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Eren TEMEL
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Tez Danismant: Prof. Dr. Ece ARMAGAN
2021, XXVIII + 231 sayfa

Tiiketicilerin satin alma karar siireci demografik, sosyal, kiiltiirel, kisisel, psikolojik
faktorlerin ya da pazarlama araglar1 tarafindan sekillenen faktorlerin etkisi altinda ortaya
¢ikmaktadir. Bu anlamda digsal ve igsel faktorler olarak ele alinabilecek olan bu tiirden
faktorler, tiiketicilerin zihninde gergeklesen degerlendirmeyi etkileyerek bazi yanitlar

(tepkiler) meydana getirmektedir.

Bu arastirma, sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi ve impulsif
satin alma degiskenleri arasindaki iliskileri S-O-R paradigmasi kapsaminda incelemeyi
amaglamistir. Bu dogrultuda sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlar1 digsal uyaranlar,
akis deneyimi organizma (zihinsel siire¢) ve impulsif satin alma bir tiiketici tepkisi olarak ele
alinmig ve bir nicel arastirma kapsaminda arastirmanin teorik modeli degerlendirilmistir.
Arastirmanin verilerini online anket yoluyla erisilen 407 tiiketicinin yanitlar1 olusturmus ve

veriler SPSS 24 ve AMOS 24 istatistik yazilimlarinda ¢6ziimlenmistir.

Yapilan analizler sonucunda iyi uyum iyiligi gosteren bir yapisal esitlik modeli
kapsaminda elde edilen bulgular, sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi
ve impulsif satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli iligkiler bulundugunu
ortaya koymustur. Sonuglara gore akis deneyimi, hem sanal magaza atmosferi ile impulsif
satin alma arasinda hem de satis promosyonlari ile impulsif satin alma arasinda aracilik rolii
tistlenmektedir. Ayrica sosyo-demografik 6zellikler ile aligveris aliskanliklarina iliskin bazi

faktorlerin istatistiksel olarak anlamli gruplararasi farkliliklar sergiledigi ortaya ¢ikmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: Online alisveris, sanal magaza atmosferi, akis deneyimi, satis

promosyonlari, impulsif satin alma
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ABSTRACT

FLOW EXPERIENCE: ONLINE IMPULSIVE PURCHASE BEHAVIOR
BASED ON THE S-O-R PARADIGM

Eren TEMEL
PhD Thesis, Department of Business
Supervisor: Prof. Dr. Ece ARMAGAN
2021, XXVIII + 231 pages

The purchasing decision process of consumers emerges under the influence of
demographic, social, cultural, personal, psychological factors or factors shaped by marketing
tools. In this sense, such factors, which can be considered as external and internal factors,
create some responses (reactions) by affecting the evaluation realized in the mind of

consumers.

This research aimed to examine the relationships between the virtual store atmosphere,
sales promotions, flow experience and impulsive purchasing variables within the scope of the
S-O-R paradigm. In this direction, virtual store atmosphere and sales promotions are
considered as external stimuli, flow experience as organism (mental process) and impulsive
purchasing as a consumer reaction and the theoretical model of the research was evaluated
within the scope of a quantitative research. The data of the research was formed by the
responses of 407 consumers accessed via an online survey and the data were analyzed in SPSS
24 and AMOS 24 statistical softwares.

As a result of the analysis, the findings obtained within the scope of a structural
equation model showing good fit revealed that there were statistically significant relationships
between the virtual store atmosphere, sales promotions, flow experience and impulsive
purchasing behavior. According to the results, flow experience plays a mediating role both
between virtual store atmosphere and impulsive purchasing, and between sales promotions
and impulsive buying. In addition, some socio-demographic characteristics and some

shopping habits showed statistically significant differences between groups.

KEYWORDS: Online shopping, virtual store atmosphere, flow experience, sales

promotions, impulsive purchase
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GIRIS

Elektronik ticaret hacminin giinden giine biiyiimesi, tiriin ve hizmetlerin siir engeline
takilmaksizin diinya iizerinde serbest dolasiminin hizlanmasi, tiiketicilerin bilgi diizeyindeki
artis gibi pek ¢ok dinamik, isletmelerin ¢alisma sekillerinin ve tiiketicilerin satin alma
aliskanliklariin degismesini beraberinde getirmistir. Bu degisikliklerle beraber, tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarini karsilayacag fiziksel magazalarin yaninda, elektronik ticaretin yapildigi
sanal magazalarin 6nemi artmis ve artmaya devam etmektedir. Alisveris aliskanliklarinin
degismesiyle beraber, giin gectik¢e daha fazla sayida tiiketicinin online alisverise yoneldigini

sOylemek miimkiindiir.

