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0z

Giiniimiizde e-ticaretin gelismesi ve tiiketiciler icin e-ticaret sitelerinin olduk¢a yogun olarak tercih
edilen bir kanal haline doniismesi ile birlikte, bu alana olan akademik ilgi de artmustir. Literatiir
incelendiginde, e-alisveris davranislari ve e-tiiketiciler iizerine yiiriitiilen ¢calismalar arasinda e-ticaret
sitesine iliskin cesitli unsurlarin e-alisveris davranisi iizerindeki etkilerinin farkli perspektiflerden ele
alindigi goriilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, e-atmosferin plansiz satin alma davramisi ve alisveris
keyfi iizerindeki etkilerinin incelenmesi ve bu iliskide alisveris keyfinin aracilik etkisinin e-tiiketicilerin
atmosfer duyarlilik diizeylerine gore test edilmesidir.

Arastirma kapsaminda kolayda ornekleme yontemi kullamilarak 234 cevaplayici iizerinde ¢evrimigi
anket yapilmistir. Arastirma sonucunda alisveris keyfi degiskeninin e-atmosferin plansiz satin alma
davramsi iizerindeki etkisinde tiim Orneklem icin ve farkli atmosfer duyarliligi seviyelerine
(diisiik/yiiksek) sahip gruplar icin tam aracilik rolii tistlendigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-Atmosfer, E-Atmosferik Unsurlar, Alisveris Keyfi, Plansiz Satin Alma, Atmosfer
Duyarliligi

Abstract
Nowadays academic interest in e-consumer behavior has increased as a result of the substantial

development of e-commerce and the significant growth in the usage of e-commerce sites as a marketing
channel by consumers. Review of previous literature reveals a number of studies dealing with the
relationship between various characteristics of web sites and their effects on e-consumers and their
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behavior from different perspectives. The aim of this study is to investigate the effects of e-atmospherics
on impulse buying behavior and shopping enjoyment and to test the mediating role of shopping
enjoyment on this relationship according to the atmospheric responsiveness levels of e-consumers.

In the study, convenience sampling was used where 234 surveys were collected using online survey
method. The results of the study show that shopping enjoyment has a statistically significant mediating
role on the relationship between atmospherics and impulse buying behavior for the total sample and for
the two different levels (low/high) of atmospheric responsiveness groups.

Keywords: E-Atmospherics, E-Atmospheric Cues, Shopping Enjoyment, Impulse Buying, Atmospheric
Responsiveness

Giri

Tiiksetici davraniglari, her gecen giin 6nemi daha da artan bir konu haline gelmektedir. Tiiketici
davranislarina konu olan “birey”, kiiresel ve makro ¢evresel kosullar geregi kendini yenileyen, her an
istekleri farklilasabilen karmasik bir varliktir ve bu nedenle tiiketici davranislar1 da siirekli degisim
gosteren, dinamik bir alandir. Son yillarda isletme alaninda goriilen degisimler sonucunda istek ve
ihtiyaglarin karsilanmasi agisindan tiiketicileri memnun etmek daha da gii¢ hale gelmistir. Tiiketiciler
mal veya hizmeti daha hizli elde etmeye, tek seferde ihtiyaglarini tek merkezden karsilamaya ihtiyag
duymaktadirlar (Ozmen, 2009). Ozellikle teknolojinin gelisimi ve internetten pazarlamanin oldukga
yayginlasmasi, pazarlama profesyonelleri ve akademisyenlerini de bu ortamdaki tiiketici
davraniglarini anlama ¢abast igine yoneltmistir. Internetten aligverigin yayginlasmasinda, tiiketicilerin
bilgiye ulasma maliyetini azaltmasi ve perakendecilerin is yapma maliyetlerini diisiirmesinin etkili
oldugu bilinen bir gergektir. Internet kullanim oram Tiirkiye’de 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki
bireylerde %66,8 oranina ulasmistir (http://www.tuik.gov.tr, 24.04.2018). Bu art1s, internet {izerinden
alisveris oraninin da yiikselmesine ve bunun sonucu olarak e-ticaret sistemine iligkin dinamiklerin
anlagilmasi yoniinde gerekliligin artmasina neden olmustur. Bu baglamda e-ticaret, e-perakendecilik,
e-tiiketici davranislari, e-magazacilik gibi alanlarda profesyonel arastirmalarin yani sira akademik
calismalarin sayisinin da biiyiik artis gosterdigi goriilmektedir.

Perakendecilikte, magaza c¢ekiciligini artirmak ve tiiketiciler agisindan magazayr ¢ekici kilacak
magaza atmosferi olusturmaya yonelik ¢ok sayida arastirma ile karsilasmak miimkiindiir (6r. Kotler,
1973-1974; Bitner, 1992; Turley ve Milliman, 2000; Mattila ve Wirtz, 2001; Baker vd, 2002).
Geleneksel magazacilikta oldugu gibi, e-magazacilikta da magaza atmosferi unsurlarinin 6nemi
vurgulanmaktadir. Bilindigi gibi, magaza atmosferinde bes duyu organina hitap edilebilirken, e-
magazacilikta sadece gorsel ve isitsel unsurlar kullanilarak e-atmosfer yaratilabilmektedir (Arslan,
2011), ancak atmosfer yaratmadaki mantik her iki magaza ortaminda da aynidir. E-perakendecilikte
magaza atmosferi iizerine belirli ¢aligmalar bulunmaktadir (6rnegin, Chang ve Chen, 2008; Davis vd..
2008; Manganari vd. 2009; Mazaheri vd., 2013; Koo ve Park 2017). E-atmosfer konusuna odaklanan
soz konusu g¢aligmalarda da, geleneksel perakendecilik ¢alismalarinda oldugu gibi Uyarici-
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Organizma-Tepki (U-O-T) (Stimulus-Organism-Response, S-O-R) modelinin temel alindigi
goriilmektedir (Eroglu vd., 2003; Wu vd., 2008; Kim ve Lennon, 2009; Manganari vd., 2009; Koo ve
Ju, 2010). Magaza atmosferi, U-O-T modeli ¢ercevesinde uyarici olarak yer almakta ve tiiketici
davraniglar tizerinde biiyiik bir etkiye sahip oldugu bilinmektedir (Eroglu vd.. 2003; Kim ve Lennon,
2009).

Magaza atmosferi konusunda ilgili literatiir incelendiginde ¢ok sayida c¢alismanin yer aldig
goriilmekle beraber, tiiketicilerin magaza atmosfer duyarliliklarini ele alan ve magaza atmosferinin
titketici davraniglar tizerindeki etkilerini magaza atmosfer duyarlilig perspektifi ile degerlendiren
¢alismalarin sayisinin oldukga kisitli oldugu goriilmektedir (Eroglu vd., 2001; Fiore ve Kim, 2007). Bu
arastirmanin bu agidan literatiirde 6nemli bir boslugu doldurmas: beklenmektedir.

Son yillarda, tiiketicilerin ihtiya¢ olustugunda satin alma gerceklestiren bireylerden ¢ok, ihtiya¢
olusmadan anlik karar verip satin alma gerceklestiren bireylere donistiikleri gozlemlenmektedir
(Ozgiiven, 2015). Tiiketicilerin siklikla, anlik olusan, énceden planlanmamus, iiriinii gordiikleri anda
satin almaya yonelik davranislar sergiledikleri goriilmektedir. Bunun farkinda olan isletmeler de
titketicileri plansiz satin almaya yonelten uygulamalar baslatmis ve plansiz satin almayi tetikleyen
unsurlar1 mercek altina almaya baslamislardir. Bu unsurlardan biri olan magaza atmosferi unsurlari
da tiiketicileri plansiz satin almaya yonlendirmede biiyiik bir etkiye sahiptir. Literatiirde U-O-T
modeli temel alinarak gelistirilen magaza atmosferi ¢aligmalarinda plansiz satin alma davranisinin
bagimli degisken olarak ele alindig1 ¢aligmalarin sayisi oldukga fazladir (Parboteeah vd., 2009; Spies
vd., 1997). Bahsi gecen calismalar incelendiginde magaza atmosferi unsurlari ile plansiz satin alma
davranis1 iliskisinde aligveris keyfinin aracilik etkisinin de test edildigi calismalara rastlanmistir
(Koufaris 2002; Adelaar, 2003; Verhagen ve Dolen, 2011). Bu arastirmada da benzer sekilde, aligveris
keyfinin aracilik etkisi test edilecektir. Yapilan literatiir taramasi sonucunda sézkonusu etkilerin
Tiirkiye’de e-perakende ortaminda test edilmedigi anlasildigindan c¢alismanin bir boslugu
dolduracag: diistiniilmekte, konu ile ilgilenen akademisyen ve pratisyenlere 151k tutmasi
beklenmektedir.

