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Oz

Bu calismanin amaci; sanal magaza atmosferinin online tekrar satin alma niyeti {izerindeki
etkisini ve bu etkide internet aligverisinde algilanan riskin diizenleyici roliiniin incelemesidir.
Bu amag¢ dogrultusuda kolayda érneklem yontemiyle ve cevrimici anket yontemiyle 442
katilimcidan veri elde edilmisitir. Verilerinin analizinde SPSS 22.0 ve AMOS 23.0
programlarindan yararlanilmistir. Veriler frekans analizi, dogrulayici faktor analizi, korelasyon
ve regresyon analizleri yardimiyla incelenmistir. Arastirma bulgularina gore, sanal magaza
atmosferinin online tekrar satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Sanal magaza atmosferi online tekrar satin alma niyeti varyansinin
%33,2’sini agiklamaktadir. Bunun yaninda sanal magaza atmosferinin online tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde internet aligverisinde algilanan riskin diizenleyici roliiniin olmadig1
tespit edilmisgtir.
Anahtar Kelimeler: Online Tekrar Satin Alma Niyeti, Sanal Magaza Atmosferi, Internet
Aligveriginde Algilanan Risk

ABSTRACT
The aim of this study is to examine the effect of virtual store atmosphere on online repurchase
intention and the regulatory role of perceived risk in online shopping. In line with this purpose,
data were obtained from 442 participants by using convenience sampling and online survey
method. SPSS 22.0 and AMOS 23.0 programmes were used to analyse the data. The data were
analysed through frequency analysis, confirmatory factor analysis, correlation and regression
analyses. According to the research findings, it is seen that virtual store atmosphere has a
positive and significant effect on online repurchase intention. Virtual store atmosphere explains
33.2% of the online repurchase intention variance. In addition, it has been determined that there
is no regulatory role of perceived risk on the Internet in the effect of virtual store atmosphere

on online repurchase intention.
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GIRIS

Tiirkiye Istatistik Kurumu 2022 Y111 Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuglara gore Tirkiye’de 16-74 yas araligindaki bireylerin internet kullanim orani 2012-
2022 yillar1 arasinda %47,4’ten %85’e ve internet erisim imkani olan hane sayisi ise %47,2’den
%94,1’e cikmistir. Yine ayn1 donemde internet {izerinden aligveris yapan tiiketicilerin sayisi
%10,3’ten %46,2 ye cikarak yaklasik %450 artmistir (TUIK 2022a). Bu veriler Tiirkiye’de
online aligveris yapan tiiketici sayisinin hizli bir sekilde arttigim1 gostermektedir. Gilinlimiiz
tiiketicisi geleneksel aligveris yontemleri yaninda online aligverisi de sik sik tercih etmeye
baslamistir (Kdker, Koseoglu ve Yakin, 2018: 145).

Bu degisimin ana nedenlerinin basinda internet altyapisinda ve online 6deme
yontemlerindeki gelisim ve dagitim aginin geniglemesi ve hizlanmasi gibi etkenler gibi
teknolojik ve altyapiya iliskin gelismelerin yaninda (Cavusoglu ve Demirag, 2021: 164),
degisen yasam tarzlari, yogun calisma hayati, internette aligverisin zaman ve mekandan
bagimsiz yapilabilmesi gibi nedenler de sayilabilir (Uzel ve Aydogdu, 2010: 20; Aksoy, 2006:
79). Ayrica Covid-19 salgini siirecinin olaganiistii sartlar1 ve kapanma politikalarinin
tiiketicilerin online aligveris yapma egilimini arttirdigni gdzlemlenmistir. Oyle ki online
aligveriste cesitli nedenlerden dolay1 mesafeli duran tiiketicilerin bir¢ogu da bu siirecte online
aligverisi tercih etmeye baslamislardir (Aydin ve Mermertas, 2020: 842).

T.C. Ticaret Bakanlig1 verilerine gore Tiirkiye’de 2022 yili ilk 6 ayinda e-ticaret hacmi bir
onceki yila gore %116°lik bir artisla 348 milyar TL olarak ger¢eklesmistir. E-Ticaretin genel
ticarete orani ise %17,6’dan %18,5’e ylikselmistir (TB, 2022: 1). Boylesine hizli bir sekilde
blylyen e-ticarette isletmelerin rekabetle basa ¢ikabilmelerinde ve pazarlama hedeflerine

ulagabilmelerinde miisterilerin sanal magaza ¢ekilmesi, tekrar ziyaret ile tekrar satin alma
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sikliginin arttiritlmasi 6nemli bir rol oynayacaktir (Baskol, 2016: 108). Bu noktada tiiketicinin
tekrar satin alma niyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Geleneksel aligveris ortaminda magazalarin
atmosferinin tekrar satin ama niyeti iizerinde olumlu etkileri oldugu bilinmektedir. Benzer
sekilde sanal aligveriste de magaza atmosferi unsurlarinin misteriyi gekmek ve elde tutmak icin
bir ara¢ olarak kullanilabilecegi degerlendirilebilir (Karakurt, 2021: 790).