Bunun yaninda aligveris aktiviteleri, cogu tiiketici icin bir deneyim degeri
tasimaktadir. Ciinkii bugiin ¢agdas tiiketiciler, bir {iriniin veya hizmetin ya da genel olarak
bir satin alma eyleminin, yani alisverisin gercek somut degerinden, 6z faydasindan ziyade
deneyime odaklanma ve yasadigi deneyim iizerinden degerlendirmeler yapma egilimindedir.
Online aligverisler agisindan ele alindiginda, aligveris aktivitesi sirasinda kullanici ile online
aligveris magazasi arasinda gergeklesen etkilesimler, olumlu deneyimler yasama firsati
tanimaktadir (Bilgihan vd., 2013: 50). Bu baglamda istek ve ihtiyaglari karsilamak igin
yapilan satin almalarin yaninda, online aligveris aktivitelerinin kendisinin bir deneyime
doniismiis durumda oldugunu séylemek miimkiindiir. Boyle bir ortamda gerek isletmelerin
pazarlama yoneticilerinin gerekse pazarlama aragtirmacilarinin online ortamdaki tiiketici
davraniglarina egilmesine paralel olarak online aligveris konusunda yapilan arastirmalar artis

gostermektedir.

Internetin ve mobil cihazlarin yaygmhg, tiiketicilerin bu yeni aligveris ortamina
verdigi tepkileri anlamanin 6nemini agiga ¢ikarmaktadir. Online aligveris yapan tiiketicilerin
algilar1, tutumlar1 ve davraniglart 6nemli bir pazarlama arastirmasi alanini teskil etmektedir.
Son donemlerin 6nemli arastirma alanini olusturan online alisverisin 6nemli bir yonii de
online aligverislerin gerceklestirildigi sanal magazalarin tiiketiciler tarafindan goriilen kismini
olusturan ve tiiketicilerin olumlu tepkiler vermesini saglayacak bigimde bilingli olarak

tasarlanan arayiizii, diger bir deyisle atmosferidir.

Internet iizerinden her tiirlii iiriin ve hizmetin satildig1, bu amag i¢in 6zel olarak dizayn
edilmis web siteleri olan sanal magazalar, fiziksel (geleneksel) magazalarin online ortamdaki

versiyonlar gibidir. Ornegin sanal magazalarin ana sayfalari, fiziksel bir magazanin vitrini



gibidir. Sanal magazalarda {irlinlere veya hizmetlere iliskin bilgiler (gorseller, fiyatlar vb.),
miisteri destegi (sikga sorulan sorular, iade talebi vb.), kampanyalar, promosyonlar, 6deme
sistemleri gibi bir¢ok unsur bulunur. Bunlarin yaninda sanal magazanin genel tasarimi, renk
temasi, yazi karakteri gibi gorsel unsurlari vardir. Bunlarin tiimii sanal magazanin niteliklerini
olusturur ve tiiketiciler igin birer uyaricidir. Aym1 zamanda aligveris deneyimini
etkileyebilecek nitelik tasiyan unsurlardir. Bu yiizden bugiin tipki fiziksel magazalarda
oldugu gibi, sanal magazalarin da tiiketicilere ne sundugu kadar, bunlari nasil sundugu da son
derece Oonem kazanmis durumdadir. Ciinkii her alanda oldugu gibi elektronik ticaret
sektoriinde de yogun bir rekabet s6z konusudur (Cop ve Sezer, 2015: 141) ve sanal magazanin
tiiketicilere sundugu genel atmosfer, bir deneyim biitiinii olarak rekabet araci potansiyeli

tasimaktadir.

Sanal ortamdaki satiglar, geleneksel ortamdaki satislardan 6nemli 6l¢tide farklidir.
Sanal ortamda ticareti basarili bir sekilde siirdiirmek igin, tiikketici davraniginin farkli yonlerini
bilmek ve yeni teknolojilerin geleneksel tiiketici davranisi teorileri ve modelleri tizerindeki
potansiyel etkisini degerlendirmek gerekmektedir (Gatautis vd., 2014: 63). Ancak diger
yandan, isletme ister bir fiziksel magaza, isterse bir sanal magaza olsun temel amaglar biitiind,
tiiketicileri magazaya ¢cekmek, daha fazla satis yapmak, tiiketicilerin magazayi tekrar ziyaret
etmesini saglamak gibi amaglar etrafinda toplanmaktadir. Bu amaglara ulagsmak da isletmenin
magazada yaratmis oldugu, tiiketicilerin duyularina hitap eden uyaranlarin biitiiniinden olusan
magaza atmosferine bagl bulunmaktadir. Ciinkii bir tiiketicinin magazaya cekilebilmesi,
burada daha fazla zaman harcamasi, daha fazla para harcamasi, burada yasadigi olumlu
deneyime, tatmine, magaza imajina yonelik olarak gelistirdigi algiya baghdir (Bakirtas, 2013:
52). Diger bir deyisle atmosferdeki temel amag, tiiketicilerin dikkatini cekerek ve onlari tesvik
ederek, zihinsel siireglerini etkileyerek satin alma, yeniden satin alma, yeniden ziyaret gibi
olumlu tepkiler agiga ¢ikarmaktir. Bu anlamda atmosferik unsurlar, bilissel ve duygusal
durumlar araciligiyla tiiketicilerin yaklasim davraniglarini kolaylastirmaya yardimci olan
veya onu etkileyen uyaranlar gorevi gormektedir (Altinigne ve Karaosmanoglu, 2017: 351).
Dolayisiyla, tipki fiziksel bir magazanin atmosferinde oldugu gibi sanal magazanin
atmosferinde de bu tiir etkiler amaglanmaktadir. Bu anlamda bir online aligveris magazasinin
tasarimi, online satin almada 6nemli bir rol oynamakta; tiikketicilerin daha iyi tasarlanmig sanal
magazalar1 ziyaret etme ve buradan satin alma olasiliklar1 daha yiiksek olmaktadir (Chiu ve
Yang, 2016: 71). Giinliikk yasama hizli ve etkili bir sekilde girmis olan online aligveris

hizmetlerinin sunuldugu bu sanal magazalarin sayisinin da hizli bir sekilde artmasi, bu



baglamda rekabetin daha fazla yogunlasmasiyla beraber bu durum, kullanic1 deneyimlerini
islevselligin cok daha Gtesine tasimak igin bu faaliyeti yiiriiten igletmeleri daha 6nemli dlgiide
kaynaklar ayirmaya itmektedir (Mahnke vd., 2015: 54).

