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OZET

CEVRIMICi (ONLINE) MAGAZA ATMOSFERININ TUKETICIiLERIN SATIN
ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKIiSi

Beyza Ecem NEVRUZ

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Damisman: Prof. Dr. Fatma DEMIRCi OREL
Ocak 2019, 92 sayfa

Cevrimi¢i magaza atmosferi, site tasariminda kullanilan elemanlarin belirli bir
miisteri ¢iktis1 elde etmek i¢in bilingli olarak bir araya getirilmesidir. Magaza atmosferi
elemanlart misterinin satin alma karari1 dogrudan etkileyebilir. Ayrica miisteriyi
hedonik yonden tatmin ederek siteye yonelik olumlu niyetler olusturmasini saglayabilir.
E-perakendeci agisindan hem rekabet avantaji elde etmesine yarayan hem de misteriyi
sitede tutma ve miisterinin siteye yoOnelik nihai kararin1 sekillendirmede rol oynayan
magaza atmosferi 6nemli bir pazarlama elemanidir.

Bu tezin amaci, diisiik gorev ilgili ¢cevrimici atmosfer elemanlarindan {iriin dist
resimler, liye ortaklar, site ddiilleri ve giivenlik rozetlerinin miisterinin siteye yonelik
yakinlagsma niyetinin olugmasindaki etkisini incelemektir.

E-perakende simiilasyonu olusturularak tamamlanan deneysel arastirmadan elde
edilen veriler SPSS 25.0 paket programinda c¢oklu regresyon analizi uygulanarak
degerlendirilmistir. Analiz sonucunda iiye ortaklar ve iirlin disi resimler atmosfer
elemanlarimin  bireyin nihai kararin1 sekillendirmesinde bir etkisinin olmadigi
bulunmustur. Bununla birlikte site odiilleri ve gilivenlik rozetlerinin memnuniyet ve
harekete gegmeyi pozitif yonde etkiledigi ve yakinlagma niyetinin memnuniyet ve

harekete gegmeden olumlu yonde etkilendigi oldugu bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Cevrimigi atmosfer, e-perakende, SOR paradigmasi, Webmosfer




ABSTRACT

THE EFFECT OF ONLINE STORE ATMOSPHERE ON CONSUMERS’
PURCHASE INTENTION

Beyza Ecem NEVRUZ

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Prof. Dr. Fatma DEMIRCi OREL
January 2019, 92 pages

The online store atmosphere is the conscious combination of elements used in
website design to achieve a certain customer output. Store atmosphere elements can
directly affect the customer's purchase decision. In addition, by satisfying the customer
hedonically, it can enable the customer to create positive intentions towards the website.
In terms of e-retailers, the store atmosphere is an important marketing element that
helps both to gain competitive advantage and to keep the customer on the website and to
shape the final decision of the customer.

The aim of this thesis is to examine the effect of the low task relevant online
atmosphere elements which are pictures other than merchandise, security badges,
website awards and affiliations to the customer's approach intention to the website.

The data obtained from the experimental research, which was completed by
creating an e-retail simulation, was analyzed by using multiple regression analysis in
SPSS 25.0 package program. As a result of the analysis, it was found that the pictures
other than merchandise and affiliations have no effect on approach intention. In addition
to this result, it was found that website awards and security badges have positive impact
on pleasure and arousal, and appraoch intentions have positively affected by pleasure

and arousal.

Keywords: Online atmosphere, e-retailing, SOR paradigm, Webmospher
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BOLUM I

GIRIS

Antik caglardan bu yana insan eliyle yaratilan yapilarin bireyler iizerinde bir etki
olusturmasi amaglanmistir. Antik Yunan’in gosterisli yapilari; Tanrilarin  giiciinii,
Ronesans’in  gosterisli binalartysa soyluluk ve gilic atmosferi yaratarak toplumu
etkilemistir. Bireyler birlikte yasadiklar1 toplumlar gibi i¢inde bulunduklar1 ¢evrenin de
etkisinde kalarak o gevreye yonelik tutum ve davranig gelistirir. Cevresel psikoloji
olarak oOnce psikoloji biliminin konusu olan atmosfer; bireylerin davranislarini
sekillendirmek amaciyla tasarlanan calisma ve yasam alanlar1 nedeniyle mimari ve i¢
tasarimin konusu olmustur. Diinya savaslarinin sona ermesiyle refah seviyesi yiikselen
tiiketicilerin, satin alma kararin1 fayda beklentisiyle birlikte iiriiniin satildig1 magaza ve
cevresini de degerlendirerek vermeye baslamasi perakendecilikte magaza atmosferi
konusunu giindeme getirmistir.

2000’11 yillarda teknolojide yasanan hizli degisimle birlikte internete erisimi
kolaylasan tiiketicilerin sanal diinyayla biitiinlesmesi, e-perakendeciligi kag¢inilmaz
kilmigtir.  Cevrimi¢i dlinyanin  tiiketiciye sundugu sonsuz alternatif imkam
perakendecinin tiim diinyayla rekabet etmesi anlamina gelmektedir. Geleneksel
perakendecilikte oldugu gibi c¢evrimigi diinyada da tiiketicinin siteye gelmesi yeterli
degildir. Siteye gelen miisterinin {iriinii incelemesi, alisveris yapmasi, site miisterisi
olarak geri donmesi ve siteyi onermesi perakendecilerin rekabet avantaji elde etmesini
saglayacaktir. Geleneksel pazarlama karmasi elemanlar1 olan {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim, alternatifleri arasinda hizla gecis yapabilen tiliketiciler i¢in yeterli giicte etki
yaratmamaktadir. Ozellikle tiiketicinin bir siteyi ¢ekici bulup oradan alisveris yapip
yapmamasinin milisaniyelerle 06l¢lildiigli sanal diinyada ¢evrimi¢i magaza atmosferi
tiiketiciyi siteye ¢ekme, sitede tutma ve site miisterisi haline getirerek rekabet avantaji
yaratmada 6nemli bir pazarlama elemant haline gelmistir.

E-perakendeci i¢in magaza atmosferi bilgisayar ekranindan miisterisine
ulastirabildikleriyle sinirlidir. Ancak dar bir alandan ulasiyor olsa da ¢evrimigi magaza
atmosferi elemanlar1 tiiketicinin siteye yonelik nihai kararmin sekillenmesinde
geleneksel atmosfer elemanlariin sahip oldugu etkiye sahiptir. Bu anlamda dogrudan
miisterinin aligveris hedefine odaklanan atmosferikler ve miisteriye siteyi c¢ekici

gosteren, onun bireysellik ve farklilasma beklentilerini tatmin ederek hedonik fayda



saglayarak miisterinin siteye yoOnelik olumlu yaklasimlar gostermesini saglayan
atmosfer elemanlar1 ¢evrimi¢i magazalarda kullanilmaktadir.

Bu calismanin amaci; miisterinin aligveris hedefiyle dogrudan ilgili olmayan
atmosfer elemanlariin birey tizerindeki etkisini ve bu atmosfer ortaminin bireyde siteye
yonelik olumlu niyet olusturup olusturmadigini incelemektir.

Calismanin ilk iki boliimiinde geleneksel magaza atmosferi kavrami ve atmosferi
olusturan elemanlar agiklanmis, atmosferin birey tizerindeki etkisi ¢evresel psikoloji
acisindan ve Stimulus — Organism — Response (SOR) paradigmasi agisindan
degerlendirilmistir. Sonrasinda ¢evrimigi aligveris ve e-perakendenin tarihsel gelisimi
anlatilarak cevrimigi atmosfer kavrami agiklanmistir. SOR paradigmasi 1s18inda
¢evrimici atmosferi olusturan her bir eleman basliklar halinde aciklanmastir.

Arastirmanin kavramsal modelinin agiklandigi dordiincii boliimde, Oncelikle
yapilan pilot teste ve bulgularina yer verilmistir. Pilot testten elde edilen veriler 1s181inda
arastirmanin modelinde yapilan revizyonlar belirtilmis ve c¢alismanin hipotezleri
aciklanmistir. Besinci boliimde caligmanin deneysel tasarimi ve deney senaryosu
aciklanmis, aragtirmanin 6rneklemi ve kullanilan analizler hakkinda bilgi verilmistir.

Web sitesi tasarlanarak e-perakende magazasinin simiile edildigi deneysel
calismanin sonucunda toplanan verilere ait analizlerin bulgular1 calismanin altinci
boliimiinde agiklanmistir. Son béliimde ise aragtirmanin sonuglari agiklanmis, ¢alismaya
ait kisitlar belirtilmis, gelecek c¢alismalara ve isletmelere yonelik Onerilere yer

verilmistir.



BOLUM II

MAGAZA ATMOSFERI

2.1. Magaza Atmosferi Kavrami

21.yiizyilin global diinyasinda tiiketiciler {iriine ve hizmete ulasip edinmenin
Otesinde aligveris siirecini bir deneyim olarak yasamak istemektedir. Rekabet ortami
icindeki perakendecilerin amaci bir taraftan hedef miisterilerini tatmin etmek diger
taraftan karliligimi siirdiirerek hayatta kalmaktir. Geleneksel pazarlama karmasi
elemanlar1 miisterileri magazaya ¢ekmekte, ancak uzun vadeli bir iligki yaratilmasi i¢in
bu yeterli olmamaktadir (Baker, Levy ve Grewal, 1992). Miisteri iirlinii, iirlinle birlikte
saglanan hizmeti, diger {liriin karmasi1 unsurlarin1 ve satis ¢evresini bir biitiin olarak
gormekte ve degerlendirmesini bu dogrultuda yaparak satin alimi gergeklestirmektedir
(Kotler, 1973). Bu nedenle perakende magaza atmosferi, rekabet avantaji elde etmede
ve tiiketiciyi etkilemede Onem kazanmis ve pazarlama stratejisinin belirlenmesinde
etkin rol almaya baslamistir (Bakirtas, 2013).

Fiyat ve tutundurma elemanlar1 miisterinin magazaya yonelmesini saglamakta
ancak magazadan igeri girmesini ve magaza miisterisi olmasini garanti etmemektedir.
Bir magazanin dig goriintlisii miisteriye icerde yasayacagi deneyim hakkinda ipucu
vererek onu iceri davet edebilmelidir (Demirci, 2000, s.29; Karakasoglu, 2016). Magaza
gevresini bir sahne gibi kullanan perakendeci, miisterisini etkileyecek bir atmosfer
yaratarak kendisine bir imaj olusturmakta (Dursun, Oskaybas ve Gékmen, 2013) ve
boylece kisa vadede satiglarimi arttirirken uzun vadede miisteri sadakatini yakalayip
stirdiiriilebilir finansal kazanim elde etmeyi hedeflemektedir (Levy ve Weitz, 2007;
Dursun vd. , 2013). Ancak bu noktada magaza imaji ve atmosferi kavramlarini
birbirinden ayirmak gerekmektedir. Magaza imaji; miisterinin magazay1 fiziksel ve
psikolojik olarak nasil algiladigi (Demirci, 2000) ile ilgiliyken, magaza atmosferi;
sOzsiiz bir iletisim araci olarak magazanin miisterisine nasil bir mesaj verdigi ile ilgilidir
(Sezer, 2011; Kotler, 1973). Magaza imaji, lirlin kalitesi ve magaza ¢evresi arasinda
giiclii bir bag vardir (Baker, Grewal ve Parasuraman, 1994), ancak magaza atmosferi
imaj1 olusturan bir onciil, onu 6zgiinlestirerek taklit edilmesini zorlastiran bir parcasidir
(Demirci, 2000; Turley ve Chebat, 2002).

Her zaman bilingli olmamakla birlikte perakende yoneticileri farklilik yaratmak

icin magaza i¢inde ve disinda diizenlemeler yapmistir. Magazanin i¢ ve dig goriiniimiini



olusturan magaza cevresi elemanlar1 ilk defa Kotler tarafindan “magaza atmosferi”
olarak anilmig ve kavramlastirilmistir (Turley ve Milliman, 2000). Belirli bir alic1 etkisi
yaratmak amaciyla satin alma alaninin bilingli olarak tasarlanmasi (Kotler, 1973) olarak
tanimlanan magaza atmosferi; fiziksel magaza cevresi (Baker vd. , 1992) ve hizmet
ortam1 (Bitner, 1992) olarak da ifade edilmektedir. Cevreyi olusturan atmosfer unsurlari
atmosferikler (atmosferics) olarak adlandirilmaktadir (Kotler, 1973). Alisverisin sadece
satin almayr ifade eden anlamindan uzaklastifi giinlimiiz toplumunda (Manganari,
Siomkos ve  Vrechopoulos, 2009), atmosferiklerin kasitli  kontroli  ve
yapilandirilmasiyla olusturulan magaza atmosferi (Turley ve Milliman, 2000)
miisterinin aligveris siirecini bir deneyim haline getirmekte, tiiketicilerin marka
tercihlerinin ve bir marka imajinin olusmasinda etkin bir role sahip olmaktadir
(Karakasoglu, 2016).

Miisterinin magazaya girdigi zaman magazanin biitlinlinden veya bir
bolimiinden (Tek ve Orel, 2008) algiladigi ve miisterinin duyularini uyaran
atmosferiklerin tasarlanmasiyla olusan magaza atmosferinin, (Milliman ve Fugate,
1993; Dailey, 2004) satin alma noktasinda reklam gibi diger pazarlama girdilerinden
(Baker, 1986; Baker vd., 1994) ve iiriiniin kendisinden daha etkili oldugu gortilmiistiir
(Kotler, 1973). Bu anlamda bakildiginda magazaya 6zgiin bir kimlik ve rekabet avantaji
kazandirmada magaza atmosferinin pazarlama karmasi elemanlarindan biri olarak
degerlendirilebilir (Turley ve Chebat, 2002). Perakende atmosferi ve atmosferin miisteri
tizerindeki etkileri hakkinda yiiriitiilen disiplinler aras1 c¢alismalarda magaza
atmosferinin magaza imajin1 yikselttigi gorilmiistiir. Bununla birlikte magaza
atmosferinin miisterinin magazadan memnun olma seviyesi (Babin ve Attaway, 2000;
Chen ve Hsieh, 2011), satin aldig1 iiriin miktar1 (Chen ve Hsieh, 2011), magazada
gecirdigi siire (Donovan ve Rossiter, 1982; Sherman, Mathur ve Smith, 1997) ve
magaza personeli ve diger miisterilerle iletisim kurma istekliligi (Donovan ve Rossiter,
1982) iizerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Magaza miisterisi olma niyeti iizerine
yiiriitiilen ¢aligmalarda ¢ekici bir magaza atmosferinin, iirliniin kalitesi, iirlin se¢imi ve
genel fiyat seviyesi degiskenlerinden daha etkili oldugu gozlenmistir (Baker vd. , 1994).
Bu ¢alisma sonuglar1 miisterilerin magazaya yonelik olumlu davranislar géstermesi i¢in
magaza atmosferinin pazarlama stratejisine dahil edilerek bilingli ve etkin bi¢imde
yonetilmesi gerektigini ortaya koymustur. (Rayburn ve Voss, 2013).

Magaza atmosferi konusunda yapilan calismalarda, siklikla atmosferikler

miinferit olarak ele alinmis ve tiiketicilerin iizerindeki etkileri incelenmistir. Ancak



miisteri magazaya girdiginde atmosferi olusturan bilesenleri biitiin olarak algilar ve
aligveris deneyimini olusturan tepkileri bu biitiinsel degerlendirmeye gore olusur
(Bitner, 1992; Matilla ve Wirtz, 2001; Chen ve Hsieh, 2011). Pazarlama yazininda ¢ok
nadir olarak atmosferiklerin biitiin olarak incelendigi ¢alisma vardir (Bakirtag, 2013).
Bir literatiir olusturma ve akademik caligmalarin sistematikligi acisindan atmosferik

siiflandirma yapilarak elemanlar incelenmistir.

2.2. Magaza Atmosferi Unsurlar1 ve Siniflandirmasi

Tiiketiciler tarafindan ihtiyag¢ olarak tanimlanan olgular giin gegtikce daha fazla
hedoniklesmekte ve bu da satin alma kararini etkileyen degiskenlerin sayisini
arttirmaktadir. Misterilerin magazada gegirdikleri stireden keyif almalari, belirli bir
magazay1 tercih etmeleri, magazada gecirdikleri siire ve harcadiklar1 para miktar1 biiyiik
oranda magaza cevresinin tiiketicileri duygusal ve biligsel olarak manipiile etmesinden
kaynaklanmaktadir (Donovan ve Rossiter, 1982). Magaza atmosferi tanimlarindan da
anlasilacagi lizere atmosfer birgok bilesikten olusmaktadir ve perakendecilerin basarili
bir pazarlama stratejisi i¢in tiiketicilerin bu degiskenlerden nasil ve ne Olciide
etkilendigini anlamalar1 gerekmektedir.

Kotler (1973) magaza atmosferini; “miisterilerin satin alma ihtimallerini
arttiracak duyularin1 harekete ge¢irmek amaciyla magaza cevresi elemanlariyla yapilan
bilingli faaliyetler” olarak tanimlamistir. Bu tanimdan yola ¢ikarak Kotler,
atmosferikleri insan duyularina gore simiflandirmistir. Perakendenin dogas1 geregi tat
duyusunun dogrudan manipiilasyonu yapilamamaktadir. Bu nedenle atmosfer
tanimlamalarinda bu duyunun disarida birakilmasi tercih edilmistir. Kotler, miisterinin
bir perakende magazasin1 gorme, isitme, koklama ve dokunma duyulariyla algiladigim
sOyler. Gorsel algilar; magazada kullanilan renkler, aydinlatma ile birlikte magazanin
seklini ve biiyiikliigiinii ifade eder. Isitsel atmosfer unsurlari; magaza i¢inde miisteriye
ulasan sesleri, bu seslerin seviyelerini ve perde boyunu ifade eder. Magazanin hos
kokuyor olmasi ve havasinin temiz olmasi misterinin koku algisini tetikleyen
unsurlardir. Dokunsal atmosferikler; miisterinin magazada dokundugu yerlerin piiriizlii
olup olmamasi, yumusaklig1 veya sicaklik/soguklugudur. Alicinin {iriinii paketlemesi,
iirlin reklami, garantileri, tirlin gorseli ve ona eslik eden diger elemanlarla birlikte bir

biitiin olarak algilayip toplam iiriinii satin aldigini ifade eden Kotler, bilingli ve ustalikla



kullanilan mekansal estetigin bazi durumlarda iiriiniin kendisinin Oniine gecerek
miisterinin satin alma kararini etkileyecegini sdyler.

Kotler’in simiflandirmasini temel alarak ama daha belirli ve detayli agiklamalarla
Baker (1986) ii¢ kategorili atmosfer siniflandirmasi yapmistir. Bu siniflandirmaya gore
magaza i¢inde dogrudan fark edilmeyen, gbéze goriiniir olmayan ama miisterilerin
duyusal algilarini etkileyerek ¢evreye yonelik tepkilerinin olusmasini saglayan, ¢evrenin
arka planinda gerceklesen atmosferikler c¢evrenin ambiyans faktorii  olarak
tanimlanmistir. Magazanin kokusu, duyulan sesler, magaza i¢i sicaklik ve aydinlatma
olarak ifade edilebilecek olan ambiyans unsurlari ile ilgili miisteri magazaya gelmeden
once bir beklentiye sahiptir. Bu unsurlardan herhangi biri miisterinin beklenti
seviyesinin altinda bir seviyede gerceklesene kadar ya da asir1 varlik ve yokluk gibi ug
limitlerde olana kadar miisteri tarafindan fark edilmeyeceklerdir (Turley ve Milliman,
2000). Ancak, miisteriye rahatsizlik verecek seviyede olduklarinda aligveris deneyimini
olumsuz etkileyecegi i¢cin miisteri tatminini diisiirecek ve ka¢inma davraniglarina neden
olacaklardir (Baker, 1986). Baker; magazada g6z oniinde olan ve ambiyans unsurlarina
gore daha biling seviyesinde algilanan atmosferikleri fasarim boyutu altinda toplamis ve
iki gruba ayirmustir: estetik atmosferikler ve fonksiyonel atmosferikler. Fonksiyonel
tasarim faktorili; magaza i¢inde miisteriye dolasim kolayligi, rahatligt ve mahremiyeti
saglayan yerlesim ve dilizen unsurlanidir. Estetik tasarim faktorii ise magazanin
mimarisi, magazada kullanilan renkler ve malzemelerle birlikte magazanin tarzini
olusturan atmosferikleri igerir. Ambiyans elemanlar1 tasarim faktoriinii olusturan
atmosferiklere gore daha bilingalti seviyesinde miisterileri etkilemektedir (Baker,
Parasuraman, Grewal ve Voss, 2002). G6z 6niinde olmalar1 nedeniyle estetik faktorii
satin alma davranigini giidiilemede ambiyans faktorii elemanlarina nazaran daha etkin
bir role sahiptir. Baker, magaza ¢evresinde bulunan insanlari sosyal atmosferikler olarak
tanimlar. Magazada bulunan diger miisterilerin ve magaza personelinin sayisi,
davraniglart ve tipleri bu atmosferikleri olusturur. Sosyal cevrenin genel magaza
atmosferi icindeki etkinligi diisiik oldugunda ambiyans faktoriiniin tiiketicilerin
memnuniyeti lizerinde daha etkili oldugu ve bu durumun tam tersi olan ambiyans
faktoriiniin genel atmosferdeki etkinligi diisiik oldugunda sosyal faktoriin memnuniyeti
daha cok etkiledigi yapilan caligmalarla ispatlanmistir (Baker vd. , 2002). Tablo 1’de

Baker’in perakende magaza atmosferi i¢in yaptig1 siniflandirma yer almaktadir:



Tablo 1

Fiziksel Cevrenin Elemanlar

AMBIYANS FAKTORLERI
>Hava Kalitesi > Giiriiltii
o Sicaklik e Ses Seviyesi
e Rutubet e Ses Perdesi
e Havalandirma /
Klima > Koku
» Temizlik
TASARIM FAKTORLERI
> Estetik > Fonksiyonellik
e Mimari * Yap1 Deseni e Yerlesim
e Malzeme (Magaza i¢i ve dis1) ¢ Rahatlik
e Aksesuar o Olgii o [saretler
e Renk o Stil
e Sekil
SOSYAL FAKTORLER

» Diger Miisteriler . .

(Katilimetlar) »Hizmet Personeli
e Say1 e Say1
e Davranis e Davranis
e Mevcudiyet e Mevcudiyet

Kaynak: Baker, 1986

Hizmet sektoriiniin 6nem kazanmasiyla birlikte bu magazalarin atmosferleri de
onem kazanmis ve bu alandaki ¢alismalar yogunlagmistir. Bitner (1992) Baker’in
(1986) yapmis oldugu simiflandirmayr hizmet organizasyonlar: igin revize etmistir.
Buna gore ambiyans kategorisi magaza atmosferiklerinin goriiniir olup olmadiklarina
bakilmaksizin miisterinin bes duyusunu uyarabilen magazadaki biitiin uyaricilardir.
Magaza mobilyalarinin, makine ve ekipmanlarin miisterilerin aligveris amaglarini en iyi
sekilde gergeklestirmesine imkan verecek bigimde diizenlenmesi fonksiyonellik
kategorisi olarak adlandirilmistir. Magaza igi iletisimi saglayan isaret ve tabelalar,
belirli davranis kurallarin1 gdsteren (sigara igmeyiniz gibi) gorseller ve magaza imaji
icin gerekli olan, dekoratif amagli kullanilan isaret ve benzeri elemanlar isaretler,
semboller ve insan tarafindan yapilanlar kategorisine dahil edilmistir (Bitner, 1992;
Chen ve Hsieh, 2011).

Berman ve Evans (1995) kendilerinden 6nce yapilan atmosfer siniflandirmasini
detayli olarak incelemis ve kategorize etmistir. Bu yeni siniflandirmaya gére magaza
atmosfer unsurlart magaza disi, magazanin genel ici, yerlesim ve tasarim, satin alma

noktasi ve dekorasyon bagliklar1 altinda toplanmaktadir.



Atmosfer alanindaki akademik yazini inceleyerek detayli bir literatiir degerlendirmesi
yaptiklar1 ¢aligmalarinda Turley ve Milliman (2000), 6nceki simiflandirmalarda insan
faktoriiniin agirlik olarak diisiik oldugunu fark etmis ve bu unsurun 6nemini ortaya

koyacak sekilde yeni bir simiflandirma yapmislardir. Tablo 2’de Turley ve Milliman’in

magaza atmosferi smiflandirmast ve olusturduklar1 siniflara  yerlestirdikleri
atmosferikler yer almaktadir:

Tablo 2

Atmosferik Degiskenler

DIS DEGISKENLER GENEL IC DEGISKENLER INSAN DEGISKENI

» Magaza Dis1 Isaretleri

» Magaza Girisi

» Magaza Disindaki Vitrinler
> Bina Yiiksekligi

» Bina Boyutu

» Bina Rengi

» Magaza Cevresi

» Cim Alanlar ve Bahgeler
» Adres ve Lokasyon

» Mimari Tasarim

» Magazay1 Cevreleyen Alan

» Yer Dosemesi ve Halilar » Calisan Ozellikleri
» Renk Semasi

> Aydinlatma » Kalabalik

> Miizik > Miisteri Ozellikleri
» P.Akullanim » Mahremiyet
> Koku

»> Sigara Icilebilme Durumu
» Koridor Genislikleri

» Duvar Kompozisyonlar1
» Boya ve Duvar Kagidi

» Tavan Kompozisyonlart

> Park Yeri Imkan: » Uriin

» Sikigiklik ve Trafik » Sicaklik

» Magaza Dig Duvarlar1 > Temizlik

YERLESIM VE TASARIM SATIN ALMA NOKTASI ve
DEGISKENLERI DEKORASYON DEGISKENLERI

» Alan Tasarimi ve Dagilin
» Uriinlerin Yerlestirilmesi
» Uriinlerin Gruplandirilmas1
» Is Istasyonlarmin Yerlesimi
» Kasanin Yerlesimi

» Bekleme Alanlari

» Bekleme Odasi

» Departman Konumlari

» Trafik Akisi

> Raflar ve Dolaplar

» Bekleme Kuyruklar

» Mobilyalar

» Olii alanlar

» Satin Alma Noktas1 Goriiniimii
> Isaretler ve Tabelalar

» Duvar Dekorasyonu

> Dereceler ve Sertifikalar

> Resimler

» Sanat Eserleri

» Uriin Gosterimi

» Kullanim Talimatlar1

» Fiyat Gosterimi

» Dijital Yazilar

> Calisanlarm Uniformasi

Kaynak: Turley ve Milliman, 2000

Perakende magazalarinin atmosferik elemanlari, miisterileri biling ve bilingalt1

seviyesinde etkileme giicline sahip uyaricilardir. Magazaya giren bir miisteri aligverisi



siiresince biitiinsel olarak bu unsurlarin etkisi altinda aligveris davranisini
sekillendirmektedir (Turley ve Milliman, 2000). Perakendeciler gelisen ve degisen
tiikketici davraniglarini kendi faydalar1 dogrultusunda sekillendirmek i¢in tanimlanan ve
aciklanan atmosferikleri kullanmaktadir. Her bir atmosfer unsurunun ayr1 ayri ve biitiin
olarak miisteri tlizerindeki etkilerinin gdzlemlenmesi amaciyla Mehrabian ve Russel’in
(1974) Duygusal Etki Modelinden gelistirilen Uyarici (Stimulus-S) - Organizma
(Organism-0)- Tepki (Response-R) paradigmasi kullanilmaktadir.