Diger yandan tiiketicilerin sanal aligverise mesafeli durusunun c¢esitli sebeplerinden
bahsedilebilir (Oztiirkoglu ve Demir, 2019: 1907). Tiiketicilerin internetten alisverise mesafeli
durmalarinin 6nemli nedenlerinden birisinin algilanan risk oldugu sdylenebilir (Karabulut,
2013:5515). Tiiketiciler bilgi giivenligi, finansal kay1p, iiriin/performans, zaman kaybi, teslimat
vb. gibi riskler nedeniyle sanal aligverise tereddiitle yaklasabilmektedirler (Forsythe ve Shi,
2003: 867). lyi tasarlanmis bir sanal magaza atmosferi bu tereddiitleri ortadan kaldirmak ve
miisterinin tekrar satin alma niyetini pozitif yonde etkilemek amaciyla etkili bir ara¢ olarak
kullanilabilir. Bu diistincelerden yola ¢ikarak bu ¢alismada, sanal magaza atmosferinin online
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisinin ve internet aligverisinde algilanan riskin diizenleyici
roliiniin olup olmadigiin ortaya konulmasi amaglanmaktadir. Daha once bir arada ele
almmamis olan degiskenlerin incelendigi bu ¢aligma bulgularinin literatiire katki saglayacagi

ve sanal magaza uygulamalari i¢in fayda saglayacak oneriler getirilmesi umut edilmektedir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Online Tekrar Satin Alma Niyeti
Tekrar satin alma tiiketicilerin isletmeye bagliliklarin1 gésteren 6nemli tiikketici davranigidir
(Cetindas ve Seving, 2021: 97). Tekrar satin alma niyeti ise tiikketicilerin gerceklestirdikleri satin
alma davranigini gelecekte tekrar gergeklestirme olasiligini ifade etmektedir (Uyanik ve Keser,
2021: 387). Chiu, Hsu, Lai ve Chang (2012: 836) online tekrar satin alma niyetini, bu tanima

benzer olarak “miisterinin aymi firmadan tekrar satin almaya devam edecegine dair 6znel
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olasilik” olarak tanimlamiglardir. Perakendeciler gibi online aligveris siteleri i¢in de
tilkketicilerin satin alma niyeti onlarin isletmeye yonelik tutumlar1 kadar 6nemlidir (Tiirkyilmaz,
Aydogan ve Giirdal, 2016: 292).

Miisterilerin ayni online aligveris sitesinden tekrarlanan bir sekilde alisveris yapmalarmin
saglanmasi bir rekabet avantaj1 olarak degerlendirilmelidir (Giimiissoy ve Yeterel, 2016: 276).
Tiiketici satin alma karar siirecini motivasyon, 6grenme, kisilik gibi psikolojik faktdrler, kiiltiir,
sosyal sinif, referans gruplar gibi sosyal faktorler, ekonomik ve demografik faktorler ile
isletmelerin pazarlama ¢abalari etkileyebilmektedir (Serhateri ve Kursun, 2020: 202). Istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak {izere satin alma davranisina yonelen tiiketicilerin yeniden satin alma
niyetlerini etkileyen en 6nemli unsurlardan birisi istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasina yonelik
beklentilerinin ne dl¢iide karsilanabildigidir. Satin alma davranisin sonrasi olumlu deneyimler
yasayan miisteri sonraki satin almalar i¢in ayn1 isletmeyi tercih etme konusunda daha istekli
olacaktir. Bu siiregte ortaya ¢ikan olumsuzluklarin tespit edilerek bertarafina yonelik tedbirlerin
hizli bir sekilde alinmasi1 gerekmektedir (Cavusoglu ve Demirbag, 2021: 381; Arslan, 2020:
3390).

Sanal Magaza Atmosferi

Geleneksel perakendecilik alaninda oldugu gibi internet alisverisi alaninda da biiyiik bir
rekabet yasanirken (Kararkurt, 2021: 794), giin gectikce artan sanal magaza miisteri sayisi
isletmeler i¢in firsatlar da dogurmaktadir. Giiniimiizde sanal magaza uygulamalar1 artik
isletmeler igin hedef pazara ulasmada 6nemli bir kanal haline gelmistir (Cop ve Sezer, 2015:
139). Diger yandan geleneksel perakendecilikte oldugu gibi online aligveriste de tiiketici satin
alma niyetini ve kararini etkileyen benzer bircok faktdrden sz edilebilir. Magaza atmosferi
misterinin algilarin1 etkileyerek miisteri memnuniyeti ve memnuniyetsizligine katkida
bulunabilmekte ve bazi durumlarda satin alma kararinda {iriiniin kendisinden daha etkili

olabilmektedir (Sabrina, 2014: 229-230). Online tekrar satin alma davranislarini etkileyen
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faktorler arasinda sanal magaza atmosferi ve site glivenligi 6n plana ¢ikmaktadir. (Aydin ve
Mermertas, 2020: 850). Ozellikle sanal magaza atmosferi ziyaretgilere satici ile ilgili hayati
bilgiler verebilir. Tiiketiciler bu bilgiler yardimiyla saticiy1 tercih eder ya da saticidan kaginirlar.
Bu agidan degerlendirildiginde sanal magaza atmosferi ile tiiketiciye verilen izlenim tiiketici
satin alma surecini 6nemli 6lglde etkileyecektir (Abrar, Zaman ve Satti, 2017: 24).

