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CEVRIMICI MAGAZA ATMOSFERININ TUKETICI SATIN
ALMA NIYETi UZERINE ETKISI"

Beyza Ecem NEVRUZ? Fatma DEMIRCI ORELP

Oz

Cevrimici magaza atmosferi, site tasariminda kullanilan elemanlarin belirli bir miisteri ¢iktisi elde etmek igin
bilingli olarak bir araya getirilmesi olarak ifade edilir. Magaza atmosferi elemanlar1 miisterinin satin alma
kararin1 dogrudan etkileyebilir, miisteriyi hedonik yonden tatmin ederek siteye yonelik olumlu niyetler
olusturmasini saglayabilir. E-perakendeci agisindan rekabet avantaji elde etmek, miisteriyi sitede tutmak ve
miisterinin siteye yonelik nihai kararini sekillendirebilmekte atmosfer 6nemli bir pazarlama elemarnidir. Bu
calismanin amaci, diisiik gorev ilgili cevrimigi atmosfer elemanlarindan iiriin disi resimler, {iye ortaklar, site
odiilleri ve giivenlik rozetlerinin miisterinin siteye yonelik yakinlasma niyetinin olusmasindaki etkisini
incelemektir. E-perakende simiilasyonu olusturularak tamamlanan deneysel arastirmadan elde edilen veriler
SPSS 25.0 paket programinda ¢oklu regresyon analizi uygulanarak degerlendirilmistir. Analiz sonucunda iiye
ortaklar ve iirlin dis1 resimler atmosfer elemanlarinin bireyin nihai kararinm sekillendirmesinde bir etkisinin
olmadig1 bulunmustur. Bununla birlikte site odiilleri ve giivenlik rozetlerinin memnuniyet ve harekete
gecmeyi pozitif yonde etkiledigi ve yakinlasma niyetinin memnuniyet ve harekete gegmeden olumlu yénde
etkilendigi bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Cevrimigi Atmosfer, E-Perakende, SOR Paradigmasi, Webmosfer

L

THE EFFECT OF ONLINE STORE ATMOSPHERE ON CONSUMERS PURCHASE INTENTION
Abstract
The online store atmosphere is expressed as the conscious combination of elements used in website design to
achieve a certain customer output. Atmospherics can directly affect the customer's purchase decision, enable
the customer to create positive intentions towards the website by satisfying the customer hedonically. Also,
as an important marketing tool webstore Atmosphere elements help to gain competitive advantage and to
keep the customer on the Website. The aim is to examine the effect of the low task relevant e-atmospherics,
pictures other than merchandise, security badges, website awards and affiliations, to the customer's approach
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intention to the website. The data obtained from created e-retail simulation, was analyzed by multiple
regression analysis. Results showed that the pictures other than merchandise and affiliations have no effect
on approach intention of customers, website awards and security badges have positive impact on pleasure
and arousal, and appraoch intentions have positively affected by pleasure and arousal.

Key Words: Online Atmosphere, E-Retailing, SOR Paradigm, Webmospher
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Refah seviyesi yiikselen tiiketicilerin, satin alma kararmni fayda beklentisiyle birlikte tirtiniin
satildig1 magaza ve ¢evresini de degerlendirerek vermeye baslamas: perakendecilikte magaza atmosferi
konusunu gilindeme getirmistir. 2000’lerden sonra sanal diinyaya transfer olmasiyla birlikte
perakendecilikte rekabet kiiresellesmistir. Tiiketicinin bir siteyi ¢ekici bulup oradan alisveris yapip
yapmamasinin milisaniyelerle 6l¢tildiigii sanal diinyada geleneksel pazarlama karmas: elemanlar:
yeterli etki yaratamamakta, miisteriyi siteye cekme, sitede tutma ve site miisterisi haline getirerek rekabet
avantajl yaratmada e-atmosfer 6nemli bir rol tistlenmektedir.

E-perakendeci i¢in magaza atmosferi bilgisayar ekranindan mdiisterisine ulastirabildikleriyle
stnirlidir. Ancak dar bir alandan ulasiyor olsa da gevrimici magaza atmosferi elemanlar: tiiketicinin
siteye yonelik nihai kararmin sekillenmesinde geleneksel atmosfer elemanlarimin sahip oldugu etkiye
sahiptir. Bu anlamda dogrudan miisterinin alisveris hedefine odaklanan atmosferikler ve miisteriye
siteyi gekici gosteren, onun bireysellik ve farklilasma beklentilerini tatmin ederek hedonik fayda
saglayarak miisterinin siteye yonelik olumlu yaklasimlar gostermesini saglayan atmosfer elemanlar
¢evrimici magazalarda kullanilmaktadir.

Cevrimigi ortamda alisveris yapan miisteri saniyeler i¢inde bir siteden aligveris yapip yapmama
karar1 vermektedir. Bu noktada sitenin sahip oldugu atmosferik 6zellikler anahtar rol {isttenmektedir. E-
perakende magazasinin {iiriin hakkinda ve aligveris siireci ile ilgili gorsel ve yazili bilgi sunmasi
tiiketicilerin siteye yonelik tercihlerini belirlemede tek baslarma yeterli degildir. Bir e-perakende
magazasinin miisteri cekebilme ve onu elinde tutabilmek igin tatmin edici diizeyde bilgi verici olmasinin
yaninda gekici, akilda kalic1 ve keyifli bir alisveris deneyimi sagliyor olmas1 gerekmektedir. Aligverisle
dogrudan ilgili olmayan ancak tiiketiciyi devamli miisteriye dontistiirebilme giiciine sahip bu
atmosferikler literatiirde diisiik gorev ilgili atmosferikler olarak adlandirilmaktadir. Bu ¢calismada diistik
gorev ilgili atmosferiklerden {iye ortaklar, {iriin dis1 resimler, site 6diilleri ve giivenlik rozetleri {izerinde
durulmustur. Literatiirde yer almalarina ragmen diger atmosferiklere kiyasla ¢ok ¢alisiilmamais olmalar:
nedeniyle tercih edilen bu atmosferikler ayn1 zamanda siteye 6zgiinliik katma ve giivenli bir alisveris
sitesi algis1 olusturmalar: bakimindan 6nemlidir.