2.3. Mehrabian ve Russel Modeli ve SOR Paradigmasi

Pazarlama bilimi, tiiketicilerin davraniglarini anlamak ve bu davranislar
sekillendirerek kendileri ve miisterileri i¢in pozitif bir katki saglamak amaciyla ¢evresel
psikoloji alaninda yapilan ¢alismalar1 kullanmistir. Cevresel psikoloji; insan ve onun
kurulu cevresi arasindaki iliskiyi hedef alan bir disiplindir (Bitner, 1992). Bu alanda
yiriitilen ¢alismalar, bireyin i¢inde bulundugu c¢evreden biling ya da bilingalti
seviyesinde etkilendigini ve ¢evredeki unsurlari temel alarak odak bir objeye ya da
insana kars1 ¢ikarimlar gelistirdigi goriisiinii destekler (Baker vd. , 1994; Donovan ve
Rossiter, 1982). Bireyin i¢inde bulundugu g¢evreden edindigi bilgiler dogrultusunda
davranigsal tepkiler olusturdugunu ispatladiklar1 modelde Mehrabian ve Russel iki
temel konuya deginir: Birincisi ¢evrede yer alan bilginin kisinin ¢evreye yonelik
yakinlasma ve kaginma kararin1 vermesinde etkisi, ikincisi kisinin verdigi bu kararda
cevrede deneyimledigi duygularin etkisidir (Huang, 2003).

Mehrabian ve Russel olusturduklari modelde, cevrede yer alan biitiin
elemanlarin, bireyin i¢sel durumlarim1i ve duygularin1 uyaran Onciiller olarak kabul
etmekte, bu etkilesim neticesinde bireyin ¢evreye yonelik yakinlasma ve kaginma gibi

nihai tepkiler gelistirdigini ortaya koymaktadir.
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UYARICI (Stimulus) BIREY (Organism) TEPKI (Response)
Duygusal Durumlar

4 N
/ » Harekete Gegme

— » Memnuniyet — Yakinlasma / Kagcinma Davramsi
—»| » Baskmlk

~
o /

Sekil 1. Mehrabian ve Russel Modeli

Kaynak: Donovan ve Rossiter, 1982

Cevresel Uyaricilar

Cevresel uyaricilarin; Uyaricilar (Stimulus), duygusal durumlarin; Birey
(Organism), yakinlasma-kaginma davraniglarinin;  Tepki, (Response) olarak
tanimlandigr model, Stimuli-Organism-Response (SOR) paradigmasi olarak adlandirilir
(Donovan ve Rossiter, 1982) (Sekil 1). Bireyin i¢inde bulundugu c¢evredeki her tiirli
eleman uyarici olarak kabul edilir. Birey biling seviyesinde veya bilingaltinda bu
uyaricilart algilar ve zihinsel siireglerinde degerlendirmeye baglar. Bu degerlendirme
stirecleri Birey kavramiyla ifade edilir. Mehrabian ve Russel, modelde uyaricilar ve
nihai tepkiler arasinda baglant1 kuran birey i¢in ii¢ temel duygusal durum tanimlamaistir:
Memnun olma (Pleasure, P); Harekete Ge¢me (Arousal, A) ve Baskinlik (Dominance,
D) (PAD). Memnun olma, bireyin i¢inde bulundugu ortamda kendisini mutlu, neseli ve
tatmin olmus hissetme derecesidir. Harekete gecme; ¢evre tarafindan bireyin uyarilmast,
aktif ve heyecanli hissetme derecesiyken, baskinlik; insanin i¢inde bulundugu durumda
kendisini kontrol sahibi hissetme derecesidir (Mehrabian ve Russel, 1974; Donovan ve
Rossiter, 1982; Turley ve Milliman, 2000). Cevrenin manipiilasyonlarini bu duygular ile
degerlendiren birey, icinde bulundugu ortama yonelik yakinlasma ve kaginma
tepkilerini olusturur. Yakinlagma tepkisi; bireyin i¢inde bulundugu g¢evreyi kesfetme,
onunla ve olusturan elemanlariyla etkilesime girme, ¢evreye yonelik iyi izlenime sahip
olma ve ¢evreden ayrildiktan sonra tekrardan geri donme istegi olarak tanimlanir.
Kaginma ise tam tersine bireyin bulundugu ¢evreden rahatsiz olmasi, endise duymasi ve
sikilganlik gOstermesi ve ayrildiktan sonra tekrar geri donmek istememesi olarak
tanimlanir (Chen ve Hsieh, 2011).

Mehrabian ve Russel’in bireyin ¢evresine yonelik davranmiglarini  ve

degerlendirmesini agikladigt SOR modelinin, perakende endiistrisinde tiiketicinin
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aligveris davranigi ve magaza c¢evresi arasindaki iliskinin anlagilmasinda degerli bir arag
olabileceginin anlagilmasi lizerine bu alanda c¢alismalara baslanmistir (Donovan ve
Rossiter, 1982). Miisterinin magaza miisterisi olma ve magaza atmosferinin miisteriler
tarafindan algilanmasini arastirmak i¢in ¢evresel psikoloji modellerini ilk defa Donovan
Rossiter (1982) ve Baker vd. (1992) perakende alaninda kullanmistir (Turley ve
Milliman, 2000; Chen ve Hsieh, 2011). Donovan ve Rossiter tarafindan perakende
cevresine uyarlanan SOR modeline gore uyaricilar, bireyin disinda olan her tirli
pazarlama karmasi ve magaza elemanidir (Sherman vd., 1997; Dennis, Merrilees,
Jayawaradhena ve Wright, 2009). Bu uyaricilar bireyi duygusal boyutta etkilemektedir.
Yapilan c¢alismalarda bireyin ig¢inde bulundugu perakende cevresinden nasil ve ne
derecede etkilendigi incelenirken memnuniyet ve harekete gegme duygularinin etkileri
belirgin olarak goriilebilmekte ancak baskinlik boyutunun degerlendirmesinin soyut
kaldig1 goriilmektedir. Baskinlik duygusal durumunun biligsel ¢ikarim yapilmasina
neden olmast ve duygusal degerlendirme i¢in uygun bulunmamasi nedeniyle SOR
paradigmasinin uygulanmasinda PAD 0lgeginden baskinlik boyutu ¢ikarilmistir
(Donovan ve Rossiter, 1982; Eroglu, Machleit ve Davis, 2001; 2003).

Aligverisi siiresince i¢inde bulundugu perakende g¢evresinden duygusal boyutta
etkilenen miisteri, ¢evreye yonelik yakinlasma ve kaginma egiliminde olacaktir
(Donovan ve Rossiter, 1982). Bu davranis ve egilimlerin nasil sekillendigini anlamak
icin duygusal etkiler ve sonuclar1 incelenmistir. Yapilan calismalar sonucunda
memnuniyet ve harekete gecme arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu tespit edilmis ve
bireyin hosuna giden bir ¢evredeyken harekete gecme seviyesinin arttigi gézlenmistir.
Miisteri hosuna giden bir perakende ¢evresinde daha fazla para harcamaya, magazada
daha fazla zaman gecirmeye, hizmet personeliyle daha c¢ok etkilesime girmeye istekli
olur (Donovan ve Rossiter, 1982; Baksi, 2013; Chen ve Hsieh, 2011). Her ne kadar
miisteri i¢inde bulundugu cevreyi biitiin olarak algiliyor olsa da magazada harcadigi
zamani harekete gecme duygusunu tetikleyen uyaricilarin etkisinde kalarak
belirlemektedir (Sherman vd., 1997; Mattilla ve Wirtz, 2001; Turley ve Milliman,
2000). Bununla birlikte memnuniyetin nihai yonelim {izerinde sabit bir pozitif etkisi
varken harekete gecme etkisi uyarana gore degismektedir (Kaltcheva ve Weitz, 2006).
Ornegin; hosa gitmeyen bir cevrede harekete ge¢me seviyesi yiiksektir ancak nihai tepki
kaginma olarak goriilecektir (Donovan ve Rossiter, 1982). Lunardo ve Roux (2015)

tarafindan yliriitiilen ¢aligmada harekete gegme duygusal durumunun ¢evredeki duyusal
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ipuclarin1 daha gbze ¢arpar hale getirdigi bdylece miisteriyi ¢evredeki ipuglarini
aramaya tesvik edebildigi bulunmustur.

Magaza atmosferi siniflandirmalarinin kategori olarak memnuniyet ve harekete
gecme lizerindeki etkilerine bakildiginda, Baker’in sosyal ve tasarim faktorlerinin
memnuniyet lizerinde pozitif yonlii etkisinin oldugu, ambiyans faktoriiniin ise harekete
geeme lizerinde pozitif yonde etkiye sahip oldugu goriilmiistiir (Sherman vd. , 1997).
Ambiyans kategorisindeki atmosferiklerin alicinin nihai tepkisi {izerinde dolayli bir
etkiye sahip oldugu bilinmektedir. Ancak, bazi durumlarda 6rnegin; sicak ekmek
kokularinin yiikseldigi bir firnin oniinden gegerken potansiyel alici i¢in ambiyans
unsuru dogrudan bir etki yaratip satin alma kararini etkileyecektir (Baker vd. , 2002).

Cevrenin duygusal degerlendirmesinin bireyin hizmet saglayicist hakkindaki
algisin1 ve perakendeciye yonelik yaklasimini belirledigi bircok ampirik calismayla
ispatlanmigtir (Donovan ve Rossiter, 1982; Cheng, Wu ve Yen, 2009; Turley ve
Milliman, 2000; Baker vd. , 2002). Yakinlagsma ve kaginma olarak adlandirilan bu nihai

tepkiler asagidaki gibi tantmlanmastir:

(1) Fiziksel olarak o c¢evrede kalma istegi (yakinlasma) veya ¢evreden
uzaklasma istegi ve bulunmak istememe (kaginma);

(2) Cevreyi kesfetme istegi (yakinlagsma) veya c¢evrede dolanmak ya da
cevredekilerle etkilesime girmekten kaginma istegi (kaginma);

(3) Cevredeki diger insanlarla etkilesime girme istegine (yakinlagsma) karsi
etkilesime girme ve iletisim kurmaktan kacinma egilimi (kaginma);

(4) Cevrede bulunma amaciin performansini veya tatminini arttirma istegi

(yakinlagsma) ya da onleme istegi (kaginma) (Donovan ve Rossiter, 1982).

Yakinlasma ve kaginma nihai tepkileri perakende perspektifinden
degerlendirildiginde fiziksel boyut, bireyin magaza miisterisi olma niyetiyle alakalidir.
Kesifsel boyut; magazada gecirilen siire ve hizmet personeli ve diger miisterilerle
etkilesime girme ve iletisim kurmadir. Hedef performans ve tatmin ise tekrar eden
aligveris siklig1, zaman ve para harcama ile alakalidir (Donovan ve Rossiter, 1982).

Magaza atmosferinin birey tizerinde biraktigi olumlu etki miisterinin magazada
daha uzun siire kalmasini tesvik edebilir; miisterinin magaza c¢alisanlariyla daha fazla
etkilesim i¢inde olmasina (Donovan ve Rossiter, 1982; Babin ve Darden, 1995), satin

alma kararmi basitlestirmesine (Babin, Darden ve Griffin, 1994), olumlu bir magaza



13

imajinin yaratilmasina ve iirlin — hizmet kalite algisinin artmasina neden olabilir (Baker
vd. , 1994; Babin ve Attaway, 2000). Magaza atmosferinin ¢ekici olmasi, alicinin daimi
miisteri olma niyetinin olusmasinda, magazanin fiyat seviyesi ya da iiriin ¢esitliligi ve
kalitesinden daha etkilidir (Darden, Erdem ve Darden, 1983; Baker vd. , 1994). Magaza
atmosferinin memnun edici seviyede olmasi miisteriler arasinda magaza hakkinda
olumlu algilar yaratirken plansiz satin alma ihtimallerini arttirdigi tespit edilmistir
(Chen ve Hsieh, 2011; Matilla ve Wirtz, 2001).

Magaza atmosferinin ticari bir {iriiniin paketlenmesi gibi rakipler arasinda
hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlanmasi gereken stratejik bir ara¢ oldugu
anlagilmaktadir. Magazada olumlu bir miisteri deneyimi yasamig olan bir tiiketici,

perakendeci i¢in uzun vadeli bir kaynaktir (Babin ve Attaway, 2000).
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BOLUM III

CEVRIMICi MAGAZA ATMOSFERI

3.1. Cevrimici Ahsveris ve E-Perakendenin Gelisimi

Biiyilk miktarlardaki verilerle ¢alisan devletlerin is yapma siire¢lerini
kolaylastirmak i¢in ortaya c¢ikan internet, zaman ig¢inde bilim insanlarinin teknoloji
lizerinde yiiriittiikkleri ¢alismalar sayesinde siradan insanlarin ulagabilecegi seviyeye
gelmistir. Gilin gectikce daha fazla dijitallesen diinyada bireylerin yasam tarzlariyla
birlikte kaginilmaz olarak tiiketim aligkanliklar1 degismis ve perakendecilik farkli bir
boyut kazanmistir. Magazasiz perakendeciligin artik geleneksellesen posta, katalog,
telefon ve televizyondan pazarlama gibi dogrudan pazarlama unsurlari internetin
topluma servis edilmesiyle elektronik bir form kazanmistir (Akgiingdr ve Ventura,
2002).

Dogrudan pazarlama uygulamalarindan biri olan “e-perakende” Levy ve Weitz
(2011) tarafindan “satilacak iiriin ve miisteriyle internet iizerinden iletisim kurarak, yine
irtiniin internet {izerinden satilmasini saglayan bir perakende kanali” olarak
tanimlanmistir. Tim tutundurma faaliyetlerini kullansa bile iirlinii almak amaciyla hedef
miisteri magazaya gelmek zorunda oldugu i¢in geleneksel perakendecilerin etki alanm
fiziksel magazasinin bulundugu yer ile sinirlidir. Elektronik ¢evre icinde gergeklestirilen
ticarette fiziksel ortam kisit1 olmaksizin diinyanin her hangi bir yerindeki alic1 ve satici,
giiniin istenen her am bir araya gelebilmektedir. Bu sayede internet ile satis diger bir
degisle sanal / online / ¢evrimig¢i perakende, hem miisteriler hem de perakendeciler
tarafindan en hizli kabul edilen ve en ¢abuk biiyiiyen aligveris formu olmustur (Eroglu
vd., 2001).

Elektronik aligveris olarak adlandirilabilecek ilk girisim 1980’lerin basinda
Ingiliz girisimci Michael Aldrich tarafindan gergeklestirilmistir. Ulusal telefon ve
televizyon hatlar1 arasinda gercek zamanli islem yapmayi saglayacak bir sistem
gelistiren Aldrich, bir gesit ¢evrimici aligveris kavrami olan tele aligveris konseptini

hayata ge¢irmis oldu (http://www.aldricharchive.com/internet_online_shopping.html).

Ancak bugiin kullandigimiz anlamda sanal diinya 1990 yilinda Tim Bernes Lee
tarafindan World Wide Web’in gelistirilmesiyle miimkiin oldu.
WWW takip eden yillarda “amazon.com” ve “pets.com” gibi sitelerin ortaya

cikisiyla bildigimiz anlamda kullanilan ¢evrimici aligveris kavrami olugsmustur. Bugiin


http://www.aldricharchive.com/internet_online_shopping.html
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kisisel bilgilerin ve finansal kayitlarin gizliligi bir¢ok insan ic¢in ¢evrimigi aligverisi
konusundaki en biiyiik endise olsa da ilk giivenli aligveris 1994 yilinda Internet
Shopping Network diger adiyla Net Marketing tarafindan gerceklestirilmistir. Price
Waterhouse Cooper (PWC, 2016) tarafindan her yil yayinlanan global perakende
raporuna gore diinyada yapilan aligverisin %7.1°1 internet tizerinden ger¢eklesmektedir.
Tiirkiye ¢evrimigi aligverigle 1990’11 yillarin basinda Merkez Bankasi ve diger bankalar
arast Elektronik Fon Transferiyle (EFT) baslamistir (Adigiizel, 2010). Tiirkiye ‘de
cevrimi¢i aligveris diinya ortalamasinin oldukg¢a altinda olmasina ragmen, iilkede
internet erigiminin yayginlasmasiyla ivme kazanmistir. Bugiin gelinen noktada
Tiirkiye’de yasayan 52 milyon kisinin %43’{ internet lizerinden aligveris yapmaktadir
(Tubsiad ETID, 2016).

Ozellikle 2000’den sonra iletisimi temel alan ticaret yapilarnin elektronik
cevreye dahil olmasinin altinda pek c¢ok sebep vardir. Bu sebepler dort kategoride

Ozetlenebilir (Katawetawaraks ve Wang, 2011):

Ulasilabilirlik: 21.ylizyilin hizina yetisme telas: i¢inde olan tiiketiciler yogun is
tempolar1 ve sosyal hayatlar i¢inde aligveris yapmak i¢in trafik karmagasina girmekten,
park yeri aramaktan, kasa onilinde uzun kuyruklarda beklemekten ve alternatif iirtinleri
degerlendirmek i¢in magaza magaza dolanmaktan olabildigince kaginmaktadir. Giinliik
hayata entegre olan bilgisayarlar ve sinirsiz internet erisim imkani sayesinde bulundugu
her yerde 7/24 ulasabildigi siteler lizerinden ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamasini saglayan
cevrimigi aligveris kanalini tercih eden tiiketici sayis1 giin gectikte artmaktadir. Global
capta tiiketicilerin %47si erisimin kolay olmasi nedeniyle ¢evrimic¢i aligverisi tercih
etmektedir (PWC, 2016). Giiniimiizde Tiirkiye‘de her 10 kisiden biri ¢cevrimici alisverisi
tercih etmektedir (Gilizer, 2017) 2016 yilinda ¢evrimigi aligveristen elde edilen gelir 68
milyar 884 milyon TL olmustur (Altan, 2017).

Bilgi: Sanal alisveris yapmak isteyen miisteri fiziksel olarak iiriinii deneyimleme
imkanindan yoksun oldugu i¢in iiriin hakkinda olabildigince ¢ok ve gesitli bilgiye sahip
olmak ister. Cevrimigi kataloglar ve arama motorlar1 araciligiyla; forumlar, bloglar ve
tiriin/hizmet hakkindaki miisteriden arzu ettigi bilgiyi edinen tiiketici, edindigi bilgiler
15181nda alternatiflerini karsilastirmak ister. Sanal diinya miisteriye hizli ve kolay kiyas
yapma imkan1 tamimaktadir. Ozellikle fiyat karsilastirmasi Tiirkiye’de cevrimigi
aligveris yapan misterilerin yarisi tarafindan en sik tercih edilen kiyaslama kriteridir

(Giizer, 2017).
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Uriin ve Hizmet Cegitliligi: Cevrimici perakende pazar1 magazalarin ve iilkelerin
fiziksel siirlarindan kurtuldugu i¢in diinyanin her hangi bir yerinde ikamet eden alici
ve satictyr bir araya getirmektedir. Bu da tiiketiciye sinirsiz sayida gesit imkani
sunmaktadir.

Zaman ve Maliyet Etkinligi: Cevrimici perakende miisterilere diisiik maliyetlerle
fiyat ve iriin karsilagtirmasi yapma imkani saglamaktadir. Diinya genelindeki
tilkketicilerin %60’1nin, geleneksel kanallara gore daha ucuz olmasi nedeniyle sanal
aligverisi tercih ettigi goriilmiistiir (PWC, 2016). Geleneksel aligverisin kag¢inilmaz bir
sekilde neden oldugu psikolojik maliyetlerin (trafik, park yeri, satis personeli
baskisi/yoklugu vb.) ¢evrimigi aligveris sirasinda yasanmamasi, tiiketicilerin {iriin ve
hizmetlere sosyal baski altinda olmadan ulasabilmesi sanal aligverisin gelismesindeki en

biiyiik etkenlerdendir.

Ote yandan kisisel ve finansal bilgilerinin giivenliginden duyulan endise, sanal
korsanlarin varligi, viriisler ve istenmeyen postalar, satin alinan {iriiniin teslimat anina
kadar fiziksel olarak deneyimlenememesi, teslimatin hizi ve iade imkénin olup
olmamasmin neden oldugu endise tiiketicileri sanal diinyada aligveris yapmaktan
uzaklastirmaktadir (Katawetawaraks ve Wang, 2011).

Tiiketicilerin taleplerine cevap vermek icin sanal diinyada varlik gostermeye
baslayan perakendeciler de artik Web sitelerini perakende magazalar1 olarak gérmeye
baslamisglardir. Cevrimici perakende ¢evresi onlara ulusal ve uluslararas: erigim, diistik
maliyet, daimi inovasyon, siparis takibi, miisteri geri bildirimi ve en 6nemlisi tam renkli

gorsel sunum imkani saglamaktadir (Eroglu vd., 2001).

3.2. Cevrimici Magaza Atmosferi Kavrami

Teknolojik gelisimin hizla yasandigi global ¢agda tiiketicilerin internet
teknolojisine erisim maliyeti diismiis ve kolaylagsmistir. Bununla birlikte 21. yiizyilin
neden oldugu yogun yasam temposu ayni zamanda tiiketicilerin aligveris algisin1 ve
aligveristen ve perakendeciden beklentisini degistirmistir. Satin alma Oncesi alternatif
degerlendirmek amaciyla magazalar1 gezmenin sebep oldugu zaman ve para gibi maddi
maliyetlerin yaninda psikolojik maliyetler (trafik, park yeri bulma, kasa kuyrugu
beklemenin tiiketiciyi bunaltmasi ve yormasi) nedeniyle de giderek daha az miisteri

fiziksel perakende magazalar1 tercih eder hale gelmistir. Bugiin Tiirkiye’de internete



17

erisimi olan 52 milyon kisinin %43’1 internet tizerinden aligveris yapmaktadir (Tiibsiad
ETID, 2016).

Tiirkiye’de ve diinyada e-ticaretin bu kadar tercih edilmesinin nedeni sanal
aligverisin, esnek ve interaktif yapisi sayesinde miisterilere ¢alisma saati ve fiziksel alan
kisiti olmadan bulunduklar1 yerin konforunda genis bilgi ve alternatif yelpazesiyle
aligveris yapabilme imkani vermesidir (Childers, Carr, Peck ve Carson, 2001;
Katawetawaraks ve Wang, 2011). Tiiketicilerin artan e-aligveris talebini karsilamak,
bununla birlikte internetin dogas1 geregi global olmasi, interaktif iletisim imkani
tanimast ve genis pazar kapasitesi firmalarin dikkatini ¢ekmis ve e-perakende
piyasasinin diisiik giris bariyerine sahip olmasi hem geleneksel perakendecileri hem de
fiziksel mevcudiyeti bulunmayan sanal girisimcileri etkileyerek bu alana c¢ekmis ve
yogun bir rekabet ortaminin olusmasina neden olmustur (Ranganathan ve Ganapathy,
2002). Miisteriler sanal aligveris ortaminda bir perakendeciyi e-magazasi yavas
yiiklendigi ve seri hareketlere izin vermedigi icin sundugu avantaj ve tekliflere
bakmaksizin degistirebilme imkanina sahiptir (Schenkman ve Jonsson, 2000; Wang,
Minor ve Wei, 2011). Alic1 etkisinin yiiksek oldugu e-perakende pazarinda firmalarin
sundugu diisiik fiyat, hizli gonderi gibi imkanlar ve avantajlar tiiketiciyi siteye
¢cekmekte, ancak daimi sadakat i¢in yeterli olmaktadir. E-perakendeciler hedef
kitlelerinin ilk ve daimi tercihi olmak icin dijital gelismeleri ve tiiketici taleplerini
yakindan takip etmektedir. Bununla birlikte rekabet avantaji kazandiracak farkliligi
yakalamak i¢in, tipki gelencksel perakendeciler gibi miisterilerini motive edici
uyaricilara sahip e-magaza atmosferini kullanirlar (Ganesh, Reynolds, Luckett ve
Pomirleanu, 2010).

E-perakende magazalarinin, geleneksel magazalarin bilgisayar ekrani igine
sigdirilmis konsantre formu olmalari nedeniyle magaza atmosferine yaklasimlart
benzerlik gostermektedir. Kotler’in geleneksel magaza atmosferi i¢in yapmis oldugu
“miisterilerin satin alma ihtimallerini arttiracak duyularini harekete gecirmek amaciyla
magaza cevresi elemanlariyla yapilan bilingli faaliyetler” tanimi (1973) temel alinarak
sanal magaza atmosferi tanimi olusturulmustur. E-magaza atmosferi yazininda en ¢ok

(13

kabul goren tanim Dailey (2004) tarafindan yapilan sanal magaza atmosferi,
miisterilerde olumlu etki yaratip; onlarda siteyi tekrar ziyaret etme, siteyi kesfetme gibi
perakendecinin arzu ettigi tepkileri elde etmek amaciyla web ¢evresinin bilingli olarak
tasarlanmasidir.” tanimi olmustur. Atmosfer geleneksel perakende magazalarinda

magazanin dizayn edilmesi ve magaza i¢i yerlesimi olarak ifade edilirken, sanal
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magazalarda sitenin tasarimi ve igerigi olarak ifade edilebilir (Abbott, Chiang, Hwang,
Paquin ve Zwick, 2000). Web atmosferini olusturan elemanlar webmosfer (Childers vd.,
2001), web atmosferikleri veya web atmosfer bilesenleri (Ballantine, 2005; Manganari
vd. 2009) olarak anilir ve site ziyaretcisi bireyin duygularini uyaran, algisal olarak fark
edilen site ara yiiziindeki unsurlarin her biri olarak tanimlanir (Milliman ve Fugate,
1993; Richard, 2005).

Sanal magaza atmosferi hakkinda yapilan calismalarda siklikla geleneksel
magaza atmosferi i¢in yapilan ¢alismalar temel alinmis ya da kiyaslamasi yapilmistir.
Bunun nedeni yapisal olarak farkli aligveris formlari olmalarima ragmen atmosfer
kavramlarinin benzer olmasidir. Tablo 3 geleneksel ve sanal perakende atmosferi

kiyaslamasini gostermektedir:

Tablo 3
Geleneksel ve Sanal Perakende Atmosferi Karsilastirmasi

GELENEKSEL PERAKENDECILIK  SANAL PERAKENDECILIK (VIRTUAL

(CONVENTIONAL RETAILING) RETAILING)
1. Atmosferikler (Atmospherics) 1. Sanal Atmosferikler (Virtual Atmosferics)
» Mekan (Site) » Gorsellik (Imaging)
» Renk (Color) » Renk (Color)
» Parlaklik (Brightness) » Parlaklik (Brightness)
» Boyut (Size) » Gorsellerin Boyutu (Size of Images)
» Bicim (Shape) » Gorsellerin Bigimi (Shape of Images)
» Ses (Sound) » Ses (Sound)
» Miizik (Music) » Arka Plan Miizigi (Background Music)
» Ritim - Siddet (Rhytm - Intensity) » Ritim - Siddet (Rhytm - Intensity)
» Dokunma (Touch) > - (N/A)
» Koku (Smell) » - (N/A)
2. Dramatik Etkiler - Hazci Tiiketim
(Theatrical Effects - Hedonic 2. Animasyon (Animation)

Consumption)
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Tablo 3’in devami

3. Isaretler (Signs) 3. Isaretler (Signs)

4. Magaza Yerlesimi (Store Layout) 4. Sanal Magaza Yerlesimi (Virtual Store
Layout)

» lzgara diizeni (Grid) > Tiir bazinda iirtin listeleme

» Yaris Pisti Diizeni (Racetrack) » Mecburi ileri-geri yonlendirme (No links)

> Serbest Diizen » Alternatif tirlinlere erisim (Multiple Links)

5. Uriin Sergileme Teknikleri (Product 5. Uriin Sergileme Teknikleri (Product

Display Techniques) Display Techniques)

> Uriin Sunum bi¢imi (Type of product > Web sayfalarinda Uriin Sunum bi¢imi (Type

presentation) of product presentations at the web pages)

> Bolimiin basinda, sonunda » Web sayfasinin baginda, sonunda

konumlanma (Placement at the konumlanma (Placement at the beginning-end

beginning-end of the section) of the web page)

> Ozel satis promosyon alanlar1 > Ozel satis promosyon ¢erceveleri (Special

(Special sales promotion areas) sales promotion frames)

> Bos standlar (Free Stands) » Degisen bannerlar(Floating banners)

» Magaza girisindeki yiiksek talepli » E-magazamn ilk sayfasindaki yiiksek talepli
iirtinler (High-demand products at store {iriinler (High-demand products on the first
entrance) page os the store web sites)

» Yiiksek talepli tirlinler ve anlik satin alinan
iiriinlerin aym sayfada sunumu

(Presentation of both high-demand and
'impulse’ products on the same page)

> Yiiksek talepli tiriinler ve anlik satin
alim driinleri miksaj1 (Mixture of high-
demand with ‘impulse’ products)

Kaynak: Vrechopoulos ve Siomkos, 2002

E-magaza sitesinin ara yiiz ve grafik niteligi, site trafik yogunlugu, sitenin genel
estetik goriiniisii, ses ve video eklentileri ve sitenin hosa gitmesi geleneksel magaza
atmosferinin sanal magazadaki karsiligidir.