Yogun rekabet ortaminda tiiketiciler hizli bir sekilde birgok iiriin ve saticiya ulasabilmekte,
irlin ve sanal magazalar fiyat, 6zellik ve icerik gibi Ozellikler bakimindan kolaylikla
karsilagtirabilmekteler (Akarsu ve Alacahan, 2018: 78). Online aligveris ortaminda farklilasma
ve olumlu imajin saglanabilmesi igin kullanict dostu, ilging, farkli ve dikkat ¢ekici bir site
tasariminin saglabilmesi gereklidir. Geleneksel perakendicilikte magaza atmosferi magazanin
dekarasyonu, 1siklandirmasi, havalandirmasi, miizik, koku gibi tiiketicinin duyu organlarina
yonelik diizenlemeleri icermektedir. Sanal magaza atmosferi ise internet sitesinin gorsel ve
isitsel uygulamalarin yaninda (Armagan, Danisman ve Ongen, 2018: 32-33), miisteriye tatmin
edici bilgiyi verebilen, kullanim kolayligi olan bir site igeriginin de sunulmasini
gerektirmektedir (Nevruz ve Orel, 2020: 305).

Web sayfasini ilging, yenilik¢i ve keyifli bulan tiiketiciler sanal magazada daha fazla vakit
gecirecek ve satin alma niyetine gireceklerdir (Cop ve Sezer, 2015: 141). Dailey, (2004: 796)
sanal magaza atmosferini “miisterilerde olumlu etki yaratip; onlarda siteyi tekrar ziyaret etme,
siteyi kesfetme gibi perakendecinin arzu ettigi tepkileri elde etmek amaciyla web ¢evresinin
bilingli olarak tasarlanmasidir” olarak tanimlamaktadir (akt. Nevruz ve Orel, 2020: 306)
Internet ahsverisinde algilanan risk

Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin algiladiklar risk diizeyi, onlarin alacaklar: kararlar
olumlu ya da olumsuz olarak etkileyebilmektedir. Algilanan risk kavrami altinda tiiketicinin
ekonomik, zamansal, psikolojik, saglik ve sosyal agidan zarara ugramasi ile sonuglanabilecek

bircok risk tiirlinden s6z etmek miimkiindiir (Tanrikulu ve Bakir, 2021: 642). Forsythe ve Shi
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(2003: 867) ise benzer bir sekilde bu riskleri finansal risk, tirtin performansi riski, psikolojik
risk ve zaman kaybi riski olarak smiflandirmistir. Tiiketicinin online aligveriste
karsilagabilecegi finansal risk; tiiketicinin online aligveriste yasayabilecegi ekonomik kayiplar,
performans riski; sanal magaza web ya da mobil sitesinin dogru ¢alismamasi, zaman riski;
tilkketicinin aligverisi tamamlamak iizere fazladan harcadigi zaman, psikolojik risk; tiiketicinin
gergeklestirdigi aligverisle kendi imajinin ¢akigsmasi, sosyal risk ise; tiikketicinin online aligveris
sonras1 verdigi kararla ilgili cevresindekilerin fikir ve algilariyla ilgili siipheleri ¢ercevesinde
ortaya ¢ikabilecek riskler olarak tanimlanabilir (Cadirci ve Glingér, 2018: 57-58).

Tiiketici davranislart agisindan algilanan risk internet alisverisinde de oldukca 6nemli bir
kavramdir. Ozellikle tiiketicilerin deneyim eksikligi algilanan riskin alisveris yapma ya da
yapmama kararinda 6nemli bir rol oynadigi sdylenebilir (Pentz, Preez ve Swiegers, 2020: 4).
Algilanan riskin yiiksek olmasi tiiketicilerin sanal aligverisi benimsemelerinin 6niindeki en
Oonemli faktorler arasinda sayilabilir (Ye, 2004: 177). Geleneksel aligveris yontemlerinde
karsilasabilecek yukaridaki riskler genel anlamda online aligveriste de s6z konusudur (Umut ve
Karaca, 2021: 18; Oztiirkoglu ve Demir, 2019: 1908). Ancak diger yandan online alisveriste
ozellikler bilgi gilivenligine yonelik algilanan risk faktoriiniin daha 6n planda oldugu
sOylenebilir. Nitekim yapilan bir arastirma ABD’de tiiketicilerin yarisina yakininin online
aligveriste bilgilerinin ¢alinmasi korkusuyla ya hi¢ online aligveris yapmadiklarin1 ya da
harcama miktarini kisith tutuklarini gostermektedir (Lapin 2006’dan akt. Adigiizel, 2010: 36-
37).