Online pazarlama ortami ve geleneksel pazarlama ortami benzerlikleri olmakla
beraber bir¢cok yonden farklilik gostermektedir. Online ortamda pazarlamacilar geleneksel
pazarlama ortaminin sahip oldugu zaman ve cografi konum sinirlamasinin iistesinden gelerek,
kiiresel online aligveriscilerin sanal magazalarina erismesini Ve giiniin her saatinde aligveris
yapabilmesine olanak tanimaktadir. Ancak, sanal magazalarda tiiketicilerle yiiz yiize
etkilesim kurmak, onlarin duyussal, dokunsal duyularina hitap etmek miimkiin degildir. Bu
nedenle sanal magazalarda gorsel tanitimlar satis yapabilmek igin tek arag haline gelmektedir
(Kaisheng, 2011: 621). Agikgasi, online perakendeciligin magaza ortami, geleneksel
perakende magazasinin atmosferinin koku, tat, dokunma gibi bazi 6zelliklerinden yoksun
olmakla beraber, bu ortamda diger aligveris yapan tiiketicilerin ve calisanlarin goriiniir
varligindan ve dolayisiyla sosyal etkisinden de s6z etmek miimkiin degildir. Online
perakendecilik baglaminda, tiim magaza ortami bir bilgisayar veya mobil cihaz ekranina
indirgenmistir. Geleneksel magaza tasarimcisinin atmosferik, yapisal, sosyal ve estetik
unsurlarin sonsuz karmasik bir kombinasyonu yoluyla aligveris yapanin tiim duyularina hitap
etme yetenegi, artik bir ekran araciligiyla, agirlikli olarak gorsel bir gekicilikle sinirlanmistir
(Eroglu vd., 2011: 179). Bu nedenle sanal magaza atmosferinde gorsel unsurlar ve gezinmeye

dayali kolayliklar 6ne ¢ikmaktadir.

Sanal magazalarin, tiiketicilerin triinler ve hizmetler hakkinda metin, gorsel veya
videolarla, yorum ve puanlamalarla desteklenmis detayli bir bilgi biitiiniinii saglamasi, bu
bilgilere kolayca erisebilmesi tiiketicilerin beklentileri bakimindan 6nemli faktorlerden
biridir. Elbette tiiketicilerin web sitelerde gezindikleri sirada onlara kolay, keyifli bir gezinti
saglayacak, estetik agidan g6ze hos gelen bir tasarim da bunun dnemli bir unsurudur. Bunlarin
yaninda sanal magazalarin 6deme ve veri isleme noktasinda aldiklar1 giivenlik 6nlemleri,
seffaflik gibi unsurlar da alisveris deneyimine katki saglayan unsurlar olabilmektedir. Tiim
bunlara ek olarak sanal magazanin olumsuz deneyim ortaya g¢ikarabilecek kesilmelerden,
hatalardan, problemlerden arindirilmis bir deneyim sunmasi gerekmektedir. Online aligveris
faaliyetinin yiriitildiigii sanal magazalarin atmosferine iligskin bu tiirden unsurlarin farkinda
olan isletmeler bunu rekabet avantaji elde etmek i¢in basvurulabilecek yollardan biri olarak

gormektedir. Bu sebeple tiriin ve hizmetlerin ¢ekirdek faydalarindan daha da 6te deneyimlerin



one ¢iktig1 glinlimiiz sartlarinda tiiketici yonlii bakis agisinin zorunlu oldugu ve rekabetin son
derece yogun oldugu bu alanda tiiketicilere dikkat ¢ekici, ilgi uyandirici ve olumlu duygular
ve davranislar agiga ¢ikarict yonde alisveris atmosferi saglamak bu alandaki isletmelerin en
onemli stratejilerinden biri haline gelmis, isletmeler bilgi ve iletisim teknolojilerinin
imkanlarindan istifade ederek, bu imkani 6nemli bir rekabet araci olarak kullanmaya

baslamislardir.