Atmosfer kavram fiziksel ¢evrede ifade ettigi anlamlar1 ¢agristirdig1 i¢in sanal
atmosfer ortaminda da tiiketicilerin bu uyaricilardan etkilenerek psikolojik ve
davranigsal tepkiler gostermesi beklenir (Hunter ve Mukerji, 2011). Webmosfer siteyi
ziyaret eden miisteriler icin hem perakendeci hakkinda hem de iiriin hakkinda zengin
bilgiler iceren dogal bir kaynaktir (Eroglu vd. , 2003; Wu, Lee, Fu ve Wang, 2014;
Manganari vd. , 2009). Atmosfer unsurlarinin tasidigi bu bilgiler ziyaretleri boyunca
misterilerin siteye yonelik olumlu tepkiler olusturmasini ve pozitif aligveris ¢iktisi elde
edilmesini saglar (Vrechopoulos, 2010). Geleneksel atmosferiklerde oldugu gibi
webmosferler de satin alma aninda miisteri lizerinde diger pazarlama girdilerinden daha
giiclii bir etkiye (Bitner, Booms ve Mohr, 1994; Wu vd. , 2014; Kotler, 1973) ve diger
pazarlama karmasi elemanlarindan daha fazla hedef kitleyi etkileme giiciine sahiptir

(Breugelmens ve Campo, 2011). Bu alanda yapilan ampirik calismalarda c¢evrimigi



20

magaza atmosferinin miisterinin harekete gegcme ve hosnut olma seviyelerini etkiledigi
(Richard, 2005; Koo ve Ju, 2010; Vrechopoulos ve Siomkos, 2002), miisterilerin {iriine
yonelik algilari sekillendirdigi (Wang vd. , 2011), magazaya yonelik tutumlari
olusturdugu (Childers vd. , 2001; Coyle ve Thorson, 2001; Richard, 2005), miisteri
aligveris memnuniyetini arttirdigi (Eroglu vd. , 2001), satin alma niyetini giiclendirdigi
(Liang ve Lai, 2002; Richard, 2005) ve nihayetinde duygusal ve bilissel siiregleri
etkileyerek magazaya yonelik yakinlasma ve kaginma davramiglarini etkiledigi (Eroglu
vd. , 2003; Vrechopoulos, 2010; Wu vd. ,2014; Siomkos, Vrechopoulos ve Manganari,
2006; Donovan ve Rossiter, 1982) ortaya konmustur.

Cevrimigi aligveris zaman, mekan ve saticilara olan bagliligi ortadan kaldirmasi
ve miisterileri sosyal baski ve satis personeli baskisindan kurtarip 6zgiir ve konforlu bir
aligveris deneyimi sunmasi nedenleriyle tercih edilmektedir. Bunun yaninda yapilan
arastirmalar, ¢evrimici aligverisi tercih eden miisterilerin faydaci giidiileriyle birlikte
eglence ve hedonik giidiilerini de tatmin etmeyi amagladiklarini kesfetmistir (Childers
vd. , 2001; Ganesh vd. , 2010; Katawetawaraks ve Wang, 2011). Tasarimcilar siteyi
miisteri i¢in olabildigince kullanimi kolay, hizli ve basit tasarlayarak sanal aligverisin
hali hazirda karmasikligin1 azaltirken (Kotler, 2003; Cop ve Sezer, 2015) hedonik
gidileri de tetikleyecek interaktif unsurlar ekleyerek keyifli bir aligveris deneyimi
yasamalarini saglar (Liu, Arnett ve Litecky, 2000).

Dijital diinyanin dogas1 geregi sanal magazalar miisteriyi dokunma ve koklama
duyular1 araciligiyla {iriinii deneyimleme imkanindan mahrum birakir. Sanal aligverisin
risk algisinin yiiksek olmasiyla birlestiginde bu durum satin alma kararini daha da
karmasiklastirmaktadir. E-ticaret sitelerinin amaci miisterilerin gorme ve duyma
sistemlerini manipiile ederek miisterilerin siteye yonelik tutumunu, siteyi kesfetmeye
yonelik istekliliklerini etkileyerek (Richard, 2005; Eroglu vd. , 2003) satin alma
niyetlerini gliglendirmek ve satin alma davraniglarinin olusmasini saglamaktir (Pelet ve
Papadopoulo, 2009).

Tipki geleneksel magazalarda oldugu gibi sanal magaza atmosferi de site
ziyaretgisi miisteri tarafindan bir biitlin olarak algilanir ve ziyaretgi sitede algilayabildigi
biitin unsurlardan etkilenebilme potansiyeline sahiptir (Milliman ve Fugate, 1993).
Miisterinin siteye yonelik tutumu, sitede gec¢irdigi siire, satin alma miktar1 (Richard,
2005), perakendeciye yonelik memnuniyet, tekrar miisteri olma istegi gibi nihai tepkiler
cevrimi¢i magaza atmosferinin etkisine baghidir (Eroglu vd. , 2001). Sanal magaza

atmosferiklerinin miisteriler iizerinde nasil ve ne derece etkili oldugunun bulunabilmesi
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ve yazin olusturulmasi adma atmosferi olusturan elemanlar siniflandirma yapilarak

incelenmistir.

3.3. Cevrimici Magaza Atmosferi Elemanlarinin Simiflandirilmasi

E-perakendecilerin hedef kitlesiyle iliski kurabildigi tek kaynagi, sanal
magazalar1 yani web siteleridir (Richard, 2005; McKinney, 2004). Sitenin
olusturulmasinda kullanilan bilgisayar ekraninda goriilen biitiin elemanlar sanal magaza
atmosferini olusturur. Internet ortaminda miisterinin dikkatini ¢ekebilmek ve onu siteye
cekmede atmosfer biiyilk rol oynar. Yapilan calismalarda 50 milisaniyelik bir
gorlintlinlin  kullanicilarin web sitesine yonelik olumlu ya da olumsuz bir izlenim
edinmesi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir (Lindegaard, Fernandes, Dudek ve
Brown, 2006; Lorenzo-Romero, Constantinides ve Del Amo, 2013). Bununla birlikte
misterinin dikkatini ¢eken atmosfer magaza ic¢indeki kesifsel davranislart ve
kesfetmeye yonelik egilimi (Breugelmans ve Campo, 2011; Kim, Kim ve Lennon,
2009) ve satin alma ihtimalini arttirir. Cekici atmosfer satin alinan iirlin miktarinin
artmasina (Kim, Kim vd. , 2009; Richard, 2005; Childers vd. , 2001), olumlu alisveris
deneyimi yasanmasina ve bununla birlikte site ziyaretinin siklasmasina (Childers vd. ,
2001) ve sitede gecirilen siirenin artmasina neden olmaktadir (Richard, 2005). Site
atmosferiklerinin neler oldugunun bilinmesi ve miisteri iizerindeki etkilerinin
boyutlarinin  68renilmesi pazarlama stratejisi  dogrultusunda manipiilasyonlarin
yapilabilmesi i¢in olduk¢a onemlidir. Bu alanda yapilan c¢aligmalar neticesinde sanal
miisterilerin atmosferiklere karst duyarli oldugu ve iiriine yonelik dikkatlerinin sitede
sunulan atmosfer elemanlari ile olustugu bulunmustur (Breugelmans ve Campo, 2011;
Vrechopoulos, O’Keefe, Doukidis ve Siomkos, 2004).

Geleneksel magaza atmosferi algilamalarinda oldugu gibi (Mattilla ve Wirtz,
2001) sanal miisteriler icin de atmosfer bir biitiin olarak degerlendirilir (Ballantyne,
2003; Demangeot ve Broderick, 2010). Ancak smiflandirma yaparak inceleme
akademik alanda kabul edilmis bir yontemdir. Her ne kadar benzerlikleri olsa da
geleneksel magaza atmosferi siniflandirmalarinin ¢evrimici magaza atmosferine ayni
sekilde uyarlanmasi1 miimkiin degildir (Eroglu vd. , 2001). Web atmosferi alaninda ilk
siniflandirmay1 Eroglu vd. (2001) yapmistir. Sonrasinda Vrechopoulos vd. (2004),
Manganari vd. (2009) ve Hausman ve Siekpe (2009) gelisen sanal diinyayi, farkl
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yaklasimlar1 ve bir dnceki siniflandirmada eksik kalan detaylar1 ekleyerek bu alandaki
yazint ileri tagimiglardir.

Dogalar1 geregi geleneksel ve sanal perakende ¢evrelerini olusturan elemanlarin
ayni olamayacagini bu nedenle sanal atmosfer i¢in farkli bir smiflandirma yapilmasi
gerektigini one sliren Eroglu vd. (2001), ¢evrimi¢i magaza atmosferi i¢in yeni bir
siiflandirma yapmustir. Her tiirlii pazarlama karmasi elemani, miisteriyi bilingli olarak
ya da bilingaltinda etkileyen diger ¢evresel elemanlarla birlikte (Sherman vd., 1997)
cevrimi¢i perakende miisterisi tarafindan sitede goriilebilen ve duyulabilen biitlin
elemanlar sanal magazanin atmosferini olusturur (Eroglu vd. , 2001). Sanal atmosferi
olusturan elemanlar Eroglu ve digerleri (2001) tarafindan Baker (1986) ve Bitner
(1992)’in yapmis oldugu geleneksel magaza atmosferi siiflandirmasi temel alinarak
(Dailey, 2004) ancak dijital diinyaya uyarlanarak siniflandiriimigtir. Ornegin; geleneksel
atmosferde ambiyans, yapi, sosyal ve estetik elemanlar miisterinin dort duyusuna hitap
edebilecek sekilde olusturulurken, sanal atmosferde hepsi agirlikli olarak gorsel
elemanlar araciligiyla ifade edilmistir (Eroglu vd. , 2001).

Eroglu ve digerleri (2001) sanal magaza atmosferi elemanlarini miisterilerin
aligveris hedefine ulasmalarint dogrudan etkileyip etkilemediklerine gore ikiye
ayirmustir:  Yiiksek gorev ilgili atmosfer elemanlari ve Diigiik gorev ilgili atmosfer
elemanlari. Yiiksek gorev ilgili atmosferikler; bilgisayar ekraninda yani sanal perakende
magazasinda site ziyaret¢isi miisterinin aligveris hedefine ulagsmasina yardimci olan ve
hedefine ulagsmasini saglayan yazili ve gorsel olarak yer alan biitiin agiklamalardir.
Faydaci motivasyonu destekleyen bu elemanlar (Babin vd. , 1995; Eroglu vd. , 2003)
miisterinin aligveris kararinda dogrudan etkiye sahiptir. Uriin agiklamasi, fiyat bilgisi,
satig sartlari, gonderim ve iade politikalari, Uriiniin gorseli, stok bilgisi ve gezinti
yardimlar (site haritasi, sayfayr yukari veya asagiya tasiyan rehber cubugu vb.) yiiksek
gorev ilgili atmosferiklerdir (Eroglu vd. , 2001; 2003). Bu anlamda bakildiginda sanal
magazada yer alan elemanlarin bircogu miisteriye bilgi verme amaci tasidigi i¢in bu
kategoriye dahil edilebilir (Richard, 2005).

Diisiik gorev ilgili atmosfer elemanlar;; miisterinin aligveris hedefine
ulagmasiyla dogrudan ilgili olmayan (Eroglu vd. , 2001), miisterinin sitede hos zaman
gecirmesi ve siteye yonelik giiven duygusunun gelismesini saglayan (Richard, 2005)
hedonik (Babin vd. , 1994; Childers vd. , 2001) ve deneyimsel aligveris deneyimini
arttirmayr (Eroglu vd. , 2003) saglayan site elemanlaridir. Diisiik gorev ilgili

atmosferiklerin diger bir amaci siteyi daha cekici ve akilda kalic1 hale getirerek rekabet
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avantaji saglamaktir (Hunter ve Mukerji, 2011). 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 iirtin dis1 resimler, giivenli baglanti ve giivenli islem gorselleri, site birligi
(unity of site), site sayact, site odiilleri ve iiye ortaklarin isim / logolar diisiik gorev
ilgili atmosferikleri ifade eder (Eroglu vd. , 2001; 2003).

Eroglu vd.’nin yapmis olduklar1 simiflandirma, detayli olarak atmosfer
elemanlarin1 incelememesi ve grafik, yerlesim ve tasarim gibi dogrudan gorsel algiyi
etkileyen, arka plan miizigi ve renkleri gibi ambiyans elemanlarini yiizeysel agiklamasi
nedeniyle elestirilmistir (Richard, 2005; Cheng vd. , 2009).

Vrechopoulos vd. (2004) geleneksel magaza atmosferi i¢in yapilan magaza
imaj1, magaza atmosferi ve magaza tiyatrali (Store theatrics) siiflandirmasini sanal
perakende ortamina uyarlamistir (Lewison, 1994; Manganari vd., 2009). Buna gore
sanal perakende magaza g¢evresi sanal diizen ve tasarim, sanal atmosferikler ve sanal
tiyatraldan olugsmaktadir (Manganari vd., 2009). Sanal tiyatral; miisterinin magazaya
sadece lirlinli satin almak icin degil, ayn1 zamanda eglenceli zaman gecirmek icin de
gelmesini ifade eder. Sanal diizen ve tasarim ise magazaya kimlik kazandiran, magazay1
miisterinin zihninde konumlandiran imaj:1 ifade eder (VVrechopoulos ve Siomkos, 2002).
Ancak yapilan bu siniflandirma sanal magazay: ziyaret eden diger miisterilerin varligini
goz ardi etmesi acisindan elestirilmis ve bu yonde gelistirilmistir. Yapilan yeni
siniflandirmaya gore sanal magaza c¢evresi sanal diizen ve tasarim, sanal atmosferik,

sanal tiyatral ve sanal sosyalligin mevcudiyeti cevrimi¢i magaza atmosferini olusturur.

Tablo 4
E-Magaza Ortami Bilesenleri

Magaza Yerlesimi
»Izgara Yerlesimi
»Serbest Yerlesim
»Yarig Pisti Yerlesimi

Sanal Sunum

» Animasyon Teknikleri
» Canhhk
» Etkilesim
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Tablo 4’iin devami

Sanal Sosyal Varhk
»Web Sayaci
»Diger Ziyaretgilerden Gelen Yorumlar
»Kalabahk

Sanal Atmosfer

» Arka Plan Rengi
»Renk Diizenleri
»Bosluklarin Yiizdesi
» Arka Plan Miizigi
»Yaz1 Fontlari
»Koku (Anlamsiz)
»Dokunma (Anlamsiz)

Kaynak: Manganari vd. 2009

Sanal diizen ve tasarim kategorisi web sayfasinda iriin yerlestirmenin, iiriin
gruplarinin siralamasmin nasil olmasi gerektigi ile ilgilidir (Manganari vd., 2009).
Geleneksel perakende magazalarinda tiriin yerlesiminde kullanilan serbest diizen (free
form layout), 1zgara diizeni (grid layout) ve yaris pisti diizeni (race track layout) dijital
diinyaya uyarlanarak cevrimi¢i magazalarda da kullanilmaktadir (Vrechopoulos vd.,
2004). Sanal atmosferik kategorisi, site arka plani olarak kullanilan renkler ve miizikler,
sitenin genelinde kullanilan renk semalar1, yazilarin fontu, beyaz alan yiizdesi gibi
elemanlardan olusmaktadir. Sanal tiyatral, geleneksel atmosfer smiflandirilmasinda
kullanildig1 gibi ¢evrimici atmosfer siiflandirmasinda da hedonik bir deger yaratarak
miisterinin eglenceli bir aligveris deneyimi yasamasi igin kullanilan ikon, gorsel grafik
ve animasyonlari ifade eder (Manganari vd. , 2009; Vrechopoulos ve Siomkos, 2002).
Baker’in sosyal boyut kategorisi ile ifade ettigi personel ve diger miisterilerin fiziken
sanal magazada olmamast c¢evrimi¢i aligsverisin dezavantajlarindan biri olarak
gosterilmektedir. Siteye giren ziyaret¢i sayisint gosteren web sayaclarmin kullanilmasi,
ziyaret¢i yorumlariin duyuru panosunda goriilmesi ve sitede diger kullanicilarin varligi
nedeniyle baz1 sayfalara gecikmeli olarak erisimin saglanmasiyla sosyallik unsuru e-
magazada saglanabilmektedir (Manganari vd., 2009; Eroglu vd., 2001). Manganari ve
digerleri sanal ¢evrede sosyallik boyutunu 6nemseyerek ayri bir kategoride agiklamis ve
bu elemanlar1 etkin kullanimin rekabet avantaji saglayabilecegini ifade etmistir.
Hausman ve Siekpe (2009), diger siniflandirmalardan farkli olarak sanal atmosferi
bilgisayar ve insan faktorii olarak iki gruba aymrmistir (Koo ve Ju, 2010). Bu

smiflandirmaya gore; bilgisayar faktorli, yiiksek gorev ilgili unsurlar gibi siteye
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fonksiyonellik saglayan elemanlar1 kapsamaktadir. Teknik yapi, acilan meniiler ve
butonlar gibi gezinti elemanlari, radyo, kontrol listeleri ve bilgi icerigi bilgisayar
faktdriinii olusturan elemanlardir (Hausman ve Siekpe, 2009; Koo ve Ju, 2010). Insan
faktorli ise miisterinin memnuniyetini arttirmak igin siteye eklenen hedonik degerlerdir
(Hausman ve Siekpe, 2009). Eglence igerigi, bilissel ¢iktilar, miisterileri satin alima
motive edecek icerikler, giivenilirlik, gdrsel gériinim ve igerigi olusturan bilgilerin
diizenlenmesi ile birlikte arka plan renkleri ve fotograflar bu kategoriye dahil edilecek
elemanlardir (Hausman ve Siekpe, 2009; Koo ve Ju, 2010).

Yapilan siniflandirma ¢aligmalar1 sayesinde sanal atmosfer unsurlari ile
miisteriler arasindaki iliski ve bu iligskinin sonuglar1 detayli olarak incelenebilmistir.
Elde edilen bulgular sayesinde e-perakendeciler miisterilerinin magaza tutumlarini
tyilestirme (Childers vd. , 2001), magaza memnuniyetlerini arttirma (Eroglu vd. , 2001;
2003; McKinney, 2004), satin almaya yonelik niyetlerini giiclendirme (Liang ve Lai,
2002; Van Der Heijden ve Verhagen, 2004; Richard, 2005) ve magazayi tavsiye etme
ihtimallerini arttirma (Gorn, Chattopadhyay, Sengipta ve Tripathi, 2004) hususlarinda
daha bilingli hareket etmeye baslamislardir. Ancak hedef kitlenin dogru belirlenmesi ve

hedef kitleye uygun atmosfer olugturulmasi bu ¢iktilarin olusmasini saglayacaktir.

3.4. Cevrimici Magaza Atmosferinde SOR Paradigmasi

Cevre ve atmosfer lizerine ¢alisma yapan arastirmacilar tiiketicilerin alisveris
sirasinda bulunduklari ¢evrenin elemanlarindan etkilendigini, davranigsal niyet, liriine
yonelik yaklagim gibi  yakinlasma ya da kagmmma tepkilerini gosterdiklerini
kesfetmislerdir (Donovan ve Rossiter, 1982). Tipki fiziksel magazalarda
perakendecilerin  6nemli bilgileri atmosferiklerle miisteriye sunmasi gibi, e-
perakendeciler de web siteleri araciligiyla atmosfer yaratir. Bu atmosfer cevrimigi
aligveris yapan miisterinin imaj algisin1 ve deneyimini etkiler (Eroglu vd. , 2001;
Manganari vd., 2009). Cevrimi¢i magazalar1 ziyaret eden miisteriler aligveris
stireglerinde siteden edindikleri bilgileri isleyerek nihai karara ulagirlar. Onlara saglanan
bilgiler cevrimici atmosferdir (Eroglu vd. , 2003; Hunter ve Mukerji, 2011). E-
perakende miisterisi genellikle site ara yiizlerini magaza atmosferi olarak kabul eder
(Hausman ve Siekpe, 2009). Cevrimic¢i atmosferikler site ziyaretgisini etkileyerek
miisteriye doniismesini sagladig1 gibi perakendeci hakkinda bilgi de saglar (Eroglu vd. ,

2003). Sanal misterilerin atmosfere yonelik tepkileri Mehrabian ve Russell’in gevresel
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psikoloji ¢aligsmasini temel alarak olusturulan S-O-R paradigmasinin Eroglu ve digerleri
tarafindan (2001) cevrimigi ¢evreye uyarlanmasi ile incelenmistir (Kim, Kim vd. ,
2009).

UYARICI (Stimulus) BIiREY (Organism) TEPKI (Response)
Sanal Cevre Uyaricilari I¢sel Durumlar Algveris Ciktisi
/> Yiiksek Gorev llgili > Bilissel » Yakmlasma
\> Diisiik Gorev Ilgili > Duygusal » Ka¢mma
Dahil Olma Atmosfere Cevap Verebilirlik

Sekil 2. Cevrimici Atmosferde SOR Paradigmasi
Kaynak: Eroglu vd., 2001

Klasik SOR modelinde magaza igindeki atmosfer unsurlari kendi iginde
kategorize ediliyor olsa da biitiin olarak uyaric1 kabul edilmistir. Cevrimici aligveris
ortaminin soyut olmasi nedeniyle Eroglu ve digerleri uyarici boliimiinii; webmosferlerin
miisterinin aligveris hedefini basariyla gerceklestirmesindeki dogrudan ve dolayh
etkisine gore ayirarak incelemis ve agiklamislardir. Buna gore yazili ve gorsel olarak
bilgisayar ekraninda beliren, miisterinin aligveris hedefini gergeklestirmesini saglayan
ve ona yardimci olan sitedeki biitiin agiklayicilar1 “yiiksek gorev ilgili” atmosfer
unsurlaridir. Bu gruba yazili ve gorsel olarak sitede kullanilan bilgi yani iirlin
aciklamasi, Uriin gorseli, iade ve gonderim politikasi ile birlikte site haritasi ve gezinti
elemanlar girmektedir. Miisterinin aligveris amacina dogrudan hizmet veren bu unsurlar
faydaci degere sahiptir (Babin vd., 1994; Eroglu vd. , 2003) ve fonksiyonellik saglar
(Liang ve Lai, 2002; Hausman ve Siekpe, 2009). Ornegin 6nemli yiiksek gorev ilgili
unsurlardan biri olan gezinti (navigasyon) sitede kullanilan sayfalarin ve site igeriginin
organize edilmesi ve hiyerarsik olarak siralanmasi (Montoya-Weis, Voss ve Grewal,
2003) olarak tanimlandigr i¢in sitenin kullaniminin  kolay ya da karmasik
algilanmasinda oldukga etkilidir (Floh ve Madlberger, 2013). Diger yandan siteyi daha
cekici hale getirmek, miisteriyi siteye ¢ekmek, onu baglamak ve ziyaretin siirekliligini
saglamak i¢in sitede kullanilan atmosferik elemanlar “diisiik gorev ilgili” atmosfer

unsurlaridir. Bu anlamda diisiik gorev ilgili atmosferikler sanal miisteriye hedonik



27

motivasyon saglar (Childers vd. , 2001) ve sitenin deneyimsel degerini yiikseltir
(Mathwick, Malhotra ve Rigdon, 2001). Ciinkii bu elemanlarin asil amaci miisterinin
aligverigini tamamlamasindan ziyade alisveris deneyimini olumlu gegirmesini saglamak,
siteden memnun kaldig1 icin tekrar gelmesini, siteyi baskalarma onermesini saglamak
ve misteri sadakati olusturmaktadir. Site arka planinda ¢alan miizik, kullanilan yazi
karakterleri ve renkleri, arka plan rengi, eglence amacgh eklenmis videolar, ti¢ boyutlu
gorseller, grafikler gibi miisterinin hedonik giidiilerini besleyen elemanlar bu kategoriye
dahildir. Ancak site tasariminda yiikksek ve diisiik gorev ilgili unsurlarin
kullanilmasindaki denge kritik 6neme sahiptir. Eroglu vd. tiiketicinin nihai ¢iktis1 olarak
satin alma tutumlarinin ve davraniglarinin gekillenmesindeki agirliklarina bakildiginda
faydaci ve hedonik degerin esit oldugunu sdylemektedir (2003). Ancak amaci aligveris
yapmak olan bir miisteri, siteyi ziyaret ettiginde yogun diisiik gorev ilgili unsurlarla
kargilasmast durumunda siteyi amaciyla ilgisiz bulacak ve kaginma davranisi
sergileyecektir. Ciinkil her ne kadar siteyi ¢ekici hale getiren diisiik gorev ilgili unsurlar
olsa da aligverisin basartyla tamamlanmasi i¢in yiiksek gorev ilgili unsurlarin varligina
ithtiyag¢ vardir (Eroglu vd. , 2001; Hunter ve Mukerji, 2011).