Tim bu unsurlar g6z 6niinde bulundurularak, eldeki ¢aligmada e-atmosferin plansiz satin alma
davranis1 ve aligveris keyfi tizerindeki etkilerinin ve e-atmosfer ile plansiz satin alma davranis
iliskisinde aligveris keyfinin aracilik etkisinin cevaplayicilarin atmosfer duyarlilik seviyelerine gore
test edilmesi amaglanmaktadir.

Teorik Cergeve ve Hipotez Gelistirme
Cevresel psikoloji kapsaminda; magaza atmosferi uyarici; tiikketici tutumlart duygu ve bu tutumlar

sonucunda tiiketicilerin gelistirdigi tepki ise davramis olarak tanimlanmaktadir (Mehrabian ve
Russell, 1974; Donovan ve Rossiter, 1982). Mehrabian ve Russell''n 1974’te olusturdugu Uyarici
(Stimulus)-Organizma (Organism)-Tepki/davranis (Response) (U-O-T:S-O-R) modeli birgok
calismaya temel teskil etmektedir. U-O-T modeli, bireylerin ¢evrelerine nasil tepki verdikleriyle ilgili
temel bir modeldir. Bu modelin 6énemli 6nermelerinden birisi, duygularin miisterilerin hizmet
ortamlarina tepkilerinin temel tetikleyicisi olmasidir (Mehrabian ve Russell, 1974). Mehrabian ve
Russell (1974) bireyleri ¢evreleyen bir¢ok uyaricinin (gevresel uyaran) oldugunu ve bu uyaricilarin
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bireyler {izerinde etki yaratarak, onlar1 ¢esitli davraniglara yonlendirdigini vurgulamaktadirlar. Bu
yaklasima gore, cevresel uyaranlar bireylerde memnuniyet, uyarilma ve baskinlik boyutlarinda
duygulara sebep olmaktadir (Mehrabian ve Russell, 1974). Bireyin bu uyaranlara nihai tepkisi ise
yaklagsma veya kaginma olarak iki temel davranisla sonu¢lanmaktadir (Donovan ve Rossiter, 1982;
Russell ve Snodgrass, 1987). U-O-T modelini temel alan ¢alismalarda duygularin tiiketicilerin satin
alma davranislar1 tizerinde etkisi oldugu bulgularina ulagilmistir (Donovan ve Rossiter, 1982;
Sherman vd., 1997). Tiiketici davranisi, bu model igerisinde degerlendirildiginde Uyarici, birey icin
digsal bir faktordiir ve bu faktér hem pazarlama karmasi unsurlarindan hem de diger cevresel
unsurlardan olusur. Organizma, uyarici ve bireyin tepkileri arasindaki iliskiye aracilik eden biligsel ve
duygusal aract durumlar: ve siiregleri ifade eder (Mehrabian ve Russell, 1974). Tepki ise, tutum
ve/veya davranis gibi belirli davranis ve psikolojik tepkileri iceren son faaliyet ya da tiiketici
reaksiyonudur (Bagozzi, 1986). Magaza unsurlarinin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerinin
literatiirde genellikle U-O-T modeli kapsaminda ele alindig1 goriilmektedir (Spies vd., 1997; Eroglu,
2003). E-perakendecilik {izerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde U-O-T modelinin geleneksel
magazacilikta oldugu kadar, e-magaza alisverislerindeki tiiketici davranislarini inceleyen ¢alismalara
da temel tegkil ettigi goriilmektedir (Eroglu, 2003; Wu vd., 2008; Kim ve Lennon, 2009; Manganari
vd., 2009; Koo ve Ju, 2010). Bir baska deyisle, sanal satin alma siirecinde de, U-O-T modelinin, web
temelli uyaricilarin sanal tiiketici davraniglar: tizerindeki etkilerinin incelenmesinde temel alindig:
soylenebilir (Dahlén ve Lange 2002; Deng ve Poole 2012; Li, 2011).

Atmosfer, alicilar iizerinde belirli duyusal etkiler yaratmak ve satin alma olasiliklarini artirmak i¢in
bilingli olarak satin alma ortaminin tasarlanmasidir (Kotler, 1973-1974). Kotler’a (1973-1974) gore,
bir driiniin en onemli Ozelliklerinden biri satin alindig1 veya tiiketildigi yer olmakta olup, baz
durumlarda satin alma karari tizerinde iiriinden daha da fazla etkiye sahip olabilmektedir. Diger bir
deyisle bazi durumlarda, atmosfer birincil tiriin konumuna gelmektedir. Kotler (1973-1974), atmosfer
unsurlarini, gorsel (renk, boyut, sekil), isitsel, dokunsal ve koku gibi ana duyusal bilesenler olarak
siniflandirmaktadir.

Baker vd., (2002) atmosferi, ortam unsurlar1 (6rnegin, aydinlatma ve miizik) ve sosyal unsurlar
(6rnegin, ¢alisanlarin sayisi/giiler yiizliiligii) olarak siniflandirmis ve bu unsurlarin memnuniyet,
uyarilma ve satin alma istegi tizerindeki etkilerini incelemistir. Atmosfer ve atmosfer unsurlarinin
titketiciler tizerinde yarattig1 etkiyi 6lcen bir¢ok caligma yapilmistir (6r. Donovan ve Rossiter 1982;
Turley ve Milliman, 2000; Baker, 2002; Eroglu vd., 2003; Manganari vd., 2009; Kim vd., 2009; Floh ve
Madlberger 2013, Mazaheri vd., 2013). Atmosfer ile ilgili yapilan bir¢ok ¢alisma Donovan ve
Rossister'n uyguladigr gibi U-O-T modeline dayanmaktadir (Bitner, 1992; Eroglu, Machleit ve
Davis,1999; Eroglu, Machleit ve Davis, 2003; Floh ve Madlberger, 2003; Xu,2007; Koo ve Park, 2017).
Bitner (1992) ise, fiziksel ¢cevrenin sosyal unsur iizerindeki etkisini (¢aliganlar ve miisteriler), hizmet
kuruluslarinin atmosfer ozelliklerine odaklanan kavramsal bir modelle sunmustur. Atmosfer
unsurlarinin (sosyal, tasarim ve ortam) magaza se¢im kriterlerini degerlendirmede etkili oldugu
bilinmektedir (Baker vd., 2002). Y kusagi {izerine yapilan bir arastirmada, magaza atmosferi
unsurlarinin tiiketicilerin duygu durumlari (memnuniyet ve uyarilma) iizerinde etkili oldugu ve
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bunun sonucunda anlik satin alma davranisini olumlu yénde etkiledigi bulgusuna ulagilmistir (Xu,
2007).

Sanal aligverisin ortaya ¢ikisindan ve hizla gelismeye baglamasindan itibaren bu alanda yapilan diger
arastirmalar kadar e-atmosfer unsurlar1 ve bu unsurlarin tiiketici davranisi tizerindeki etkilerini
inceleyen calismalar da artis gostermistir. E-perakendecilikte ¢evresel unsurlar gorev iliskili olma
diizeylerine gore (yiiksek/diisiik) ikiye ayrilmaktadir (Eroglu vd., 2001). Yiiksek gorev iliskili
unsurlar, ekranda goriinen ve tiiketicinin aligveris hedefine ulagmasini kolaylastiran ve etkinlestiren
tim site tanimlayicilar1 (sozel/gorsel) olarak tanimlanmaktadir. Yiiksek gorev iliskili unsurlar
titketicinin fonksiyonel beklentilerine cevap verir. Diigiik gorev iliskili unsurlar ise, tiiketicinin
fonksiyonel beklentileri olmadig1 durumlarda etkili olur ve aligveris gorevinin tamamlanmasi i¢in
nispeten 6nemsiz olan site bilgilerini temsil eder, drnegin sitedeki renkler, tiriin disindaki diger
resimler, miizikler, vs. Bu unsurlarin yaklasma (veya kaginma) tepkilerine miidahale eden igsel
durumlar1 (duygusal ve bilissel) etkiledigi ortaya koyulmaktadir. Eroglu vd., (2003) tarafindan
yiriitiilen deneysel ¢caliyma sonuglarina gore, miisterinin tutumu, tatmin diizeyi ve yaklasma/kaginma
davranisi lizerinde e-magaza atmosferinin belirgin bir etkisi bulunmaktadir. S6zkonusu ¢aligmada,
U-O-T modeline gére U (Uyaric1) atmosfer unsurlarini, O (Organisma) miisterilerin duygusal
tepkilerini, T (Tepki) ise yaklagsma/ka¢inma davranisini temsil etmektedir.