Elbette tiiketicilerin satin almaya yonelik siireglerini etkileyen, tiiketiciyi harekete
geciren pek c¢ok farkli uyarandan séz etmek mimkiindiir. Online aligverisler ¢ergevesinden
ele alindiginda, sanal magazalar i¢in diger Onemli bir uyaranlar biitiinii de satis
promosyonlaridir. Her sanal magazanin ¢esitli satis promosyonlart onererek tiiketicileri
cezbetmeye ¢alistiklari bilinmektedir. Bu anlamda satis promosyonlari, online alisverisler igin
bir digsal uyaran mabhiyetini tasimaktadir. Fiyat indirimleri, 6rnek iiriinler, kuponlar,
hediyeler, yarigsmalar, fiyat veya miktar avantajlar1 gibi gesitleri bulunan satis promosyonlari,
tiiketicileri daha hizli ve daha fazla satin almaya yonelten pazarlama araglart olarak kabul
edilmektedir (Yalman ve Alptekin, 2014: 84). Satis promosyonlari, hedef kitlenin satin almasi
icin ekstra bir tesvik saglayarak isletmeler igin rekabetci bir arag gorevi gormektedir. Bu
nedenle satis promosyonlari, pazarlama uygulamalarinin temel bir bilesenidir ve pazarlama

programlarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Fitri, 2018: 49).

Satig promosyonlari, genel olarak tiiketicileri daha fazla satin almaya veya iiriinii veya
hizmeti denemeye tesvik etmeyi, boylece satiglari arttirmayi, fazla stoklar tiikketmeyi veya
yeni tiiketicileri ¢ekmeyi amaglayan stratejilerinden biridir. Satis promosyonlarinin
faydalarindan biri, tiiketicileri farkli markalar1 karsilastirmaya ve satin alma olanaklarini
degerlendirmeye tesvik etmesidir. Bu nedenle perakendeciler ve pazarlamacilar, tiiketicileri
satin almaya motive etmek ve dolayisiyla satiglarini artirmak igin tiiketicilerin tercihine gore
farkli promosyon stratejileri kullanmakta (Ahmad vd., 2015: 14); &zellikle anlik olarak
gelisen satin alma hacmini artirmaya gayret gostermektedir. Bu nedenle tiiketicilerin zihinsel
durumlarimin satin almayr nasil etkiledigini belirleyebilmek bu isletmeler i¢in 6nemli bir
husustur. Olumlu tiiketici duygularinin satin alma diirtiistinii artirdigini kabul eden online
perakendeciler, tiiketicilerin olumlu duygulanimini artirmak i¢in uygun uyaricilar basarili bir
sekilde kullanabilir hale gelmektedir (Chen vd., 2017: 25).

Diisiik fiyat algis1 gibi algilar yaratan promosyonlar, tiiketicilerde olumlu duygular

yaratabilmekte ve promosyondan istifade ederek karli bir aligveris yapmis olma, iktisadi



acidan dogru bir karar vermis olma duygularimi harekete gegirebilmektedir. Boylece
tiiketicinin satin alma arzusunu rasyonellestirmesine olanak taniyan bu duygular, ani satin
alma kararlarma neden olabilmekte, yani impulsif satin almaya yol acabilmektedir. Ote
yandan tiiketici, promosyonlu bir {iriinii satin alma kararin1 ertelerse, bu firsati kagirma riskini
almaktadir. Yani satin alma islemini ertelemek, tiiketicide risk algisi olusturabilmektedir
(Kchaou ve Amara, 2014: 362). Bu durum da tiiketiciyi bu firsati degerlendirerek hemen o

anda satin almaya tesvik etmektedir.

Alisveris faaliyeti, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini karsilama isteginin dogal bir
sonucudur. Bu anlamda aligveris, gilinliik yasamin 6nemli bir pargasi, bir ritiieli olarak kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, 6nceden farkina varilmis olan istek ve ihtiyaglar bir kenara,
tiiketicilerin yaptig1 satin almalarin 6nemli bir kismi plansiz ve ani bir sekilde olabilmektedir.
Bu tiir satin almalar, alisveris noktasinda baslayan, ani olarak gergeklesen ve biiyiik 6l¢iide
giiclii arzu ve zevk ve heyecan duygulariyla iligkilendirilen satin almalardir. Bu tiir satin alma
davraniglar1 genellikle aniden harekete gegen diirtiilere dayanmaktadir (Wu vd., 2016: 284)

ve impulsif satin alma adiyla anilmaktadir.

Impulsif satin alma (anlik, diirtiisel, i¢giidiisel, giidiisel veya ictepisel olarak da anilir),
belli bir Giriinti satin almak ya da belli bir satin alma eylemini gergeklestirmek igin dnceden
aligveris yapma niyeti ve 6ngoriisii olmaksizin, plansiz ve ani bir sekilde gergeklesen bir satin
alma davranigidir (Tinne, 2011: 217). Bu satin alma davranisi, tiiketici odakli web sitelerinde
yaygin bir olgudur. E-ticaretin yayginlagsmasiyla, impulsif satin alma davranisinin fiziksel
aligverisler kadar online aligverislerde de gerceklestigine dair artan sayida bulgular yer
almaktadir. Bu durum online aligveris baglaminda bu olguya iligkin dikkatleri ve ilgileri
arttirmistir (Parboteeah vd., 2009: 60).

Bircok online aligveris platformu, yeni misterileri ¢ekmek ve mevcut miisterilerini
elde tutmak yoniinde daha 6nemli avantajlar elde etmek i¢in impulsif satin alma yoniindeki
tiiketici dirtiilerini anlamaya ihtiyag duymaktadir (Wu vd., 2016: 284). Tiim bu nedenlerle,
sanal magazalarin atmosferik 6gelerini ve tiiketicilerin satin alma diirtiilerini ve arzusunu
uyandirmak veya 6z denetimlerini azaltmak icin kullanabilecekleri satis promosyonlarini
uyaricilar olarak ele alinarak birlikte incelenmesi anlamli, ilging ve faydali goriilmektedir (Lo
vd., 2016: 759).