Online aligveriste ortaya cikabilecek ¢esitli risklere iliskin olarak, bilgi toplama gibi
yontemlerle bu riskleri minimize etmeye ¢alismalarina karsin tiiketicilerin, teknolojik sorunlar,
bilgisayar korsanlar1 ve online aligveris siirecinde ortaya ¢ikabilecek belirsizlikler nedeniyle
cesitli endiselerle ugrasmak zorunda kaldiklar1 goriilmektedir. Bu endiseler tiiketicide kisisel

verilerin ve kredi karti bilgilerinin calinmas1 ve basarisiz iiriin teslimati1 gibi olumsuz sonuglara
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maruz kalma ihtimalini ortaya c¢ikararak algilanan riskin artmasina neden olabilir (Huang,
Schrank ve Dubinsky, 2004: 43). Bu durum online alisveriste tiiketiciler tarafindan olasi risk
faktorii olarak goriilebilecek hususlarin belirlenmesinin, risk seviyesinin azaltmasinin ve bunun
tilkketici tarafindan da algilanmasinin saglanmasinin 6nemine isaret etmektedir (Halili ve
Yilmaz, 2021: 608).
Degiskenler Arasi Etkilesimler ve Arastirmanin Hipotezleri

Calisanin ilk degiskeni olan sanal magaza atmosferi ile ilgili ¢alismalar ele alindiginda sanal
magaza atmosferinin anlik satin alma (Armagan vd. 2018; Arslan, 2016; Bayramoglu, Ozata,
Altuna ve Arslan, 2019), tuketici duygusal tepkisi (Cheng, Wu ve Yen, 2009), E-memnuniyet,
E-Yapiskanlik ve E-Sadakat (Giillii, Uyar ve Sargin, 2021), davranigsal niyet (Yalgin ve Giilli,
2022), satin alma niyeti (Nevruz ve Orel, 2020) gibi degiskenlerle iliskisini inceleyen
caligmalarin oldugu goriilmektedir. Literatliirde sanal magaza atmosferinin online tekrar satin
alma niyeti iizerindeki etkisini inceleyen az sayida ¢alismanin oldugu goriilmektedir. Ayazlar
ve Yiiksel (2012) ¢alismalarinda, iyi tasarlanmis bir web sitesinin tiiketicide ortaya cikacak
biligsel celiskiyi azaltarak yeniden satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini belirtmislerdir.
Baskol (2016) calismasinda e-perakende hizmet kalitesinin tekrar satin alma niyeti {izerinde
pozitif yonde giiclii bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Aydinhan ve Erat (2019) ise sanal
magazada canli destek giiven ve canli destek algilanan yarar degiskenlerinin yeniden satin alma
niyeti lizerinde pozitif yonde ve anlamli etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Online
aligveris mecralarinin hizmet kalitesi ve canli destek gibi 6zelliklerinin tekrar satin alma niyeti
Uzerindeki pozitif etki g6z onilinde bulunduruldugunda, sanal magaza atmosferinin de online
tekrar satin alma niyeti {lizerinde pozitif bir etkisinin olacagi degerlendirilebilir. Kim ve
Lennon’un (2009) calismalarinda algilanan bilgi dizeyi ile online tekrar satin alma niyeti

arasinda pozitif bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Abrar vd. (2017) ise ¢alismalarinda sanal
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magaza atmosferinin online satin alma niyeti tizerinde olumlu ve giiclii bir etkisinin oldugunu
belirlemislerdir. Bu bilgilerden hareketle ¢aligmanin birinci hipotezi olusturulmustur.

H1: Sanal magaza atmosferinin, online tekrar satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif
yonlii etkisi bulunmaktadir.

Literatiirde tiiketicilerin online alisveriste algiladiklari risk ile online satin alma davranisi
(Yilmaz ve Dal, 2019; Halili ve Yilmaz, 2021), internetten aligveris yapma egilimleri
(Karabulut, 2013), memnuniyet ve memnuniyetsizlikleri (Yildiz, 2017), fayda algilamasi
(Saydan, 2008; Ozen, 2007), sanal plansiz tilketim (Yenigeri, Yaras ve Ak, 2012) gibi
degiskenlerle iliskisini inceleyen calismalarla, online tekrar satin alma niyeti ile hizmet kalitesi,
imaj, algilanan deger ve miisteri tatmini (Y1lmazel ve Goktas, 2021), biligsel ¢eliski (Altingiil
ve Ozen, 2015), web sitesi kullanim kalitesi ve canli destek (Aydinhan ve Erat, 2020), algilanan
cevrimi¢i kolaylik ve e-hizmet kalitesi (Fan, 2020) gibi degiskenlerle iliskisini inceleyen
caligmalar bulunmaktadir. Ko, Jung, Kim ve Shim (2004) ¢alismalarinda hem ABD’de hem de
Kore’de c¢evrimi¢i aligveris yapmayan tliketicilerin stk sik ¢evrimigi aligveris yapan
tiikericilerle gore algiladiklari riskin daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Li ve Huang
(2009: 917) calismalarinda algilanan riskin ¢evrimigi aligveris ortaminda istikrarsizligi
artirmada onemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Cevrimigi risk ve c¢evrimigi fayda
algilarinin tekrar satin alma niyetine etkisinin incelendigi bir ¢alismada aligveris siireci riskinin
tekrar satin alma niyeti izerinde negatif yonde bir etkisinin oldugu belirlenmistir (Umut ve
Karaca, 2021). Buna gore tiliketicilerin online aligveriste algiladiklar risk arttik¢a tekrar satin
alma niyetlerinde bir diisiis meydana gelmektedir. Aydinhan ve Erat (2019) ise ¢alismalarinda
web sayfasina giiven ile sadakat niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonlii bir
etkinin oldugunu ortaya koymuslardir. Kim ve Lennon (2013: 33) ise ¢aligmalarinda, algilanan
riskin tliketicilerin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirlemislerdir.