U-O-T modeli temelli calismalarda Uyarici (U) olarak magaza atmosferinin kullanildigi durumlarda,
Tepki (T) olarak Plansiz Satin Alma degiskeninin test edildigi calismalar oldugu goriilmektedir (Spies
vd., 1997; Morrin ve Chebat, 2005). Plansiz satin alma davranisina yonelik pek ¢ok aragtirmaci gesitli
kavramsal tanimlamalarda bulunmustur. Stern (1962) plansiz satin alma davranisini “alisveris¢inin
daha 6nceden planlamadan yaptig1 herhangi bir satin alma eylemi” olarak tanimlamistir. Beatty ve
Ferrell (1998)’e gore ise plansiz satin alma, “tiiketicinin belli bir {iriin kategorisinden 6nceden satin
alma niyeti olmadan veya belirli bir satin alma gorevini yerine getirme niyeti olmadan, ani ve ¢cabuk
bir davranistir”. Rook (1987) ise plansiz satin alma davranisini, bir titketicinin herhangi bir uyarana
maruz kaldiginda ortaya c¢ikan pozitif etkilenme neticesinde gergeklesen plansiz aligveris olarak
tanimlamistir. Plansiz satin alma davranigi, tiriintin tiiketiciler tarafindan goriilmesi veya iiriinii
temsil eden uyaricinin fark edilmesiyle baglamaktadir. Plansiz satin almada tiiketici, gevresel
unsurlardan etkilenerek anlik olarak ¢ok yogun bir duygu seline kapilir ve kendisinde mutlaka satin
alma gerektigi hissi olusur. Dolayisiyla, miisterilerin plansiz satin alma kararinda o anda var olan
digsal etkiler s6z konusudur. Bu dissal etkilerin basinda magaza atmosferi unsurlar1 gelmektedir.
Ancak s6z konusu digsal etkiden etkilenme diizeyi atmosfer duyarliligi derecesine goére fark
gosterebilmektedir.

E-Atmosferik Unsurlar
Geleneksel magazalarda oldugu gibi e-magazacilikta da atmosfer unsurlar1 miisterilerin e-magaza

imaj1 algis1 ve e-magaza deneyimi iizerinde etkilidir (Eroglu vd., 2001). Web sitesi atmosferi (e-
atmosfer), “olumlu tiiketici tepkilerini (sitenin yeniden ziyareti gibi) arttirmak amaciyla kullanicilar
tizerinde olumlu etkiler olusturmak i¢in web sitesi ortaminin bilingli bir sekilde tasarlanmast”
seklinde tanimlanmaktadir (Dailey, 2004, s.796). Sanal aligveriste, web sitesi atmosferi ve atmosfer
unsurlar tiiketicilerin igsel durumlarini ve aligveris tutumlarini etkilemektedir. S6zkonusu atmosfer
unsurlarinin neler oldugu ve tiiketicileri nasil etkiledigi yoniinde pek ¢ok ¢alisma yapilmistir. Daha

351




Cilt/Vol.: 19- Sayi/No: 2 (347-368) Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

once de deginildigi gibi, Eroglu vd., (2001) atmosfer unsurlarin yiiksek ve diisiik gorev iliskili olarak
incelemisler ve yiiksek gorev iliskili unsurlarin, aligverisin asil amacina uygun olan, malin tanimi,
fiyats, teslimi, iadesi ile ilgili s6zel igerikler, iiriin resimleri veya gezinme unsurlarini icerdiginden;
disiik gorev iliskili unsurlarin ise aligverisin asil hedefi disinda kalan, sozel igerikler, renkler,
animasyonlar, yazi tipleri, miizikler, triin dis1 gorseller, baglantilar1 vb. kapsadigindan
bahsetmislerdir. McKinney (2004) tiiketicilerin internet aligverisine yonelik yonelimlerini belirleme
amaciyla yola ¢iktig1 calismasinda sanal atmosferi, dis degiskenler, i¢ degiskenler, diizen, satin alma
noktalar1 ve miisteri hizmetleri seklinde bes sinifta ele almaktadir. Hausman ve Siekpe (2009) ise, web
arayiiz Ozelliklerinin tiiketici satin alma niyeti {izerindeki etkisini ele aldig1 ¢alismasinda web
atmosferini insan ve bilgisayar faktorleri olarak ikiye ayirmistir. Bilgisayar faktoriinde (onay kutulari,
meniiler, butonlar vb.) gibi islevsellik 6zellikleri baskindir. Insan faktorii ise, keyif, bilissel sonuglar,
kullanic1 yetkilendirmesi, giivenilirlik, gorsel goriiniim ve bilgi igerigi 6zelliklerini kapsamaktadir.
Yapilan arastirmalarda, sanal atmosfer unsurlarinin (miizik ve renk), tiiketicilerin duygusal tepkileri
tizerinde 6nemli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilirken (Wu vd., 2008); tasarim, atmosfer, sosyal yap1
gibi e-magaza atmosfer unsurlarinin tiiketici davranislarini ¢esitli yonlerden etkiledigi saptanmistir
(Manganari vd., 2009). Koo ve Ju'nun 2010°da Giiney Kore’de yaptiklar: arastirmada, sanal magaza
atmosferi unsurlarinin (grafik, renk, baglant1 ve menii) miisteri duygulanimlar1 (memnuniyet ve
uyarilma) tizerinde ve bu duygu durumlarinin da miisterilerin satin alma niyetleri tizerinde etkili olup
olmadig test edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, menii hari¢ diger atmosfer unsurlarinin
memnuniyet ve uyarilma tizerinde olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Bir bagka arastirmada, Kuzey
Amerika, Cin ve Orta Dogu’da, duygularin ve e-atmosfer unsurlarinin (bilisim, etkinlik ve eglence)
tiiketici tutumlarina etkisini ortaya konulmustur (Mazaheri vd., 2013). Davis vd. Ise, 2008 yilinda
yaptiklari ¢calismada, Cinli ve Amerikali sanal miisteriler i¢in, kiiltiiriin atmosfer unsurlari tizerindeki
etkilerini incelemis ve anlamli sonuglara ulasmislardir. Parboteeah vd. (2009), web sitesi 6zelliklerinin
plansiz satin alma davranigi iizerindeki etkisini inceledikleri ¢aligmada, bu o6zellikleri ikiye
ayirmiglardir: gorevle ilgili unsurlar ve ruh haliyle ilgili unsurlar. Gorevle ilgili unsurlar (giivenlik,
gezinme, bilgi, indirme), faydaci olup dogrudan miisterinin isini gérmesini saglayan web sitesi
ozellikleri iken; ruh haliyle ilgili unsurlar (memnuniyet, gorsellik) ise miisteriler tizerinde duygu
durumu yaratan ozelliklerdir. Ilgili ¢alismada, web sitesinin hem yiiksek kalitede gorevle ilgili
unsurlar1 hem de ruh haliyle ilgili unsurlar1 sagladiginda, sanal plansiz satin alma davranisi ihtimalini
ve aligveris miktarinin biytikligiinii maksimize edecegi sonucuna ulagmislardir. Koo ve Park’in
(2017) galigmasinda, atmosfer unsurlarinin memnuniyet iizerinde etkisi olup olmadig1 ve bu tepkinin
titketicilerin yaklasim davranisina yol agip agmadig: arastirilmistir. S6zkonusu ¢alismada atmosfer
unsurlar1 gorsel, bilgi, gezinme ve sosyal olmak {izere dért grupta incelenmistir. Gorsel unsur
disindaki diger atmosfer unsurlarinin memnuniyet tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Floh
ve Madlberger (2013) ise atmosfer unsurlarini, tasarim, igerik, gezinme olarak ii¢ boyutta ele almis ve
bu unsurlarin plansiz satin alma iizerindeki etkilerini incelemistir. Calisma sonucunda atmosfer

unsurlarinin plansiz satin almada 6nemli bir rolii oldugunu saptamaiglardir.