Impulsif satin almalar, genellikle tiiketicinin diirtiilerini harekete geciren uyaranlar



yoluyla motive edilerek gerceklesmektedir. Online aligverisler baglaminda sanal magazanin
atmosferik unsurlar1 ve satis promosyonlarina yonelik olarak gelistirilen araglar, tiiketici igin
aligveris aktivitesini anlamli bir hale getirebilecek, adeta keyifli bir oyun gibi siiriikleyici bir
hal alabilecek potansiyele sahiptir. Boyle bir diisiince, tiiketicilerin online alisveris aktivitesi
esnasinda, bu aktivite deneyiminin igsel bir bigimde odiillendirici olacak, mutluluk
verebilecek, siiriikleyici olacak sekilde odaklandigi bir deneyim igerisine, diger bir ifadeyle
ototelik (yani temel amaci kendisi olan) deneyim olarak da ele alinan bir “akis” haline

girmeleri ihtimalini akla getirmektedir.

Akig Teorisi (veya akis deneyimi), Csikszentmihalyi tarafindan 1970’lerde ortaya
atilmig bir teoridir. Macar psikoloji profesorii Mihaly Csikszentmihalyi, insanlarin fark
edilebilir dissal 6diiller almadiklar1 halde neden, ne amagla zaman alic1, zor veya hatta belki
de tehlikeli faaliyetlerde bulunduklar1 sorusuna yanit aradigi arastirmalar1 neticesinde akis
deneyimini kavramina ulagmistir. Bu soru, arastirmaciy1 ylizlerce dagci, satrang oyuncusu,
sporcu ve sanatgiyla kapsamli roportajlar igeren bir arastirma programina iten bir soru
olmustur. Bu soruya yanit bulmak amaciyla yapilan aragtirmalardan elde edilen temel sonug,
incelenen tim gruplarda, yanitlayicilarin aktivitelerle alakali olarak ¢ok benzer bir 6znel
deneyim bildirdikleri, cok keyif aldiklar1 ve bu deneyimi tekrar deneyimlemek i¢in biiyiik
caba sarf etmeye isteklilik duyduklari olmustur. Bu goriismeler esnasinda birkag katilimcinin
aktiviteyle ilgili olarak ne hissettigini aktarirken “caba harcamadan tasiyip gétiiren bir akis”
metaforunu kullandigin1 fark eden Csikszentmihalyi, buradan hareketle bu deneyime “akis
deneyimi” adimi vermis Ve akisi, insanlarin bir seye tamamen dahil olduklarinda zamani,
yorgunlugu ve faaliyetin kendisi disindaki her seyi unutacak kadar yasadiklari 6znel bir
durum olarak agiklamistir (Csikszentmihalyi vd., 2005: 600).

Optimum deneyim ya da ototelik deneyim bigimlerinde de ifade edilen akis
deneyiminin kuramsal kokeni 1960’11 yillarda tinli psikolog Abraham Maslow’un doruk
deneyim calismalarina dayanmaktadir. Pozitif psikoloji icerisinde yer alan akig deneyimi
bugiin giincel olarak farkli aktivitelerle birlikte incelenen bir arastirma alanidir ve spordan
sanata, egitimden calisma hayatina kadar insan yasaminin birgok farkli alaninda ele
alimmaktadir (Turan, 2019: 181-182). Boyle bir deneyim, igsel olarak motive edilmektedir ve
hedefler belirlemeyi, bir aktiviteyle mesgul olmayi, belirli bir deneyim sirasinda yogun bir
sekilde konsantre olmayi1 ve bu etkilesimden biiyiik olgiide keyif almayir kapsamaktadir
(Mahfouz vd., 2020: 1).



Cskiszentmihalyi (1975: 36), akis deneyiminin yalnizca fiziksel aktivitelerde degil,
ayni zamanda matematik ve bilgisayar dilleri gibi sembolik sistemlerle etkilesimde de ortaya
cikabilecek bir deneyim durumu olarak nitelendirmistir. Boylece giinliik yasam aktiviteleri,
spor aktiviteleri, doruk deneyimler, oyunlar gibi aktiviteler kapsaminda incelenen akis
deneyimi, zamanla egitim-6grenme aktiviteleri gibi alanlarda, insan-bilgisayar etkilesimi,
internet etkinlikleri ve tiiketici davraniglar1 alanlarinda da inceleme altina alinmaya

baslamistir.

Bugiin akisin meydana gelmesinin bazi benzersiz aktivite tiirlerine 6zel olmadigi,
genel bir fenomen oldugu; insanlarin neredeyse her tiirden aktiviteyi gergeklestirirken akisi
deneyimleyebildigi bilinmektedir (Mahnke vd., 2015: 56). Bu durum online aligveris

aktiviteleri igerisinde de miimkiin olabilmektedir.