Perakende atmosferi igerisindeki miisteri, icinde bulundugu ortamdan aldig:
sinyalleri igsel siireclerinde isleyerek nihai bir aligsveris ¢iktis1 olusturur. Geleneksel
perakende yaklasiminda, miisteri iginde bulundugu cevreyi bes duyusuyla algilar ve
memnuniyet, harekete gecme ve her ne kadar tartismali olsa da baskinlik temel
duygulartyla degerlendirir (Donovan ve Rossiter, 1982). Tiiketicinin siteye yonelik
yakinlagsma niyetlerinin olusmasinda duygusal degerlendirme 6nemli bir yere sahiptir
(Donovan ve Rossiter, 1982; Cheng vd. , 2009; Park, Lennon ve Stoel, 2005). Ancak
dijital misgteriler koklama ve dokunma duyulariyla deneyimleme imkanindan
yoksundur. Bununla birlikte sanal magazalar bir ekranin i¢ine sigdirilmis konsantre
perakende magazalar1 olmalar1 nedeniyle daha karmasiklardir (Cheng vd. , 2009 ). Bu
nedenle geleneksel yaklagimda kabul goren PAD duygusal degerlendirme iiglemesi
cevrimigi ortamlarda yeterli gelmeyecektir (Eroglu vd. , 2003; Kim ve Lennon, 2010).
Cevrimici miisteriyi daha iyi anlamak i¢in Eroglu vd. geleneksel SOR modelinin
Organizma boliimiine biligsel durumlar1 da eklemistir (2001). Bu cerceveye gore
miisterinin ekraninda beliren c¢evrimi¢i magaza unsurlari, misterilerin bilissel ve
duygusal durumlarina etki ederek, ¢cevrimigi aligveris deneyimine yonelik yakinlagsma ya
da kacinma davranisi olusmasina neden olurlar (Eroglu vd. , 2001). Tiiketici biligsel

siire¢ olan bilgiyi alma, isleme, aklinda tutma, saklama ve gerektiginde geri ¢agirarak
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kullanma agamalarini deneyimleyerek atmosferi degerlendirir ve davranissal bir egilim
gosterir (Eroglu vd. , 2001; Kim ve Lennon, 2010). Miisterinin siteden algiladigi risk bir
biligsel degerlendirme siirecinin sonucudur (Kim ve Lennon, 2010). Cevrimigi aligveris
sirasindaki risk algisinin ise aligverisin tamamlanmasi ve miisteri olmaya devam etme
davraniglar1 lizerinde biiyiik etkisi vardir (Hsiao, 2009). Duyusal uyaricilarin ¢evrimigi
satin alma ve tekrar ziyaret etme sikligini arttirdigir goriilmiistiir (Hausman ve Siekpe,
2009). Duygusal degerlendirme olan memnuniyetin satin alinan iiriin miktar1 {izerinde
etkisi varken, sitede gecirilen siire {izerinde bir etkisi oldugu bulunmamistir
(Mummalaneni, 2005).

Cevrimi¢i magaza atmosferinin etkiledigi bilissel ve duygusal durumlar site
ziyaretgisi tiiketicinin siteye ve lirline yonelik yakinlasma ve kagmma tepkisi
gostermesine neden olur (Eroglu vd. 2001, 2003). Sitenin siirekli miisterisi olma, siteyi
siklikla ziyaret etme, aligverisi tamamlama, siteyi tavsiye etme, sitede daha ¢ok zaman
ve para harcama yakinlagsma egilimi gdsteren bir miisteriden beklenen davraniglar ya da
niyetlerdir. Diger yandan siteyi kesfetme siiresinin kisaligi, alisveris yapmadan siteyi
terk etme, site hakkinda olumsuz paylasim ya da yorum yapma egilimleri ise kaginma
tepkisinin sonucudur. Yapilan aragtirmalar duygusal durumlarin, satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkiye sahip oldugunu biligsel bir degerlendirme olan risk algisinin ise
olumsuz yonde bir etkiye sahip oldugunu gdstermektedir (Park vd. , 2005). Miisterinin
cevrimici aligveris deneyiminden tatmin olmasi; sitenin tasariminin iyi oldugu ve
miisterinin sitede olumlu bir aligveris deneyimi yasadigi anlamina gelir. Tatmin seviyesi
diisiik miisteri yakinlasma davranisi gostermeye direnecektir (Pereira, Salgverioa ve
Rita, 2016). Etkili bir ¢evrimigi aligveris deneyimi yasatmak isteyen bir e-perakendeci
ziyaretgisine sitede daha fazla zaman harcamaya tesvik edecek rahat, keyifli ve glivenli
bir ortam saglamalidir (Hausman ve Siekpe, 2009).

Geleneksel modelde oldugu gibi Eroglu ve digerleri de miidahil unsurlar olarak
dahil olma ve atmosfere cevap verebilirligi kullanmiglardir (Kim, Kim vd. , 2009).
Dahil olma siteyi ziyaret eden tiiketicinin sitenin sagladig bilgiyi alarak onu satin alma
kararin1 vermede kullanmasiyken atmosfere cevap verebilirlik, sitenin 6zelliklerine ve
goriinlistinii farkina vararak etkilerine agik olarak karar vermektir (Hunter ve Mukerji,
2011). Siteye dahil olma seviyesi yiiksek olan ziyaretcilerin siteyle etkilesime girmeye
yani sitede daha genis arama yapmaya ve interaktif fonksiyonlar1 denemeye digerlerine
nazaran daha niyetli olduklar1 goriilmiistiir. Bu kullanicilar diisiik dahil olma

gosterenlere gore satin alma siirecini tamamlamaya daha isteklidirler (Richard, 2005).
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Eroglu ve digerlerinin olusturdugu SOR modeline gelen en biiylik elestiri, siteyi ziyaret
eden miisterileri rastgele miisteriler oldugunu varsaymasidir. Bu miisteriler siteye
geldiklerinde  karsilagtiklari  atmosferden  hoslanip  hoslanmadiklarina  gore
degerlendirilirler. Ancak gercekte cevrimigi perakendeciler hedef kitleleri hakkinda net
ve gercekei bilgiye sahiptir ve bu bilgi 1518inda site tasarimini yaparlar. Eroglu ve
digerlerinin modeli halihazirda e-perakende magazasinin miisterisi olan site ziyaretcileri
icin bir strateji igermez ve bireyin verdigi tepkileri ve karar verme siirecini ¢ok basite
indirgeyerek degerlendirir. Ayrica model sitenin miisterinin aligveris hedefiyle uyumlu
oldugunu varsayarak degerlendirme yapar. Misterinin aligveris hedefiyle uyum
gostermeyen bir siteye geldiginde ziyaretginin tepkisinin ve degerlendirmesinin ne
olacagi hakkinda bir ¢ikarimda bulunmaz (Hunter ve Mukerji, 2011). Modele yapilan
bir diger elestiri ise uyarici olarak sadece sanal uyaricilari igermesidir. Sauter, Hymar ve
Lukosius’a (2004) gore ¢evrimigi aligveris yapan miisteri sanal ¢evrenin oldugu kadar
fiziksel olarak i¢inde bulundugu reel cevrenin de etkisindedir. Bu nedenle SOR
modelinin uyaricisi sanal ve fiziksel uyaranlardan olusmalidir goriisii kabul gormiistiir.
Ayn1 zamanda Eroglu vd. (2001, 2003) genel olarak uyaricilarin ne oldugunu belirtmis
olmalarina ragmen c¢alismalarint genel ¢evre atmosferinin etkileri {izerine
yogunlastirmis, spesifik olarak hangi webmosferin hangi etkiye neden oldugu iizerinde

calisma yapmamislardir (Richard, 2005).

3.5. Cevrimici Magaza Atmosferini Olusturan Elemanlar

Geleneksel magaza atmosferinde oldugu gibi miisteri ¢evrimici atmosferikleri de
biitiin olarak algilamaktadir. Ancak her bir atmosferin miisterinin nihai karari tizerindeki
etkisinin Slgiisiinii ve yoniinii 6grenmek icin elemanlarin miinferit olarak incelenmesi
gerekmektedir. Bu nedenle ¢aligmanin bu boliimiinde ¢evrimigi atmosfer elemanlar

aciklanacak ve site ziyaret¢isi miisteri lizerindeki etkilerinden bahsedilecektir.

3.5.1. Gezinti Elemanlari

Fiziksel magazalarda miisterinin magaza i¢cinde yonlendirilmesi, magazada rahat
ve kolaylikla dolanmasini saglayan isaret ve yonlendiriciler magazanin miisteri
tarafindan olumlu yonde algilanmasi1 ve aligveris deneyiminin olumlulugu agisindan
onemlidir (Floh ve Madlberger, 2013). Dogas1 geregi ¢cevrimici magazalarda personelin

yonlendirmesinden mahrum olan miisteriler site i¢indeki dolagimlarini ve incelemelerini



30

gezinti araglariyla yapmaktadir. Fiziksel magazalarda hareket etme ve gezinme
eylemleri sanal magazalarda tam anlamiyla kaydirma (scrolling) ve baglantilar (links)
araciligiyla kendini bulmustur (Dailey, 2004). Geleneksel perakende magazalarinda
yonlendirici isaret ve tabelalar sanal magazalarda yerini butonlar ve baglantilara
birakmaktadir (Atabar, 2012). Gezinti, sanal magazanin web sitesi sayfalarinin ve
iceriginin hiyerarsik bir diizende organize edilmesidir (Montoya-Weis vd. , 2003; Floh
ve Madlberger, 2013). Navigasyon olarak da bilinen gezinti, miisterilerin site iginde
aligveris amaclarini basariyla gerceklestirmeleri i¢in yonlendirici ve yol gosterici role
sahiptir (Eroglu vd. , 2001). Cevrimi¢i magazalarin miisteriler tarafindan kullanisl
olarak algilanmasi, sitenin gezinti kolayligina sahip olmasina ve satin alma isleminin
kolay olmasina baghdir (Flavian, Guinaliu ve Gurrea, 2006). Atmosfer yazininda; hem
fiziksel hem de sanal atmosferikler icinde gezinti unsurlar1 yiiksek gorev ilgili
atmosferik olarak (Baker, 1987; Eroglu vd. , 2001) en az sunulan iiriin bilgisi kadar
kritik 6neme sahip bir fonksiyonel ve tasarim webmosferidir (Dailey, 2004; Floh ve
Madlberger, 2013).

E-perakende magazalar1 sanal yapilari ve fiziksel olarak deneyimlenememesi
nedeniyle sanal misteriler tarafindan karmasik olarak algilanmaktadir. Bununla birlikte
gezinti ortaminin da karmasik olarak algilanmasi, ziyaret¢inin daha fazla biligsel ¢caba
harcamasi, digsal hafizasin1 kullanmasi anlamina gelir ve duygusal olarak negatif moda
girmesine neden olarak kaginma davranigi gostermesine neden olur (Floh ve
Madlberger, 2013). Bu alanda yapilan calismalarda miisteriler i¢in gezintinin
anlagilamadig1 ve zor olarak algilandig1 (Sauter vd. , 2004), ziyaret¢inin kolaylikla
dolanmasina izin vermeyen ve aradigi bilgiye kolayca ulasamadig: sitelerde (Penz ve
Hogg, 2011; Pereira vd. , 2016) miisterilerin kagcinma egiliminde davraniglar gosterdigi
goriilmiistiir. Reel diinyada oldugu gibi sanal yiiriiylisiin kolay oldugu siteler daha az
biligsel cabaya neden olacagindan miisteriye kullanmasi daha kolay gelecek, igsel
hafizasin1 kullanarak plansiz aligsverise sebep olacaktir (Floh ve Madlberger, 2013).
Gezinti araglar1 ziyaretcilerin sanal aligveris davraniglarini her asamada etkilemekte
(Fiori ve Jin, 2003; Penz ve Hogg, 2011) daha az fiyat hassasiyeti gdstererek goérece
daha pahali Girinleri alma egiliminde olmalarina neden olmaktadir (Childers vd. , 2001).
Temiz, net ve anlasilir ara yiize sahip siteler miisterilerini dogru noktalarda acik bir
sekilde yonlendirecek ve aligverislerini arzu ettikleri sekilde tamamlamalari i¢in onlara
yardimc1 olacaklardir (Penz ve Hogg, 2011; Pereira vd. , 2016). Bu acidan
degerlendirildiginde sitenin etkililiginin degerlendirilmesinde (Lynch ve Ariely, 2000;
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Sautter vd. , 2004), aligveris deneyiminin olumlu olup olmamasinda (Richard, 2005)
gezinti araglar1 belirleyici atmosfer unsurlar1 olarak one c¢ikmaktadir. Diizenli ve
organize sayfalar miisterinin daha az bilissel c¢aba harcamasina neden olarak
memnuniyet seviyesi daha yliksek bir aligveris deneyimi yagamasini saglar (Park vd. ,
2005). Kullanim1 ve gezinti siireci kolay olan siteler, siradan site ziyaret¢ilerinin sanal
magaza misterisine donmesinde (Mummalaneni, 2005) ve pozitif satin alma niyetinin
olusmasinda dogrudan ve etkin role sahiptir (Richard,2005; Van der Heijden ve
Verhagen, 2004). Bu nedenlerle gezinti araglar1 site tasariminda dikkatle ve bilingli
olarak kullanilmas1 gereken araglardir.

Cevrimig¢i magazalarda aligveris yapan miisteriler gezinti kisit1 i¢inde aligveris
yapmak durumundadir (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002). Bu kisitlarin yogunlugu e-
perakendecinin fayda beklentisine gore degismektedir. Miisterinin sitedeki yollarim
cizen gezinti araglari, pazarlama stratejisinin uygulanmasi ve site mesajinin
iletilmesinde en yiiksek fayday1 saglayacak sekilde diizenlenmelidir. Ornegin
miisterinin i¢inde bulundugu sayfadan bir onceki ve bir sonraki sayfaya geg¢mesini
saglayan “Onceki sayfa” ve “sonraki sayfa” baglantilar1 miisteriye oldukga kisitl bir
gezinme imkani sunarken perakendeci i¢in miisteri tarafindan goriinmesi istenen her
unsurun goriintiilenmesine olanak tanidigi i¢in avantajl bir aractir. Bilgi cubugu ve site
igerigi ziyaretciyi zoraki dolanmalardan kurtararak {riinleri kategorize ederek
misterinin gitmek istedigi baglantiy1 secip ulagsmasini saglamaktadir (Dailey, 2004).
Gezinti ¢ubugunda yer alan icerigin kullanimi {izerine yapilan bir caligmada sitede
kullanilan hemen hemen biitiin baglantilarin igerik olarak liste halinde sunulmasi site
ziyaretgilerinin sitede dolagsmasimi kolaylastirdigini ve her gezinti hareketinde igerige
donerek hareket ettiklerini gostermistir (Borger, Morales ve Rodriguez, 1997; Dailey,
2004). Benzer sekilde sitede kullanilan arama motorlar1 kullanicilara ihtiya¢ duyduklari
bilgiyi sayfay1 asagi kaydirarak ya da sayfalar arasinda dolanarak bulma kiilfetinden
kurtararak anahtar kelimeler araciligiyla hizlica bulmalari imkani vermektedir

(Ranganathan ve Ganapathy, 2002).

3.5.2. Uriin Bilgisi

Sanal magaza miisterileri geleneksel perakende miisterilerine nazaran satin alma
karar siirecinde daha fazla bilgi ihtiyaci igindedir (Ganesh vd., 2010). Her ne kadar

bilgiye ulagsma maliyeti diisiik olsa da c¢evrimic¢i aligverisin neden oldugu risk algisi,
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miusterileri alternatif ve detayli bilgi arayisina yonlendirmektedir. Atmosfer yazininda
yiikksek gorev ilgili unsurlar kategorisinde bilgi vericilik ya da {riin bilgisi olarak
kullanilan bu unsur web tasariminda igerik olarak adlandirilmaktadir (Wu vd., 2014;
Eroglu vd. , 2001; Ballantine, 2005).

Sunulan bilginin kaliteli, giincel, dogru ve detayli olmasi miisterinin siteye
yonelik tutumunu, aligveris tatminini, siteye tekrar donme niyetini ve yeniden siteden
aligveris yapma istekliligini yani devamli miisteri olma niyetini dogrudan etkiler. Ayni
zamanda firmanin karliligim1 ve rekabet avantajin1 da dolayli olarak etkilemektedir
(Pereira vd. , 2016; Sautter vd. , 2004; Hoekstra, Huizingh, Bijmolt ve Krawczyk,
2015). Fiziken iiriinii deneyimleme imkani1 olmayan miisteri olabildigince detayli bilgi
ihtiyact igindedir. Uriin hakkinda saglanan bilgi detaylandirildikga miisterinin bilgi
seviyesi yiikselecek ve bu sayede satin alma Oncesi degerlendirme kabiliyeti artacagi
icin algiladigr risk azalacaktir (Noble, Griffith ve Weinberger, 2005). Bununla birlikte
detayli iiriin bilgisi ve miisterinin gerceklik algisini arttiran interaktifligin saglandig:
sitelerde miisterilerin sitede gezinmekten (browsing) daha fazla zevk aldig1 goriilmiistiir
(Ballantine, 2005). Bilgi miktar1 ve yogunlugunun miisterileri duygusal ve bilissel
olarak uyaran degiskenler oldugu bilinmektedir. Ancak yapilandirilmamis, konuyu
dagitan gereksiz ve alakasiz bilgiler amaglananin aksine negatif tepkilere neden olan bir
uyarici olarak calisacaktir (Katawetawaraks ve Wang, 2011; Penz ve Hogg,2011).

Sanal aligverisin neden oldugu psikolojik maliyeti minimize etmek amaciyla e-
perakendeciler web sitelerinin bilgi igerigi iizerine yogunlasirlar. Bu nedenle ytiksek
gorev ilgili unsurlarin biiyiik bir ¢ogunlugu bilgi iizerine olusturulmustur. Sanal
magazalarda saglanan iriin bilgisi mevcut teknolojik gelismislik seviyesi ile
sinirlandirilmigtir. Dar bir pazarda sanal ortamda koku transferine izin veren DigiScent
kullanilabilir olmasina ragmen e-perakende ortaminda hemen her miisterinin erisebildigi
yaygin teknolojik seviye gorsel ve isitsel bilgi sunumuna izin vermektedir (Sautter vd. ,
2004). E-magazada miisteriye satilan iriiniin miizik, ses kalitesi ve benzeri gibi ana
ozelligi ile ilgili saglanan bilgi yiiksek gorev ilgili bir webmosferdir. Ornegin bir
sanat¢inin son ¢ikan albiimiinlin ¢ikis parcasinin bir kisminit dinleyebilmesi icin
miisteriye baglanti sunulmasi. Gérme duyusuna yonelik bilgi ise iirlin gorseli ve iiriin

hakkinda yazili bilgi olarak sunulur.
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3.5.3. Uriin Yorumu

Uriin yorumu sanal magazada genellikle miisteriler tarafindan olusturulan,
yiiksek gorev ilgili bir webmosferdir. Uriinii kullanan, deneyimleyen, satin alma siireci
veya sonrast hakkinda deneyimini anlatan miisteriler tarafindan olusturulabilecegi gibi,
e-perakendeci tarafindan bu amagla tutulan uzmanlar tarafindan da yazilabilmektedir.
Glintimiizde iiriin yorumunu ve degerlendirmesini okumak popiiler bir satin alma 6ncesi
bilgi toplama faaliyetidir (Huang, Chen, Yen ve Tran, 2015). Ancak arastirmalarda
sanal tiiketicilerin davramiglarinda, diger miisteriler tarafindan yapilan yorumlarin
konunun uzmanlar tarafindan yapilan yorumlardan daha etkili oldugu ve daha faydali
algilandig1 yapilan arastirmalarda goriilmistiir (Lee, Park ve Han; 2011; Huang vd.
2015).

E-perakende magazasinda yer alan {irin yorumlari, riini fiziksel olarak
deneyimlemekten mahrum olan sanal miisterinin satin alacagi iiriine dair belirsizligi
azaltma ve misteriye iiriin hakkinda daha derin bilgi sahibi olma imkani verir
(Demangeot ve Broderick, 2010). Kisa yorumlar her ne kadar hizli hareket eden sanal
miisteriye daha uygun gibi diisiiniilse de, faydali ve 1yi bir yorumda bulunmasi gereken
ozellikleri saglamadig1 diisiliniilerek yeterli goriilmemektedir (Huang vd. , 2015). Bu
noktada sunulan yorumun ve degerlendirmenin faydasi biiylik 6nem kazanmaktadir.
Yapilan arastirmalarda yorumdaki kelime sayis1 ve yorumun faydasi arasinda yiiksek
iliski bulunmustur (Mudambi ve Schuff, 2010; Huang vd. , 2015). Uzun, detayl1 ve
yerine gore objektif yerine gore 6znel yazilmis yorumlar faydali yorumlar olarak kabul
edilmektedir (Huang vd. , 2015). Ancak her uzun yorum faydali yorum anlamina
gelmemelidir. Amactan uzaklastiran gereksiz ve alakasiz bilgilerle doldurulmus
yorumlar faydasiz ve kalitesiz olarak algilanacaktir.

Sitede yayinlanan bir yorum ve degerlendirmenin kalitesi; bilgi icerigi, kelime
sayist ve yorumu yazan yorumcuya gore degerlendirilir. Konusunda uzman olan
yorumcularin haricinde miisteri olarak {irlin hakkinda yorum yazanlarin iriin
degerlendirmeleri de sanal magazalarda yayinlanmaktadir. Bazi e-perakendeciler yorum
okuyucularindan bu yorumlar: faydaliliklarina goére degerlendirmelerini istemekte ve bu
degerlendirme neticesinde yorumun ve yorumcunun kalite ve giivenilirligini tespit
ederek okuyucuya yardimci olmaktadir. Miisteriler i¢in {riin hakkinda yapilan

degerlendirmenin bir yoniiniin olmasi olduk¢a 6nemlidir. Yapilan bir ¢alismada notr
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yorumlardan ziyade pozitif veya negatif yonlii yorumlarin daha faydali bulundugu

goriilmistir (Huang vd. , 2015).

3.5.4. Uriin Gorseli

E-perakendecilikte iirtin gorseli, sanal magazalarda satilan iirliniin misteriler
tarafindan goriilmesi ve incelenerek hakkinda yazilan bilgilerin degerlendirilmesi igin
kullanilan iiriine ait fotograflardir. Teknolojik altyapt ve gelisim seviyesi
perakendecilere cesitli gdrsel sunum teknikleri kullanabilme imkan1 vermektedir. Iki ve
iic boyutlu fotograflar, hareketli gorseller, yakinlasma 6zelligi (zoom), farkli ortam ve
acilarda cekilmis fotograflarin kullanilabilmesi en ¢ok tercih edilen tekniklerdir.

Uriin gorseli atmosferikleri hem sitenin tasarimini zenginlestirmek hem de yazili
iriin bilgisini destekleme ve pekistirme 6zelligine sahiptir. Miisteriye satin alma niyeti
icinde oldugu {iriinii gorerek deneyimleme ve inceleme imké&ni tanimasi agisindan
onemli bir atmosfer unsurudur. Bu anlamda gorsel bilgi yazili bilgiye gore satin alma
davranig1 lizerinde daha etkili olarak algilanmaktadir ve miisterinin risk algisini
azaltmaktadir (Mazurasky ve Jacoby, 1986). Yazili bilginin sabit degisken olarak
kullanildig1 bir caligmada farkli gorsel sunum tekniklerinin miisterilerin aligveris
davraniglar tizerinde farkli etkiler gosterdigi bulunmustur (Kim ve Forsythe, 2007; Park
vd., 2005). Ornegin 2D gérseller miisterilerin faydact motivasyonlarii beslerken, 3D
gorsellerin iiriin hakkinda daha detayli bilgi sagladig icin faydaciligin yaninda aym
zamanda hedonik agidan da miisteriyi tatmin ettigi gériilmiistiir. Ozellikle sanal giyim
aligverisi yapan miisterilerin risk algilar1 ¢ok yiiksektir. Bu algiyr azaltmak i¢in e-
perakendeciler 3D gorseller kullanmakta (Kim ve Forsythe, 2007; Kim, Kim ve
Lennon,2005) hatta giyim aligverisinde miisteriye daha fazla gerceklik saglamak i¢in
insan modeller iizerinde iirlinli gostermektedirler (Kim, Kim vd., 2009). 3D, hareketli ve
benzeri tekniklerle hazirlanip sunulan gorseller farkli agilardan iiriinii inceleme ve bilgi
edinme imkani saglayacag icin sanal deneyimi arttiracak miisteriye sanal ortamda
gerceklik saglayacaktir (Park vd., 2005).

Uriin gorselinde, sitede kullanilan gorselin boyutu en az kullamlan teknik kadar
onemlidir. Gorselin biiyiik ya da kii¢lik olarak sunulmasi miisterinin bilissel ve duygusal
stireglerini etkilemektedir (Kim ve Lennon, 2008). Kiiciik boyutlu gorsellere gore biiytlik
boyutlu gorsellerin miisterilerin dikkatini daha c¢ok cektigi, daha fazla duygusal

etkilenmeye neden oldugu ve sonug olarak miisteride olumlu etki biraktig1 i¢in tutum ve
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davraniglarin pozitif yonde oldugu goriilmiistiir (Park vd. , 2005; Kim ve Lennon, 2008;
Kim ve Lennon, 2010).

Hareketli Uriinler, biiylik gorseller, yakinlasma 6zelligi ve gorselin ¢oziintirligi
gibi Ozellikler {iriin gorseli atmosferiginin, miisterinin satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyerek satin alma oranini arttirmasinda etkin bir rolii olmasini saglamaktadir. Ayni
zamanda miisteride hedonik tatmin saglayarak aligveris deneyimini giliglendirdigi icin
sanal magazaya rekabet avantaji kazandiran giicli bir atmosferik olmasimi
saglamaktadir (Park vd. , 2005; Kim ve Lennon, 2000). Gorsel atmosferikler s6z konusu
oldugunda site miisterisinin kullandig1 bilgisayarin yazilim sistemi ve tercih ettigi
internet saglayicinin altyapisi da Onem kazanmaktadir. Sitede kullanilan gorselin
¢cOziiniirligli ve boyutu gibi teknik Ozellikleri miisterinin kullandig1 altyapr ve
bilgisayara bagli olarak sanal magaza sayfasinin ge¢ agilmasina, sitenin yavas
yiiklenmesine ve kullanilan gorsellerin ¢oziiniirliiklerinin net olmamasina neden
olabilir. Bu gibi durumlarda miisteriler kesin bir kaginma davranisi egiliminde olduklari

icin gorsel atmosferiklerin se¢imi ve kullanimi1 dikkat edilmesi gereken bir durumdur.

3.5.5. Giivenlik Rozetleri ve Logolar:

Giliniimiiz tiiketicileri her ne kadar dijital diinyaya adapte olmus olsa da hala
kisisel ve finansal bilgilerinin giivenliginden duydugu endise, istenmeyen postalar ve
virisler nedeniyle sanal aligverisi tercih etmemektedir. Hali hazirda e-perakende
misterisi olan tiiketiciler iizerinde yapilan bir calismada, tiliketicinin siteyi giivenli
bulmamas1 durumunda aligveris siirecini tamamlamadigr ve daha giivenli bir siteye
yoneldigi sonucuna ulasilmistir (Abbott vd., 2000; Haseki ve Yasa, 2010). Alict ve
saticinin bilinmezligini korumasi ve aligverisin higbir adiminda yiiz ylize gelmemesi
tilkketicilerde bu giivensizligin olugsmasinin nedenlerinden biridir (Liang ve Lai, 2002;
Kim, Jin ve Swinney, 2009). Ayrica, tiiketicilerin zihninde kisisel etkilesimin saglaniyor
olmasindan dolay1 geleneksel perakende magazalarinin finansal bilgi giivenligini
saklamasi hususunda daha giivenli oldugu algis1 vardir (Flavian vd. , 2006). Online
finansal islem giivenligi, 6deme siirecinde kredi kart1 bilgilerinin ve kisisel bilgilerin
giiven altinda oldugundan emin olunmasidir (Liang ve Lai, 2002).