Benzer sekilde Giimiissoy ve Yeterel” de (2016) calismalarinda firsat sitelerine duyulan
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giivenin ve firsat sitesini yeniden kullanim niyetini olumlu yonde etkiledigini belirlemislerdir.
Bu ¢alisma bulgularina gore online aligveriste giivensizlik-risk algilamalarinin tekrar satin alma
niyetini olumsuz etkiledigi sdylenebilir. Bu veriler 1s18inda internet aligverisinde algilanan risk
seviyesinin sanal magaza atmosferinin online tekrar satin alma niyeti zerindeki etkisinde
dizenleyici roll varsayimiyla ¢alismanin ikinci hipotezi olusturulmustur.

H2: Sanal magaza atmosferinin, online tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisinde internet

aligveriginde algilanan riskin diizenleyici etkisi bulunmaktadir.

Internet aligverisinde
algilanan risk

J

Sanal magaza atmosferi Online tekrar satin alma
niyeti

Sekil 1. Arastirma Modeli

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Anakutle ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 15 yas {istii ve en az bir kere internet aligverisi yapmis tiiketiciler
olusturmaktadir. TUIK (2022b) verilerine gore 66,5 milyon kisidir. Orneklem se¢iminde;
evreni bilinen orneklem hesaplama formiilii kullanilmistir. Hesaplama sonucuna gore (%95
gliven araligi, %5 hata payi ile evreni temsil edecek minimum 6rneklem sayisi 384 olarak
belirlenmistir. Kolayda 6rneklem yonteminin kullanildigi veri toplama siireci sonucunda
belirlene sartlar uyan 442 katilimciya ulagilmigtir. Ulasilan 6rneklem sayisi arastirma evrenini
temsil etmeye yeterli sayidadir (Giirbiiz ve Sahin, 2015: 128). Calisma i¢in gerekli olan etik
kurul onay1, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalari Etik

Kurulu/Komitesinden 07/03/2023 tarihli 01-39 sayili karar ile alinmistir. Anket yonteminin
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kullanildig1 c¢alismada katilimcilara sosyal medya uygulamalart ve mobil uygulamalar
yardimiyla ulagilmistir.
Veri Toplama Araci ve Analizi

Arastirmada kullanilan anket formunun ilk boliimiinde katilimceilarin internet kullanimi ve
internet alisverisine iliskin sorular ile yas, cinsiyet, gelir gibi ¢esitli demografik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Anket formunun ikinci béliminde ise online
tekrar satin alma niyetini 6lgmek Uzere Fang, Wen, George ve Prybutok (2016) tarafindan
gelistirilen ve Yilmazel ve Goktas (2021) gecerlilik ve gilivenilirlik ¢alismasi yapilan 4
maddeden olusan tek boyutlu 6lgek, Pavlou (2003) tarafindan gelistirilen ve Adigiizel (2010)
tarafindan uyarlanan 6 maddeden olusan tek boyutlu “Online Aligveriste Algilanan Risk
Olgegi” ve Armagan vd. (2018) tarafindan farkli ¢alismalardan yararlanilarak olusturulan 17
maddeden olusan tek boyutlu “Sanal Magaza Atmosferi Olgegi” kullanilmistir. Olgekler 5°li
likert tipindedir (1 Kesinlikle katilmiyorum, 5= Kesinlikle katiliyorum). Cevrimici anket
yontemiyle toplanan veriler yizde-frekans gibi tanimlayici istatistikler, faktor analizi,
korelasyon ve regresyon (SPOCESS) analizleri ile incelenmistir. Verilerin analizinde AMOS

ve SPSS paket programlar1 kullanilmistir.

BULGULAR
Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular
Tablo 1°de katilimcilarin demografik 6zellikleri iliskin bulgular gosterilmektedir. Buna gore
katilimeilarin %52’si kadin ve %63,3’1 evlidir. Egitim durumu gore katilimcilarin ¢gogunlugu
onlisans-lisans mezunu (%66,5), meslege gore ise memurdur (%44,3). Katilimcilarin dortte
birinden biraz fazlasi 36-45 yas araligindayken, agirlikli kism1 10.000 TL alt1 ve 10.000-20.000
TL aras1 aylik gelire sahiptir. Internet kullanim aliskanliklari incelendiginde, katilimcilarin

%90’ 1ma yakin1 akill telefonlar iizerinden internete baglanmaktadirlar. Katilimcilar: neredeyse
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tamamina yakini interneti hergiin kullanirken (%97,3), giinliik olarak dortte birinin 1-2 saat
aras1 ve dortte birinin ise 2-3 saat arasi internette vakit gegirdikleri goriilmektedir.