Tiiketiciler, online aligveris aktivitesi sirasinda sanal magazaya yonelik bir tutum
olusturmaktadir. Akis halinde, tiiketicinin bir sanal magazanin igerigi hakkinda bilgi sahibi
olmas1 ve sanal magazayla ilgili tutum degisikliklerine yol agmas1 muhtemeldir. Tiiketicinin
bu aktivitenin sonunda verecegi satin alma kararlart da muhtemelen bundan etkilenecektir.
Dolayisiyla akis deneyiminin bu anlamda incelenmesi, online tiiketici davranislarini ve

kararlarini1 anlamakta faydali bir arastirma alanini olusturmaktadir (Nusair ve Parsa, 2011: 9).

Tiiketicilerin online aligveris ve teknoloji kullanimi baglaminda yasadiklari akis
deneyimini daha iyi anlamak igin arastirmacilar, akisin nasil 6lgiilebileceginin disinda akisla
sonuglanan durumun ne oldugunu, diger bir deyisle onciillerini ve olasi akig sonuglarinin ne
oldugu tizerine egilmislerdir (Holsapple ve Wu, 2009: 112). Bu yaklasimlara benzer sekilde
bu arastirmada akis deneyimi merkezde yer almakta ve arastirmanin temel odagini
olusturmaktadir. Aragtirmanin modelinde, online aligverisler baglaminda akis deneyiminin
onciilleri olarak sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari, sonucu olarak da impulsif

satin alma degiskenleri ele alinmaktadir.

Tiiketiciler agisindan online aligveris kavrami daha dnceki arastirmalarda birgok farkli
degisken ile ele alinmig ve tiiketicilerin bu yondeki giidiileri, algilari, tutumlari, davranislari
anlasilmaya c¢alisilmistir. Bu konuda online aligveris platformlarinda aktivitelerde bulunan
tiiketicilerin, tam olarak bu esnada yasadiklar1 biligsel siirecin ¢iktilara olan etkisinin
anlasilmasi, psikolojik altyapisinin akis deneyimi kapsaminda irdelenmesinin 6nem arz ettigi

diistiniilmektedir. Tiiketicilerin online davraniglariyla birlikte ele alinan akis deneyiminin bu



stiregte onemli etkisi oldugu diistiniilmektedir. Ayrica tiikketicilerin aktivite sirasinda yasadigi
zamanin nasil gectigini anlamama, 6z biling kaybi, odaklanma gibi durumlari igeren derin bir
bilissel siire¢ olan akis deneyiminde, deneyimlenen sanal magazanin tasarimi, igerigi,
kullanim1 gibi faktorlerin ve sanal magazalarin uyguladiklari satis promosyonlarinin birer
digsal uyaranlar olarak etkili oldugu ve satin alma kararlarina (impulsif satin alma) etki ettigi

distiniilmektedir.

Bu diisiincelerden hareketle bu ¢alismanin temel amaci, sanal magaza atmosferi, satis
promosyonlari, akis deneyimi ve impulsif satin alma davranisi degiskenleri arasindaki
iliskileri nicel bir arastirma kapsaminda, yapisal esitlik modellemesi dogrultusunda
incelemektir. Arastirmanin temel c¢ercevesi, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan
gelistirilen ve sonrasinda literatiirde tiiketici davraniglarina iliskin pek ¢ok aragtirmaya
cerceve olusturmus olan ve tiiketicilerin uyaranlarin etkisiyle zihinsel bir siire¢ sonunda belirli
tepkiler verdigini kabul eden uyaran-organizma-tepki (S-O-R) paradigmasina dayanmaktadir.
Bu cergevede bu paradigmanin uyaranlar kisminda sanal magaza atmosferi ve satis
promosyonlari, organizma kisminda akis deneyimi ve tepki kisminda ise impulsif satin alma
davranig1 yer almaktadir. Bu dogrultuda tiiketicilerin online aligveris esnasinda uyaranlardan

tepkiye kadar yasadiklari siirecin bir 6rnegini teskil etmektedir.

Aragtirma, 18 yas ve iizerinde bulunan ve elektronik perakendecilik magazalarinda
online aligveris faaliyetinde bulunan tiiketicileri kapsamaktadir. Arastirmada tiim tiiketicilere
erisim imkani bulunmadigindan, tesadiifi 6rnekleme yontemiyle toplam 407 katilimcinin
yanitladig1 ve toplamda 38 ifadeyi iceren dort 6lgegi barindiran anket formlari {izerinden
yanitlara erisilmistir. Katilimcilardan elde edilen veriler, SPSS 24 ve AMOS 24 programlari
kullanilarak istatistiksel olarak analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen
bulgular paylasilmis ve literatiirde yer alan arastirma bulgulari dogrultusunda tartigilarak

literatiire ve uygulamaya doniik bazi ¢ikarimlar ve 6neriler gelistirilmistir.

Calisma ti¢ kavramsal cergeve boliimiinden, bir uygulama (nicel arastirma)
boliimiinden ve bir sonu¢ kismindan olusmaktadir. Calismanin boliimleri ve bolim

igeriklerine iliskin agiklamalar Sekil I’de verilmistir.
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1. BOLUM

1. SANAL MAGAZA ATMOSFERi ve SATIS PROMOSYONLARI
(UYARANLAR-STIMULUS)

Calismanin bu bolimiinde, tiiketici davranislarinin olusumunda psikolojik faktorler
olan uyaranlar incelenmistir. Bu uyaranlar Stimulus-Organism-Response/ Uyaran-
Organizma-Tepki (S-O-R) paradigmasinin uyaran kismini teskil etmektedir. Bu kapsamda

sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlar1 stimulus olarak ele alinip irdelenmistir.