Miisterinin aligveris yaptigi siteyi giivenli olarak algilamasinin siteye yonelik
sadakat gelistirmesini saglamada giiclii bir etken olmas1 (Van Der Heijden ve Verhagen,

2004; Flavian vd., 2006), nedeniyle e-perakendecilikte giivenli islem ortami, isletmenin
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basarisini belirleyen bir onciil olmustur (Katawetawaraks ve Wang, 2011; Liu vd.,
2000). Eroglu ve digerleri site giivenligini ifade eden unsurlar diisiik gorev ilgili
atmosferikler olarak kategorize etmistir (2001, 2003). E-perakendeciler sanal
magazalarimin  giivenligini hedef miisterisine gostermek amaciyla E-Trust gibi
organizasyonlarin teyidini almakta, alinan gilivenli site sertifikalariin grafik logolarini
veya giivenlik degerlendirmesi sonuglarini sitede paylasmaktadir (Katawetawaraks ve
Wang, 2011, Sautter vd. , 2004). Bu sertifika logolarinin yaninda sitenin finansal
islemlerde de giivenligini sagladigini gosteren Secure Socket Layer-SSL ve Secure
Electronic Transactions- SET teknolojilerinin rozetleri de kullanilmaktadir. Bu logo ve
rozetlerin sitede miisteriler tarafindan gorliniir yerlerde kullanilmasi (Arslan, 2016;
Hsiao, 2009; Katawetawaraks ve Wang, 2011) site ziyaret¢isinin yliziinii géoremedigi
bilmedigi e-perakendeciye kars1 giiven duymasini saglayacak (Eroglu vd. , 2001; Kim,
Kim vd. , 2009; Hunter ve Mukerji, 2011), site miisterisi olmasinda etkili olacak
(Katawetawaraks ve Wang, 2011; Lu vd. , 2013; Pereira vd. , 2016) ve miisteri sadakati
olugmasini saglayacaktir (Flavian vd. , 2006).

3.5.6. Eglence Amach Kullanilan Atmosferikler

Sanal magazalarda dijital teknolojinin sagladigi imkanlarla miisterilerin hosuna
gidecek, aligveris yaparken eglenmelerine de imkan taniyan site ara yiizlerinin
tasarlanmas1 miimkiindiir. Eglence amagli kullanilan atmosferikler miisterinin sitede
gecirdigi zamandan ne kadar keyif aldigin1 ve bu siirede ne kadar eglendigini ifade
ederek hedonik memnuniyeti arttirir (Kim ve Lennon, 2010). Eroglu ve digerleri
tarafindan aligveris hedefini dolayli yonden etkileyen diisiik gorev 1ilgili
atmosferiklerden olan eglence unsuru (2001, 2003), miisterinin aligverisi siiresince onu
eglence yoniinden uyararak aligverisini yonlendiren, aligveris deneyiminin daha olumlu
olmasmi saglayan bir role sahiptir (Floh ve Madlberger, 2013). Ozellikle hedonik
gidiilerinin  yonlendirmesiyle aligveris yapan miisterilerin, alisverisleri siiresince
algiladiklar1 eglence unsuru nedeniyle plansiz alisverise daha fazla yoneldikleri
goriilmiistiir (Floh ve Madlberger, 2013). Sitenin interaktifligini arttirarak eglenceli bir
atmosfer yaratip akilda kalic1 bir etki birakacak ve miisteriyi sitede tutarak daha fazla
aligveris yapmaya tesvik edecek (Hausman ve Siekpe, 2009) her tiirlii unsur eglence
atmosferigi kategorisine girebilir. Sanal magazalarda 3D site turlari, {liriin gorselini

destekleyici gorseller, videolar, renkler, sesler, arka plan miizikleri, animasyonlar,
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miisterilerin katilmasina imkan veren yarigmalar, cekilisler ve oyunlar (Childers vd. ,
2001; Fiori ve Jin, 2003) eglence amacli atmosferiklerden sayilabilir.

llging ve dikkat ¢ekici grafikler eglenceli bir magaza atmosferi yaratabilir (Fiori,
Jin ve Kim, 2005; Kim ve Lennon, 2010). Eglenen miisteri sitede daha fazla zaman
gecirmek ister ve eglenceli magaza atmosferi de memnuniyet seviyesini yiikselterek
satin alma kararlarin1 gili¢lendirir (Kim ve Lennon, 2010). Tematik ana sayfaya ve ona
kimlik kazandiran atmosfere sahip sanal magazalarin miisterilerini daha fazla memnun
ettigi ve aligveris tatminini yiikselttigi goriilmiistiir (Oh, Fiorito, Cho ve Hofacker,
2008; Pereira vd. , 2016). Gorsel yonden cekici olan siteler miisterilerin hedonik
memnuniyetlerini arttirmakta, sitenin kullaniminin kolay oldugu yoniindeki algiy
zenginlestirerek miisterinin siteye olan baglhiligini yiikseltmektedir (Pereira vd. , 2016).
Stipermarketlerin sanal magazalarinda yemek tarifleri, iiriinlerin nasil hazirlandigina
dair gorseller veya videolar bulundurmasi, meniiler sunmasi sitenin eglence igerigini
arttiran rekabet avantaji saglayan girisimler olarak goriilebilir (Childers vd. , 2001).
Ozellikle hedef kitlesi cocuklar olan bir siteye eklenen oyunlar dikkat ¢ekici ve hedonik
deger saglayici bir site yaratacaktir (Eroglu vd. , 2001).

Aligveris sirasinda miisterinin heyecanli, duygusal olarak hosnut ve siteye
yonelik begeni hissetmesini saglayan; miisteriye kisisellestirilmis aligveris deneyimi
sunan animasyonlar (Vrechopoulos ve Siomkos, 2002), videolar, multimedya
uygulamalar1 ve miizikler ayn1 zamanda biligsel olarak da miisteriyi etkileyerek siteye
baglanmasinm1 ve siteye yonelik sadakat gelistirmesini saglamaktadir (Ranganathan ve
Ganapathy, 2002). Ancak bunlar gibi uygulamalar sitenin geg¢ yiiklenmesine ve yavas
calismasina sebep olup, miisterinin aligveris siirecini yavaslatabilir ve engelleyebilir. E-
perakende miisterisi sanal ortamda hiz ve etkinlik bekledigi i¢in bu gibi aksamalar
miisterinin kaybedilmesine ve olumsuz geri bildirimlerle birlikte negatif yonlii agizdan

agiza iletisime neden olabilir (Eroglu vd. , 2001).

3.5.7. Iade — Degistirme Politikasi ve Sik¢a Sorulan Sorular

Sanal aligverisi tercih eden tiiketicinin satin alma kararini verme siireci
geleneksel perakendeyi tercih eden miisterinin yasadigi siiregten farkli degildir. E-
perakende miisterisi i¢in de satin alma siireci satis eyleminden once baslar ve sonrasinda
devam eder (Katawetawaraks ve Wang, 2011). Satin almadan once {irtinii fiziksel olarak

deneyimleme imkéani olmayan e-perakende miisterisinin iirlin hakkinda oldugu kadar
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alacag1 hizmet ve teslimat konularinda da bir¢cok sorusu vardir. Bu sorulara cevap
bulamayan potansiyel miisteri e-perakendeci hakkinda tatmin edici bir algiya sahip
olmadig1 icin ka¢inma davranist egiliminde olacaktir. Bunun oniine ge¢mek icin e-
perakendeciler genellikle kendilerine daha dnceden mail ya da geri bildirimlerle ulasan
hemen her miisterinin cevap aradigi sorulara Sik¢a Sorulan Sorular (SSS) boliimiinde
cevap verirler. SSS bolimiine sahip e-perakendeler ve sahip olmayanlar arasinda
yapilan bir caligmada miisterilerin SSS boliimiinii paylasan siteleri tercih ettigi
sonucuna ulasilmistir (Ranganathan ve Ganapathy, 2002).

Satin alim1 gergeklestirmeden 6nce alma niyetinde oldugu iiriinii deneyemeyen
bir¢ok tiiketici satin alim sonrast memnun kalmadig: tirlinii degistirmek istemektedir.
(Burke, 2002; Katawetawaraks ve Wang, 2011). Memnun kalinmayan iirlinii iade
etmesine imkan taninmadiginda miisteriler tiriinii bagka siteden almayi tercih etmekte ya
da geleneksel perakende kanallarindan iirinli temin etme yolunu se¢mektedir.
Miisterisinin memnun kalmadig iiriinii ne sartla ve nasil iade edecegine dair kaygilarin
elimine etmek igin e-perakendeciler Iade ve Degistirme Politikas: igerigini sitelerinde
paylagmaktadir (Atabar, 2012). Miisteriye satin alma Oncesi saglanan bu bilgi algilanan
risk seviyesini diisiirerek siteye yonelik giiven algisin1 (Kim ve Lennon, 2010) ve satis

sonrasi miisteri tatmini arttiracaktir (Pereira vd. , 2016).

3.5.8. Sosyal Atmosferik Unsurlar

Satis personeli manipiilasyonundan kaginmak isteyen, aligverisi sirasinda sosyal
baskiya maruz kalmak istemeyen miisteriler i¢cin sanal aligveris iyi bir alternatif
olmustur (Katawetawaraks ve Wang, 2011). Ancak e-perakendeyi zaman ve para
tasarrufu, alternatif ¢oklugu ve benzeri nedenlerden dolayi tercih eden miisteriler i¢in e-
perakende ¢evresinde bulunmayan sosyal unsurlar biiylik bir eksiklik olmakta ve dolayli
olarak aligveris davranisini ve siteye yonelik niyet ve tutumlarini etkilemektedir (Eroglu
vd. , 2001). Ozellikle sosyal motivasyonla alisveris yapan miisteriler bu eksiklikten
dolay1 geleneksel perakendeye yonelmektedir (Christodoulides ve Michaelidou, 2011).

Fiziksel olarak satis personelinin ve diger miisterilerin varligimi hedef
miisterisine sunamayan e- perakendeler bunun igin gesitli alternatifler gelistirmislerdir.
Bu anlamda gelistirilen Web sayaci diger miisterilerin varligini dijital olarak ziyaretciye
yansitmay1 saglayarak (Manganar vd., 2009; Eroglu vd. , 2001) miisterinin hem

sosyallik algisini arttirmakta hem de siteye yonelik giiven duygusunun gelismesine
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imkan taniyan bir aractir. Bununla birlikte satin alma siirecinde yardima ihtiya¢ duyan
miisteriler i¢in sanal aligveris temsilcileri (Shopping agent) veya ¢evrimig¢i konugmalar
araciligiyla interaktif destek saglanmaktadir (Hauble ve Trifts, 2000; Sautter vd. , 2004).
Aligveris temsilcisi ile aninda miisteriye saglanan destek miisterinin risk algisinin
diismesini saglayan, miisterinin rahat ve giivenle aligveris yapmasina yardimci olan bir
webmosferdir (Papadopoulo, Andreov, Kanellis ve Martakos, 2001). Sosyal aglar,
bloglar, duyuru panolari, ¢evrimi¢i konusma sayfalari, forumlar ve mail gruplan e-
perakende cevresinde miisteriye sosyallik algis1 kazandiran atmosferiklerdir (Sautter vd.
, 2004; Christodoulides ve Michaelidou, 2011). Her ne kadar ¢evrimi¢i konusma
gruplari, duyuru panosu ve topluluk maillerinin sanal miisteriler tarafindan etkin
kullanilan ve verimli kabul edilen araglar olup olmadigi konusu tartismali olsa da
(Sautter vd. , 2004); miisterinin iirlin bilgisi ve deneyiminin paylasildigi bunlar gibi
sosyal igeriklere yoneldikleri bilinmektedir. Yapilan bir arastirmada sosyal etkilesim
kurmaya izin veren sanal magazalardan aligveris yapan misterilerin e-sadakat ve e-
tatminlerinin olumlu yonde etkilendigi goriilmiistiir (Christodoulides ve Michaelidou,

2011).

3.5.9. Yaz1 Tipi / Fontu ve Arka Plan Rengi

Insan-bilgisayar etkilesiminin kaginilmaz oldugu e-perakende cevresinde arka
planda ve yazilarda kullanilan renkler site kullanicilarinin siteye yonelik hosnutluk
seviyelerini belirlemektedir (Shied ve Lin, 2000). Renkler diisiikk gorev ilgili
atmosferiklerden olmakla birlikte (Eroglu vd. , 2001, 2003) giiclii gorsel uyaricilardir,
bu nedenle dogru renk kombinasyonlar1 sitenin g¢ekici bir atmosfere sahip olmasini
saglamakta onemli bir role sahiptir. Birgok site tasarimcisi sitenin amaciyla uygun bir
arka plan ve yaz tipinin sitenin gorsel cekiciligini ve sayfanin orijinalligini belirledigi
konusunda hemfikirdir (Harris ve Goode, 2010). Bununla birlikte sitelerin miisterileri
icin bir bilgi kaynagi olmasi sitenin okunabilirli§inin dnemini arttirmaktadir. Sanal
magazada kullanilan yaz1 ve arka plan renkleri dogru kombinasyonla kullanilmadiginda
sitenin okunurlugunu olumsuz etkileyecek ve fiziken ziyaretcilerin gozlerini rahatsiz
etmesi durumunda da sitede gecirilen siireyi azaltacaktir (Hall ve Hanna, 2004; Biers ve
Richards, 2005). Sozsiiz bir iletisim dili olan renkler, miisterileri bilingalt1 seviyesinde
etki gostererek (Biers ve Richards, 2005) aligveris tatminini etkiler (Cyr, Head ve
Larios, 2010; Peak, Prybutok, Gibson ve Wu, 2014).
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Arka plan ve yazi renkleri lizerinde yapilan ¢aligmalarda yiiksek kontrastli renk
kombinasyonlarinin sitenin okunabilirlik seviyesini yiikselttigi goriilmiistiir (Hall ve
Hanna, 2004). En 1iyi okunabilirlik seviyesini veren renk kombinasyonlarini
arastirdiklar1 ¢alismalarinda, Hall ve Hanna, siyah yazi renginin gri ve sar1 gibi agik
renk arka planlarda kullanildigi eslesmelerin, koyu renkli kombinasyonlara gore daha
yiiksek seviyede okunabilirlik sagladigi sonucuna ulagsmislardir. Ayni c¢alismada ve
sonraki ¢caligmalarda yiiksek okunabilirlik seviyesinin koyu renk arka plan lizerinde agik
renk yazilarin kullanilmasiyla elde edilen yiiksek kontrast nedeniyle de saglandigi
goriilmiistiir (Hall ve Hanna, 2004; www.wix.com/blog/2014/04/2017-secrets-to-using-
text-color-in-the-web-design/). Miisteri sitede kullanilan renkleri bir bilgisayar ekrani
tizerinden gordiigli i¢in, sitede tercih edilen renk kombinasyonlarinin etkinligi
miisterinin kullandig1 bilgisayarin teknik O6zelliklerinden etkilenebilmektedir. Ayrica
beyaz zemin iizerine siyah yazi kombinasyonun web sitelerinde oldukg¢a yaygin olarak
kullanilmast farklt bir renk ikilisinin misteriler tarafindan yadirganmasina ve
alisilmadik oldugu icin olumsuz tepkilerin olugsmasina neden olabilir.

Ozellikle sanal magazalarda sayfalar tiiketicilerin aligveris davranisim etkiledigi
icin estetik uyumu saglayacak miisterilerin hosuna gidecek renk kombinasyonlari
kullanilmaldir. Uriin sunumunda arka plan renklerinin 6nemi {izerine yapilan bir
calismada farkli arka plan renklerinin yerine beyaz arka planda sergilenen {irlinlere
yonelik misterilerden daha olumlu tepkiler verdigi gozlenmistir (Biers ve Richards,
2005). Okunabilirlikle birlikte yazi tipi rengi, fontu ve arka plan renklerinin miisterilerin
aligveris stirecindeki duygusal modlar1 ve sitenin yaratmak istedigi imaj iizerinde
etkileri vardir (Eroglu vd. , 2001, 2003). Laboratuvar ortaminda yapilan bir baska
caligmada ise sicak arka plan renklerinin soguk olan renklere gore memnuniyet ve
harekete gegme duygularini daha fazla etkiledigi gézlenmistir (Cheng vd., 2009). Sanal
magazalarda arka plan rengi olarak kullanilan mavi, miisteriler lizerinde pozitif etkiler
yarattig1 i¢in e-perakendeciler tarafindan tercih edilirken, kirmizi arka planin satislar
arttirma etkisi oldugu icin tercih edilmektedir (Cheng, vd. , 2009; Hall ve Hanna, 2004).
Sanal magazalarda arka plan rengi siteye yonelik gilivenin saglanmasi ve miisteri
memnuniyetini arttirmada etkilidir (Cyr vd., 2010). E-perakendecilerin sitelerinde
miimkiin oldugunca basit renk kombinasyonlarini tercih etmesi ve bu tercihlerini
yaratmak istedikleri magaza imajin1 destekleyecek dogrultuda yapmalar1 tavsiye

edilmektedir (Atabar, 2012).
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3.5.10. Yerlesim

Web sitelerinin gorsel tasarim unsurlarindan biri olan yerlesim unsuru (layout),
geleneksel perakende magazalariyla ayni prensipte kullanilmaktadir. Siteye gelen
ziyaretcilerin sayfalar arasinda olabilecek en etkili bicimde gezinmelerini saglayarak
aligveris davraniglarini yonlendirme ve etkileme potansiyeline sahiptir (Wu vd., 2014).
Yerlesim atmosferigi magaza imajin1 olusturmada (Baker vd. , 1994), miisterilerin
aligveris davranislarini sekillendirmede, sitede gegirilen siirenin uzunlugunu belirlemede
(Eroglu vd. , 2001), algilanan eglence seviyesinde miisteriler i¢in sitenin kullanimin
kolaylastirilmasinda ve rekabet avantaji saglayacak farklilagmanin saglanmasinda
stratejik oneme sahip bir atmosferik unsurdur (Vrechopoulos vd., 2004). Etkili {iriin
sunumunun ve miigteri memnuniyetini saglayacak sayfa diizenlenmesi agisindan fiziksel
ve sanal yerlesim atmosferigi birbirinden farkli degildir (Mummalaneni, 2005). Bu
nedenle geleneksel perakende magazalarinda kullanilan 1zgara (grid), serbest (freeform)
ve yarig pisti / butik (racetrack / boutique) yerlesim formlari dogrudan dijital ortama

aktarilmis ve sanal magazalarda kullanilmistir (Vrechopoulos vd. 2004).

Izgara Yerlesim: Ziyaretgilerin genelden 6zele dogru ilerleyen hiyerarsik bir
yapida sitede gezinmelerine izin veren diizendir. Once en genel iiriin kategorisi segilir,
alt kategorilerde secim yapilir ve nihai iirline ulasilir. Farkli riinleri ve tiirleri
tanimlamak i¢in kullanilan bir diizendir. Ornegin sanal bir kitap perakendecisinde
kitaplar tiirlerine gore kategorize edilmistir ve her kategori kendi alt kategorisini
icermektedir. Algilanmasi ve kullanimi kolay olmasi nedeniyle diger formlara nazaran
daha etkilidir ve verimli bir aligveris deneyimi yasattig1 i¢in e-perakendeciler tarafindan
siklikla tercih edilen bir formdur.

Serbest Yerlesim: Site ziyaretcisi miisterinin almak istedigi iiriinii sitede bulunan
arama motorundan aratarak ya da halihazirda bulunan {iriin listesinden secerek almasina
izin veren yerlesim formudur. Miisterinin iriine dogrudan ulasmasii sagladigi i¢in
planli aligveris davranigini destekleyen bir diizenlemedir.

Yarig Pisti / Butik Yerlesim: Tipki fiziksel magazalarda yaris pisti
diizenlemesinde oldugu gibi miisteriyi belirli bir alana dogru yonlendiren, e-perakendeci
tarafindan Onceden belirlenen rotayi takip etmeye zorlayan bir yerlesim formudur.
Genellikle sayfada miisterinin sececegi iki koridor bulunur ve miisteri almay1 planladig:

irtine gore sunulan koridorlardan birini secerek sitede gezinmeye baglar. Diger iki
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yerlesim formuna gore farkli olmasi nedeniyle miisterinin ilgisini ¢eken ve sayfada daha

uzun siire kalmasini saglayan bir diizenleme seklidir.

E-perakendecinin, agiklanan yerlesim formalarini hedef miisterisinin aligveris
aligkanligmma ve sitenin nasil bir miisteri gezinmesine ihtiya¢ duyduguna gore
degerlendirip segcmesi gerekir. Rutin ve planli aligveris i¢in 1zgara yerlesim yontemi en
uygun olan formdur. Ayrica serbest ve yaris pisti alternatiflerine gére kullaniminin ve
algilanmasinin kolay olmasi nedeniyle planli aligveris aliskanli§i olan miisteriler ve
rutin satislarin yapildigi e-perakendeciler i¢in uygundur (Manganari vd. , 2009).
Beklentisi miisterisinin sitede daha fazla zaman gecirme ve bunu yaparken de sitede
rahatca dolanmasi olan bir e-perakendecinin serbest diizenle kurulan bir site tercih
etmesi daha uygun olacaktir. Ancak e-perakendeci sitesinin eglenceli, ilgi ¢ekici ve
rakiplerinden farkli bir imaja sahip olmasini istiyorsa yaris pisti yerlesim diizenini tercih

etmelidir (Vrechopoulos vd. , 2004).

3.5.11. Beyaz Alan Miktari

Web tasarim terminolojisinde grafikler, kolonlar, gorseller, yazilar, kenarlar ve
diger sayfa elemanlar1 arasindaki bosluk beyaz alan olarak ifade edilir. Beyaz alan
kavrami geleneksel basim tekniginde yazilarin, gorsellerin ve benzeri elemanlarin sayfa
tizerinde yerlestirilmesinden dogmustur. Bu kavram sanal magaza atmosferi gevresine
uyarlanarak diisiik gorev ilgili atmosferik unsurlar kategorisine dahil edilmistir (Eroglu
vd. , 2001). Site igcerigin web sayfasina yerlestirilmesi beyaz alan olarak ifade ediliyor
olsa da beyaz ile kast edilen bosluktur ve bu bosluklar site imajin1 destekleyecek sekilde
istenilen renkte olabilir (Muller, 2012).

Web sayfalarinda beyaz alan dogru sekilde kullanildiginda site igeriginin
okunabilirligini ve ziyaret¢inin  site igerisindeki performansini  arttirdigi
gbzlemlenmistir. Bununla birlikte sayfa igerisinde ayiric1 bir rol istlenerek diizen
saglamas1 ve dogru renk ve bosluk miktarlariyla birlikte kullanildiginda sitenin
ziyaret¢inin goziinde saygin ve isini bilen olarak algilanmasini saglamaktadir (Muller,
2012; Lena, 2015).

E-perakende magazalarinda beyaz alan miktari lizerine yapilan bir ¢alismada ¢ok
az beyaz alan kullanilmasi igerigin sikisik ve okunaksiz olarak algilanmasima neden

olurken, ¢ok fazla kullanildiginda web sayfasinin bos olarak algilanmasina neden
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olmaktadir. Ayn1 zamanda biiyiik beyaz alanlar miisterinin sayfa igerisinde gereginden
fazla kaydirma yapmasina neden oldugu i¢in islemleri yavaslatici ve zaman kaybedici
bir site imajinin olusmasina neden olmaktadir (Bernard, Chaparro ve Thomasson,
2000).

Web teknolojilerinin gelismesi sayesinde e-perakendeciler, web sitesine
geldikleri andan itibaren miisterileri hakkinda detayli bilgi sahibi olabilmektedir.
Miisterilerinin sitede gezinme davranisi, inceledikleri iriinler, triinlere ayirdiklar
zaman, satin alma ve teslimat tercihleri gibi bilgilere sahip olan perakendeciler;
miisterileri i¢in site atmosferini kisisellestirebilmektedir. Amazon.com, gearbest.com,
kitapyurdu.com, hepsiburada.com ve teknosa.com gibi diinyada ve Tiirkiye de birgok e-
perakendeci miisterilerinin onceki ziyaretlerinde baktigi iirlinleri temel alarak onlara
“Daha 6nce baktiginiz {iriinler” gibi bir atmosferik gostermekte, satin alma noktasinda
miisteriye tercih edebilecegi liriinleri grupladigi 6neri atmosferigi sunarak 6zel teklifler
yapmaktadir. Ayrica sepete atilan lirline gore miisterinin sayfada kolaylikla gorebilecegi
bir noktaya benzer iiriinleri iceren bir atmosferik koyarak perakendeciler miisterilerin
plansiz satin alma ihtimallerini ve satin alma niyetlerini arttirmayi amaglamaktadir

(Akram, Khan, Tanveer, Mehmood, Ahmad, 2018).
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BOLUM IV

KAVRAMSAL MODEL VE HIPOTEZLER

Cevrimigi aligverisi tercih eden tiiketicilerin e-perakendecilere yonelik satin
alma davranislarinin ve satin alma niyetlerinin kapsamli bir bigimde anlagilmasi i¢in
gergeklestirilen bu calismada, kavramsal g¢ercevesini ¢evresel psikoloji ¢alismalarinin
olusturdugu perakende magaza atmosferi literatiirinde de yer alan Uyarict — Birey —
Tepki (Stimulus — Organism — Response; SOR) modeli kullanilmistir.

SOR cergevesi li¢ temel yapidan olusmaktadir: Uyarict (Stimulus, S), Birey
(Organism, O) ve Tepki (Response, R). Bu cer¢cevenin herhangi bir ¢evrimici ¢evreye
uygulanmasi i¢in ¢evrimigi atmosferik ipuglarinin (S), ¢cevrimigi ortamdaki duygusal ve
bilisgsel durumlardan (O) etkilenen niyetlerle (R) iligkili oldugunun bilinmesi
gerekmektedir.

Deneyin tasarimi siirecinde yapilan pilot ¢alismaya gore ¢evrimi¢i magaza
atmosferi degiskenlerinin ¢ok ¢esitli olmas1 ve yapis1 geregi bir ekran aracilifiyla
ulagilabilir olmasinin yarattigt sanalligin atmosferik degiskenlerin anlasilmasini
zorlastirdi@1 goriilmiistiir. Bu nedenle arastirma modeli pilot ¢aligma sonrasi revize
edilmistir. Bir sonraki boliimde arastirma modelinin gelistirilmesi detayli olarak

agiklanmaktadir.

4.1. Pilot Test Oncesi Arastirma Modeli ve Pilot Test

Calismanin bu boliimiinde nihai arastirma oncesi arastirma modelinde kurulan
iligkilerin, tasarlanan web sitesinin ve anket formunun degerlendirilmesi ve kontrolii

amaciyla yapilan pilot ¢aligma siireci ve sonucunda yapilan revizeler agiklanmigtir.

4.1.1. Pilot Test Oncesi Arastirma Modeli

Perakende magaza atmosferinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve
magazaya yoOnelik egilimlerinde ne kadar etkili oldugunun anlasilmasi i¢in psikoloji
alaninda kullanilan SOR modelinin (Mehrabian ve Russel, 1974) perakende ¢evresi icin
olusturulan yenilenmis (Donovan ve Rossiter, 1982) hali kullanilmaktadir. Cevrimigi
perakende atmosferi ise kavramsal olarak geleneksel perakende atmosferine benzemekle

birlikte dogas1 geregi kendisine has 6zellikleri olan yeni bir tanimlamadir. Tiiketicinin
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bu cevrede sergiledigi davranislarin dogru anlasilmasi icin geleneksel SOR modeli
revize edilerek cevrimigi ortama uygun hale getirilmistir (Eroglu vd., 2001). Bu
caligmanin arastirma modelinin temelini Eroglu vd. (2001) tarafindan gelistirilen SOR
modeli olusturmaktadir. Calismada kullanilan ilk arastirma modeli Sekil 3’te
gosterildigi gibidir.