Plansiz Satin Alma
Literatiirde yer alan arastirmalar, sanal magaza atmosferi unsurlarinin plansiz satin alma iizerindeki

etkilerini ortaya koymaktadir. Adelaar (2003) ¢alismasinda harekete gecirme etkisi olarak duygularin
plansiz satin alma tizerinde etkin oldugunu ortaya koymustur. Bununla birlikte medya formatlarinin
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ne duygular ne de plansiz satin alma tizerinde herhangi bir etkisi bulundugunu gostermistir.
Parboteeah ve Wells (2009), web sitesi unsurlarinin (is ile ilgili gostergeler ve ruh hali ile ilgili
gostergeler) plansiz satin alma tizerindeki etkisini, algilanan fayda ve algilanan haz durumlarinin
aracilik etkisiyle test etmistir. Caligmanin sonunda, plansiz satin alma egiliminin ruh hali ile ilgili
gostergelere karsi hassas oldugu ve bu gostergelerden etkilendigi sonucuna varilmistir. Verhagen ve
Dolen (2011) ise, sanal magaza ile ilgili degiskenlerin (magaza ¢ekiciligi, sitenin kullanim kolaylig,
keyif ve web sitesi iletisim tarzi), tiiketici sanal plansiz satin alma davranisi ile iligkisini
incelenmislerdir. Plansiz satin alma davranisinin %40’nin sanal harcamalar olarak gerceklesmesi
bulgusundan yola ¢ikarak tasarlanan ¢alismada, pozitif ve negatif duygularin aracilik etkisi test
edilmistir. Arastirma bulgularina gore, olumlu etkilenme duygusunun sanal plansiz satin almanin
temel oOnciillerinden biri oldugunu ortaya koymustur. Bressolles, 2007°de yaptig1 ¢alismada sanal
hizmet kalitesi bilesenlerinin miisteri tatmini ve plansiz satin alma iizerindeki etkilerini incelemistir.
Elde edilen sonuglara gore, miisteri tatmininin plansiz satin alma tizerinde anlamli bir etkisi oldugu
goriilmistiir. Boylece asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: E-Atmosferin plansiz satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Aligveris Keyfi

Alisveris keyfi, aligveris stirecinde elde edilen memnuniyet olarak tanimlanmaktadir (Beatty ve Ferrell
1998). Shun ve Yunjie (2006) aligveris keyfini, bir e-magazadaki aligveris deneyiminin, beklenen
herhangi bir performans sonucundan bagimsiz olarak, kendi basina eglenceli olarak algilanma
derecesi olarak ifade etmektedir. Bellenger ve Korgaonkar (1980), alisveris yapmaktan hoslanan
misterilerin daha fazla plansiz satin alma gerceklestirdiklerini vurgulamaktadir. Beatty ve Ferrell
(1998) aligveris keyfinin, dogrudan tiiketicilerin ruh halleriyle iligkili oldugunu ortaya koymustur. E-
titketiciler, olumlu his yaratan aligveristen keyif almakta ve bunun sonucu plansiz aligveris
gerceklestirmektedirler. Koufaris (2002), dnceki ¢aligmalar1 temel alarak, aligveris keyfinin plansiz
satin alma tizerinde olumlu bir etkiye sahip olup olmadigini test etmis ancak beklenmedik bir sonug
olarak, aligveris keyfinin plansiz satin alma iizerinde bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagsmistir. Bu
¢alismanin aksine, Adelaar (2003), uyaranlara kars1 olumlu duygusal tepkilerin plansiz satin alma
niyetini arttirdigini gostermistir. Verhagen ve Dolen (2011) tarafindan yapilan ¢alisma, aligveris keyfi
ve plansiz satin alma arasinda anlaml bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Ayni sekilde, Mohan vd.
(2013) de, aligveris keyfinin plansiz satin alma iizerinde olumlu bir etkisi oldugu bulgusuna
ulasmislardir. Ayrica, yapilan arastirmalara gore, tiiketicilerin sanal magaza ortamina iliskin
algilarinin aligveris keyfi ve aligveris katilimi tizerinde olumlu etkileri vardir (Kim vd., 2007). Bu
bilgiler esiginde asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H2: E-Atmosferin aligveris keyfi tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H3: Aligveris keyfinin plansiz satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H4: Aligveris keyfinin, e-atmosferin plansiz satin alma tzerindeki etkisinde aracilik etkisi
bulunmaktadir.
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Atmosfer Duyarlilig
Atmosfer duyarliligi, miisterinin nerede ve nasil aligveris yapacagini ve alisverise ne kadar zaman

harcayacagini belirleyen unsurlardan biridir (Eroglu vd., 2001). Atmosfer duyarliligt McKechnie
(1974) tarafindan, magazanin fiziksel 6zelliklerine bagli olarak tiiketicinin bir magazadan aligveris
yapma ve oradan satin alma karari egilimi olarak tanimlanmigtir. Bunun sonucu olarak sanal aligveris
baglaminda, atmosfer duyarliligin, sanal alisveris uyaran: ve miisteri duygusal durumu arasindaki
iliskiyi etkilemesi beklenmektedir.

Sanal aligveris ortamlarina iliskin daha 6nce yiiriitiilen ¢alismalarda (Eroglu vd., 2001; Fiore ve Kim,
2007) ¢esitli web sitesi uyaranlar ile tiiketicilerin biligsel ve duygusal tepkileri arasinda atmosfer
duyarlilig1 seviyesi ve demografik 6zelliklerin aracilik etkileri test edilmistir. Ozellikle, tiiketici bireysel
farkliik ozelliklerinden biri olarak kabul edilen atmosfer duyarliliginin, tiiketicilerin, magaza
atmosferi kalitesine bagli olarak satin alma kararini nasil etkiledigi (Grossbart vd., 1990) ve web sitesi
uyaranlarindan kaynakli duygusal ve biligsel tepkiler iizerindeki etkilerinin ne oldugunu inceleyen
calismalara rastlanmaktadir (Eroglu vd., 2001; Fiore ve Kim, 2007).

Eroglu 2001°de yaptig1 ¢alismada, tiiketicilerin web sitesi uyaranlar1 kaynakli duygusal ve biligsel
tepkilerinin atmosfer duyarlilig1 seviyelerine gore farklilik gosterebildigini ve sanal aligveriste yiiksek
atmosfer duyarliligina sahip olmanin fark yarattigini belirtmistir. Eroglu 2003’te yaptig1 ¢alismada,
web sitesi atmosferi ile duygusal tepki (memnuniyet ve uyarilma) arasindaki iligkiyi arastirmistir.
Eroglu'nun yaptig1 deneysel ¢alismada sanal magaza gevresinin yiiksek atmosfer duyarliligina sahip
titketicilerin memnuniyetini daha fazla etkiledigi sonucu elde edilmistir. Bir baska arastirmada
(Lennon, 2011) ise, yiiksek atmosfer duyarliligina sahip tiiketicilerin, renkli web sitesi tasarimini daha
canli ve etkili buldugu sonucuna varilmstir.

Arastirmada test edilen kavramsal model, tiim etkiler gosterilerek, Sekil 1’de verilmistir.

Alisveris Keyfi

H2 H3
Atmosfer
(Yiiksek/Diisiik)
H1
E-Atmosfer 1 Plansiz Satin Alma

i
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
Duyarhihg: = :
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I

Sekil 1. Tiim Etkilerin Yer Aldigi Kavramsal Model
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Arastirma Metodolojisi
Calismanin amaci e-atmosferin plansiz satin alma davranisi ve aligveris keyfi tizerindeki etkisinin

incelenmesi; ayrica, e-atmosfer ile plansiz satin alma davranisi iliskisinde aligveris keyfinin aracilik
etkisinin test edilmesidir. Caligmada ilaveten, cevaplayicilarin atmosfer duyarlilig: diizeylerine gore
model karsilastirmas1 yapilarak modeller arasinda fark bulunup bulunmadiginin tespiti
amaglanmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen e-ticaret sitelerinin belirlenmesi amaci ile Alexa
internet sitesi verileri incelenmis ve bunun sonucunda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan e-ticaret
sitelerinin Trendyol ve Morhipo oldugu goriilmiistiir (www.alexa.com.24.04.2018). Bu baglamda, s6z
konusu arastirma modelinin bu iki aligveris sitesi dahilinde test edilmesine karar verilmistir.