Bu calismanin amaci; misterinin aligveris hedefiyle dogrudan ilgili olmayan atmosfer
elemanlarinin tiiketici {izerindeki etkisini ve bu atmosfer ortaminin tiiketicide siteye yonelik olumlu
niyet olusturup olusturmadigini incelemektir.

[6})
o
Q1

ERUSOSBILDER
L, 2020/3

CC: BY-NC-ND 4.0



W
o
(o)

ERUSOSBILDER
L, 2020/3

CC: BY-NC-ND 4.0

Beyza Ecem NEVRUZ & Fatma DEMIRCI OREL

A. CEVRIMICI MAGAZA ATMOSFERI

E-magaza atmosferi “miisterilerde olumlu etki yaratip; onlarda siteyi tekrar ziyaret etme, siteyi
kesfetme gibi perakendecinin arzu ettigi tepkileri elde etmek amaciyla web gevresinin bilingli olarak
tasarlanmasidir.” (Dailey, 2004, s. 796). Site iceriginde ya da ara yiiziinde algilar1 ve duyular1 uyaran her
sey Webmosfer (Childers et al., 2001, s. 529), web atmosferikleri ya da sanal atmosfer bilesenleri olarak
tanimlanir (Ballantine, 2005, s. 462; Manganari vd., 2009, s. 1141).

Sanal diinyada miisterinin psikolojik ve davranissal tepkiler vermesine neden olan atmosferikler
(Hunter & Mukerji, 2011, s. 121) iiriin ve perakendeci hakkinda dogal bir bilgi kaynag1 gorevini {istlenir
(Eroglu vd., 2003, s. 149; Manganari vd., 2009, s. 1140; Vrechopoulos, 2010, s. 528; Wu vd., 2013, s. 6)
Bununla birlikte satin alma noktasina gelen miisteri i¢in diger pazarlama elemanlarindan daha giiglii bir
etkiye sahip oldugu kanitlanmistir (Breugelmans & Campo, 2011, s. 6). Bu anlamda giiglii bir pazarlama
eleman1 olan webmosferler miisterinin harekete ge¢gme ve hosnut olma seviyelerini ve satin alma
miktarini etkilemekte (Koo & Ju, 2010, s. 386; Richard, 2005, s. 1639), iiriinii ve magazaya yonelik alg1 ve
tutumlar sekillendirmekte (Childers vd., 2001, s. 529; Coyle & Thorson, 2001, s. 75; Richard, 2005, s. 1639;
Wang vd., 2011, s. 55), memnuniyeti arttirmakta (Eroglu vd., 2001, s. 181), satin alma niyetini (Liang &
Lai, 2002, s. 443; Richard, 2005, s. 1639) ve nihayetinde yakinlasma ve kaginma davranislarim
etkilemektedir(Donovan & Rossiter, 1982, s. 54; Eroglu vd., 2003, s. 141; Siomkos vd., 2006, s. 335;
Vrechopoulos, 2010, s. 530; Wu vd., 2013, s. 18). i§itme ve gorme duyularini kullanabilen miisteriler
atmosferi biitiin olarak algilar. Atmosfer dikkat gekici oldugunda miisterinin kesifsel davranislarini da
arttirmaktadir (Breugelmans & Campo, 2011, s. 26). Tasarimcilar dokunma ve koklama duyularinm
kullanma imkani olmadig: igin siteyi olabildigince kullanimi kolay, hizli ve basit tasarlayarak sanal
aligverisin hali hazirda karmasikligini azaltirken (Cop & Sezer, 2015, s. 142; Kotler & Armstrong, 2012, s.
538) hedonik giidiileri tetikleyecek interaktif unsurlari da ekleyerek mdiisterilere keyifli bir alisveris
deneyimi yasamaktadir (Liu, 2000, s. 125). Bu sayede tiiketicilerin satin alma niyetlerinin ve satin alma
davraniglarinin olusmasini saglanmaktadir (Pelet & Papadopoulou, 2012, s. 459).

Bireyin i¢inde bulundugu cevrenin davramnislar: tizerindeki etkisini gormek amaciyla gelistirilen
Stimulus-Organism-Response, SOR (Uyarici-Birey-Tepki) paradigmasi (Mehrabian & Russell, 1974) ilk
olarak Donovan ve Rossiter (1982, s. 55) tarafindan perakendeye daha sonra Eroglu vd. (2001, 2003)
tarafindan atmosfer galismalari i¢in e-magazalara uyarlanmistir. Eroglu vd. (2001, s. 179) sanal magaza
atmosferiklerini miisterilerin aligveris hedefine ulasmalarin1 dogrudan etkileyip etkilemediklerine gore
ikiye ayirmustir: yiiksek gorev ilgili atmosfer elemanlar: ve diisiik gorev ilgili atmosfer elemanlar1. Yiiksek gorev
ilgili atmosferikler; sanal magazada miisterinin aligveris hedefine ulasmasina yardimci olan ve hedefine
ulasmasimi saglayan yazili ve gorsel olarak yer alan biitiin agiklamalardir. Faydaci motivasyonu
destekleyen ve (B. Babin, 1995, s. 49) miisterinin alisveris kararinda dogrudan etkiye sahip bu elemanlar;
iirtin agiklamasy, fiyat bilgisi, satis sartlari, gonderim ve iade politikalari, tiriiniin gorseli, stok bilgisi ve
gezinti yardimlar (site haritasi, sayfay1 yukar1 veya asagiya tasiyan rehber ¢ubugu vb.) olarak ifade
edilebilir.

Diisiik gorev ilgili atmosfer elemanlar; miisterinin alisveris hedefine ulasmasiyla dogrudan ilgili
olmayan, miisterinin sitede hos zaman gecirmesi ve siteye yonelik giiven duygusunun gelismesini
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saglayan (Richard, 2005, s. 1639), hedonik (B. J. Babin vd., 1994, s. 646; Childers vd., 2001, s. 529) ve
aligsveris deneyimini arttirmay1 saglayan site elemanlaridir. Sanal magazada kullanilan renkler, seritler
(borders), arka plan miizik ve sesleri, oyun ve yarismalar gibi eglence igerigi, sayfanin beyaz alan miktari,
ikonlar, harita gorseli, dekorasyon ve tema amaciyla eklenen {iiriin disi resimler, giivenli baglant1 ve
glivenli islem gorselleri, site birligi (unity of site), site sayacy, site ddiilleri ve iiye ortaklarin isim / logolar1
gibi siteyi daha cekici ve akilda kalic1 hale getirerek rekabet avantaji (Hunter & Mukerji, 2011, s. 118)
yaratan elemanlardir.

B. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi

Bu calismada cevrimici alisverisi tercih eden tiiketici davranislarinin anlasilmasi i¢in, ¢evrimici
davranigsal niyetlere odaklanilmistir. Tiiketici psikolojisi alaniyla koordineli ¢alismasi ve tiiketicinin
neden ve nasil titketime yonelip aktiviteleri gerceklestirdiginin anlasilmasinda deneysel arastirma uygun
bir yontem olarak onerilmektedir (Burns & Bush, 2015). Bu ¢alismada gergek bir ortamda uygulanmas:
ve gercek hayattakilere benzer sonuclar verme ihtimalinin yiiksek olmasi (Burns & Bush, 2015) nedeniyle
saha deneyi tercih edilmistir. Saha deneyleri; gercek hayatta ve ger¢ek pazar kosullar1 altinda olan
tiiketicinin dogal ortaminda gozlemlendigi deneylerdir (Churchill, 1992). Sanal aligverisi tercih eden
miisteri hem sanal magazanin hem de icinde bulundugu fiziksel g¢evrenin etkisi altindadir. Cevrimigi
aligveris yapan miisteriyi izole bir ortamda test etmek, sanal alisverisin dogasina aykir1 olacag: ve
calismanin gergek hayata uyarlanabilirligine zarar verecegi (Lynch & Ariely, 2000) diisiiniilerek saha
deneyi yontemi calisma i¢in uygun bulunmustur.

1. Pilot Test ve Arastirma Modeli
Calismanin modeli $ekil 1'de goriildiigii gibidir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

UYARICI () BIREY (O) TEPKI (R)

\ Yakinlagma
/ Nl}etl

Diigiik Gorev llgili Memanuniyet

Uye Ortaklar
Uriin D1t Resimler

Site Odlleri /
Giivenlik Rozetleri \

Harekete
Gegme

Pilot ve ana ¢alisma igin kitap satisi yapan bir web sayfasi tasarlanmustir. Arastirmanin
orneklemine uygun kartopu yontemiyle secilen katilimcilara sosyal medya araciligiyla ulasilmis siteye
giris yapmalari, giris sayfasinda aciklanan yonlendirmeler dogrultusunda uygulamay1 yapmalar1 ve
bitiminde site kullanimi, anket sorulari ile ilgili geri bildirim yapmalar: istenmistir. Bir ay stiresince aktif
kalan pilot ¢alismaya 50 kisi katilmistir. Pilot ¢alisma siirecinin degerlendirilmesi ve ¢alismaya yonelik
yorumlarin alinmasi igin ¢alismaya katilan 50 kisi i¢inden 20 kisi ile yiiz yiize goriisme yapilmistir.
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Alman geri bildirimler 1s18inda site tasarimiyla ilgili sayfa diizeni, anket boliimiine gegisin
kolaylastirilmasi, katilimcilara deney siirecinin anlatildigi agiklama metnin  okunurlugunun
gelistirilmesi gibi teknik diizeltmeler yapilmis, boylece nihai site tasarimina ulasilmistir.

2. Hipotezler

Eroglu vd. (2001, s. 180, 2003, s. 142) tarafindan diisiik gorev ilgili atmosferiklerden biri olarak
belirtilen iiye ortaklarin logolarinin, sitede varligimin miisterilerin duygusal ve bilissel durumlar:
tizerinde etkisi oldugu ve bu etkinin nihai yakinlasma niyetini olusturdugu ifade edilmektedir. Cevrimigi
magaza atmosferi hakkinda yapilan ge¢mis calismalarda sozii edilen atmosfer elemaniyla ilgili Eroglu
vd.'nin (2001, 2003) Onerisini test eden bir calismaya rastlanmamis ve bu nedenle bu ¢alismada siteyi
ziyaret eden miisteri tizerindeki etkilerini gormek igin H1 ve H2 hipotezleri gelistirilmistir.

H1: Uye ortaklarin logolarimin sitede yer almasinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu yonde etkisi
vardir.

H2: Uye ortaklarin logolarinin sitede yer almasinin miigterilerin harekete gecmesinde olumlu yinde etkisi
vardir.

Eglence unsurlar1 iginde yer alan {irtin dist resimler {iriiniin kendisini destekleyici
elemanlardandir. Siteye bir kimlik kazandirarak onu digerlerinden farklilastiran {irtin dis1 resimler
miisterilerin siteye karst duydugu memnuniyeti arttirmada etkin role sahiptir (H. Kim & Lennon, 2010,
s. 423). Yapilan calismalarda {iirtin disi gorsel kullanimma Onem vererek oOzgiinlesen sitelerin,
miisterilerin aligveris tatminini yiikselttigi (Oh vd., 2008, s. 11; Pereira vd., 2016, s. 288) ve sitenin
kullaniminin kolay oldugu algisini yarattigi boylece siteye yonelik baghlig: arttirdigi bulunmustur
(Pereira vd., 2016, s. 281). Bu nedenle site miisterilerinin siteden memnun kalmasi ve satin almaya yonelik
harekete ge¢me duygular:1 {izerinde olumlu bir etki olusturmasi beklenerek H3 ve H4 hipotezleri
gelistirilmistir.

H3: Uriin dist resimlerin sitede kullanilmasimin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu yonde etkisi vardar.

H4: Uriin disi resimlerin sitede kullanilmasinin miisterilerin harekete gecmesinde olumlu yonde etkisi
vardir.