Eroglu vd. (2001) SOR modelini tanimlarken bir ¢evrimi¢i ortamda miisterilerin
yiiksek gorev ilgili ve diisiik gorev ilgili uyaricilarin etkisi altinda kalarak duygusal ve
biligsel siirecler gecirdigini ve bu siireglerin sonucunda ¢evrimig¢i perakende ortamina
yonelik yakinlasma ve kaginma davranigsal niyetlerini olusturduklarini sdylemistir.
Yiksek gorev ilgili uyaricilar faydact motivasyonu destekleyerek (Babin vd. 1994)
tilkketicinin satin alma davranisini dogrudan etkileyen iiriin aciklamasi, fiyat bilgisi, satis
sartlari, gonderim ve iade politikalari, iirlin gorseli, stok bilgisi ve gezinti yardimcilari
(site haritasi, sayfayr yukari veya asagiya tasiyan rehber c¢ubugu vd.) gibi
atmosferiklerden olusur (Eroglu vd. 2001.; 2003). Diisiik gorev ilgili atmosferikler ise
hedonik ve deneyimsel degere sahip olup (Babin vd., 1994; Childers vd., 2001; Eroglu
vd., 2003) dolayl1 olarak tiiketim davranisi lizerinde etkiye sahip renkler, seritler, arka
plan miizigi ve sesleri; eglence igerigi (oyun ve yarigmalar gibi), beyaz alan miktari,
ikonlar, harita gorseli, iirlin dis1 resimler, giivenli baglant1 ve gilivenli islem gorselleri,
site biitlinliigli (unity of site), site sayaci, site odiilleri ve iiye ortaklarin logolar1 gibi
siteyi c¢ekici kilan (Hunter ve Mukerji, 2011) ve siteye yonelik miisterinin giivenini
arttirmas1 beklenen (Richard, 2005) atmosferiklerdir (Eroglu vd., 2001). Orijinal
modelde tanimlanan bu webmosferlerden bu arastirmada bilgi vericilik ve gonderim ve
iade politikalar1 yliksek gorev ilgili uyaricilar grubunu; iiye ortaklar, iiriin dis1 resimler,
site Odiilleri ve gilivenlik rozetleri atmosferikleri diisiik gorev ilgili uyaricilar grubunu

olusturmustur.
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Sekil 3. Arastirmanin {1k Modeli

4.1.2. Pilot Test

Deneysel arastirma yonteminin bir tiirii olan saha arastirmalari, gergek hayatta
gercek pazar kosullart altinda olan tiiketicinin dogal ortaminda gozlemlendigi
deneylerdir (Burns ve Bush, 2015; McDaniel Jr ve Gates, 2013). Pilot ¢alisma ise
bagimsiz degisken manipiilasyonlarinin, kullanilacak senaryonun ve yaratilan ortamin
calismaya uygunlugunun denendigi gercek calisma Oncesi yapilan uygulamalardir
(Cevik, 2014). Bu calismada pilot uygulamanin tercih edilmesinin nedeni, ¢evrimici
atmosfer kavramimin tiiketiciler agisindan geleneksel perakende atmosferiklerine
nazaran daha soyut algilaniyor olmas1 nedeniyle ana uygulama oncesinde degiskenler ve
iligkilerden emin olmak ve bu sayede ana uygulamanin giivenilirligini arttirmaktir.

Arastirma modeli dogrultusunda bu ¢alisma igin kitap satis1 yapan bir web
sayfast olusturulmustur. Higbir manipiilasyon yapilmadan rastgele secilen deneklerin
siteye girls yapmasi, giris sayfasinda agiklanan yonlendirmeler dogrultusunda
uygulamay1 yapmalari ve bitiminde site kullanimi, anket sorular1 ve anlamlandirmalari
ile 1ilgili geri bildirim yapmalar1 istenmistir. Uygulanacak olan c¢aligmanin
objektifliginin bozulmamasi adina pilot bir ¢alisma oldugu s6ylenmeden, arastirmanin
orneklemine uygun deneklerin gergek calismanin anketinin ulastirilacagi metot olan
sosyal medya araciligiyla caligmaya katilmalar1 istenmistir. Bir ay siiresince aktif kalan
pilot calismaya arastirmanin Orneklemine uygun 50 kisi katilmistir. Ancak bu
katilimcilardan yalnizca yirmi kisi geri bildirim yapmistir. Alinan geri bildirimler
1s1ginda arastirmanin nihai modeli ve tasarlanan sitenin daha kullamishi ve verimli

versiyonuna ulasilmistir.
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4.1.3. Pilot Test Sonuclar1 ve Modelde Yapilan Iyilestirmeler

Pilot test hem uygulama sirasinda hem de uygulamanin bitiminde katilimcilarla
yapilan yliz ylize goriismelerle degerlendirilmistir.

Eroglu vd. (2001) tarafindan gelistirilen modelde oldugu gibi bu ¢alismanin pilot
testinde kullanilan Birey kismi tiiketicinin duygusal ve bilissel durumlarindan
olusmaktadir. Pilot testte Tepki bolimiinii olusturan yakinlasma ve kaginma
degiskenlerinin teste katilan kullanicilarla yapilan gériismeler sonucunda birbirlerinin
zitt1 olarak algilandig1 goriilmiis ve kullanicilarin bu algilari nedeniyle sorulari birbirine
benzer bulduklari anlagilmistir. Sorularin cevaplanmasinda netligin artmasi, anlam
karmagikliginin azaltilmas1 ve hangi degiskenin nihai davranisa neden oldugunun
anlasilabilmesi i¢in kaginma niyeti degiskeni ¢ikarilmistir.

Geri bildirim yapan deneklerin yiiksek gorev ilgili atmosferik grubunda yer alan
bilgi vericilik degiskenini net olarak anlayamadiklar1 goriilmistiir. Sitenin {iriin
hakkinda sundugu bilgi igerikleriyle bilgi vericilik degiskenlerinin karistirildigi ayrica
sitede degisken olarak yer alan bu elemanin sitenin olmazsa olmaz unsurlarindan biri
olarak algilandig1 fark edilmistir. Bu alginin, ¢calismanin sonucu acisindan olumsuz bir
etki yaratmasinin oniine gegmek icin bilgi vericilik degiskeni arastirma modelinden
cikarilmistir. Yine aymi uyaran grubunda yer alan Gonderim ve lade Politikalarinin
deneyin nasil yapilacaginin anlatildig1 yonergede agik¢a incelenmesi gereken bir eleman
olarak ifade edilmis olmasina ragmen pilot ¢aligsmaya katilan kullanicilar tarafindan g6z
ard1 edildigi, ilgili sorularin inceleme yapilmadan cevaplandigi goézlemlenmistir.
Gozlemlenen bu durumun arastirmada hedeflenen degerlendirmenin yapilmasina ve bu
atmosferigin etkisinin tam olarak anlasilmasina engel olacagi dislintildiigi igin
Gonderim ve Iade Politikalari degiskeni uyarici grubundan gikarilmustir.

Katilimeilarla yapilan yiiz yiize gorlisme sonucunda yiiksek gorev ilgili uyarici
grubunun baskin etkisi nedeniyle diisiik gorev ilgili uyarict grubunun géz ardi edildigi
ve nihai karar1 vermede pasif bir etken olarak rol aldig1 fark edilmistir. Ayrica her iki
grupta yer alan degiskenlerin etkilerinin anlagilmasi ic¢in olusturulan anket pilot
calismaya katilan kullanicilar tarafindan uzun ve sikici bulunmustur. Cevrimigi ortamda
cevaplandigi i¢in daha pratik ve sade bir formda olmasinin anketin etkinligini arttiracagi
yoniinde geri bildirim alinmustir.

Pilot ¢caligma ve alinan geri bildirimler sayesinde tasarlanan sitenin kullaniminda
baz1 fonksiyon eksikleri fark edilmistir. Ornegin gergek bir aligveris deneyimi yaratmak

adina olusturulan aligveris sepeti ikonunun ve sepet detayr sekmesinin ayni
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bilgisayardan pes pese yapilan uygulamalarda devamli dolu olarak goriildiigi
gozlemlenmistir. Art arda uygulamaya giren denekler tarafindan bu durum sitede bir
hata oldugu yoniinde yorumlanmis bu nedenle uygulamanin tamamlanmamasina neden
olmustur. Alinan geri bildirimler 1s181nda sitede yapilan teknik inceleme sonucunda bu
hatanin olugmamasi i¢in tarayici sayfasinin tamamen kapatilmasi gerektigi bulunmustur.
Ancak sanal gezintisini tarayici lizerinde farkli sekmeler acarak yapmay1 tercih eden
denekler i¢in bu durum olumsuz bir etki yaratmistir. Bu sebeple nihai ¢aligmada bdyle
bir hatanin yasanmasi engellenmistir.

Tasarlanan sanal magazanin ana sayfasinda yiirlitiilmekte olan calismanin ne
oldugu ve katilimcinin izlemesi gereken adimlara dair agiklama metni yer almaktadir.
Aciklama ve yonerge kisminin bir biitlin olarak ekranda yer almamasi sayfayi
kaydirarak okunmasini zorunlu kilmistir. Ancak pilot ¢calismanin geri bildirimlerinde
kaydirarak okuma durumunun igerigin tamaminin okunmamasina neden oldugu
gozlemlenmistir. Calismanin dogru bir sekilde tamamlanmasi igin agiklamanin
tamaminin okunmasi gerektiginden nihai uygulamada sayfa tasarimi revize edilmistir.

Aciklamanin tam metni kaydirmaya gerek olmadan okunacak sekilde diizenlenmistir.

4.2. Nihai Arastirma Modeli

Bir onceki boliimde agiklanan pilot calismadan elde edilen sonuglar 1s1g1nda
aragtirma modelinin uyaricilar boliimiinde yer alan yiiksek gorev ilgili atmosferikler
grubu ve kaginma niyeti modelden kaldirilmigtir. Buna gore yeni ve nihai arastirma

modeli Sekil 4’te gosterildigi gibi revize edilmistir.
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Arastirma modeli SOR paradigmasin1 kullanarak diisiik gorev ilgili atmosfer

elemanlarindan {liye ortaklar, iiriin dis1 resimler, site Odiilleri ve giivenlik rozetleri
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atmosferiklerinin memnuniyet ve harekete ge¢cme iizerindeki etkisini ve nihayetinde
yakinlasma niyetleri iizerindeki etkisinin goriilmesi amaciyla olusturulmustur. Sekil
4’te’de gosterilen kavramsal modelin uyarici, birey ve tepki elemanlar1 takip eden

boliimde detayli olarak agiklanacaktir.

4.3. Hipotezler
4.3.1. Uyaricilar ve Birey

Diistik gorev ilgili atmosferiklerin amaci, miisteriyi siteye ¢ekmek, siteyi ¢ekici
hale getirip (Hunter ve Mukerji, 2011) miisterinin eglenceli ve deneyimsel bir aligveris
yasamasini1 saglayarak (Childers vd., 2001; Mathwick vd., 2001; Eroglu vd., 2003)
deger yaratmak, miisteriyi baglamak ve ziyaretinin devamliligini saglamaktir.
Tiiketiciye hedonik motivasyon saglamakla birlikte (Childers vd., 2001) diisiik gérev
ilgili atmosfer unsurlar1 siteye yonelik gilivenin belirlenmesinde de (Richard, 2005)
onemli bir role sahiptir.

Cevrimi¢i magaza atmosferi literatiiriine bakildiginda, yapilan ¢alismalarin belli
basl atmosferikler lizerinde odaklandig1 (renk, miizik, arka plan vb.) giivenlik rozetleri,
iye ortaklarin logolari, iiriin dist resimler ve site ddiilleri atmosferikleri iizerine detayli
bir calisma yapilmadigr goriilmiistir. Bu nedenle diisiik gorev ilgili atmosferikler
icinden bu elemanlar ¢aligsma i¢in seg¢ilmistir.

Giivenlik rozetlerinin ve logolarinin sitede miisterilerin gorebilecekleri bir
konumda yer almasi, sitenin kisisel ve finansal giivenligi sagladiginin bir gostergesi
olarak miisterilerin aligverigleri sirasinda ve aligverislerini sonlandirirken kendilerini
giivende hissetmelerini saglar (Eroglu vd., 2001; Kim vd., 2010; Hunter ve Mukerji,
2011). Bu giivencenin devamli miisteri olma niyeti (Lu vd., 2013; Pereira vd., 2016) ve
miisteri sadakatinin saglanmasinda (Flavian vd., 2006) etkili oldugu goriilmiistiir.

Gilinlimiiz miisterisi bireyselligine ve yarattigi kimlige oldugu kadar alisveris
yaptig1 sitenin de bir kimlik sahibi olmasina 6nem vermektedir. Bu anlamda siteye bir
kimlik kazandirarak onu digerlerinden farklilastiran tiriin dis1 resimler misterilerinin
siteye kars1 duydugu memnuniyeti arttirmada etkin role sahiptir (Kim ve Lennon, 2012).
Yapilan calismalarda {iriin dis1 gorsel kullanimina 6nem vererek 6zgiinlesen sitelerin,
miisterilerin aligveris tatminini yiikselttigi (Oh vd., 2008; Pereira vd., 2016) ve sitenin
kullaniminin kolay oldugu algisini1 yarattigi boylece siteye yonelik bagliligi arttirdig
bulunmustur (Pereira vd., 2016).
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Uye ortaklarin logolarinin varlig1 ve site ddiillerinin web sitesinde yer almasiyla
ilgili literatiirde detayli bir bulguya rastlanmamistir. Bu iki atmosferik, giivenlik
logo/rozetleri ve iiriin dis1 resimler unsurlariyla birlikte memnuniyet ve harekete gegme
tizerindeki etkisi goriilmek istendigi i¢in calismaya eklenmistir. Onceki ¢alismalarda bu
atmosferiklerin bir aradayken tliketicilerin nihai davranis niyetlerine etkileri
arastirilmadigi i¢in bu calismada birlikte kullanimlart tercih edilmistir.

Bu dogrultuda uyaric1 — birey gruplart i¢in olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir.

H1: Uye ortaklarm logolarinin sitede yer almasmin miisteri memnuniyet
tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2: Uye ortaklarin logolarinin sitede yer almasmin miisterilerin harekete
geemesinde olumlu yonde etkisi vardir.

H3: Uriin dis1 resimlerin sitede kullanilmasinin miisteri memnuniyet iizerinde
olumlu yo6nde etkisi vardir.

H4: Uriin dist resimlerin sitede kullanmilmasinin  miisterilerin  harekete
geemesinde olumlu yonde etkisi vardir.

H5: Sitenin kazandig ddiillerin logolarinin gosterilmesinin miisteri memnuniyet
tizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H6: Sitenin kazandig1 ddiillerin logolarinin gdsterilmesinin miisterilerin harekete
gecmesinde olumlu yonde etkisi vardir.

H7: Giivenlik rozetlerinin kullanilmasinin miisteri memnuniyet tizerinde olumlu
yonde etkisi vardir.

H8: Giivenlik rozetlerinin kullanilmasinin miisterilerin harekete ge¢mesinde

olumlu yonde etkisi vardir.

4.3.2. Birey ve Tepki

Cevrimigi atmosferiklerin etkileri ilizerine yapilan 6nceki ¢alismalar, biligsel ve
duygusal durumlarin miisterinin siteye yonelik yakinlasma ve kag¢inma tepkilerine
neden olacagini ortaya koymustur (Eroglu vd., 2001; 2003). Siteye yonelik risk
algisiin olusturdugu biligsel siirecler ve sitede yapilan para harcamalarinin ve gecirilen

zamanin belirleyicisi olan duygusal durumlarin siteye yonelik tatminin, bagliligin,
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aligverisin tamamlanmasinin ve olumlu tavsiye gibi yakinlasma niyetlerinin tizerindeki

etkilerinin goriilmesi adina agagidaki hipotezler belirlenmistir.

H9: Memnuniyetin miisteride yakinlasma niyetinin olusmasinda olumlu yonde
etkisi vardir.
H10: Harekete gecmenin miisteride yakinlasma niyetinin olusmasinda olumlu

yonde etkisi vardir.
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Sekil 5. Nihai Arastirma Modeli ve Hipotezler
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BOLUM V

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu boliimde ¢alismanin nihai arastirma modelinin test edilmesinde izlenecek

aragtirma yontemi hakkindaki bilgilere yer verilmektedir.

5.1. Deneysel Calisma

E-perakende ortaminda, site ziyaret¢isi miisterilerin tiiketim davranislarim
sekillendiren niyetleri etkileyen atmosferik etmenlerin anlasilmasi, rekabet avantaji
kazandirmasi nedeniyle pazarlamacilar agisindan kritik 6neme sahip bir konudur (Burns
ve Burch, 2015). Bu anlamda yapilan akademik ¢alismalarin ger¢ek hayata uyarlanabilir
ve genellenebilir olmas1 da 6nem kazanmaktadir. Laboratuvar deneyleri ve saha
deneyleri olarak uygulanan deneysel arastirmalar anket ve diger aragtirma metotlarina
nazaran bu alandaki ¢alismalar i¢in daha uygun yontemlerdir.

Bu calismada ¢evrimigi alisverisi tercih eden tiiketici davranislarinin anlasilmasi
icin, c¢evrimi¢i davramigsal niyetlere odaklanilmistir. Tiiketici psikolojisi alaniyla
koordineli calismast ve tiiketicinin neden ve nasil tliketime yonelip aktiviteleri
gerceklestirdiginin anlasilmasi i¢in deneysel arastirma uygun bir yontemdir. Deneysel
arastirma; en az bir degiskenin arastirmaci tarafindan kontrol ve manipiile edilerek
bagimli degisken {iizerindeki etkilerinin gozlemlendigi bilimsel arastirma olarak
tanimlanir (Hair, Wolfinbarger, Ortinau ve Bush; 2008). Arastirmacinin aktif bir
bicimde deney siirecine katilmasi ve bagimsiz degisken {izerinde yaptig1
maniplilasyonlarla, nedensellikle ilgili kanitlar elde edilebiliyor (Hair vd., 2008) olmasi
nedeniyle, deneysel arastirma yontemine nedensel arastirma yontemi de denilmektedir
(Hair vd., 2008; McDaniel Jr ve Gates, 2013). Cevrimici magaza atmosfer unsurlari ve
miisteri niyetleri arasindaki iliskiyi anlamak ic¢in laboratuvar deneyi yontemi, sadece
anket uygulamasinin oldugu diger metotlara gére daha uygun bulunmustur.

Laboratuvar ortaminda yapilan deneylerde, deneklere cevresel etkilerden izole
bir ortam yaratarak sadece arastirmanin etkisinin gozlemlenebilmesi i¢in yalnizca
aragtirma degiskenlerinin oldugu simiile bir alan yaratilir. Ancak tiiketicilerin

laboratuvar ortamindaki davranislarina gore kurulan neden — sonug iliskisi, aragtirmanin
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gercek hayatta da ayni neden — sonug iliskisini gosterebilmesi ve genellenebilmesi adina
tereddiitlere neden olmaktadir (McDaniel Jr ve Gates, 2013).

Bu nedenle bu arastirmada deneysel arastirmanin bir tiirii olan saha deneyi tercih
edilmistir. Saha deneyleri; gercek hayatta ve gercek pazar kosullar1 altinda olan
tiiketicinin dogal ortaminda goézlemlendigi deneylerdir (Churchill Jr., 1992). Sanal
aligverisi tercih eden miisteri hem sanal magazanin hem de i¢inde bulundugu fiziksel
cevrenin etkisi altindadir. Cevrimigi alisveris yapan miisteriyi izole bir ortamda test
etmek, sanal aligverisin dogasina aykir1 olacagi i¢in ¢alismanin gergek hayata

uyarlanabilirligine zarar verecektir (Lynch Jr. 1982).

5.2. Senaryonun Kullanilmasi

Bu calismada kaynak kisitlar1 nedeniyle ve digsal gegerliligin saglanmasi adina
laboratuvar deneyi yerine saha deneyi tercih edilmistir. Katilimeilarin gercek aligveris
niyetlerini ortaya koymalari i¢in hali hazirda aktif faaliyette olan kitap satis1 yapan e-
magazalar incelenerek ve literatiirde siteyi kullanan tiiketicilerden en iyi pozitif ¢iktinin
alinmasini saglayacak e-perakende magazasi 6zellikleri dikkate alinarak bu calisma icin
bir web sitesi tasarlanmistir.

Tasarlanan ~ web sitesinin adi gercekligin saglanmasi adina
www kitapcitukkani.com olarak belirlenmistir. Katilimecilar kendilerine sosyal aglar
aracilifiyla gonderilen linke masaiisti veya diz dstii bilgisayarlarindan  giris
yaptiklarinda calismanin ne oldugu ve eksiksiz bir sekilde tamamlanmasi i¢in ne
yapmalar1 gerektigini anlatan yonergenin yer aldig1 ana sayfa ile karsilagsmaktadir. Pilot
calismadan alinan geri bildirimler 151¢inda bu sayfa revize edilmis, yonerge ekrani
kaydirmadan okunabilecek sekilde diizenlenmistir. Sayfanin altinda calisma
ornekleminin belirlenmesinde eleyici olacak “Daha 6nce hi¢ internet iizerinden aligveris
yaptiniz m1?” sorusu yer almaktadir. Bu soruya “Evet” cevabini veren denekler bir
sonraki sayfaya yonlendirilerek aligveris simiilasyonuna alinmiglardir. “Hayir” cevabin
verenler i¢in sayfada calismanin ¢evrimigi aligveris yapan kullanicilara yonelik oldugu
mesaj1 gosterilmis ve simiilasyon sayfasina girigleri engellenmistir.

2014 yili ¢ok satan listelerindeki telif siiresi dolmus klasiklerden segilen 12
kitabin yer aldig1 2.sayfa tam bir e-perakende magazasi olarak tasarlanmistir. Sayfanin
en altinda iiye ortaklar, site odiilleri ve giivenlik rozetleri yer almaktadir. Uriin dist

resimler kitap listesinin sol yaninda konumlandirilmistir. Kitap listesinden segmek
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istedigi kitap gorselinin altinda yer alan “Sepete Ekle” butonuna tiklayan denekler
simiilasyon sayfasindan ¢ikarilarak anket sayfasina yonlendirilmislerdir. Calismanin bu
asamasi pilot test versiyonunda daha farkli gerceklesmekteydi. Sitenin tasarlanan ve
pilot testte kullanilan ilk versiyonunda denek almayir diisiindiigii kitap i¢in “Sepete
Ekle” butonuna tikladiktan sonra sol tistte yer alan sepet gorselinin {izerine imleciyle
gelip “Aligverisi Tamamla” butonuna basmasi gerekiyordu. Ancak pilot test siirecinde
ve bitiminde katilimcilarla konusuldugunda bu islemlerin karisik oldugu, bazi
katilimcilarin “Sepete Ekle” islemini yaptiktan sonra anket sayfasina nasil gegecegini
anlayamadigi, calismanin sepete ekleme isleminden sonra sonlandigini diistindiikleri ve
“Aligverisi Tamamla” yazisin1 géren bazi deneklerin bir sonraki asama i¢in 6deme
yapmalar1 gerektigini diisiindiikleri goézlemlenmistir. Kullanim kolaylig1 yaratmak ve
bahsedilen yanlis anlasilmalarin calismay1 etkilememesi i¢in anket sayfasinda gerekli
diizenlemeler yapilarak ¢alismada kullanilan son haline ulasilmistir.

Anket sayfasi eksik bilgi girigini engelleyecek bigimde tasarlanmistir. Anket
sayfasinin sonunda yer alan “Anketi Kaydet” ikonuna basan denekler calismay1

tamamlamis olarak kabul edilmislerdir.

5.3. Arastirmanin Tasarimi

Arastirmanin uygulamasinda arastirma modelinde belirtilen diisiikk gorev ilgili
atmosferiklerin miisterilerin aligveris niyetlerine etkisi incelenmistir. Bu ¢alisma ig¢in
tasarlanan web sitesinde bahsi gegen degiskenler miisterilere sunulmus ve bu
degiskenlerin etkisinin incelenmesi i¢in anket ¢calismasina yonlendirilmislerdir.

Anket formu katilimcilarin g¢evrimigi aligveris yapma siireleri ve sikligini
O0grenmeye yonelik sorularin yer aldigi birinci boliim, aragtirma modelinde gosterilen
yapilarin degerlendirilmesi i¢in belirlenen ifadelerin yer aldigi ikinci bolim ve
katilimcilarin demografik 6zellikleri hakkinda sorularin yer aldigi {igiincii boliimden
olusmaktadir. Ankette arastirma modelinin uyarict ve tepki boliimiine ait olan ifadeler
5’li Likert olgegiyle, memnuniyet ve harekete ge¢me ifadeleri 5 noktali Semantik
Farklilik 6l¢egi kullanilarak Olclilmiistiir. Modelin  birey bolimiinde yer alan
memnuniyet; bireyin kendisini neseli, mutlu ve iyi hissetmesi, harekete gegme; bireyin
kendisini ¢evresel etkenler tarafindan uyarilmis, heyecanli, aktif ve eyleme ge¢cmeye
hazir hissetmesidir (Mehrabian ve Russel, 1974; Wu vd., 2014). Bireyin nihai karari

Oncesi igsel siireglerini ifade eden bu iki degiskenin Olgiilmesinde Mehrabian ve
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Russel’in duygusal tepkiler 6l¢eginden Eroglu vd. (2003) tarafindan uyarlanan semantik
farklilik Slgegi kullanilmistir. Yakinlasma niyetine yonelik 6l¢iimlerin yapilmasi igin
Eroglu vd. (2003) ve Wu vd. (2014)’nin, giivenlik rozetleri atmosferiginin
katilimcilarda site hakkinda gilivenli aligveris yapilabilecek bir adres algisini olusturup
olusturmadigini gorebilmek i¢in Ranganathan ve Ganapathy (2002)’nin, site odiilleri
degiskenini 6lgmede Wang, Beatty ve Foxx (2004)’imn calismalarinda kullandiklari
Olcekler kullanilmistir. Literatiirde ¢evrimici atmosfer elemanlarindan eglence
unsurlarinin iginde yer alan {riin dis1 resimleri dogrudan o&lgen bir Olgege
rastlanmamistir. Ancak sitenin eglenceli olarak algilanip algilanmadiginin incelendigi
calismalarda (Hausman ve Siekpe, 2009; Mathwick vd. 2001) kullanilan ifadeler bu
degiskene gore uyarlanarak anket formuna eklenmistir. Benzer sekilde iiye ortaklar
atmosferigi hakkinda, cevrimi¢ci magaza atmosferi yazimminda bir 6l¢cek olmamasi
nedeniyle bu degiskene ait ifadeler arastirma oncesi yapilan galigmalar ve pilot testlerle
olusturulmustur. Sitede kullanilan ankette yer alan ifadeler EK B’de gosterilmistir.

Calismada kullanilan web sayfasi bu arastirma icin 6zel olarak tasarlanmistir.
Aligveris sitesi simiilasyonu i¢in giyim lriinlerine nazaran daha kolay satin alinan kitap
irtinii tercih edilmis; 2014 yili ¢ok satanlar listesinden yabanci yazarlar tarafindan
yazilan popiiler ve modern klasik kitaplar1 tercih edilmistir. Tasariminda Tirkiye’de
aktif faaliyet gosteren kitap satig1 yapan siteler ve literatiirde olumlu miisteri ¢iktis1 elde
etmek icin e-atmosfer elemanlarmin nasil kullanilmasi gerektigine dair belirtilen
unsurlar dikkate alinmistir. Bu bulgulara gore tasarlanan sitenin ana sayfasi Ek A’de
gosterilmistir.