Tablo 1. Demografik Degiskenler ve Internet Kullanim Aliskanliklar1 Tablosu

Cinsiyet N Yiuzde Medeni hal N Yizde
Kadin 230 52 Evli 280 63,3
Erkek 212 48 Bekar 162 36,7
Toplam 442 100 Toplam 442 100
Egitim N Yiizde Yas N Yizde
[lkokul-Ortaokul 11 2,5 16-18 8 1,8
Lise 65 14,7 19-25 102 23,1
On lisans-Lisans 294 66,5 36-45 119 26,9
Lisansusti 72 16,5 46-55 76 17,2
Toplam 442 100 Toplam 442 100
Meslek N Yiizde EJJIT'”" Internet N Yiizde
Memur 196 44,3 1 saatten az 29 6,6
Isci 35 7,9 1-2 saat arasi 113 25,6
Ev hanimi 28 6,3 2-3 saat arasi 111 25,1
Ogrenci 94 21,3  4-5 saat arasi 70 15,8
Saglik Personeli 16 3,6 3-4 saat arasi 39 8,8
Ogretmen 14 3,2 5 saat ve Usti 80 18,1

Emekli 25 5,7 Toplam 442 100,0
Diger 33 7,7

Toplam 442 100,0

Aylik gelir N Yiizde Internet kullanimi N Yuzde
10.000 TL ve alt1 177 40  Hergin 430 97,3

10.000-20.000 173 39,1 Haftada birkag giin 9 2

20.000-30.000 63 14,3  Ayda birkag giin 3 0,7

30.000 TL ve st 29 6,6 Toplam 442 100

Toplam 442 100,0

Internet icin kull. Arag. N Yuzde

Bilgisayar 48 10,9

Akalli telefon 393 88,9

Tablet 1 0,2

Toplam 442 100,0

Ol¢eklere Iliskin Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglari

Arastirmada kullanilan o6lgeklerin gilivenilirlikleri Cronbach’s Alpha (o) degeri ile
incelenmistir. Online tekrar satin alma Glgeginin Cronbach’s Alpha (o) degeri 86,4, sanal
magaza atmosferinin 88,5 ve internette algilanan risk 6lgeginin ise 85,4’tiir. Buna gore her {i¢
Olcegin de yeterli giivenilirlik seviyesine sahip olduklarini sdylenebilir (Nakip, 2013: 205).
Olgeklerin yap1 gegerliligi dogrulayici faktdr analizi (DFA) ile test edilmistir. Olgeklerin uyum
tyiligi NFI (normlandirilmis uyum indeksi), 2/ sd (ki kare uyum testi), RMSEA (yaklasik
hatalarin ortalama karekdokii), CFI (karsilastirmali uyum indeksi) ve GFI (uyum 1yiligi indeksi)

degerleri ile test edilmistir. Tyi ve kabul edilebiir uyum iyiligi degerleri Tablo 2’de verilmistir.
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Online tekrar satin alma niyeti Olge§ine yapilan DFA’da, 2-3 numarali maddeler arasinda
modifikasyon islemi yapilmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerlerinin (NFI= 0,998, CMIN/DF
= 2,840, RMSEA= 0,065, CFI = 0,999, GFI= 0,997) dordinun iyi ikisinin ise kabul edilebilir
dizeyde olduklar1 gériilmektedir. Sanal magaza atmosferi 6l¢egine yapilan DFA’da, 16 ve 17
numarali maddeler uyumu azaltacak sekilde diger ifadelerle etkilesim icerisinde olmalari
nedeniyle analizden ¢ikarilmis, 6-7, 11-12 ve 13-14 numarali maddeler arasinda modifikasyon
islemi yapilmistir. Elde edilen uyum iyiligi degerlerinin (NFI= 0,922, CMIN/DF = 2,579,
RMSEA= 0,060, CFI = 0,950, GFI= 0,948) ikisinin iyi, U¢unin ise kabul edilebilir duzeylerde
olduklar1 goriilmektedir. Internet aligverisinde algilanan risk dlcegine yapilan DFA’da, 1 ve 2
numarali maddeler arasinda modifikasyon islemi yapilmistir. Elde edilen uyum iyiligi
degerlerinin (NFI= 0,974, CMIN/DF = 3,500, RMSEA= 0,075, CFl = 0,981, GFI= 0,979)

Tablo 2. Uyum lyiligi Degerleri

Uyum élcist Iyi uyum Kabul edilebilir uyum
y/sd x2 /df< 3 3<y2 [df< 5
RMSEA RMSEA< 0.05 0.05<RMSEA<0.08
NFI 0.95< NFI<1.00 0.90<NFI<0.95
CFlI 0.97< CFI<1.00 0.95< CFI<0.97
GFlI 0.90< GFI<1.00 0.85< GFI<0,90