Literatiirde site ddiillerinin memnuniyet ve harekete gegme tizerindeki etkisinin varligini test eden
bir calismaya rastlanmamuistir. Ancak Eroglu vd. onerdigi gibi (2001, s. 180, 2003, s. 142) miisterilerin
siteye yoOnelik nihai kararmni olusturacak bilissel ve duygusal durumlari {izerinde atmosferiklerin
etkisinin olup olmadigini gormek amaciyla H5 ve H6 hipotezleri gelistirilmistir.

Hb5: Sitenin kazandi: odiillerin logolarinin gosterilmesinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu yonde
etkisi vardir.

He: Sitenin kazandi: édiillerin logolarinin gosterilmesinin miisterilerin harekete ge¢mesinde olumlu yonde
etkisi vardir.
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Givenlik rozetlerinin ve logolarinin sitede miisterilerin gorebilecekleri bir konumda yer almasi,
sitenin kisisel ve finansal giivenligi sagladiginin bir gostergesi olarak miisterilerin aligverisleri sirasinda
ve aligverislerini sonlandirirken kendilerini giivende hissetmelerini saglar (Eroglu vd., 2001, s. 180;
Hsiao, 2009, s. 89; Hunter & Mukerji, 2011, s. 120; H. Kim & Lennon, 2010, s. 423). Bu giivencenin devaml
miisteri olma niyeti (Lu vd., 2013, s. 59; Pereira vd., 2016, s. 282) ve miisteri sadakatinin saglanmasinda
(Flavian vd., 2006, s. 8) etkili oldugu goriilmiistiir. Bu anlamda site giivenligini saglayan araglarin logo
veya sembollerinin site tasariminda kullamilmasmin tiiketicinin memnuniyet ve harekete ge¢me
duygulari tizerinde etkili olacag: diistiniilmiis ve H7 ve H8 hipotezleri gelistirilmistir.

H7: Giivenlik rozetlerinin kullamilmasinin miisteri memnuniyeti iizerinde olumlu yonde etkisi vardur.
HS: Giivenlik rozetlerinin kullanilmasinin miisterilerin harekete gecmesinde olumlu yonde etkisi vardir.

SOR paradigmas1 ¢evrimigi atmosfer elemanlarinin miisterilerinin siteye yonelik memnuniyet
duygusu ve harekete gegme bilissel durumlarini dogrudan etkileyerek, bireylerin siteye yonelik
yakinlasma ya da kacinma niyetinde olacagini savunmaktadir (Eroglu vd., 2001, s. 181). Siteye yonelik
risk algisinin olusturdugu bilissel siiregler ve sitede yapilan para harcamalarinin ve gegcirilen zamanin
belirleyicisi olan duygusal durumlarin siteye yonelik tatminin, bagliligin, alisverisin tamamlanmasinin
ve olumlu tavsiye gibi yakinlasma niyetlerinin {izerinde etkileri vardir. Memnuniyet ve harekete ge¢cme
durumlarmin nihai yakinlasma niyeti tizerindeki etkilerinin incelenmesi amaciyla H9 ve H10 hipotezleri
gelistirilmistir.

H9: Memnuniyetin miisteride yakinlasma niyetinin olusmasinda olumlu yonde etkisi vardur.
H10: Harekete ge¢menin miisteride yakinlasma niyetinin olusmasinda olumlu yonde etkisi vardur.
3. Senaryonun Kullanilmasi ve Arastirma Tasarimi

Katilimailarin gergek alisveris niyetlerini ortaya koymalar: icin hali hazirda aktif faaliyette olan
kitap satis1 yapan e-magazalar incelenerek ve literatiirde yer alan etkinligi kanitlanms igerik 6zellikleri
dikkate alinarak bu ¢alisma i¢in bir web sitesi tasarlanmistir.

Tasarlanan web sitesinin adi www kitapcitukkani.com olarak belirlenmistir. Katilimcilar
kendilerine sosyal aglar aracilifiyla gonderilen linke masaiistii veya diz iistii bilgisayarlarindan giris
yaptiklarinda ¢alismanin ne oldugu ve eksiksiz bir sekilde tamamlanmasi igin ne yapmalar1 gerektigini
anlatan yonergenin yer aldig1 ana sayfa ile karsilagmistir. Sayfanin altinda calisma Ornekleminin
belirlenmesinde eleyici olacak “Daha 6nce hi¢ internet {izerinden alisveris yaptiniz mi?” sorusu yer
almaktadir. Bu soruya “Evet” cevabimi veren denekler bir sonraki sayfaya yonlendirilerek alisveris
simiilasyonuna alinmiglardir.

Kitap gorsellerinin yer aldig1 ikinci sayfa bir e-perakende magazasi olarak tasarlanmistir. Sayfanin
en altinda iiye ortaklar, site ddiilleri ve giivenlik rozetleri yerlestirilmistir. Uriin dis1 resimler kitap
listesinin sol yaninda konumlandirilmistir. Kitap listesinden segmek istedigi kitap gorselinin altinda yer
alan “Sepete Ekle” butonuna tiklayan denekler simiilasyon sayfasindan c¢ikarilarak anket sayfasina
yonlendirilmiglerdir.
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Anket sayfasi eksik bilgi girisini engelleyecek bigimde tasarlanmistir. Anket sayfasinin sonunda
yer alan “Anketi Kaydet” ikonuna basan denekler ¢alismay1 tamamlamais olarak kabul edilmislerdir.

