulari e-memnuniyetin e-yapiskanlik ve e-sadakat tizerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Giintim{iiz pazarlama diinyasinda, tiiketicilerde sadakat olusturmak e-perakendecilerin
rakipler karsisinda farklilasmalar1 ve 6ne ¢ikabilmeleri agisindan belirleyici bir rol oynamaktadir. Sanal
magazalar, tiiketicilerin web sitelerini daha sik ziyaret etmeleri ve s6z konusu sitelerde daha uzun stire
kalmalarini saglamak adina web sitesi atmosferlerini gekici hale getirmelidir. Web sitesinin ana sayfasi,
i¢ dekorasyonu, yerlesim diizeni ve gorsel sunumlar tiiketicinin dikkatini ¢cekecek ve kolaylikla sitede
gezinmelerini saglayacak bicimde tasarlanmalidir. Bunun yaninda, ilgili sanal magazalarda
Ozellestirilmis {iriin ve hizmetler sunmanin ve kampanyalar gelistirmenin de e-yapiskanlik olusturmada
etkili olacag diisiiniilmektedir. E-perakendeci firmalar, baz1 online oyunlar ve yarismalar diizenleyerek
tiiketicilerin yeni ¢ikan tiriinleri arkadaslarina onermelerini veya soz konusu magazada uzun siire
kalmalarin1 saglayabilir hatta kupon veya puan kazanabilecekleri bir atmosfer yaratarak da e-
yapiskanlik diizeyini artirabilirler.

Gelecek arastirmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden biri kullanilabilir. Bunun yaninda
Tiirkiye’de sanal magaza atmosferiyle ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, sadece anlik satin alma
davranisi ve aligveris keyfi ile olan iliskilerin ele alindigi goriilmektedir. Bundan sonra yapilacak
calismalarda, sanal magaza atmosferinin farkli ¢alismalarda elde edilmis boyutlariyla duygusal tepkiler,
duygusal uyarilma, algilanan risk gibi tiiketici davranislar1 iizerinde etkili oldugu diisiiniilen farklh
kavramlarla iligkileri incelenebilir.

Etik Kurul Izni

Bu caligma igin etik kurul izni Erciyes Universitesi Sosyal ve Begeri Bilimler Kurulu'nun 30.03.2021 tarih
ve 141 numarali karari ile alinmistir.

Katk1 Oran1 Beyani
Yazarlar makaleye esit oranda katki saglamistir.

Cikar Catismasi Beyani
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Makale yazarlari aralarinda herhangi bir ¢ikar ¢catismasi bulunmamaktadir.
Destek ve Tesekkiir Beyan1

Makaleyi 6nemli olglide gelistiren yorumlari i¢in Editor ve iki anonim hakeme tesekkiir ederiz.

L
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