Kaynak: Karag6z (2019:1043)
Korelasyon Analizine iliskin Bulgular

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin anlamlilik dlzeyini belirlemek (zere
gergeklestirilen korelasyon analizine iligkin bulgularin verildigi Tablo 3’te Online tekrar satin
alma niyeti, sanal magaza atmosferi ve internet aligverisinde algilanan risk degiskenleri
sirastyla OTS, SMA ve IAR olarak kodlanmustir. Degiskenlere ait tanimlayici istatistikler
incelendiginde sanal magaza atmosferi degigskeninin nispeten en diisiik, internet aligverisinde

algilanan risk degiskenin ise nispeten daha yiiksek bir deger aldig1 goriilmektedir. Bunu disinda
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korelasyon analizi sonucunda tiim degiskenler arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski oldugu
gorulmektedir.

Tablo 3. Korelasyon Analizi Sonuglar1 ve Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler Ort. SS oTS SMA IAR
OTS 3,867 0,701 1

SMA 3,608 0,513 0,554™ 1

IAR 3,901 0,720 0,254™ 0,309™ 1

** p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

SMA’nin OST’ye etkisi ve IAR’m diizenleyici roliine iligkin regresyon analiz sonuglar
Tablo 4’te verilmistir. Veriler incelendiginde kurulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir
(R:0,566; F: 68,859; p: 0,000). SMA, OTS varyansmin %32’sini agiklamaktadir. Arastirma
hipotezlerinin incelenmesi amaciyla dncelikle SMA’nin OTS {izerindeki etkisine bakilmig
olup, analiz sonucuna gore SMA’nin OTS iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisininin
oldugu (B: 1,097; t: 45,473; p: 0,000) gorilmektedir. Bu sonuca goére H1 hipotezi
desteklenmektedir. Diger yandan IAR’1n OTS iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 (B :0,435;
t: 2,411; p: 0,052) tespit edilmistir. SMA’in OTS’ye etkisinde [AR’In diizenleyici rolii, Andrew
F. Hayes tarafindan gelistirilen bir SPSS eklentisi olan Process Makro kullanilarak ve Hayes’in
(2013) belirttigi Model 1 kurularak incelenmistir. Analiz sonucunda SMA’1n OTS’ye etkisinde
IAR’1n diizenleyici roliiniin olmadig1 gériilmektedir (B: -0,099; t: -1,969; p: 0,095). Elde edilen
bulgular sonucunda H2 Hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 4. Sanal Magaza Atmosferinin Online Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi ve

Internette Algilanan Riskin Diizenleyici Rolii

Model Ozeti
R R2 SH. F dfl df2 p
0,566 0,320 0,336 68,859 3,000 438,000 0,000
Model

Bag. Deg.: OTS R SH. t P LLCI  ULCI
Sabit Terim -0,379 0,699 -0,543 0,587 -1,753 0,994
SMA 1,097 0,200 5,473 0,000 0,703 1,491
IAR 0,435 0,180 2,411 0,052 -0,805 0,789
Etkilesim Terimi -0,099 0,050 -1,969 0,095 -0,198 0,002
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SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde artik geleneksel alisveris yontemlerinin yaninda internet {izerinden aligverisin
de yogun olarak tercih edildigi goriilmektedir. Internet altyapisi, ddeme sistemleri ve dagitim
altyapist gibi alanlarda meydana gelen gelismeler ile tiiketici aliskanlik ve tutumlarindaki
degisimler internet lizerinden aligverisin artmasindaki onemli nedenlerden bazilar1 olarak
sayilabilir.

Bu degisim sanal magazalarin isletmenin hedef pazarlarina ulasabilmesinde 6nemli bir kanal
haline gelmesini saglamistir. Ancak geleneksel perakendecilik alaninda oldugu gibi bu alanda
da yogun bir rekabet s6z konusudur. Diger yandan isletmelere 6nemli bir rekabet avantaji
saglayan miisteri sadakatinin saglanmasi da sanal magazacilik alaninda temel bir hedef olarak
goriilebilir. Bu noktada sanal magaza atmosferi rakiplerden farklilagsarak miisteri sadakatinin
saglanabilmesi i¢in 6nemli bir arag olarak degerlendirilebilir.

Bu kapsamda bu ¢alismada oncelikli olarak sanal magaza atmosferinin online tekrar satin
alma niyeti iizerinde bir etkisinin olup olmadigmin ortaya konulmas1 amaglanmstir. Internet
aligverisinde siklikla giindeme gelen ve tiiketicilerin tutumunu etkileyen giivenlik sorunlarinin
da ele alindig1 bu ¢alismanin bir diger amaci ise internet aligverisinde tiiketicilerin algiladiklar
riskin dizenleyici etkisi olup olmadiginin belirlenmesidir. Bu amaglar dogrultusunda 442
katilimcidan kolayda orneklem yontemiyle toplanan veriler SPSS ve AMOS programlari
yardimiyla analize tabi tutulmustur.