Anket formu katilimcilarin ¢evrimici aligveris yapma siireleri ve sikligin1 6grenmeye yonelik
sorularin yer aldigi birinci boliim, arastirma modelinde gosterilen yapilarin degerlendirilmesi igin
belirlenen ifadelerin yer aldig: ikinci boliim ve katilmcilarin demografik 6zellikleri hakkinda sorularin
yer aldig1 tictincii boliimden olusmaktadir. Modelin uyarici ve tepki boliimiine ait olan ifadeler 51i Likert
Olcegiyle, memnuniyet ve harekete ge¢me ifadeleri 5 noktali Semantik Farklilik 6lgegi kullanilarak
Olctilmiistiir. Modelin birey boliimiinde yer alan memnuniyet; bireyin kendisini neseli, mutlu ve iyi
hissetmesi, harekete ge¢me; bireyin kendisini ¢evresel etkenler tarafindan uyarilmis, heyecanls, aktif ve
eyleme gecmeye hazir hissetmesidir (Mehrabian & Russell, 1974; Wu vd., 2013, s. 11). Bireyin nihai karar:
Oncesi igsel siireglerini ifade eden bu iki degiskenin Olgiilmesinde Mehrabian ve Russel'in duygusal
tepkiler 6lceginden Eroglu vd. (2003, s. 145) tarafindan uyarlanan semantik farklilik 6lgegi kullanilmistir.
Yakinlagsma niyetine yonelik dlciimlerin yapilmas: i¢in Eroglu vd. (2003, s. 145) ve Wu vd. (2014, s.
12)'nin, giivenlik rozetleri atmosferiginin katihmcilarda site hakkinda giivenli alisveris yapilabilecek bir
adres algisini olusturup olusturmadigini gorebilmek i¢in (Ranganathan & Ganapathy, 2002, s. 463) "nin,
site Odiilleri degiskenini 6l¢mede (Wang vd., 2004, s. 62)'mn c¢alismalarinda kullandiklar1 olgekler
kullanilmastir. Literatiirde ¢evrimigi atmosfer elemanlarindan eglence unsurlarinin iginde yer alan tiriin
dis1 resimleri dogrudan Olgen bir Olcege rastlanmamistir. Ancak sitenin eglenceli olarak algilanip
algilanmadiginin incelendigi ¢alismalarda (Hausman & Siekpe, 2009, s. 12) kullanilan ifadeler bu
degiskene gore uyarlanarak anket formuna eklenmistir. Benzer sekilde iiye ortaklar atmosferigi
hakkinda, cevrimici magaza atmosferi yazininda bir 6lgek olmamasi nedeniyle bu degiskene ait ifadeler
arastirma oncesi yapilan ¢alismalar ve pilot testlerle olusturulmustur. Calismada yer alan degiskenlere
yonelik toplam yirmi bes ifade yer almaktadir. Bununla birlikte katilimcilara gevrimigi alisveris
deneyimlerini belirleyebilmek i¢in iki, demografik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olmak icin alt1 soru
sorulmustur. Olciim aracinda yer alan ifadeler acik ve 6z olarak yazilmistir. Bu bakimdan katilimcilarin
ortalama 5 dakika i¢inde calismanin bu kismini tamamladiklar1 gozlemlenmistir.

C.YONTEM
1. Kullanilan Analizler

Calismada Tiirkiye’de yasayan ve c¢evrimigi aligverisi tercih eden tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin sekillenmesinde, alisveris yaptiklar site atmosferlerinin etkisinin anlasilmas1 amaglanmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda olusturulan arastirma modelinde gosterilen iliskilerin analiz edilmesi icin
regresyon analizinin uygun olacag1 diisiiniilmiistiir.

Regresyon analizine baglamadan 6nce analiz sayiltilarinin saglanip saglanmadig1 incelenmistir.
Calismadaki biitiin degiskenlerin normallik sartin1 sagladigi goriilmistiir. Bagimsiz degiskenler
arasinda ¢oklu baglantilarin olmamast sartin1 incelemek icin VIF, tolerance ve conditions index
degerlerine bakilmistir. VIF degerlerinin 10’dan kiiciik, tolerance degerlerinin .10’dan biiyiik olmasi
gerekliligi sartinin saglandigi goriilmiistiir. Condition Index degerleri incelendiginde normalligin
saglandig1 aralikta (10-30) oldugu goriilmiistiir. Otokorelasyonun olmamast i¢in Durbin-Watson
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degerine bakildiginda memnuniyet icin 1.954, harekete ge¢me igin 1.906 ve yakinlasma igin 1.997 oldugu
ve bu halde otokorelasyonun olmama sartinin da saglandig1 sonucuna ulagilmistir.

Regresyon analizinin uygulanabilmesi icin verilerin normal dagihim gostermesi Onemlidir.
Calismanin verilerine ait normallik dagilimini gosteren degerler Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Verilerin Normallik Dagilimi, Yatiklik ve Basiklik Degerleri
DEGISKENLER

Givenik Uye  Site  Uriin D . Harekete

Rozetleri Ortayklar Odiilleri~ Resimler Memmnye Gegme Yikuzgma
Istatistk 0537 -1183 0914 1175 0719 0561 -0.970
Dagln Skewness|Std. Hata 0118 0.18 0118 0118  0.118 0118 0118

Sek Zdegeri* 4562 -10049 7764 998 -6108 4765 -8.240

Onelier . Iotatistk 0011 1053 0466 1343  0.657 0.13% 0973

Kurtosis |Std. Hata 0.235 0235 0235 023  023% 023% 023
Zdegeri* 0.047 4483 1984 5717 2780 0579 4142
* Degerin ilgli oldugu standart hataya bokiinmesi yoluyla hesaplanmigtir.

Tablo 1’de yer alan veriler incelendiginde regresyon analizini yapabilmek icin gerekli olan

normallik sartlarinin saglandig: goriilmektedir.
2. Ornekleme Siireci ve Orneklem Karakteristikleri

Coklu regresyon analiz sonuglarinin anakiitleye genellenebilmesi ve toplanan verinin anakiitleyi
temsil edebilmesi igin 6rneklem biiyiikliigliniin bagimsiz degisken sayisinin en az 15-20 kat1 olmasi
gerekmektedir (Hair Jr. vd., 2010, s. 172). Bu dogrultuda kartopu yontemiyle toplanan 438 kisilik bir

orneklemin ¢alisma igin uygun olacag diistinilmiistiir.

Calismanin uygulamas1 2018 yili Haziran ve Kasim aylar1 arasinda yapilmistir. Orneklemi
olusturan katilimcilara sosyal medya (Facebook, Instagram, Twitter, Linkedin) ve e-mail aracilifiyla
ulasilmis ve katiimcilarin diz {istii ve masa iistii bilgisayarlarindan tesadiifi olarak siteye giris yapmuslar1

saglanmugtir.