Orneklem, Veri Toplama Yéntemi ve Arastirmada Kullanilan Olgekler
Arastirmanin ana kiitlesini Morhipo ve Trendyol e-ticaret sitelerinden iiriin satin alma deneyimine

sahip olan kisiler olusturmaktadir. Ana kiitlenin biiyiik olmas1 ve ayrica arastirmadaki zaman ve
maliyet kisitlar1 nedeniyle 6rneklem alinmasina ve tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden
kolayda 6rnekleme yapilmasina karar verilmistir. Anketler internet yoluyla (¢evrimici) anket yontemi
ile toplanmuistir. Cevaplayicilarin arastirmaya dahil edilen e-ticaret sitelerinden aligveris yapan kisiler
arasindan secilmesi amaglandigindan, arasgtirma anketine“Trendyol/Morhipo e-ticaret sitesinden
alisveris yapiyor musunuz?” filtre sorusu ile baglanmistir.

Arastirmada kullanilan anket ti¢ boliimden olusmaktadir. Filtre sorusunun ardindan anketin ilk
bolimiinde e-atmosfer, aligveris keyfi, plansiz satin alma ve aligveris duyarliligi degiskenlerine ait
olgek maddelerinden olusan sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde cevaplayicilarin demografik
bilgilerine iliskin sorular ve tigiincii boliimde ise e-ticaret sitesindeki aligveris davranisini belirlemeye
yonelik sorular yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan e-atmosfer 6l¢egi, Koo ve Park (2017) ¢alismasindan alinmis olup, dort
boyutta toplanan 18 maddeden olusmaktadir. Plansiz satin alma 6l¢egi, Yeniceri vd. (2012)’nin sanal
plansiz satin alma davranisi iizerine yiuriittiikleri ¢alismadan alinmis olup, bes maddeden ve tek
boyuttan olugmaktadir. Aligveris keyfi 6l¢egi, 2013 yilinda Beatty ve Ferrell (1998)’in gelistirdigi 6lcegi
temel alip ¢evrimici aligveris ortamina uyarlayan Floh ve Madberger (2013) calismasindaki tek
boyutlu ve ii¢ maddeden olusan dlgekten alinmistir. Atmosfer duyarliligi 6lgegi ise, Eroglu vd. (2003)
¢alismasindan alinmis olup, dort maddeden olusan tek boyutlu bir dlgektir. S6z konusu dlgeklerin
timii 5’li Likert tipi ol¢egi (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
ankette yer almigtir.

Arastirma kapsaminda toplam 237 anket toplanmis ve u¢ deger analizi sonucunda 234 kullanilabilir
anket aragtirmaya dahil edilmistir.

Verilerin Analizi ve Arastirma Bulgulari

Veri analizi kapsaminda arastirmaya katilan cevaplayicilara ait drneklem profili, 6lcek maddelerine
iliskin tanimsal istatistikler, 6l¢ek yapilarina iliskin giivenilirlik ve gecerlilik testleri ile yapisal esitlik
model testi uygulanmustir.
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Orneklem Profili
Arastirmaya katilan cevaplayicilara ait drneklem profili ve e-site alisveris aligkanliklar1 Tablo 1°de

verilmistir.

Tablo 1. Orneklem Profili ve E-Site Alisveris Aliskanliklari

Toplam Ornek Trendyol Morhipo

Fre.(N) | Yiiz. (%) Fre.(N) | Yiiz. (%) Fre.(N) | Yiiz (%)
Cinsiyet
Kadin 186 79,8 94 83,2 92 76,7
Erkek 47 20,2 19 16,8 28 23,3
Yas
18 ve alti 6 2,6 4 3,5 2 1,7
18-20 8 3,4 6 5,3 2 1,7
21-25 73 31,3 49 43,4 24 20,0
26-30 71 30,5 21 18,6 50 41,7
31-40 48 20,6 21 18,6 27 22,5
41-50 19 8,2 9 8,0 10 8,3
51+ 8 3,4 3 2,7 5 4,2
ilgili Siteden En Sik Satin Alinan Uriin Grubu
Giyim 196 86,7 101 91,8 95 81,9
Aksesuar 7 3,1 0 0 7 6,0
Kozmetik 11 4,0 5 4,5 6 5,2
Ev egyasi 2 0,9 1 0,9 1 ,9
Spor 3 1,3 0 0 3 2,6
Ekipmani
Diger 7 3,1 3 2,7 4 3,4
ilgili Sitenin Ayda Ortalama Ziyaret Siklig
<1 defa 41 17,7 13 11,5 28 23,5
2-5 defa 100 43,1 52 46,0 48 40,3
6-10 defa 37 15,9 13 11,5 24 20,2
11-20 defa 28 12,1 18 15,9 10 8,4
21-30 defa 16 6,9 10 8,8 6 5,0
31+ defa 10 4,3 7 6,2 3 2,5
ilgili Site Her Ziyaret Edildiginde Gegirilen Ortalama Siire
< 1saat 165 72,7 78 71,6 87 73,7
1-2 saat 58 25,6 29 26,6 29 24,6
3-4 saat 3 1,3 2 1,8 1 0,8
5-6 saat 1 0,4 0 0 1 0,8
ilgili Site Her Ziyaret Edildiginde Yapilan Ortalama Harcama
0-50 TL 16 7,1 7 6,4 9 7,8
51-100 TL 98 43,6 52 47,7 46 39,7
101-250 TL 87 38,7 42 38,5 45 38,8
251-500 TL 24 10,7 8 7,3 16 13,8

Tablo 1'de goriildigii gibi, toplam drneklemin ¢ogunlugu kadin (%79,8) ve 21-25 yas araliginda
(%31,3), ilgili siteden agirlikli olarak giyim esyasi satin alan (%86,7), siteyi ayda ortalama 2-5 defa
ziyaret eden (%43,1), her ziyaretinde ortalama bir saatten az siire gegiren (%72,7) ve her aligverisinde
ortalama 51-100 TL arasinda harcama yapan (%43,6) kisilerden olusmaktadir. Alisveris sitesine gore
ayrim yapildiginda ise, 6rneklem profili toplamla biiyiik benzerlikler gostermektedir; sadece Morhipo
ornekleminde ortalama yas, toplama ve Trendyol 6rneklemine gore daha yiiksek ¢ikmistir (Morhipo:
26-30 yas aralig1 (%41,7); toplam ve Tredyol: 21-25 yas aralig1 (%31,3; %43,4).
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Olgek Maddelerine iliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Arastirmada yer alan dlgek maddelerine ait aritmetik ortalamalar, standart sapmalar Ek 1’de yer
almaktadir. Ek 1’e gore, e-atmosfer 6l¢ceginde yer alan ifadeler i¢inde en yiiksek ortalamay 3,54 ile
“giincel goriiniim”; aligveris keyfi ile ilgili ifadelerde en yiiksek ortalamayi 3,73 ile “alisverisin kisiyi
mutlu etmesi”; plansiz satin alma ile ilgili sorularda en yiiksek ortalamayi 3,23 ile “internette gezinirken
kisinin diisiinmedigi seyleri almasi”; ve aligveris duyarlilig: ile ilgili ifadelerde en yiiksek ortalamay:
3,41 ile “internette alisveris yapilirken sanal magaza atmosferine dikkat edilmesi” sorular1 elde etmistir.
E-atmosfer 6l¢eginin toplam aritmetik ortalamasi 3,29’dur. E-atmosfer 6l¢egini olusturan dort faktor
icinde en yiiksek ortalama Gezinme Unsurlar: faktoriinden elde edilmistir olup (3,52), bunu sirasiyla
Gorsel Unsurlar (3,43), Bilgi Unsurlari (3,40) ve Sosyal Unsurlar (2,77) takip etmistir.

Tablo 2°de 6lgeklerin ortalamalari hem tiim érneklem igin, hem de iki sanal magazaya gore (Trendyol
ve Morhipo) verilmistir.

Tablo 2. Oiceklere Ait Genel Ortalama ve Standart Sapmalar

Olgek Toplam Ort. (Std. Sap.) | Trendyol Ort. (Std. Sap.) | Morhipo Ort. (Std. Sap.)
(N=234) (n=114) (n=120)
E-Atmosfer 3,29 (0,97) 3,37 (0,92) 3,22 (1,02)
Aligver. Keyf. 3,65 (1,27) 3,75 (1,25) 3,55 (1,29)
Plansiz S. A. 3,07 (1,15) 3,08 (1,10) 3,07 (1,19)
Atmos. Duy. 3,22 (1,11) 3,31 (1,10) 3,14 (1,11)

Tablo 2’ye gore, e-atmosfer dl¢eginin toplam aritmetik ortalamasi, daha dnce belirtildigi gibi, 3,29;
alisveris keyfi 3,65; plansiz satinalma 3,07; atmosfer duyarlilig1 ise 3,22 olarak elde edilmistir. En
yitksek ortalama aligveris keyfi icin elde edilmistir. Trendyol ve Morhipo karsilastirildiginda ise,
Trendyol'un tiim degiskenlerde Morhipo’ya nazaran daha yiiksek ortalamalar elde ettigi
goriilmektedir.