Arastirma bulgularindan ilki sanal magaza atmosferinin online tekrar satin alma niyeti
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Sanal magaza atmosfer
online tekrar satin alma niyeti varyansimnin yaklagik Ucte birinini (%32) agiklamaktadir.
Calismanin bu bulgusu, ilgili literatiiriin bir kismi tarafindan desteklenmektedir (Ayazlar ve
Yiiksel, 2012; Abrar vd., 2017). Bu bulgular sanal magaza atmosferinin miisteri satin alma

niyeti lizerindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin internet alisverisinde

R&S
Research Studies Anatolia Journal
Volume:6, Issue:3, July 2023



SANAL MAGAZA ATMOSFERININ ONLINE TEKRAR SATIN ALMA NiYETi ... 298

aligveris sitelerinden hangi oOzellikleri bekledikleri belirlenerek, kullanici dostu, farkli ve
misteri tereddiitlerini ortadan kaldiracak bir sanal magaza atmosferinin saglanmasi oldukca
onemlidir. Uriin, miizik, simgeler, renk, arka plan desenleri, animasyonlar, grafikler, yazi
tipleri, menl 6zellikleri gibi sanal magaza atmosferinin bilesenlenleri (Eroglu, Machleit ve
Davis, 2001; Eroglu, Machleit ve Davis, 2003) ile ilgili olarak ilgin¢ ve yenilik¢i anlayisla
olusturulan bir sanal magaza atmosferi, miisteriyi sanal magazaya ¢ekecek, miisterinin sanal
magazay1r daha sik ziyaret etmesini, sanal magazada daha uzun siire vakit gecirmesini
saglayarak tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkileyecektir. Bunun yaninda sanal magaza
ortaminda tiiketicinin online aligveris algisin1 negatif etkileyebilecek kusurlarin ve sorunlarin
tespit edilerek bu konuda iyilestirmelerin yapilmasi da gereklidir (Li ve Huang, 2009: 917).
Kurulan modelde moderator etkiye rastlanmamistir. Buradan yola ¢ikarak, sanal magaza
atmosferinin online tekrar satin alma iizerindeki etkisinde internet alisveriginde algilanan riskin
arttirict ya da azaltict herhangi bir roliiniin olmadig1 sdylenebilir. Literatiirde bu ¢alismada
kulllanilan degiskenlerin tiglinii bir arada ele alan bir ¢alisma olmamakla birlikte, internet
aligverisinde algilanan riskin online aligverisi negatif yonde etkiledigini ya da sanal magazaya
giivenin tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini gosteren calismalarin (Umut ve
Karaca, 2021; Aydinhan ve Erat, 2019; Kim ve Lennon, 2013; Giimiigsoy ve Yeterel, 2016)
bulundugu goriilmektedir. Bu durum intenet aligverisinde algilanan risk diizeyinin, tekrar satin
alma isteginin heniiz niyet asamasindayken tiiketici tarafindan ¢ok 6n planda tutulmadig:
seklinde degerlendirilebilir. Bu etkinin aligverisi ger¢eklestirme asamasinda ortaya ¢ikabilecegi
disiincesiyle, internet aligverisinde algilanan riskin aracilik rolii incelenirken tiiketici tekrar
satin alma tutumu ya da kararinin bagimli degisken olarak ele alindig1 ¢calismalarin yapilmasi
literatiire katki saglayabilir. Diger yandan bu calismada internette algilanan riskin sanal magaza
atmosferi ile tekrar satin alma niyeti arasinda aracilik roliiniin olmamasi bulgusunda, tiiketicinin

tekrar satin alma niyetini etkileyen aligveris yapilan sanal magaza, satin alma sikligi, iirlin
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grubu, fiyat, marka, agitim seviyesi vb. gibi pekcok farkli degiskeninde de etkisinin olabilecegi
degerlendirilebilir. Bu nedenle bu tiir degiskenlerin calisma degiskenleriyle iliskisini ele alan
caligmalarin yapilmasi da literatiire farkli bir katkida bulunacaktir.

Calismanin bir diger 6nemli bulgusu ise katilimcilarin %88,9 unun internete cep telefonlari
iizerinden giriyor olmasidir. Bu durum sanal magaza uygulamalaria iliskin mobil internet
sitelerinin ve mobil uygulamalarin 6nemini 6n plana ¢ikarmaktadir. Diger bir deyisle
isletmelerin sanal magaza atmosferini olusturan tiim 6geleri mobil internet sitelerinde ve mobil
uygulamalarda da g6z 6éninde bulundurmalari olduk¢a 6nemlidir.

Calismanin 6nemli bir kisit1 zaman ve maliyet avantajindan dolayr kolayda o6rneklem
metodunun kullanilmasidir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin
agirlikli olarak {iiniversite mezunlarindan olustugu goriilmektedir. Bu durumun calisma
bulgularinin genellenmesini kisitlamaktadir. Bu nedenler farkli érenklem yontemleriyle farkl
demografik ozellikler tasiyan katilimcilara yonelik olarak yapilacak calismalar da onemli

katkilar saglayabilecektir.
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