Aligveris simiilasyon sayfasinda miisteri roliindeki deneklerin gergek bir sanal
magazada gezinme deneyimlerinin yaratilmasi i¢in gezinti araglarindan arama motoru
ve hiyerarsik listeleme kullanilmistir. Hiyerarsik listeleme sayfanin {istiinde
konumlandirilmig (www.butterfly.com.au/blog/design/10-steps-for-better-website-
navigation) ve boylece miisterinin o anda sitenin hangi sayfasinda bulundugunu gérmesi
ve kaylp hissetmemesi saglanmistir (Montoya-Weis vd., 2003; Floh ve Madlberger,
2013). Arama motorunun kullanilmasi miisterilerin aradiklar1 {iriinii hizlica, anahtar
kelimeler araciligiyla bulma imkani tanimasi bakimindan faydaci motivasyona sahip
kullanicilar i¢in 6nemli bir unsurdur (Ranganathan ve Ganapathy, 2002). Ana meni
imgesi web sitelerinde siklikla kullanildigr gibi sayfanin iistiinde kullanicinin fazla
zorlanmadan  dikkatini  ¢ekebilecek  bir  pozisyonda  konumlandirilmigtir

(www.butterfly.com.au/blog/design/10-steps-for-better-website-navigation). E-
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perakende magazanin logosu web sitelerinin tasariminda etkinligi kabul edilmis ve
yaygin  olarak  kullanildigit  gibi  sol st kosede  konumlandirilmistir
(www.butterfly.com.au/blog/design/10-steps-for-better-website-navigation). Menu
igeriginin  diizeni ve konumlandirilmasinin  kesin  bir kurali  olmamakla
(www.webdesignerdepot.com/2015/06/3-essential-rules-for-effective-navigation-
design/) birlikte sayfanin genellikle solunda ya da {istiinde yer almasi kabul edilmistir.
Bu calismada meniiniin sayfanin {istlinde kullanilmasi tercih edilmistir. Meniiniin
acilabilen hareketli bir sayfa yerine tek bir sayfaya sahip olmasi nedeniyle olabildigince
sade bir kullanim tercih edilerek bu ¢alismada menii icerikleri yan yana gosterilmistir.

Gizlilik, yasal baglantilar, iletisim bilgileri, detaylar ve sosyal baglantilari iceren
Footer (agiklama) gezinti araci genellikle sayfanin sonunda kullanilmaktadir. Bu kesin
bir kural olmadig: icin bu calismada aktif faaliyet gosteren sitelerden ilham alinarak
giivenlik, sosyal baglantilar vb. altta, sik sorulan sorular, iletisim vb. yasal baglantilar
tist footer da gosterilmistir.

Calismada tercih edilen iriiniin kitap olmasi sebebiyle 2D iiriin gorseli tercih
edilmistir. Gorsel boyutunun biiyilk olmasi daha fazla dikkat cektigi, duygusal
etkilenme oranini arttirdig1 ve nihayetinde olumlu misteri ¢iktis1 sagladigi icin biiyiik
gorseller tercih edilmistir (Park vd., 2005; Kim ve Lennon, 2008; Kim ve Lennon,
2010).

Uriin gorseli gergevesinin iginde kitabin adi, yazar ve fiyatiyla birlikte sepete
ekle butonu yer almaktadir. Kitap satis1 yapan siteler incelendiginde Tiirkiye’de
miisteriler tarafindan en c¢ok tercih edilen kitap satis sitelerinde, {irtin gorsel
kullaniminin bu sekilde olmasi bu ¢aligmada ayni kullanimin tercih edilmesine neden
olmustur.

Uriin gorselleri altinda yer alan sepete ekle butonu miisteriyi satin almaya
yonlendirmesi bakimindan Onemlidir. Sepet gorseli sayfanin sag iist kosesinde
konumlandirilmistir. Sepete ekle butonuna basildiginda {iriin bilgisi sag iist kdsede
bulunan sepet ikonu igerisinde miisterinin gorecegi sekilde giincellenecektir. Bu sekilde
misterinin neyi ne kadara aldigi konusunun acgiklifa kavusmasi saglanmistir
(econsultancy.com/blog/63444-ecommerce-best-practice-the-basket-add-what-is-it-and-
how-should-it-work).

E-magazalarda kullanilan dogru renk kombinasyonlar1 sitenin c¢ekici bir
atmosfere sahip olmasini saglamaktadir. Yaz1 ve arka plan renkleri dogru

kombinasyonla kullanilmadiginda sitenin okunurlugunu olumsuz etkilemekte ve fiziken
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ziyaretgilerin gozlerini rahatsiz etmesi durumunda da sitede miisterinin zaman gegirme
istegini azaltmaktadir (Hall ve Hanna, 2004; Biers ve Richards, 2005). Koyu renk arka
plan iizerinde acik renk yazilarla saglanan yiiksek kontrast en yiiksek okunabilirlik
oranini saglamaktadir (Hall ve Hanna, 2004; www.wix.com/blog/2014/04/2017-secrets-
to-using-text-color-in-the-web-design/).  Ayrica  beyaz  lizerine siyah yazi
kombinasyonunun tiim diinyada site tasariminda kabul edilmis bir kombinasyon olmasi
ve miisterilerin beyaz arka planda sergilenen iirlinlere yonelik olumlu tepkiler gosteriyor
olmas1 (Biers ve Richards, 2005) nedeniyle calismada beyaz arka plan {izerinde siyah
yazi rengi tercih edilmistir.

Web sitelerinde beyaz alan kullanimi igin bir standart yoktur. Bu nedenle
olusturulan aligveris sitesi icin literatiir ve pratik birlestirilerek ne ¢cok fazla ne de ¢ok az
beyaz alan kullanilmasina 6zen gdsterilmistir. Boylece ferah gozii yormayan bir site
yaratilmigtir.

Sitenin kisiliginin olusmast ve miisterinin hosuna giden onu c¢ekecek bir
atmosferin yaratilmasi amaciyla kullanilan {iriin dis1 gorseller iiriin gorsellerinin hemen
yaninda konumlandirilmistir. Uriin dis1 gorsel kullanimi Tiirkiye’de faaliyet gosteren
kitap satis sitelerinde siklikla tercih edilen bir unsur degildir. Bu ¢alismada kullaniminin
tercih edilmesinin nedeni tiriin dis1 gorsel kullaniminin etkisinin 6l¢iilmek istenmesidir.

Orneklemi olusturan katilimeilara sosyal medya (Facebook, Instagram, Twitter,
Linkedin) ve e-mail araciligiyla ulasilmig ve katilimcilar tesadiifi olarak siteye giris
yapmislardir. Sitede senaryo geregi katilimcilardan gezintilerini yapip alisveris

tercihlerini yaptiktan sonra ¢evrimici soru formunu tamamlamalar: istenmistir.

5.4. Ornekleme
5.4.1. Ana Kiitle ve Ornekleme Cercevesinin Belirlenmesi

Bu calismada Tiirkiye’de yasayan cevrimigi aligverisi tercih eden tiiketicilerin
satin alma niyetlerinin sekillenmesinde, aligveris yaptiklari site atmosferlerinin etkisinin
anlasilmas1 amaglanmaktadir. Bu anlamda anakiitle evreni Tiirkiye’de yasayan ve en az
bir kez ¢evrimigi aligveris yapmis olan tiiketicilerin tamamidir. Teknolojik, ekonomik
ve altyapr ilerlemeleriyle sayilar1 gittikce artmakla birlikte son verilere gore Tiirkiye’de
internete erisimi olan 52 milyon kullanicinin %43’ ¢evrimigi aligverisi tercih
etmektedir (Tiibsiad ETID, 2016). Calismanin ana kiitlesini olusturan bu kullanicilarin

tamamina erismek, zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle bu calisma i¢in miimkiin
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degildir. Bu nedenle ana kiitleyi temsil eden bir 6rneklemle ¢alismanin uygun olacagina
karar verilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesi en az bir kez ¢evrimigi aligveris yapmis tiiketicilerdir.
Anakiitleyi olusturan tliketicilerin tam bir listesine ulagmanin miimkiin olmamasi ve
zaman ve maliyet kisitlar1 da g6z oniinde bulundurularak tesadiifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kartopu 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmaci bu ¢alisma
icin Ozel olarak olusturulan web sitesinin baglanti linkini daha Onceden internet
tizerinden aligveris yaptigin1 bildigi tiiketicilere sosyal aglar, mesaj ve e-mail
araciligiyla gondermistir. Ulastig1 tiiketicilerin de ayni sekilde linki paylasmalarini

istemistir.

5.4.2. Orneklem Biiyiikliigii

Orneklem biiyiikliigii arastirmada tercih edilen analiz yontemine gore degisiklik
gostermektedir. Bu ¢alismada arastirma modelinde gosterilen iligkilerin analiz edilmesi
icin regresyon analizi tercih edilmistir.

Coklu regresyon analizinin uygulanabilmesi i¢in Orneklem biiylikliigiiniin
bagimsiz degisken sayisinin 5 kati olmasi yeterlidir. Analiz sonuglariin anakiitleye
genellenebilmesi ve toplanan verinin anakiitleyi temsil edebilmesi i¢in Orneklem
bliytikligliniin bagimsiz degisken sayisinin en az 15-20 kat1 olmas1 gerekmektedir (Hair

vd., 2010). Bu ¢alismada 438 kisilik bir 6rneklem tercih edilmistir.

5.5. Arastirmanin Yontemi
5.5.1. Kullamilan Analizler

Regresyon analizi bir bagimli degiskenin degerini bir ya da birden fazla
bagimsiz degisken kullanarak tahmin etmeye olanak veren bir ydntem (Islamoglu ve
Alniacik, 2016) olmasi nedeniyle onlarca g¢evresel uyaricinin etkisi altinda olan
tiiketicinin atmosfere verdigi tepkilerinin anlasilmaya ¢alisildig1 bir¢ok perakende ve e-
perakende atmosferi ¢alismasinda (Arslan, 2016; Banat ve Wandebori, 2012; Baruteu,
2008; Chebat ve Morrin, 2007; Chen ve Hsieh, 2011; Donovan ve Rossiter, 1982;
Eroglu vd., 2005; Eroglu vd., 2003; Huang vd., 2015; Karlsson, 2007; Kim ve Lennon,
2010; Oh vd., 2008; Lohse ve Spiller, 1991; Mo, Li ve Fan, 2015; Mummalaneni,
2005; Park vd., 2005; Van Der Heijden ve Verhagen, 2004; Vinitzky ve Mazursky,

2011) tercih edilen bir analiz yontemidir.
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Degiskenler arasindaki neden sonug iligkisini agiklayan regresyon analizinin
amaci; bagimsiz degiskende meydana gelecek bir birimlik degisimin bagimli degisken
tizerindeki etkisini regresyon denklemiyle agiklayarak bu etkinin boyutunu ve anlamli
olup olmadigini belirlemektir (Glirbliz ve Sahin, 2015, s. 263). Regresyon analizi
bagimli degiskeni etkileyen bagimsiz degiskenin sayisina bagli olarak basit regresyon
ve ¢oklu regresyon olmak tizere ikiye ayrilir.

Tek bir bagimsiz degiskenin etkisi s6z konusu oldugunda basit regresyondan

bahsedilir. Bir bagimsiz ve bir bagimli degisken arasindaki iliskinin varligr ve yonii

'Y=b0 + b1(X1) + ¢ regresyon denklemiyle bulunur.

Birden fazla bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi s6z konusu

oldugunda ise

IY=b0 + b1 (X1) + b2 (X2) + ¢ formiiliiyle hesaplanan ¢oklu regresyon analizi kullanilir.

Bagiml degisken Y, bagimsiz degisken X ile gosterilir. Bu denklemde b1 olarak ifade
edilen regresyon katsayisi bagimsiz degiskende meydana gelecek bir birimlik degisimin
bagimli degiskene etkisini ifade eder. b0 ise bagimsiz degiskenin etkisinin olmadigi
durumlarda bagimli degiskenin degerini ifade eden sabit degerdir (Hair vd., 2010).
Bagimli degisken iizerinde X disinda baska bagimsiz degiskenlerin de etkisinin
olabilecegini ifade eden e hata terimi denkleme eklenmistir (Islamoglu ve Almacik,
2016).

Regresyon analizinin uygulanabilmesi i¢in bagimsiz degiskenlere ait
gozlemlerin metrik olmasi ya da uygun bi¢imde metrik forma doniistliriilmiis olmasi
(Hair vd., 2010), en azindan aralikli dlgekle Slciilmiis olmas1 gerekmektedir (Islamoglu
ve Alniagik, 2016). Ayrica verilerin normal dagilima sahip olmasi ve asir1 u¢ degerlerin
(outliers) elenmis olmasi, ayni sekilde hata terimlerinde normal dagilima sahip olmasi
ve aralarinda korelasyon olmamas1 gerekir (Islamoglu ve Almagik, 2016). Arastirma
modeliyle hangi degiskenlerin bagimli hangilerinin bagimsiz oldugu kesinlestirilmeli ve
analize Oyle gecilmelidir (Hair vd., 2010). Regresyon analizinin degiskenler arasinda
yonii ve etkisi hesaplanabilen bir iliskinin oldugunu yalnizca istatistiki olarak
kanitladig1 unutulmamalidir (McDaniel Jr ve Gates, 2013).

Cevrimigi perakende atmosferinin tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerindeki
etkileri onceki boliimlerde gosterilen kavramsal model {izerinden agiklamay1 hedefleyen

bu ¢alismada, basit ve ¢oklu regresyon analizleri kullanilmistir.
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BOLUM VI

VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Calismanin bu boliimiinde tez uygulamasina iligkin veri analizleri ve bulgularina
yer verilmektedir. Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin analizi SPSS 25.0 paket
programinda yapilmistir. Bu béliimde oncelikle 6rneklemin demografik 6zelliklerine ve
cevrimici aligveris yapma siire sikliklarina iligkin veriler agiklanmistir. Sonrasinda
ankette kullanilan ifadelerin gilivenilirligi sonuglarina yer verilmistir ve Sekil 5’te
gosterilen degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesi i¢in olusturulan

hipotezlerin regresyon analizi araciligiyla degerlendirilmesinin sonuglar1 agiklanmastir.

6.1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Calismanin uygulamasi 2018 yili Haziran ve Kasim aylar1 arasinda yapilmistir.
Calisma icin tasarlanan web sitesine orneklemi temsil eden katilimcilarin, bulunduklari
ortamlarda diz iistii ve masa {istii bilgisayarlar1 araciligiyla giris yapmalar1 ve
simiilasyonun ardindan anket formunu tamamlamalariyla gerceklestirilmistir. Tirkiye
genelinde toplam 438 katilimci ile ¢alisma tamamlanmistir. Deneye katilimin 18 yas
tizeri kadin ve erkek katilimcilar ile siirlandirilmis olmasi nedeniyle veri setinden 8
cevap yas smirinin altinda kaldigr i¢in silinmis ve analizler kalan 430 anket verisi ile
yapilmigtir. 18-27 yas araliginda yogunlasan katilimcilarin %66’sin1  kadinlarin
olusturdugu, ¢alismaya katilanlarin %30’unun 5 yildan daha uzun siiredir ¢evrimigi
aligveris yaptig1 ancak aligveris sikliklarinin yilda birkag kez oldugu goriilmiistiir. Tablo
5 katilimcilarin demografik ozelliklerini gosterirken Tablo 6 cevrimici aligverisi ne

kadar siiredir yaptiklarini ve aligveris sikliklarini gostermektedir.
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Tablo 5
Demografik Veriler

YAS % Toplam GELIR % Toplam MESLEK % Toplam
Say1 Say1 Say1
18-27 43,8 188 1600tl ve alt1 12,6 54 Deviet Memuru 2,3 10
28-37 28,8 123 1601tl-2600tl 16,5 71 Diger 10,5 45
38-47 22,8 98  2601tl- 3600tl 11,4 49 Egitimei 7,9 34
48-58 4,8 21  3601tl - 4600tl 8,8 38 EvHanimi 9,8 42
ECITIM % Toplam 4601tl - 5600tl 23 99 ) isg@ 10,7 46
Say1 5601tl - 6600t 8,1 35 Tiiccar/Sanayici 19,3 83
[k gretim 1,6 7 6601tl - 7600tl 7,7 33 Issiz 4,9 21
Lise 66,5 286  7601tl ve lizeri 11,9 51 Nitelikli
. 10,2 44
Universite 18,4 79 Serbest Meslek
Yiiksek Lisans 135 58 ) (")grienci 7,2 31
/Doktora Ozel Sektorde? 5.1 29
CINSIYET % Toplam BPI‘O Perso“neh
Say1 Ozel Sektorde 121 52
Kadin 66 283 Yonetici '
Erkek 34 147
Tablo 6
Cevrimigi Aligveris Yapma Stiresi ve Stkligt
CEVRIMICI CEVRIMICI
ALISVERIS % Toplam Say1 ALISVERIS % Toplam Say:
YAPMA SURESI YAPMA SIKLIGI
1 Yildan Az Siiredir 13 56 Hergin 1,6 7
1 -2 Y1l Arast 17,2 74 Haftada Birkag Kez 7,4 32
2-3YlArast 133 57 Haftada Bir 9,3 40
3-4YlAras1 12,6 54 Ayda Bir 39,3 169
4 - 5 Y1l Arasi 13,3 57 Yilda Birkag Kez 42,3 182

5 Yildan Fazla 30,7 137

6.2. Giivenilirlik Analizi

Olgek giivenilirligi kullanilan &lgiim araglarinin tutarli tahminler yapabilecegi
anlamma gelmektedir (Hair vd., 2010). Bu degerlendirmenin yapilmasinda en kabul
gormiis uygulama gilivenilirlik katsayisinin degerlendirilmesidir. Sosyal bilimlerde
yaygin olarak kullanilan bir i¢ tutarlilik yontemi olan Cronbach’s Alpha degerinin
sosyal bilimler i¢in alt sinir1 0,70 kabul edilmektedir (Hair vd., 2010).

Giivenilirlik analizi her bir degisken i¢in ayr1 ayr1 uygulanmistir. Cronbach’s

Alpha degerleri Tablo 7°de gosterilmektedir.
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Ifadeler ve Degiskenlere Ait Giivenilirlik Katsayilar:

GUVENLIK ROZETLERI CRONBACH'S ALPHA=0,941 N=4

GR1
GR2
GR3
GR4

Bu siteden aligveris yaparken kisisel bilgilerimin korundugunu hissederim.
Bu aligveris sitesinin yeterli giivenlik 6zellikleri vardir.

Bu aligveris sitesine giivenebilecegimi hissederim.

Bu sitede islemlerimi yaparken kendimi giivende hissederim.

UYE ORTAKLAR CRONBACH'S ALPHA=0,921 N=3

uo1

uo2

uo3

Incelemis oldugum aligveris sitesinde sayfanin altinda yer alan siteyi destekleyen
markalarin taninan markalar olmas1 benim i¢in dnemlidir.

Bu sitede sayfanin altinda yer alan siteyi giivenilir bulan kuruluslarin varligi aligveris
sirasinda kendimi rahat hissetmemi saglar.

Bu sayfanin altinda yer alan siteyi giivenilir bulan kuruluslarin varlig: siteye daha
olumlu bakmami saglar.

SITE ODULLERiI CRONBACH'S ALPHA=0,932 N=3

SO1

S02

SO3

Sayfada gordiigiim 6diiller www.kitapcitukkani.com'un iyi bir itibara sahip oldugunu
diisiinmemi saglar.

Sayfada gordiigiim 6diiller www.kitapcitukkani.com'un iyi bir ticari davranig
gosterdigini diislinmemi saglar.

Sayfada gordiigiim 6diiller www.kitapcitukkani.com'un giivenilir bir isletme oldugunu
diisiinmemi saglar.

URUN DISI RESIMLER CRONBACH'S ALPHA=0,806 N=2

UDR1
UDR2

Bu sitede kullanilan iiriin dis1 resim ve gorsellerin hosuma gitmesi benim igin
Onemlidir.
Bu sitede sunulan iirtinlerin yararli gérsellerle desteklenmesi benim igin 6nemlidir.

MEMNUNIYET CRONBACH'S ALPHA=0,895 N=3

MEM1
MEM2
MEM3

Mutlu / Mutsuz
Memnun / Rahatsiz
Keyifli / Keyifli Degil

HAREKETE GECME CRONBACH'S ALPHA=0,905 N=3

HAR1
HAR?2
HARS3

Tesvik edici / Tesvik edici degil
Heyecan verici / Heyecan verici degil
Etkileyici / Etkileyici degil

YAKINLASMA NiYETI CRONBACH'S ALPHA=0,958 N=7

YAK1
YAK2
YAKS
YAK4
YAK5
YAKG

YAK7

Bu sitedeki alisveris deneyimimden memnun kaldim.

Bu siteyi ziyaret etmekten hoslandim.

Bu siteyi arkadaslarima 6neririm.

Gelecekte bu siteden iiriin almay1 siirdiirtiriim.

Bu sitede sunulan iiriinlere ihtiyacim oldugunda bu siteyi tekrar ziyaret ederim.
Gelecekte bu siteden daha fazla aligveris yapmay1 planliyorum.

Belirli bir iiriine ihtiyacim oldugunda bu iiriiniin bu sitede olup olmadigini arastirmak
isterim.

6.3. Hipotez Testleri ve Sonuglari

Calismanin bu boliimiinde oncelikle anket verilerinin normallik dagilimi

incelenecek daha sonra regresyon analizi araciligiyla hipotez testleri gerceklestirilip

bulgularina yer verilecektir.
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6.3.1. Verilerin Dagilim

Regresyon analizinin uygulanabilmesi i¢in verilerin normal dagilim gdstermesi
onemlidir. Normal dagilim; dagilimin yatiklig1 (skewness) ve basikligr ( kurtosis)
gostergeleriyle belirlenir. Mutlak basiklik ve yatikhik degerleri +1,5 ve -1,5
araligindaysa degiskenlerin normal dagilima sahip oldugu sodylenebilmektedir
(Tabachnick ve Fidell, 2013). Tablo 8’de bu c¢alismaya ait veri setinin yatiklik ve
basiklik degerleri gosterilmistir. Degerler incelendiginde regresyon analizi yapabilmek

i¢cin gerekli olan normal dagilim sartinin saglandig goriilmektedir.

Tablo 8
Verilerin Normallik Dagilimi, Yatiklik ve Basikitk Degerleri

DEGISKENLER
Givenlik Uye  Site Uriin Dist . Harekete
. . . : Memnuniyet Yakmla
Rozetleri Ortaklar ~ Odiilleri ~ Resimler y Gegme A

[statistik  -0537  -1,183  -0914 -1175  -0,719 -0561  -0,970
Daghmn Skewness|Std. Hata 0118 0118 0118 0118 0,118 0118 0118
Sekl Zdegeril -456184 -10,0496 -7,76448 -9,98168 -6,1079414 -4,76572 -8,240199
Ogelikeri . [statistk 0011 1053 0466 1343 0,657 0,136 0973
Kurtosis | Std. Hata 0235 0235 0235 0,235 0,235 0,235 0,235
7 degeri; 004683 4482865 198387 5717462 2,79700104 0578983 41422862
1. Degerin ilgili oldugu standart hataya bolinmesi yoluyla hesaplanmustir,

6.3.2. Hipotez Testleri

Bu calismada SOR modeli ¢ercevesinde diisiik gorev ilgili ¢cevrimigi atmosfer
unsurlarinin miisterilerin siteye yonelik memnuniyet ve harekete gegmeleri iizerindeki
etkilerinin yakinlasma niyetine olan yansimasi ortaya c¢ikarilmaya calisiimistir. Bu
dogrultuda literatiirde farkli degisken kombinasyonlariyla test edilen memnuniyet,
harekete ge¢me, yakinlagsma niyeti ve giivenlik rozetlerinin yaninda daha dnceden etkisi
test edilmemis olan site ddiilleri, iiye ortaklar ve {iriin dis1 resimler atmosferiklerinin
etkilerini gozlemleyebilmek icin hipotezler gelistirilmistir. Sekil 6’da gosterilen Uyaric
ve Birey arasindaki iligkileri ifade eden hipotezler basit regresyon analiziyle, Birey ve
Tepki arasindaki iliskileri ifade eden hipotezler ise ¢oklu regresyon analiziyle

incelenmistir.
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UYARICI (S) BIREY (O) TEPKIi (R)
DUSUK GOREV ILGILI
»Uye Ortaklar
>Memnuniyet
> Uriin Dig1 Resimler \d\
] Yakinlagma Niyeti
> Site Odiilleri

HlO

»Giivenlik Rozetleri
Sekil 6. Arastirma Modeli ve Hipotezler

6.3.2.1. Diisiik Gorev Ilgili Atmosfer Elemanlarimin Memnuniyet ve Harekete

Gecme Uzerindeki Etkilerinin Test Edilmesi

Eroglu vd. tarafindan diisiik gorev ilgili atmosferiklerden biri olarak belirtilen
iiye ortaklarin logolarinin, sitede varliginin miisterilerin duygusal ve biligsel durumlar
tizerinde etkisi oldugu ve bu etkinin nihai yakinlagsma niyetini olusturdugu ifade
edilmektedir (2001, 2003). Cevrimi¢i magaza atmosferi hakkinda yapilan gec¢mis
calismalarda sozii edilen atmosfer elemantyla ilgili Eroglu vd. nin 6nerisini test eden bir
calismaya rastlanmamis ve bu nedenle bu calismada siteyi ziyaret eden miisteri
tizerindeki etkilerini gérmek i¢in Hy (liye ortaklarin logolarin sitede yer almasinin
miisteri memnuniyet iizerinde olumlu yonde etkisi) ve Hy (liye ortaklarin logolarinin
sitede yer almasinin miisterilerin harekete gecmesinde olumlu yonde etkisi) hipotezleri
gelistirilmistir.

Diisiik gorev ilgili atmosfer elemanlarindan eglence unsurlari i¢inde yer alan
iriin dig1 resimler Uriiniin kendisini destekleyici elemanlardandir. Bu nedenle site
miisterilerinin siteden memnun kalmasi ve satin almaya yonelik harekete gegme
duygular1 lizerinde olumlu bir etki olusturmasi beklenmistir. Hs (iiriin dist resimlerin
sitede kullanilmasinin miisteri memnuniyet iizerinde olumlu yonde etkisi) ve Hy (iiriin
dis1 resimlerin sitede kullanilmasinin miisterilerin harekete ge¢mesinde olumlu yonde
etkisi) hipotezleri bu etkiyi gézlemlemek i¢in gelistirilmistir.

Cevrimici magaza atmosferi lizerine yapilan Onceki caligmalarda diisiik gorev
ilgili atmosfer unsurlarindan site ddiillerinin memnuniyet ve harekete gegme tlizerindeki
etkisinin varhigini test eden bir ¢alismaya rastlanmamistir. Ancak Eroglu vd. 6nerdigi

gibi (2001, 2003) miisterilerin siteye yonelik nihai kararimi olusturacak biligsel ve
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duygusal durumlan iizerinde etkisinin olup olmadigini gérmek amaciyla Hs (Sitenin
kazandig1 odiillerin logolarinin gdsterilmesinin miigteri memnuniyet {izerinde olumlu
yonde etkisi) ve Hg (Sitenin kazandigi 6diillerin logolarinin gésterilmesinin miisterilerin
harekete gegmesinde olumlu yonde etkisi) hipotezleri gelistirilmistir.

Cevrimigi aligverigin tiliketiciler tarafindan tercih edilmemesinin en biiyiik
nedenlerinden biri sitenin miisteri tarafindan giivenli olarak algilanip algilanmamasidir.
Bu anlamda site giivenligini saglayan araclarin logo/sembollerinin site tasariminda
kullanilmasimin tiiketicinin memnuniyet ve harekete gegcme duygulan tlizerindeki etkili
olacag disiiniilmiis ve bu etki gelistirilen H; (Giivenlik rozetlerinin kullanilmasinin
misteri memnuniyet iizerinde olumlu yonde etkisi) ve Hg (Giivenlik rozetlerinin
kullanilmasimin miisterilerin harekete ge¢gmesinde olumlu yonde etkisi) hipotezleriyle
incelenmistir.