Deneye katilimin 18 yas tizeri kadin ve erkek katilimcilar ile sinirlandirilmis olmasi nedeniyle veri
setinden 8 cevap yas smirimin altinda kaldig1 icin silinmis ve analizler kalan 430 anket verisi ile
yapilmistir. Katilimcilara ait demografik bilgiler Tablo 2’de yer almaktadir.
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Tablo 2. Demografik Veriler

YAS 9  Toplam MESLEK 9 ~ Toplam
Say1 Say1
18-27 43,8 188 Devlet Memuru 2,3 10
28-37 28,8 123 Diger 10,5 45
38-47 22,8 98 Egitimci 7,9 34
48-58 4.8 21 Ev Hanimi 9,8 42
: Toplam Isci 10,7 46
GELIR % Say1 Tiiccar/Sanayici 19,3 83
1600tl ve alt1 12,6 54 Issiz 4,9 21
1601tl - 2600tl 16,5 71 Nitelikli Serbest Meslek 10,2 44
2601tl - 3600tl 11,4 49 Ogrenci 7,2 31
3601tl - 4600tl 8,8 38 Ozel Sektorde Biiro Personeli 51 22
4601tl - 5600t 23 99 Ozel Sektorde Yonetici 12,1 52
5601tl - 6600tl 8,1 35 s Toplam
6601tl - 7600tl 7,7 33 EGITIM % Say1
7601tl ve tizeri 11,9 51 [Ikogretim 1,6 7
CINSIYET % Toplam ) .Lise. 66,5 286
Say1 Universite 18,4 79
Kadin 66 283 Yiiksek Lisans / Doktora 13,5 58
Erkek 34 147

Calismada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha ile incelenmis elde edilen
degerlerin 0.806 ile 0.958 arasinda degistigi ve sosyal bilimler i¢in kabul edilebilir alt sinir olan 0.70’e gore
degerlendirildiginde (Hair Jr. vd., 2010, s. 141) Olgeklerin yeter giivenilirlik seviyesini sagladig:
goriilmiistiir. Toplanan veriler ¢oklu regresyon analizleri ile SPSS 25.0 paket programinda analiz

edilmistir.
D. BULGULAR
1. Hipotez Testleri

Calismada SOR modeli cercevesinde diisitk gorev ilgili cevrimici atmosfer unsurlarmin
miisterilerin siteye yonelik memnuniyet ve harekete ge¢meleri tizerindeki etkilerinin yakinlasma
niyetine olan yansimasi ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Calismada yer alan degiskenlere ait korelasyon
degerleri Tablo 3'de yer almaktadir.
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Tablo 3. Degiskenlere Ait Korelasyon Degerleri Tablosu

Harekete Giivenlik  Uye Site Uriin Dig1

Memnuniyet Geeme  Rozetleri  Ortaklar  Odiilleri  Resimler Yalaalasma
Pec"’(‘)r:r"” 1 TELR 4T 09t 0% 189 600
Mermnuniyet ™ g;g 000 000 000 000 000 000
N 130 430 40 40 40 40 40
Pearson  ze1ue 1 7 VT: P N
Harekete __Corr.
Geeme  Sig. 000 000 000 000 o 000
N 130 10 10 10 10 10 10
PEASON g gzger 1 B g Ag3egea
Giivenlik __Corr.
Rozetleri  Sig. 000 000 000 000 000 000
N ) 10 10 40 40 40 40
Pec"’(‘)r:r"” 0% 208 5 1 T g Bl
Ure Ortaklar™ o 00 w00 oW 00 0
N 130 40 430 40 40 40 40
Pgrff” 0% e S oL 1 Bl BpLe
Site Odilleri ™ gjo 0 w00 0 w00
N ) 130 130 10 40 40 40
. PEASON  joge e agp BO% GIIe 1 T
Uriin Dig1 Corr.
Resimler Sig. .000 .000 .000 .000 000 .000
N 130 130 10 10 40 40 40
Pgr:r‘)” B0 B 6™ BIoe BpIe adge 1
Yakmlasma = gjo 0 w00 oW 00
N ) 10 10 10 10 10 40

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlambidir (2-kuyruklu).
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamhidir (2-kuyruklu).

Tablo 3’de yer alan degiskenlere dair korelasyon degerleri incelendiginde tiim degerlerin .80"in
altinda kaldig1 ve bu sayede ¢oklu dogrusallik sorununa neden olacak bir durumun olmadig1 sonucuna
varilmistir. Bagimhi ve bagimsiz degiskenlerin korelasyon degerleri iliskinin yonii bakimindan
incelendiginde bagimsiz degiskenlerin hem kendi iglerinde hem de bagimli degiskenlerle pozitif
korelasyona sahip oldugu goriilmiistiir.

24 o

53] <

Calismada bahsi gecen diisiik gorev ilgili atmosferiklerin memnuniyet ve harekete gegme % 2

]

duygusal durumu iizerindeki etkilerini gozlemleyebilmek igin yapilan regresyon analizine iliskin 3 § %
degerler Tablo 4'te ve Tablo 5te yer almaktadr. % 3¢
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Tablo 4. Memnuniyet ve Bagimsiz Degiskenlere liskin Regresyon Analizi Degerleri

Degisken B Standart Hata B B t P
Sabit 2.545 0.171 - 14.919 .000
Giivenlik Rozetleri 0.419 .048 474 8.732 .000
Uye Ortaklar -0.099 .053 -119 -1.859 .064
Site Odiilleri 0.141 .055 172 2.534 012
Uriin Dis1 Resimler -0.069 .049 -.080 -1.418 157
R= 490 R2=.240 Diizeltilmis R%= 233

Fa-425= 33,541 p=.000

Tablo 4'te goriildiigii gibi calismada incelenen webmosferlerin memnuniyet durumuyla anlaml
bir iliski kurdugu goriilmektedir (R=.49, R?= .24, Fus= 33.541 p< .001). Degiskenlere ait standardize
edilmis regresyon katsayilar1 () incelendiginde memnuniyet iizerinde en etkili olan atmosferigin
giivenlik rozeti oldugu (Bgivenlik rozetleri= .474) sonrasinda sirasiyla site ddiilleri (3= .172), iiye ortaklar (3= -
.119) ve tiriin dig1 resimlerin (3=-.080) geldigi goriilmiistiir.