Tiiketici davranislari, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan iiriin ve hizmetlere
yonelik belirli faaliyetlerin ya da deneyimlerin 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda, bu {iriin ve
hizmetlerin elde edilmesinden tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasinda dogrudan yer alan tim
faaliyetlerle ilgili siiregleri kapsamaktadir (Engel vd., 1995: 4). Tiiketici davranislar1 yalnizca
bir seyler satin alma eyleminden ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir. Satin almanin yan sira,
bir seylere sahip olma (veya sahip olmama) durumlarinin tiiketicinin duygularini, yasamini
ve diger insanlarla olan iligkilerini ne sekilde ve ne oranda etkiledigiyle ilgili sorular1 da
kapsamaktadir. Dolayisiyla insanlarin neden bir seyler satin aldiklarini anlamanin yaninda,
trtinler, hizmetler ve tiiketim faaliyetlerinin tiiketiciye ve sosyal diinyaya katkisi da

anlasilmaya ¢aligilmaktadir (Solomon vd., 2013: 14).

Tiiketici davranislarimin  temelini ise satin alma davraniglart ve siiregleri
olusturmaktadir. Satin alma kararlar1 sayisiz faktor tarafindan etkilenmekte, satin alma
kararinin Oncesinde ihtiyacin fark edilmesiyle baslayip, satin almanin sonrasinda da
degerlendirmeler, geribildirimler, 6grenmeler ve sonraki davraniglar i¢in olumlu veya
olumsuz tutumlar belirleme gibi bazi sonuglar1 da igerecek sekilde devam eden dinamik bir
slireci olusturmaktadir. Bu siirecin farkli agamalarinda istemli veya istemsiz olarak ortaya
cikan dissal veya igsel birtakim uyaranlar etkili olabilmektedir. Iste tiiketici davranislarinin,
satin alma siireglerinin bu tiirden uyaranlar yoluyla etkilenebilmesi, pazarlama biliminin ve

uygulayicilarinin temel konularindan birini teskil etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve siireclerini agiklamakta yalnizca Kkisisel,
demografik ve ekonomik 6zellikleri yeterli olmamakta, kendi icerisinde ihtiyag ve giidiiler,
ogrenme siiregleri, algi ve tutumlari gibi psikolojik faktorler; kiiltiir, sosyal sinif, referans

gruplari; aile, ahlak, tutum, inang gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin (Mucuk, 2009: 72; Deniz,
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2011: 249-254) etkisi altinda gergeklesmektedir. Bu noktada, esasinda ihtiyaglara bagl olarak
giidiileri, siirecin baslaticis1 olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu anlamda tiiketici davranislari
acisindan giidiiler bilyiik 6nem arz etmektedir. I¢sel bir uyarilma durumu olarak
tamimlanmakta olan giidiiler, tiiketicilere belirli bir amacin gerceklestirilmesine yonelik enerji
veren ve harekete gegmesini saglayan uyarilmis ihtiyaclardir. ihtiyaglar tiiketicide tepki
vermeye yonelik bir egilim olustururken, giidiiler verilecek olan bu tepkiye yon vermektedir
(Odabas1 ve Barig, 2007: 103).

Esasinda tiiketici davraniglarinin, giidiilerinin kontrol edilmesine yonelik g¢abalar
1920°de wnli psikolog John B. Watson’in reklam ajansiyla birlikte yiiriittigi ¢caligmalara
dayanmaktadir. Watson, titiz bir bilimsel psikolojik yaklagimla, tiiketicinin ihtiyaclarini
kesfetmeye ve bu ihtiyaglari, ek iiriin ve hizmetler i¢in arzular yaratmak ig¢in manipiile etmeye
caligmistir. Watson’a gore, bir insan organik bir makine oldugu igin tiiketici davranigini
tahmin etmek miimkiindiir ve insanlarin davranislarin1 kontrol etmek, bir makineyi kontrol
etmekten farkli degildir. Bu nedenle, reklamin amaci sadece tiiketicilere sunulan iiriinler veya
hizmetler hakkinda bilgi saglamak degil, ayn1 zamanda bir tiiketiciler toplumu yaratmak ve
duygusal tepkileri kosullandirmak igin davranigsal teknikler yoluyla tiiketimlerini kontrol
etmektir (DiClemente ve Hantula, 2000). Watson’in sozleriyle, “Tiiketicinizi ele gecirmek ya
da daha iyisi, tiiketicinizin tepki vermesini saglamak i¢in, onu yalnizca ya temel ya da kosullu
duygusal uyaranlarla karsi karsiya getirmek gerekir.” (Buckley, 1982: 212; Aktaran
DiClemente ve Hantula, 2003: 590-591). Dolayisiyla tiiketicilerin giidiilerini harekete gegiren
birtakim uyaranlar bulunmakta, bu uyaranlar ¢ergevesinde satin almaya iliskin davranislarda
degisiklikler ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketici satin alma siirecini etkileyebilen bu uyaranlar

“Stimulus” veya Tiirkce karsiligr ile “Uyaranlar” adi altinda incelenmektedir.