Olcek Yapilarina iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Veri analizine gecilmeden 6nce arastirmada yer alan tiim 6lgeklerin giivenilirlik ve gecerlilik testleri
yapilmistir. Oncelikle aragtirmada kullanilan e-atmosferik unsurlar degiskenine iliskin temel alinan
orijinal Olgek dort boyuttan olustugu igin s6z konusu olgegin Tiirkiye’de yapilan arastirma
ornekleminde de ayni1 yapiy1 koruyup korumadiginin test edilebilmesi i¢in A¢iklayic1 Faktor analizi
yapilmis ve benzer bir yapinin elde edildigi goriilmiistiir (Ek1). Ancak arastirmanin ana amaci e-
atmosferik unsurlarin satin alma niyetine etkisinde aligveris keyfinin aracilik etkisinin test edilmesi
oldugundan, boyutsal yapist dogrulanan 6l¢ek arastirmanin ilerleyen asamalarinda biitiinsel olarak
analizlere dahil edilmistir.
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Olgeklerin giivenilirliginin tespiti i¢in, Cronbach’s Alfa testinden yararlanilmistir (Tablo 3). Tablo 3
incelendiginde, Cronbach’s Alfa degerlerinin 0,926-0,972 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Elde
edilen alfa degerleri 0,70’in ¢ok iizerinde oldugundan, 6l¢eklerin yiiksek giivenilirlige sahip oldugu
soylenebilir (Nunnally, 1978).

Tablo 3. Oigeklere Ait Korelasyon, Giivenilirlik ve A¢iklanan Ortalama Varyans

Degerleri
Olgek 1 2 3 a4 a CR | AVE
E-Atmosferik Unsurlar (1) | (0.907) 0,972 | 0.988 | 0.823
Aligveris Keyfi (2) 0.742** | (0.952) 0,966 | 0.967 | 0.907
Plansiz Satin Alma (3) 0.602** | 0.719** | (0.847) 0,926 | 0.910 | 0.718
Atmosfer Duyarlihg (4) | 0.666** | 0.708** | 0.758** | (0.868) | 0,930 | 0.923 | 0.754

* Caprazda, parantez i¢inde yer alan degerler AVE karekok degerleridir.

**p<0.01

Tablo 3’te ayrica oOlgekler arasindaki korelasyon degerleri, ¢aprazda parantez iginde ortalama
aciklanan varyans (AVE) karekok degerleri, birlesik giivenilirlik (CR) katsayilari, ve AVE degerleri
verilmistir. Tablo 3’e gore, tiim Ol¢ekler arasindaki korelasyon katsayilarinin oldukga yiiksek ve
anlamli oldugu goriilebilir (r katsayilari: 0.602-0.758). En yiiksek korelasyon katsayisi, plansiz satin
alma ile atmosfer duyarlilig1 arasinda tespit edilmistir (r=0.758).

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gecerliliklerinin tespit edilebilmesi icin 6l¢ekler yakinsak ve
ayriksak gecerlilik agisindan incelenmistir. Yakinsak gecerliligin saglanabilmesi i¢in ¢ kosul
bulunmaktadir: (i) 6lgeklerde yer alan her bir maddenin faktor yiikiiniin 0,50’den biiyiik olmas; (ii)
Olgeklere ait AVE degerlerinin en az 0,50 olmasi; ve (iii) Olgeklere ait birlesik giivenilirlik
katsayilarinin (CR) en az 0,70 olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981). Ek 1°de yer alan tablodaki faktor
yiikleri (yol katsayilar1) incelendiginde, maddelerin faktor yiik degerlerinin 0,722-0,983 arasinda,
dolayisiyla her bir maddenin yiik degerinin 0,50’nin ¢ok iizerinde oldugu goriilebilir. Tablo 3’de yer
alan AVE degerleri incelendiginde ise, 6lgeklerin AVE degerlerinin 0,718-0,907 arasinda, dolayisiyla
0,50’den oldukga yiiksek oldugu, 6l¢eklere ait CR degerlerinin ise 0,910-0,988 arasinda, dolayisiyla en
alt esik olan 0,70 degerinin olduk¢a iizerinde oldugu goriilmektedir. S6z konusu bulgular tim ¢
kosulun da saglandigini gosterdiginden, arastirmada yer alan 6lgeklerin yakinsak gegerliliklere sahip
oldugu rahatlikla s6ylenebilir.

Olgeklerin ayriksak gecerliliklerinin tespit edilebilmesi icin 6l¢eklerin AVE karekok degerleri ile
olgekler arasindaki korelasyon katsayilar: karsilastirilmaktadir. AVE karekok degerlerinin kendi satir
ve stitunundaki korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi durumunda dlgeklerin ayriksak gegerlilige
sahip oldugu belirtilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3’de yer alan AVE karekok degerleri
ile korelasyon katsay1 degerleri karsilastirildiginda bahsedilen sartin saglandigi, dolayisiyla dlgeklerin
ayriksak gecerlilige sahip oldugu goriilmektedir.
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Arastirmada kullanilan olgekler, Amos 24 programi kullanilarak yapi gegerliligi agisindan test
edilmistir. Bu kapsamda, dort boyuttan olusan e-atmosfer 6lgegi icin birinci ve ikinci diizey ¢ok
faktorlii dogrulayici faktor analizi uygulanirken; plansiz satin alma, alisveris keyfi ve atmosfer
duyarliligi 6lgekleri i¢in tek faktorlii birinci diizey dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. E-atmosfer
ve atmosfer duyarhlik 6lgeklerinde ilgili teori ile uyum ¢ercevesinde 6nerilen hata terimleri arasindaki
modifikasyonlar uygulanmistir. Analiz sonucunda 6lgeklere iliskin elde edilen uyum degerleri Tablo
4’de sunulmustur.

Tablo 4. Oigeklerin Uyum Dederleri (DFA)

Olgek NG df X2 / df GFI CFI NFI RMSEA
E-Atmosfer 292,071 129 2,264 0,874 0,971 0,950 0,074

Plansiz S. A. 4,246 2 2,123 0,991 0,996 0,993 0,069

Alisveris Keyfi Miikemmel Uyum Elde Edilmistir

Atmos. Duy. 1,537 1 1,537 0,997 0,999 0,998 0,048

Kabul Edilebilir 1-5 20.90 20.90 20.90 <0.08

Uyum Degerleri

(Malhotra, 2010:732-

733)

Tablo 4’de goriildiigl tizere, Dogrulayici Faktor Analiz (DFA)’leri sonucunda elde edilen uyum
degerleri kabul edilebilir sinirlar dahilinde oldugundan o6l¢eklerin belirtildigi boyutsal yapilari ile
dogrulandig1 kabul edilmektedir. Dogrulayici Faktor Analizi sonuglari, ortalamalar, standart
sapmalar ve Olgme Modeli’'nde elde edilen Standardize p degerleri Ek 1’de verilmigtir. Uyum
degerleri yeterli oldugu i¢in yapisal model analizi agamasi ile devam edilmistir.