Regresyon katsayisinin anlamlili§ina iligkin t testi sonuglar1 incelendiginde giivenlik rozetleri ve
site 0diilleri atmosferiklerinin memnuniyet tizerinde pozitif etkiye sahip olduklari (t giventik rozeti =8.732, p<
01; t site sdileri= 2.534, p< .05) goriilmektedir.

Tablo 5. Harekete Gegme ve Bagimsiz Degiskenlere Iliskin Regresyon Analizi Degerleri

Degisken B Standart Hata B B t P
Sabit 2.737 0.182 - 13.005 .000
Giivenlik Rozetleri 0.479 .051 499 9.334 .000
Uye Ortaklar -0.077 .057 -.085 -1.353 177
Site Odiilleri 0.178 .059 201 2.995 .003
Uriin Dis1 Resimler -0.184 .052 -.195 -3.520 .000
R= 510 R2=261 Diizeltilmis R?= 254

Fa-425= 37,443 p=.000

Tablo 5'de goriildiigii gibi bagimiz degiskenler ve harekete ge¢me arasinda anlamh bir iliski
oldugu (R=.51, R?= .26, Fu425= 37.443 p< .001) goriilmiistiir. Webmosferlerin tamami harekete ge¢cmeyi
etkilemektedir. Bu anlamda en biiyiik etki giivenlik rozetleri atmosferiginden kaynaklanmakta ([giveniik
rozetleri= .499), sonrasinda sirasiyla site odiilleri (3= .201), {irtin dis1 resimler (= - .195) ve iiye ortaklar (3=
- .085) atmosferikleri gelmektedir.

Regresyon katsayisinin anlamliligina bakildiginda giivenlik rozetleri, site odiilleri ve tirtin dist
resimler atmosferiklerinin harekete ge¢cmeyi pozitif olarak etkiledigi (t givenlik rozeti =9.334, p< 01; t site sdiilleri=
2995, p< 05, t iiriin dig1 resimler = -3520, p< 01) gorulmektedlr
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Memnuniyet ve Harekete Gegmenin Yakinlasma niyeti iizerinde anlamli bir etkiye sahip olup
olmadigini gormek icin yapilan regresyon analizine iliskin degerler Tablo 6’de yer almaktadir.

Tablo 6. Memnuniyet, Harekete Gegme ve Yakinlagmaya liskin Regresyon Analizi Degerleri

Degisken B Standart Hata B B t p
Sabit 1.168 0.163 - 7.152 .000
Memnuniyet 0.395 .062 .366 6.331 .000
Harekete Ge¢gme 0.306 .058 .307 5.310 .000
R= 632 R2=399 Diizeltilmis R>=.396

F(o-427= 141,8163 p=.000

Tablo 6'de goriildiigii gibi bagimsiz degiskenler yakinlasmay1 anlamh bir sekilde etkilemektedir
(R=.63, R? = .40, Fe42= 141.8163 p< .001) . ki bagimsiz degiskenin yakinlasma {izerindeki etkilerinin
birbirine yakin oldugu (Bmemnuniye= .366; Pharckete gegme= .307) ve t degerleri bakimindan her ikisinin de
anlamli etkiye sahip oldugu (t memnuniyet=6.331, p<.01; t harekete gesme= 5.310, p<.01) anlagilmistir.

Analiz sonuglarma gore Hs, Hs, H7, Hs, Ho ve Hio hipotezleri desteklenmektedir.
Tartisma ve Sonug

Sanal magaza miisterilerinin, e-perakende sitesini bir biitiin olarak algiladiklar1 ve her bir elemanin
ziyaretgiyi etkileme potansiyeli oldugu bilinmektedir. Bu dogrultuda calismada, diisiik gorev ilgili
atmosferiklerden iiye ortaklar, {iriin dis1 resimler, site 6diilleri ve giivenlik rozetlerinin bireyin igsel
stirecleri olarak tanimlanan memnuniyet ve harekete ge¢gme tizerindeki dogrudan etkisi goriilmek
istenmis ve cevreden aldig1 veriler etkisindeki bireyin siteye yonelik olumlu ¢iktilarini ifade eden
yakinlagsma niyeti 6lciilmek istenmistir.

Calisma Oncesi yapilan 6n arastirmalardan ve akademik yazinin incelenmesi sonucunda ¢evrimigi
aligveriste tiiketicilerin kisisel ve finansal bilgilerinin korunmas: hakkinda endiselerin olustugu (Flavian
vd., 2006, s. 5; van der Heijden & Verhagen, 2004, s. 615) 6grenilmistir. Bu ¢alismada alisveris sitelerinde
sitenin giivenli oldugunu ifade eden ibarelerin kullanilmasinin tiiketicilerdeki bu algiy1 yikacag:
distintilmiistiir. Yapilan testlerin sonucunda beklenildigi gibi konuyla ilgili 6nceki ¢alismalarin (Arslan,
2016, s. 135; Katawetawaraks & Wang, 2011, s. 71) bulgulariyla tutarl olarak, site atmosferinin bir pargasi
olan giivenlik rozetlerinin miisterinin yakinlasma niyetini dogrudan etkileyen memnuniyet duygusu ve
harekete ge¢me biligsel siirecleri {izerinde anlaml ve olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Calismadan
alian sonuglara gore aligveris sitelerinde miisterilerine giivenli alisveris imkamn sagladigini ifade eden
en az bir tane gilivenlik rozetinin magaza atmosferinin bir pargasi olarak goriiniir bir alanda
kullanilmasinin yeterli olacag diistiniilmektedir.