Diistik gorev ilgili atmosferiklerin memnuniyet tiizerindeki etkilerinin
incelenmesi i¢cin ¢oklu regresyon uygulanmistir. Bu analizde Bagimli degisken
Memnuniyet, bagimsiz degiskenler tiriin dis1 resimler, iiye ortaklar, site odiilleri ve

giivenlik rozetleridir.

Tablo 9
HI, H3, H5 ve H7 'ye ait Model Ozeti Tablosu
Model Ozeti
Diizeltilmis
Model R R? R? Std. Hata
1 ,490° 0,240 0,233 0,73672

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), RESIMLER, GUVENLIK,
ORTAKLAR, ODULLER
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Tablo 10
HI, H3, H5 ve H7 'ye ait ANOVA Tablosu
ANOVA?
Kareler Kareler
Model Toplam:  S.d Ortalamas1 F Anlamhilik
1 Regresyon 72,818 4 18,205 33,541 ,000°
Artik Deger 230,671 425 0,543
Toplam 303,489 429

a. Bagimli degisken: MEMNUNIYET
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), RESIMLER, GUVENLIK, ORTAKLAR, ODULLER

Tablo 11
HI, H3, H5 ve H7 ye ait Katsayilar Tablosu
Katsayilar®
Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata  Beta t Anlamlilik
1 (Sabit) 2,545 0,171 14919 0,000
GUVENLIK 0,419 0,048 0,474 8,732 0,000
ORTAKLAR -0,099 0,053 -0,119 -1,859 0,064
ODULLER 0,141 0,055 0,172 2,534 0,012
RESIMLER -0,069 0,049 -0,080 -1,418 0,157

a. Bagimli degisken: MEMNUNIYET

Modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigmi gosteren ANOVA tablosu
(Tablo 10) incelendiginde bahsi gecen degiskenlerin biitlin olarak bireylerin
memnuniyet durumuyla arasinda anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir (p<0,005). Her
bir degiskenin ayr1 ayr1 anlamlilik diizeylerinin goriilebilmesi i¢in Katsayilar (Tablo 11)
incelendiginde ise 0.05 anlamlilik diizeyinde giivenli ortaklar (H7) ve site ddiilleri (Hs)
atmosferiklerinin memnuniyet iizerinde pozitif etkisi oldugu saptanmistir. Giivenlik
rozetleri atmosferiginin katsayis1 (b1) 0,419; site odiillerinin regresyon katsayisi (bl)
0,141°dir. Bu anlamda H7 ve Hs hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 11 incelendiginde iiriin dis1 resimler ve {iye ortaklar atmosferiklerinin
memnuniyetle anlaml bir iligki kuramadiklar1 yani aralarinda bir iliskinin olmadig1 (p
iiye ortaklar = 0,064, P iirin dist resimler = 0,157) gorlismiistiir. Bu dogrultuda H; ve Hs

hipotezlerinin desteklenmedigi sdylenebilir.
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Diisiik gorev ilgili atmosferiklerin harekete gegme iizerindeki etkilerinin incelenmesi
icin ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. Bu analizde Bagimli degisken Harekete

gecme, bagimsiz degiskenler liriin dis1 resimler, liye ortaklar, site ddiilleri ve giivenlik

rozetleridir.

Tablo 12

H?2, H4, H6 ve HS e ait Model Ozeti Tablosu

Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R?  Std. Hata
1 ,510° 0,261 0,254 0,78794

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), RESIMLER, GUVENLIK, ORTAKLAR, ODULLER

Tablo 13
H2, H4, H6 ve H8 e ait ANOVA Tablosu
ANOVA?
Model Kareler Toplamm  S.d  Kareler Ortalamas1 F Anlamlilik
1 Regresyon 92,986 4 23,246 37,443 ,000°
Artik Deger 263,861 425 0,621
Toplam 356,847 429

a. Bagimli degisken: HAREKET
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), RESIMLER, GUVENLIK, ORTAKLAR, ODULLER

Tablo 14
H2, H4, H6 ve HS8 e ait Katsayilar Tablosu
Katsayilar®
Standart Olmayan Standart
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata  Beta t Anlamlilik
1 (Sabit) 2,373 0,182 13,005 0,000
GUVENLIK 0,479 0,051 0,499 9,334 0,000
ORTAKLAR -0,077 0,057 -0,085 -1,353 0,177
ODULLER 0,178 0,059 0,201 2,995 0,003
RESIMLER -0,184 0,052 -0,195 -3,520 0,000

a. Bagimli degisken: HAREKET

Modelin biitlin olarak harekete gegme ile anlamli bir iliski kurup kurmadiginin

anlasilmasi i¢in Tablo 13 incelendiginde modelin anlamli oldugu anlagilmaktadir. Her
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bir degiskenin harekete gegme ile ayr1 ayr1 0,05 seviyesinde anlamliliginin
goriilebilecegi katsayilar (Tablo 14) tablosuna bakildiginda ise Uye ortaklar degiskeni
disindaki tiim degiskenlerin harekete gegmeyle anlamli iligkiler kurdugu goriilmektedir.
Ancak Tablo 14’te iirlin dis1 resimlere ait regresyon katsayisinin (-0,184) negatif oldugu
goriilmektedir. Bu deger H, hipotezinin Onerisiyle ters diismektedir. Katsayilar
incelendiginde 0.05 anlamlilik diizeyinde giivenli ortaklar (Hg) ve site ddiilleri (Hg)
atmosferiklerinin harekete ge¢me iizerinde pozitif etkisi oldugu saptanmistir. Giivenlik
rozetleri atmosferiginin katsayisi (bl) 0,479; site ddiillerinin regresyon katsayisi (b1)
0,178’dir. Bu anlamda Hg ve Hg hipotezleri desteklenirken H, ve Hj hipotezleri

desteklenmemistir.

6.3.2.2 Memnuniyetin ve Harekete Gecmenin Yakinlasma Niyeti Uzerindeki

Etkilerinin Test Edilmesi

SOR paradigmasi ¢evrimigi atmosfer elemanlarinin miisterilerinin siteye yonelik
memnuniyet duygusu ve harekete gegme biligsel durumlarini dogrudan etkileyerek,
bireylerin siteye yonelik yakinlasma ya da kaginma niyetinde olacagini savunmaktadir
(Eroglu vd., 2001; 2003). Bu ¢alismada diisiik gorev ilgili atmosferiklerden iiye
ortaklar, iirlin disi resimler, site odiilleri ve gilivenlik rozetlerinin sekillendirdigi
memnuniyet ve harekete ge¢me durumlarinin nihai yakinlasma niyeti iizerindeki
etkilerinin incelenmesi amaciyla Hg (memnuniyet — yakinlasma niyeti) ve Hyo (harekete
gecme — yakinlagsma niyeti) hipotezleri gelistirilmis ve ilgili hipotezler ¢oklu regresyon
analiziyle test edilmistir. Bu analizde bagimli degisken yakinlasma niyeti iken bagimsiz

degiskenler memnuniyet ve harekete gecme degiskenleridir.

Tablo 15

H9 — H10 Hipotezlerine Model Ozeti Tablosu

Model Ozeti

Model R R? Diizeltilmis R? Std. Hata
1 ,632% 0,399 0,396 0,70575

a. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), HAREKET, MEMNUNIYET
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Tablo 16
H9 — H10 Hipotezlerine ait ANOVA Tablosu
ANOVA?
Model Kareler Toplami  S.d Kareler Ortalamas1 F Anlamlilik
1 Regresyon 141,271 2 70,635 141,816 ,000°
Artik Deger 212,680 427 0,498
Toplam 353,951 429

a. Bagimli Degisken: YAKINLASMA
b. Bagimsiz degiskenler: (Sabit), HAREKET, MEMNUNIYET

Tablo 17
H9 — H10 Hipotezlerine ait Katsayilar Tablosu

Katsayilar
Standart Olmayan | Standart
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Anlamlilik
1 (Sabit) 1,168 0,163 7,152 0,000

MEMNUNIYET 0,395 0,062 0,366 6,331 0,000
HAREKET 0,306 0,058 0,307 5,310 0,000

a. Bagimli Degisken: YAKINLASMA

Modele iligkin ANOVA tablosu (Tablo 16) incelendiginde modeldeki
degiskenlerin ayr1 ayr1 %5 anlamlilik diizeyinde anlamli oldugu goriigsmiis, buna gore
memnuniyet ve harekete gecme degiskenlerinin 0,05 anlamlilik diizeyinde yakinlagma
niyeti lizerine olumlu etkiye sahip oldugu saptanmistir. Memnuniyet degiskenine ait
regresyon katsayisi 0,395, harekete gegme degiskenine ait regresyon katsayisi 0,306°dir.
Modelin sabit katsayist 1,168tir (Y=1,168 + 0,395 (X1) + 0,306 (X2) + e).

Bu veriler gore Hg Ve Hio hipotezleri desteklenmistir.
Arastirmanin hipotezleri, hipotez testi sonucglar1 ve anlamlilik diizeyleri Tablo 18’te

Ozetlenmektedir.



Tablo 18
Hipotez Testi Sonuglart
HIPOTEZLER

H1: Uye ortaklarin logolarinin sitede yer almasimin miisteri

memnuniyet lizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H2: Uye ortaklarm logolarmin sitede yer almasmin miisterilerin

harekete gegmesinde olumlu yonde etkisi vardir.

H3: Uriin dis1 resimlerin sitede kullamlmasimin miisteri

memnuniyet lizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H4: Uriin dis1 resimlerin sitede kullamlmasimin miisterilerin

harekete gegmesinde olumlu yonde etkisi vardir.

H5: Sitenin kazandigi o&diillerin logolarinin  gdsterilmesinin

miigteri memnuniyet lizerinde olumlu yonde etkisi vardir.

H6: Sitenin kazandigi odillerin logolarimin gosterilmesinin

miisterilerin harekete gegmesinde olumlu yonde etkisi vardir.

H7: Giivenlik rozetlerinin kullanilmasimin miisteri memnuniyet

izerinde olumlu y6nde etkisi vardir.

H8: Giivenlik rozetlerinin kullanilmasinin miisterilerin harekete

ge¢mesinde olumlu yonde etkisi vardir.
H9: Memnuniyetin miisteride yakinlagsma niyetinin olugsmasinda
olumlu yonde etkisi vardir.

H10: Harekete ge¢menin miisteride yakinlagsma niyetinin

olusmasinda olumlu yonde etkisi vardir

ANLAMLILIK

0,064

0,177

0,157

0,011

0,012

0,003

0,000

0,000

0,000

0,000

“H,’e ait regresyon katsayisi = - 0,184 oldugu i¢in bu hipotez desteklenmemistir.
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BOLUM VII

SONUC VE ONERILER

Calismanin bu kisminda, Bolim 6’te detayli sonuglart verilen arastirma
modelinin analizine dair bulgular SOR paradigmasi g¢ergevesinde degerlendirilecek,
arastirmaya yonelik kisitlar agiklanacak ve bu alanda ileride yapilacak c¢alismalara
yonelik Onerilerle birlikte e-perakende alaninda faaliyet gosteren is insanlari igin

cikarimlara yer verilecektir.

7.1. Sonug

Cevrimi¢i magaza atmosferi hakkinda yapilan onceki c¢alismalarda,
webmosferlerin e-perakende miisterilerinden olumlu ¢iktilar elde etmede etkin bir role
sahip olduklar1 belirtilmistir (Childers vd. , 2001; Eroglu vd. , 2001, 2003; Manganari
vd., 2009; McKinney, 2004; Liang ve Lai, 2002; Van Der Heijden ve Verhagen, 2004;
Richard, 2005; Gorn vd., 2004). Sanal magaza miisterileri de geleneksel magazalarda
oldugu gibi ziyaret ettikleri e-perakende sitesini bir biitiin olarak algilamaktadir
(Ballantine, 2003; Demangeot ve Broderick, 2010). Biitiiniin i¢indeki her bir elemanin
ziyaretgiyi etkileme potansiyeli olmasindan (Milliman ve Fugate, 1993) yola ¢ikarak bu
caligmada diisiik gorev ilgili atmosferiklerden iiye ortaklar, {iriin dis1 resimler, site
odiilleri ve giivenlik rozetlerinin (Eroglu vd., 2001; 2003) bireyin igsel siirecleri olarak
tanimlanan memnuniyet ve harekete ge¢me iizerindeki dogrudan etkisi goriilmek
istenmistir. Bununla birlikte ¢evreden aldig veriler etkisindeki bireyin siteye yonelik
olumlu ¢iktilarini ifade eden yakinlagsma niyeti 6l¢lilmek istenmistir.

Calisma Oncesi yapilan 6n arastirmalardan ve sanal aligverise giiven hakkindaki
akademik yazmmin incelenmesi sonucunda tiiketicilerin c¢evrimigi aligverise karsi
cekinceleri oldugu ve bu ¢ekincenin aligveris siirecinin hicbir agamasinda alict ve
saticinin bir araya gelmemesi nedeniyle tiiketicilerin zihninde kisisel ve finansal
bilgilerinin korunmasi hakkinda endiselerin olustugu (Flavian vd., 2006; Van Der
Heijden ve Verhagen, 2004) 6grenilmistir. Bu calismada aligveris sitelerinde sitenin
giivenli oldugunu ifade eden ibarelerin kullanilmasinin tiiketicilerde finansal ve kisisel
bilgilerinin gilivende olacagi bir aligveris ortaminda oldugu algisinin yaratacagi
diistiniilmiistiir. Yapilan testlerin sonucunda beklenildigi gibi bu konudaki Onceki

caligmalarin (Arslan, 2016; Hsiao, 2009; Katawetawaraks ve Wang, 2011) bulgulariyla
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tutarl1 olarak, site atmosferinin bir parcasi olan giivenlik rozetlerinin miisterinin
yakinlasma niyetini dogrudan etkileyen memnuniyet duygusu ve harekete gegme
biligsel siirecleri iizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu bulunmustur. Arastirma igin
tasarlanan web sitesinde bir adet glivenlik rozeti kullanilarak aligveris giivenligi ifade
edilmistir. Ankete verilen cevaplar incelendiginde, katilimcilarin %52’sinin sitede
yeterli glivenlik 6zelligi oldugunu diisiindiigii goriilmiistiir. Bu bulgu 1s181inda aligveris
sitelerinde miisterilerine giivenli aligveris imkan1 sagladigini ifade eden en az bir tane
giivenlik rozetinin magaza atmosferinin bir pargasi olarak goriinlir bir alanda
kullanilmasinin yeterli olacagi diigiiniilmektedir.

Geleneksel magaza miisterisine gore daha faydaci kaygilarla sanal aligverisi
tercih etmesine ragmen c¢evrimig¢i aligveris miisterisinin hedonik motivasyonlarinin
etkisinde aligveris yaptigr bilinmektedir. Sitede miisteriye sunulan iiriin ile ilgili ilk
bilgiyi saglayan iirlin gorseliyle birlikte, sunulan triini destekleyen veya hedef
kitlesinin hosuna gidecek, siteye bir kimlik saglayacak gorsellerin kullanilmasi
miisterinin siteye yonelik memnuniyetinin saglanmasinda etkili olacaktir (Kim ve
Lennon, 2012). Bireysellige ve farklilasmaya deger veren giiniimiiz miisterisi aligveris
yaptig1 sitelerden de benzer bir tutum beklemektedir. Bu 6zellige sahip sitelerden
aligveris yapan tiiketicilerin aligveris tatmininin daha yiliksek oldugu (Oh vd., 2008;
Pereira vd., 2016) bilinmektedir. Bu anlamda arastirmada kullanilan web sayfasinda
kitap iiriiniiyle iliskili olarak bes farkli gorsel, iiriinlerin yaninda alt alta sirali olarak
yerlestirilmistir. Hipotez testleri sonucunda tiriin dis1 gorsellerle memnuniyet arasinda
anlaml bir iliski olmadigi, harekete gegme bilissel durumuyla ise anlamli ancak negatif
yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Bu noktada arastirmada kullanilan web sitesi i¢in
tercih edilen gorsellerin siteye bir kisilik ve kimlik katmak icin yeterli etkinlikte
olmayabilecegi, kullanilan web sitesinin arastirma amach tasarlandigi bilgisine sahip
katilimcilarin gorsellere beklenenden farkli anlamlar yiiklemis olabilecegi ve gorsellerin
sitede konumlandirilmasimin ve gorsel sayisinin bu sonuglarin elde edilmesinde etkili
olabilecegi diisliniilmektedir.

E-perakende atmosferi tipki geleneksel magaza atmosferinde oldugu gibi
miisteri tarafindan bir biitlin olarak algilanmakta, bununla birlikte sanal magaza
atmosferine yerlestirilen her bir elemanin bir biitiiniin pargasi olarak siteye yonelik nihai
cikt1 iizerinde miinferit bir etkisi oldugu bilinmektedir. Cevrimigi atmosfer yazininda
tiye ortaklarin logolar1 ve site ddiilleri sanal magaza atmosferinin bir pargasi olarak

belirtilmektedir. Ancak yazin incelendiginde bu atmosferiklerin miinferit ya da farkh
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atmosferiklerle birlikte miisterinin nihai ¢iktis1 iizerindeki etkisinin incelendigi az
sayida calismaya rastlanmistir. Bu ¢alismada SOR paradigmasinin uyaricilar kisminda
diisiik gorev ilgili atmosferikler i¢inde konumlandirilan site ddiilleri ve iiye ortaklarin
varliginin memnuniyet duygusu ve harekete gegme bilissel siirecleri iizerindeki etkisi
goriilmek istenmistir. Uye ortaklar atmosferiginin memnuniyet (H;) ve harekete gegme
(Hz) ile olumlu yonde iliskide olacagi tahmin edilerek hipotezler olusturulmustur.
Yapilan analiz sonucunda iiye ortaklar ile memnuniyet ve harekete gegme biligsel
durumu arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligkinin olmadig1 bulunmus ve hipotezler
desteklenmemistir. Arastirmaci ve katilimcinin bir araya gelmedigi bir deneysel ortamin
yaratildig1 bu ¢aligmada katilimcilarin sitenin altinda gordiikleri tiye ortaklar logolarinin
varliginin nedenini anlamamis olabileceginin bu sonuglarin elde edilmesinde etkili
oldugu diisliniilmektedir. Ayrica halihazirda siteyi ziyaret etmekte olan miisteriye
perakendecinin kendisi tarafindan alternatif bir aligveris sitesinin Oneriliyormus gibi
algilanmis olmasinin miisteriye ters gelmesi bu ¢iktilara neden olmus olabilir.

Aligverig sitelerinin ¢esitli nitelikleri sayesinde kazanmis oldugu &diilleri
miisterisinin ~ gorebilecegi sekilde sayfasinda konumlandirmasinin, miisterinin
memnuniyet ve harekete gecme igsel siiregleri iizerinde pozitif yonlii etkisi oldugu
diisliniilmiis, On gorigsmeler ve pilot test sonuglart dogrultusunda hipotezler
gelistirilmistir.  Yapilan analizlerle, hipotezlerde Onerildigi gibi site odiillerinin
atmosferik bir unsur olarak miisteriye sunulmasinin, miisterinin memnuniyet duygusu
ile harekete gegme biligsel durumunun anlamli pozitif bir iligkisi oldugunu gostermistir.
Arastirmadan elde edilen sonu¢ Eroglu vd.’nin (2001, 2003) caligmalarinda belirttigi
gibi diisiik gorev ilgili webmosferlerden olan site odiillerinin dogrudan bireyin igsel
siireglerini, dolayli olarak nihai ¢iktisin etkiledigi goriisiiyle ortiismektedir. Odiil alinan
kurum ve kurulusun etkisinin degerlendirmeye alinmadigi bu calismada, konusu ne
olursa olsun alinan ddiillere ait sembol ve logolarin magaza atmosferinin bir parcasi
olarak site miisterisine sunulmasinin magazaya yonelik olumlu geri doniislere sebep
olacag ¢ikarimi yapilmustir.

SOR paradigmasina gore miisteri ziyaret ettigi aligveris sitesinde kendisine
sunulan atmosferik verileri memnuniyet olarak kavramlastirilan duygu siizgecinden
gecirdikten ve harekete gegme olarak tanimlanan bilissel yorumlart g¢ergevesinde
degerlendirdikten sonra ziyaret ettigi siteye yonelik nihai bir davranis niyeti gelistirir
(Eroglu vd., 2001). Memnuniyet ve harekete gecmenin yakinlagma niyeti iizerinde

olumlu etkisi olup olmadigini arastirmak icin gelistirilen hipotezler (Hg Ve Hip), yapilan
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analizler sonucu onceki caligmalarla tutarli olarak (Eroglu vd., 2001; Kim ve Lennon,
2010, Park vd. 2005) desteklenmistir.

Arastirmanin  biitliinline  bakildiginda c¢evrimi¢i atmosfer yazimiyla da
desteklendigi gibi aligveris sitelerinin tasarlanmasinda kullanilan her bir elemanin Site
miisterisi lizerinde etkisi vardir. Bu etkinin giicii atmosferiklerin miinferit niteligi ve
birlikte kullanildiklar1 diger atmosferiklerle bir arada degerlendirilmesine bagli olarak
degismektedir. Bu arastirmadan elde edilen bulgularin degerlendirilmesinde ¢alismada
kullanilan web sitesinin deney amacli gergcege olabildigince yakin simiilasyon bir

tasarim oldugu goz oniinde bulundurulmalidir.

7.2. Calismanin Kisitlari

Calismanin kisitlarindan biri arastirma i¢in olusturulan perakende ortaminin bir
simiilasyon olmasidir. Arastirmada kullanilan web sitesinde sanal aligverisi tercih eden
bir miisterinin etkilenebilecegi biitiin ¢evresel ve atmosferik faktorlerin olmadigi
bilinmektedir. Bunun nedenlerinden biri bircok deneysel arastirma uygulamalarinda
oldugu gibi bu arastirmanin uygulanmasinda da etkili olan maliyet kisitidir. Diger bir
nedeni ise pilot test ¢alismalarinda bahsedildigi gibi katilimcilara 6n bilgi verilmis
olmasma ragmen siteyi gergek bir e-perakende sitesi olarak algilayan katilimcilarin
calismay1 yarida kesmeleri ya da katilmak istememeleridir. Zaman faktorii gz Oniine
alindiginda katilimin belirlenen zamanda tamamlanabilmesi i¢in katilimcilarin bu
algilar1 yikilmaya calisilmistir ve pilot ¢aligma sonrasi alinan geri bildirimlere gore site
tekrar tasarlanmastir.

Calismada iiye ortaklar ve site odiilleri disindaki degiskenler i¢in kullanilan
Olcekler bati toplumlarinin kiiltiirel altyapisinda yapilan arastirmalar sonucunda
olusturulmustur. Bu nedenle cevaplayicilarin kiiltiirel farkliliklari, deger yargilart ve
egitim seviyeleri anketlere verdikleri yanitlar1 etkilemektedir. Uye ortaklar ve site
odiilleri degiskenleri i¢in sorularin hazirlanmasinda 6l¢cek ve model yazininin 6nerdigi
stiregler takip edilmistir. Ancak bu dlgeklerin bagli olduklart yapilari ifade etmede etkin
ve yeterli oldugunun sdylenebilmesi i¢in hazirlanan ifadelerin farkli 6rneklemlerde de

test edilmesi gerekliligi zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle yerine getirilememistir.
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7.3. Gelecekte Yapilacak Cahismalara Oneriler

Bu arastirmada kullanilan degiskenlerin, 6l¢eklerin ve modelin daha genis bir
orneklem ile daha profesyonel programlar araciligiyla test edilmesinin 6zellikle yapisal
esitlik modellemesiyle modelin biitiin olarak degerlendirilmesinin daha faydali sonuglar
saglayacag diisiiniilmektedir.

E-perakende sitesinde tematik gorsellerin kullanilmasinin etkileri ve site i¢inde
tirtin dig1 gorsellerin farkli noktalarda konumlandirilmasinin etkileri hakkinda yapilacak
caligmalarla birlikte aligveris sitesinin hedef kitlesinin begenisine gore tercih edilecek
spesifik gorsellerin birey {izerindeki etkilerinin incelenmesinin yazina katki
saglanabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica site ddiilleri atmosferigi ile ilgili 6diilii veren
kurum/kurulusun ve 6diiliin niteliginin miisterinin i¢sel durumlar tizerindeki etkilerini
aragtirma konusu olabilir. Uye ortaklarin varhig: ile bireysel siirecler arasindaki iligki
iye ortagi olarak segilen firmalarin bilindik olup olmamasi lizerinden incelenebilir.

Calismada bir arada etkisi incelenen atmosferiklerin yine birlikte, ancak farkli
bir liriiniin satisinin yapildigi web sitesinde kullanildigi arastirma sonuglarinin e-
perakende firmalar igin katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Sanal aligveris sitelerinin
mevcut miigterilerinin  katilmiyla o site lizerinde yapilacak atmosferik etki
arastirmalarinin hem bu alandaki yazina hem de isletmelerin reel hayattaki uygulamalari
i¢in faydal1 ve etkili bir arastirma olacagina inanilmaktadir.

Calismanin bulgulariyla birlikte kisitlarinin da gelecekte bu alanda yapilacak

arastirmalara yol gosterici ve ipucu niteliginde olabilecegi diisiiniilmektedir

7.4, Isletmeler icin Oneriler

Aragstirma bulgulart 15181nda e-perakende isletmelerine yonelik temel Oneri, site
tasarimlarinda kullanmay1 planladiklar1 her bir atmosferik elemanin miinferit etkisinin,
diger atmosferiklerle ve iiriiniin kendisiyle olan iligkisinin miisteriye sunum &ncesinde
diisiiniilerek tasarima eklenmesidir. Ozellikle iiye ortaklar atmosferiginin kullaniminda
site ziyaretcisi miisterilerin alternatif olarak o sitelere yonelmesi ihtimali g6z oniinde
bulundurulmalidir. E-perakende firmasi birden fazla markaya sahipse ve her biri i¢in
farkli web siteleri kullaniliyorsa bu firmalara ait logolar ne olduklar1 belirtilerek site
atmosferiginin bir parcasi yapilabilir.

Giivenlik rozetleri siteden yapilan aligverislerde miisterilerin finansal ve kisisel

bilgilerinin korundugunu ifade etmekte ve yapilan arastirmanin bulgularima gore
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misterinin siteye yonelik nihai kararinda etkili olmaktadir. Site atmosferinde kullanilan
giivenlik rozetleri genellikle sitenin islem giivenligini sagladigina dair sahip oldugu
giivenlik sertifikasinin logosudur. Bu anlamda isletmelere miisterileri bu sertifikay1
kontrol etmek istediginde logoya tanimlanan baglant1 araciligiyla sertifikayr veren
kurulusun resmi web sitesine ulasabilme imkani tanimasi Onerilmektedir. Bu
baglantinin saglanmamas1 miisteride arzu edildiginin aksine giivensizlik olusturabilir.
Arastirmanin  sonucunda miisterilerin e-perakendecinin 6diill almasindan
duydugu memnuniyetin siteye yonelik yakinlasma niyetinin gelismesinde etkili oldugu
goriilmiistiir. Bu anlamda e-perakendecilere sahip olduklar1 odiilleri ana sayfa

tasarimlarinin bir parcasi haline getirmeleri onerilmektedir.
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