Yapisal Esitlik Modeli Testi
Olgeklerin giivenilirlik ve gecerlilikleri kanitlandiktan sonra, e-atmofer degiskeninin bagimsiz,

alisveris keyfi ve plansiz satinalma degiskenlerinin bagimli degisken oldugu model testi asamasina
gecilmistir. Yapisal esitlik modellemesi analizi sonucunda elde edilen modelin uyum degerleri kabul
edilebilir diizeyde gcikmistir (X°=626,268; df=267; X?/df=2,346; GF1=0,820; CFI=0,953; NFI=0,922;
RMSEA=0,076). Modelin yol (standardize ) analizi sonuglarina gore e-atmosferin plansiz satinalma
(p=0,640, p<0,01, Kritik Oran=10,184, Standart hata=0,077, R*=0,41) ve aligveris keyti (f=0,820;
p<0,01, Kritik Oran=16,071, Standart hata=0,066, R*=0,67) {izerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi
bulunmustur. Dolayisiyla, H1 ve H2 hipotezleri desteklenmistir (bakiniz Sekil 2).
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Aligveris Keyfi
0,820%**

E-Atmosfer

0,640**
Plansiz Satin Alma

**p 0,01

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli Test Sonucu

Alisveris Keyfinin Aracilik Etkisi Testi
Calismada aracilik etkisini test etmek i¢in, Baron ve Kenny (1986) tarafindan onerilen ii¢ kosullu

yontem temel alinmistir. Bu yontemin ilk kosulu olan bagimsiz degiskenin bagimli degisken
tizerindeki etkileri test edilmistir. E-atmosferin plansiz satinalma iizerinde etkili oldugu anlasilmistir
(standardize P=0,61; p<0,01, Kritik Oran=9,685, Standart Hata=0,08, R?=0,38; modelin uyum
degerleri: X’=418,790; df=202; X?/df=2,073; GFI=0,855; CFI=0,966; NFI=0,937; RMSEA=0,068).
Sozkonusu degerler kabul edilebilir sinirlar icinde oldugundan (Malhotra, 2010:732,733) ve etki
anlamli oldugundan birinci kosul saglanmistir.

Baron ve Kenny (1986) tarafindan dnerilen yontemin ikinci ve tiglincli kosullarini test edebilmek
amactyla arac1 degiskenin (alisveris keyfi) dahil edildigi yapisal esitlik modeli testi uygulanmistir
(Model uyum degerleri: X°=570,369; df=266; X°/df{=2,144; GFI=0,829; CFI=0,961; NFI=0,929;
RMSEA=0,070). Elde edilen bulgulara gore ikinci kosul olan bagimsiz degiskenin araci degisken

tizerinde istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip olmas1 sartinin saglandigi ve e-atmosferin
alisveris keyfi tizerinde pozitif ve anlaml bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir (f=0,81, p<0,01,
Kritik Oran=15,747; Standart Hata=0,07; R*=0,66). Boylece aracilik etkisi testinin ikinci kosulu da
saglanmustir.

Baron ve Kenny (1986) yonteminde Onerilen {igiincii kosulun ilk sarti, araci degiskenin bagimli
degisken iizerinde anlamli etkiye sahip olmasidir. Analiz sonucuna gore, aligveris keyfi plansiz satin
alma tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir (f=0,71, p<0,01; Kritik Oran=7,807; Standart
Hata=0,09; R®=0,55). Boylece tigiincii kosulun ilk sarti saglanmig ve ayrica H3 hipotezi
desteklenmistir. Aracilik etkisinde gerekli olan tiglincii kosulun diger sart1 ise, bagimsiz degiskenin
bagiml degisken iizerindeki etkisinin araci degiskenin modele dahil olmasi ile birlikte azalmasi veya
ortadan kalkmasidir. E-atmosferin plansiz satin alma {izerindeki istatistiksel olarak anlamli olan
etkisi, aligveris keyfinin araci degisken olarak modele dahil edilmesi durumunda ortadan kalkmistir
(B=0,04; p=0,628; Kritik Oran=0,485; Standart Hata=0,109; R’=0,66) ve boylece tigiincii kosul
saglanmustir. Sekil 3’de aracilik testi sonucu bulgular yer almaktadir.
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Ahisveris Keyfi

0,71%*

0,04 (0,61%*%*)
E-Atmosfer -t Plansiz Satin Alma

**p 0,01

Sekil 3. Alisveris Keyfi Araci Etkisi Modeli

Sekil 3’de goriildiigii gibi, arac1 degisken olan aligveris keyfi modelde yer almadiginda e-atmosfer
plansiz satinalma {izerinde yiiksek ve anlamli bir etkiye sahipken (f=0,61, p<0,01), modele aligveris
keyti eklenince bu etki istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmektedir ($=0,04, p=0,628). Bu bulgulara
dayanarak, e-atmosfer ile plansiz satin alma arasindaki iliskide, aligveris keyfinin tam aracilik rolii

oldugu anlagilmistir. Bu baglamda, H4 hipotezi desteklenmistir.

Atmosfer Duyarlilig Diizeylerine Gore Modelin Test Edilmesi
Alisgveris keyfinin, e-atmosfer ile plansiz satin alma iliskisindeki aracilik roliiniin cevaplayicilarin

atmosfer duyarliligi diizeylerine (yiiksek/diisiik) gore fark gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla atmosfer duyarlilik dl¢egi icin medyan degeri hesaplanmis (medyan=3,50) ve 6rneklem,
atmosfer duyarlilig: diisiik (ortalama<3,50; n=129) ve yiiksek (ortalama>3,50; n=105) olmak tizere iki
gruba ayrilmistir. Arastirma anketinde yer alan tiim O6lceklerin her bir maddesi i¢in iki grubun
cevaplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmis ve tiim 6l¢ek maddeleri i¢in gruplar arasinda anlaml: farkliliklar oldugu
tespit edilmistir.

Atmosfer duyarlilig1 diisiik olan grup i¢in, aracilik testi 6ncesinde, e-atmosferin plansiz satin alma
tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamli ($=0,63, p<0,01) iken; alisveris keyfi modele araci
degisken olarak eklendiginde, e-atmosferin plansiz satin alma iizerindeki etkisinin ortadan kalktig1 ve
istatistiksel olarak anlamsiz hale geldigi tespit edilmistir (f=0,07, p=0,59). S6z konusu modelde
alisveris keyfinin plansiz satin alma {izerinde istatistiksel olarak anlamli (f=0,65, p<0,0, Kritik
Oran=4,792; Standart Hata=0,11; R*=0,51) etkiye sahip oldugu goriilmistiir (Model uyum degerleri:
X?=531,197; df=266; X°/df=1,997; GF1=0,763; CF1=0,940; NFI=0,887; RMSEA=0,088).

Atmosfer duyarlilig: yiiksek olan grup icin, aracilik testi dncesinde e-atmosferin plansiz satin alma
tzerinde (duyarliligi diisiik gruptan farkli olarak) 0,01 anlamlilik diizeyinde etkisiz, ancak 0,05
anlamlilik diizeyinde etkili oldugu tespit edilmistir ($=0,22, p=0,04). Bu baglamda, Baron ve Kenny
(1986) kosulu saglandigindan, aligveris keyfinin aracilik etkisini 6l¢mek amaciyla aracilik model testi
uygulanmustir. Elde edilen bulgulara gore, aligveris keyfi degiskeni modele dahil edildiginde, e-
atmosferin plansiz satin alma tizerindeki etkisi istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmistir (f=-0,04,
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p=0,73). Ayn1 modelde aligveris keyfinin plansiz satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamh
(B=0,60, p<0,0, Kritik Oran=5,429; Standart Hata=0,16; R?=0,34) etkisi oldugu tespit edilmistir
(Model uyum degerleri: X°=457,189; df=266; X°/df=1,719; GFI=0,758; CFI=0,914; NFI=0,819;
RMSEA=0,083).

Boylece, bulgular incelendiginde, atmosfer duyarlilig1 diisiik ve yiiksek olmak tizere her iki grup igin
de, aligveris keyfi degiskeninin e-atmosfer ve plansiz satin alma davranisi iliskisinde tam aracilik rolii
oldugu goriilmektedir.

Bulgularin Tartisilmasi, Sonug ve Oneriler

E-atmosferin plansiz satin alma ve aligveris keyfi tizerindeki etkisinin arastirilmasi ve ek olarak e-
atmosfer ile plansiz satin alma davranisi iligkisinde aligveris keyfinin aracilik etkisinin, atmosfer
duyarlilig1 diizeylerine gore incelenmesinin amaglandig bu ¢alisma Trendyol ve Morhipo e-ticaret
sitelerinden aligveris yapan ve ¢ogunlugu kadin olan 234 cevaplayici ile gergeklestirilmistir.
Cogunlugu 21-25 yas grubunda olan cevaplayicilarin, séz konusu siteleri agirlikli olarak ayda
ortalama 2-5 defa ziyaret ettikleri ve en sik satin aldiklar1 iiriin grubunun giyim oldugu tespit
edilmistir. ki e-ticaret sitesi kargilastirildiginda, Trendyol’'un e-atmosfer agisindan daha yiiksek
ortalamalar elde ettigi gortilmistiir.