Literatiirde yer alan bulgularla (J.-H. Kim & Lennon, 2012, s. 76; Oh vd., 2008, s. 11; Pereira vd.,
2016, s. 288) benzer sekilde sitede kullanilan gorsellerin hedef kitlenin hosuna gidecek ve siteye bir kimlik
saglayacak Ozellikte olmasi miisterinin siteye yonelik memnuniyetinin gelismesini olumlu yonde
etkileyecegi beklenmektedir.

|68}
—_
a1

ERUSOSBILDER
L, 2020/3

CC: BY-NC-ND 4.0



|68}
—_
(o)}

ERUSOSBILDER
L, 2020/3

CC: BY-NC-ND 4.0

Beyza Ecem NEVRUZ & Fatma DEMIRCI OREL

Bu anlamda arastirmada kullanilan web sayfasinda kitap tiriiniiyle iligkili olarak bes farkli gorsel
sunulmustur. Analizler sonucunda iiriin dis1 gorsellerle memnuniyet arasinda anlaml bir iliski olmadig,
harekete ge¢cme biligsel durumuyla ise anlamli ancak negatif yonlii bir iligki oldugu goriilmiistiir. Bu
noktada arastirmanin web sitesinde kullanilan gorsellerin siteye bir kisilik ve kimlik katmak igin yeterli
etki saglayabilecegi, kullanilan web sitesinin arastirma amacl tasarlandig bilgisine sahip katilimcilarin
gorsellere beklenenden farkli anlamlar yiiklemis olabilecegi ve gorsellerin sitede konumlandirilmasinin
ve gorsel sayisinin bu sonuglarin elde edilmesinde etkili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Uye ortaklar atmosferigi literatiirde {izerinde ¢ok durulmayan bir Webmosfer oldugu igin bu
calismada degerlendirilmistir. Yapilan arastirma sonucunda {iiye ortaklar atmosferiginin tiiketicinin
memnuniyet ve harekete gecme bilissel durumlariyla anlamli ve pozitif bir iligskisinin olmadig:
bulunmustur. Arastirmact ve katilimcinin bir araya gelmedigi bir deneysel ortamin yaratildigi bu
calismada katimcilarin sitenin altinda gordiikleri {iye ortaklar logolarmin varligmmin nedenini
anlamamis olabileceginin bu sonuglarin elde edilmesinde etkili oldugu diistiniilmektedir. Ayrica
halihazirda siteyi ziyaret etmekte olan miisteriye perakendecinin kendisine alternatif bir aligveris sitesini
Oneriyormus gibi algilatmis olmasmin bu ciktilara neden oldugu diistintilmektedir. Benzer sekilde
yazindaki eksiklik dogrultusunda aligveris sitelerinin gesitli nitelikleri sayesinde kazanmis oldugu
odiilleri miisterisinin gorebilecegi sekilde sayfasinda konumlandirmasinin, miisterinin memnuniyet ve
harekete gegme igsel siiregleri {izerinde pozitif yonlii etkisi oldugu diistiniilmektedir. Yapilan analizlerle,
hipotezlerde oOnerildigi gibi site odiillerinin atmosferik bir unsur olarak miisteriye sunulmasimin,
miisterinin memnuniyet duygusu ile harekete ge¢me bilissel durumu arasinda anlamli bir iligki
oldugunu goriilmektedir. Arastirmadan elde edilen sonug Eroglu vd.’nin (2001, s. 180; 2003, s. 142)
calismalarinda belirttigi gibi diisiik gorev ilgili webmosferlerden olan site ddiillerinin dogrudan bireyin
igsel siireclerini, dolayli olarak nihai giktisini etkiledigi goriisiiyle drtiismektedir. Odiil alinan kurum ve
kurulusun etkisinin degerlendirmeye alinmadig1 bu ¢alismada, konusu ne olursa olsun alinan 6diillere
ait sembol ve logolarin magaza atmosferinin bir parcasi olarak site miisterisine sunulmasinin magazaya
yonelik olumlu geri doniislere sebep olacag1 ¢ikarimi yapilmistir.

SOR paradigmasina gore miisteri ziyaret ettigi alisveris sitesinde kendisine sunulan atmosferik
verileri memnuniyet olarak kavramlastirilan duygu stizgecinden gegirdikten ve harekete ge¢gme olarak
tanimlanan biligssel yorumlar1 gercevesinde degerlendirdikten sonra ziyaret ettigi siteye yonelik bir
davranis niyeti gelistirir (Eroglu vd., 2001, s. 181). Memnuniyet ve harekete gecmenin yakinlasma niyeti
tizerinde olumlu etkisi olup olmadigini arastirmak igin gelistirilen hipotezler (H9 ve H10), analiz
sonugclarma gore onceki ¢alismalarla tutarli olarak (Eroglu vd., 2001, s. 181; Kim & Lennon, 2010, s. 142;
Park vd., 2005, s. 714) desteklenmistir.

Sinirliliklar ve Oneriler

Aragtirmanin biitiiniine bakildiginda ¢evrimici atmosfer yaziniyla da desteklendigi gibi alisveris
sitelerinin tasarlanmasinda kullanilan her bir elemanin site miisterisi tizerinde etkisi vardir. Bu etkinin
glcti atmosferiklerin miinferit niteligi ve birlikte kullanildiklar1 diger atmosferiklerle bir arada
degerlendirilmesine bagli olarak degismektedir. Bu arastirmadan elde edilen bulgularin



Cevrimici Magaza Atmosferinin Tiiketici Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

degerlendirilmesinde ¢alismada kullanilan web sitesinin deney amach gercege olabildigince yakin
simiilasyon bir tasarim oldugu goz oniinde bulundurulmalidur.

E-perakende sitesinde tematik gorsellerin kullanilmasimin etkileri ve site iginde iiriin dist
gorsellerin farkli noktalarda konumlandirilmasiin etkileri hakkinda yapilacak g¢alismalarla birlikte
aligveris sitesinin hedef kitle begenisine gore tercih edilecek spesifik gorsellerin tiiketici tizerindeki
etkilerinin incelenmesinin yazina katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica site 6diilleri atmosferigi
ile ilgili 6diilii veren kurum/kurulusun ve 6diiliin niteliginin miisterinin i¢sel durumlari tizerindeki
etkileri aragtirma konusu olabilir. Uye ortaklarin varlig1 ile bireysel siiregler arasindaki iliski iiye ortak
olarak segilen firmalarin bilindik olup olmamas: {izerinden incelenebilir.

Calismada bir arada etkisi incelenen atmosferiklerin yine birlikte, ancak farkl bir tirtiniin satisinin
yapildig1 web sitesinde kullanildig1 arastirma sonuglarinin e-perakende firmalar icin katki saglayacag:
distiniilmektedir.

* %k ¥
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