Arastirma hipotezlerini test etmek amaciyla ilk olarak e-atmosferin plansiz satin alma tizerindeki
etkisi test edilmistir. Ge¢mis ¢aligmalarda (6rnegin, Adelaar, 2003; Verhagen ve VanDolen, 2011) elde
edilen bulgulara paralel olarak, e-atmosferin plansiz satin alma iizerinde pozitif yonli ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Diger bir deyisle, web sitelerinde e-
atmosferin hedef kitleye uygun sekilde tasarlanmasi, ziyaretgilerin plansiz satin alma davranist
gostermelerinde etkili olmaktadir. Benzer sekilde, arastirma bulgularina gore, e-atmosferin alisveris
keyfi tizerinde de istatistiksel olarak anlamli etkisi oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu bulguya gore
e-atmosfer, web sitesini ziyaret eden tiiketicilerin aligveristen keyif alma diizeylerini etkilemektedir.
Ayrica Trendyol'un, Morhipo ile karsilastirildigina, e-atmosfer ve aligveristen keyif alma dlgeklerinde
daha yiiksek ortalamalara sahip olmasi, farkli e-atmosfere sahip sitelerden, tiiketicilerin farkli
diizeylerde keyif aldiklarina isaret etmektedir.

Gegmis calismalar incelendiginde, e-atmosferin tiiketicilerde duygusal tepkiler olusturdugu (6rnegin,
Wu, Cheng ve Yen, 2008) ve farkli yonlerden tiiketici davranislarini etkiledigi (6rnegin, Manganari,
Siomkos ve Vrechopoulos, 2009) yoniinde arastirmalara rastlanmaktadir. Bu baglamda, bu
arastirmada, aligveris keyfinin e-atmosfer ve plansiz satin alma arasindaki iliskideki aracilik rolii test
edilmistir. Beklendigi iizere ve ge¢mis ¢aligma bulgularina paralel olarak, e-atmosferin plansiz satin
alma tizerindeki dogrudan etkisi, modele alisveris keyti degiskeninin eklenmesi ile ortadan kalkmis
ve e-atmosfer s6z konusu modelde yalnizca aligveris keyfi tizerinden dolayli olarak plansiz satin alma
tizerinde etkili bulunmustur. Diger bir deyisle, e-atmosfer plansiz satin alma {izerinde dogrudan etkili
olsa da, her aligverisin, tiiketicilerde olumlu veya olumsuz diizeyde aligveris keyfi olusturmasi
beklentisi g6z 6niinde bulunduruldugunda, e-atmosferin dncelikle aligveris keyfi diizeyini etkilemesi
ve bu yolla plansiz satin almayi tesvik ettigi bulgusu ilgili literatiir ile paralellik gostermektedir. Bu
bulgular goz oniinde bulundurularak, e-ticaret firmalarina web sitesi tasarimlarini planlarken e-
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atmosferlerini ziyaretgilerin aligveris keyfini artiracak sekilde tasarlamalar1 onerisinde bulunmak
miimkiindiir. Dolayisiyla, arastirma bulgularina gore denilebilir ki, e-magazadaki aligveris keyfinin
artirillmasi ziyaretgileri sitede plansiz aligveris yapmaya daha ¢ok tesvik edecektir.

Atmosfer duyarlilign diizeylerine gore (disiik/yiliksek) aracilik testi tekrarlandiginda, beklenen
durumdan farkli olarak, her iki grup i¢in de, tiim 6rneklem ile paralel sekilde, alisveris keyfinin tam
aracilik rolii tstlendigi goriilmiistiir. Bu baglamda, atmosfer duyarlilik diizeyleri arasindaki fark géz
oniinde bulundurulmaksizin, e-atmosferin plansiz satin alma davraniginda her iki grup igin de
aligveris keyfi iizerinden etkili oldugu ortaya konmustur. Ozetle, e-magaza ziyaretgisi, ister yiiksek,
ister digitk aligveris duyarliligina sahip olsun, aligveristen keyfi aldig1 siirece plansiz satin alma
ihtimali artmaktadir. Bu sebeple e-magaza sahiplerinin ziyaretcilerini plansiz satin almaya
yonlendirmek arzulari bulunmasi durumunda e-atmosferlerini aligveris keyfi yaratacak sekilde
tasarlamalari tavsiye edilir.

Arastirma Kisitlari
Her galismada oldugu gibi bu ¢alisma da bazi kisitlar icermektedir. Arastirmada zaman ve maliyet

kisitlar1 nedeniyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Bu
baglamda arastirma sonuglar1 yalnizca arastirmaya dahil edilen 6rneklem icin gegerli olup, geneli
yansitmak agisindan sinirlidir. Arastirma kapsamina yalnizca iki e-ticaret sitesi dahil edilmistir. Konu
ile ilgili yapilacak yeni arastirmalarda farkli arastirma sitelerinin de aragtirma kapsamina alinmasi,
farkli 6rneklemler kullanilmas: ve tesadiifi 6rnekleme yontemleri ile 6rneklem segilmesi bulgularin
genellestirilmesi agisindan katki saglayabilir.
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EK: Olgeklere Ait Faktér Yapilari, Ortalamalar, Standart Sapmalar, DFA Standardize 8 ve
Giivenilirlik Degerleri

Olcek Sorulari* Soru Ortalama | Standardize | Olgek Ortalama Givenilirlik

(Std. Sap.) B (Std. Sap.) Cronbach’s
(DFA) Alfa (a)

E-Atmosfer 3,29 (0,97) 0,972

Goérsel Unsurlar 3,43 (1,08) 0,966

Cezbedici duzen 3,39(1,15) 0,919

Cekici renk 3,39(1,12) 0,910

Hos tasarim 3,39(1,16) 0,936

Cekici sekilde Urin sergileme 3,48 (1,15) 0,916

Cekici gorsel 3,49 (1,17) 0,908

Bilgi Unsurlari 3,40 (1,04) 0,944

Glincel goriinim 3,54 (1,20) 0,860

Dogru bilgiler 3,52 (1,16) 0,877

Faydali bilgiler 3,31(1,12) 0,886

Bilgilendirici site 3,32(1,12) 0,879

Sitede yeterli bilgi 3,30(1,13) 0,871

Gezinme (Navigasyon) 3,52 (1,10) 0,950

Unsurlar

Sitenin rahat gezinti olanagi 3,50 (1,18) 0,896

saglamasi

Gegerli baglanti 3,53(1,19) 0,885

Mantikh tasarim 3,50 (1,18) 0,921

Bilgilere kolay ulasim 3,53(1,15) 0,937

Sosyal Unsurlar 2,77 (1,21) 0,961

Sitede fikir paylasim olanagi 2,86 (1,22) 0,866

Uriinlerle ilgili kullanici 2,70 (1,30) 0,953

yorumlarinin bulunmasi

Uriinle ilgili baskalarinin 2,68 (1,29) 0,975

diistiincelerine kolay ulasim

Baskalarinin Grinle ilgili 2,83 (1,29) 0,920

degerlendirme ve

puanlamalarina kolay ulagim

Aligveris Keyfi 3,65 (1,27) 0,966

Alisverisin eglenceli bir 3,71 (1,30) 0,983

aktivite olmasi

Alisverisin kisiyi mutlu etmesi 3,73 (1,30) 0,967
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Alisverisin kisinin en sevdigi 3,51 (1,35) 0,905

aktivitelerden biri olmasi

Plansiz Satin Alma 3,07 (1,15) 0,926

internette gezinirken kisinin 3,23 (1,35) 0,896

disinmedigi seyleri almasi

internetten rastgele bir seyler 3,03 (1,32) 0,899

almanin eglenceli olmasi

internette disik fiyath 3,14 (1,33) 0,825
Urlinlerin diisinmeden

alinmasi

internette ilgi ceken birsey 2,86 (1,28) 0,761
gorildigiunde nasil oldugunu

gormek icin alinmasi

internette ilk gérildigiinde 3,10 (1,25) k¥

begenilen Grindn alinmasi

Atmosfer Duyarhiligi 3,22 (1,11) 0,930

internette aligveris yapilirken 3,41 (1,22) 0,722
sanal magaza atmosferine

dikkat edilmesi

Sanal magaza atmosferinin 3,30(1,24) 0,863
sanal magaza tercihini

etkilemesi

Sanal magaza goriintiisinin 3,08 (1,21) 0,919
farketmeden aligveris

yaptirmasi

Sanal magaza tasariminin 3,12 (1,22) 0,947
nereden aligveris yapilacagini

etkilemesi

*Sorunlar ankette yer alan orijinal halinde olmayip, tablo igin kisaltiimistir.

**DFA sonucunda modifikasyon yapilarak bu soru analizden gikariimistir.
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