Uyaranlar, bireylerin igsel durumlarini ve duygusal tepkilerini etkileyebilecek bir
ortamda bulunan 6zellikler kiimesi (Baker vd., 1992; Eroglu vd., 2001; McKinney, 2004),
bireyleri belirli bir eyleme yonlendiren (Bagozzi, 1980), bilissel durumlarmi etkilemek
noktasinda Kilit rol oynayan faktorler olarak agiklanmaktadir (Sakellariou, 2016: 10). Eroglu
vd. (2001), uyaranlar1 bireyin igsel durumlarmi (organizma) etkileyen faktorler olarak
aciklamig, sanal magaza g¢evresinde gorsel ve isitsel tiim 6gelerin toplamindan olusan bir

biitiin oldugunu belirtmistir.

Bu calismada, online alisverisler cergevesinde tiiketicileri etkileyebilecek olan

uyaranlardan sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlar ele alinmaktadir.
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1.1. Sanal Magaza Atmosferi

Gerek geleneksel aligveris gerekse online aligveriste perakendecilerin ayni hedefleri
bulunmaktadir. Bu hedefler genel olarak, tiiketicilerin magazaya girmesini saglamak, magaza
icindeki ¢evresel unsurlardan keyif almasini saglamak, boylece daha uzun siire kalmasini ve
nihayetinde de iiriin satin alma eyleminde bulunmalarini saglamaktir (Ha vd., 2007: 479).
Tipki fiziksel magazalarda oldugu gibi, fiziksel bir magazasi bulunmayan ve internet
tizerinden faaliyet gosteren sanal magazalarda da tasarim gibi ¢evresel faktorler tiiketiciler
icin bir davet niteligi tasimakta, duygusal ve zihinsel durumlarina etki ederek davranisa yon
vermektedir (Clark vd., 2009: 232).

Lingaard vd. (2006)’ne gore sanal magazalara iliskin ¢evresel faktorler Gylesine
onemlidir Ki aninda ve ¢ogu zaman geri dondiiriilemez bir etkiye sahiptir. Arastirmalarinda
web sitesinin tiiketiciyi ilk izlenimde etkilemesi icin yalnizca 50 milisaniye siiresinin
oldugunu bulgulamislardir. Kotler vd. (2017: 169) tarafindan bes Saniye igerisinde
kapatilabilen Youtube reklamlarindan yola ¢ikilmak suretiyle yapilan degerlendirmeye gore
tilketiciler, kendisine sunulan igerigi ilk anda kendileriyle ilintili veya dikkat cekici
bulmazlarsa, yaratilan icerigin geri kalanin1 g6z ardi edeceklerini 6ne siirmiistiir. Ciinki
giintimiizde zaman, tiiketiciler i¢in en kit kaynak haline gelmistir ve bu sebeple tiiketiciler

erigsim kolayligi, islem kolayligi sunan ve ilgi ¢eken markalar1 segmektedir.

Aragtirma sonuglara gore, tiiketiciler bir online aligveris magazasindan baska bir
magazaya ¢ok kolay gecis yapabilmektedir (Yun ve Good, 2007). Bu anlamda sanal reyonlar
arasinda yalnizca birkag tiklamayla ekrandan gezinen tiiketicilerin ilgisini gekmeyi bagarmak
ve bu ilgiyi koruyarak magaza igerisinde kalmasini saglamak kolay olmamaktadir (Ilter, 2009:
98). Google ve Soasta isbirligi ile gergeklestirilen The State of Online Retail Performance
(Online Perakende Performansiin Durumu) raporuna (2017) gore kullanicilarin %531 sayfa
acilislarinda ti¢ saniyeden fazla gecikme yasadiklarinda platformu terk etmektedir (Google/
Soasta, 2017). Clinkii web sayfalarinda sayfanin yiiklenmesine iliskin herhangi bir ilerleme
gostergesi ya da ¢ubugu yoktur. Dolayisiyla, girilen bir sayfa yavas oldugunda ziyaretci,
gecikmenin 3 saniye mi, 15 saniye mi, yoksa 1 dakika m1 olacagini bilememektedir. Belki de
bir problem nedeniyle sayfa asla yiiklenmeyecektir. Boyle anlarda geri dén butonu veya
sekmeyi kapat butonu cezbedici olabilmektedir. Bu durumu merkezi Vancouver’da bulunan
bir Kanadali yazilim sirketi Unbounce 750 tiiketiciye uyguladiklar1 bir anket sonucunda

ortaya koymustur. Buna gore tiiketicilerin yaklagik %70’i, sayfa hizinin satin alma

12



olasiliklarini etkiledigini 6ne slirmiistiir. Bir¢ok tiiketici, ylikleme siiresi beklenenden daha
yavassa satin alma olasiliklarinin daha diisiik oldugunu (veya gelecekte geri donme
olasiliklarinin daha da diisiik oldugunu) aktarmistir. Tiiketicilerin %451 gecikme yasadigi
siteden satin almaya isteksiz hale geldigini, %36’s1 boyle bir sorun yasadig: siteye tekrar
donmeyecegini ve yaklasik %12’si ise yasadigi bu durumu gevresine anlattigini belirtmistir
(Unbounce, 2020). Dolayisiyla beklenen olumlu etkileri saglamak noktasinda web sitesinin
hem gorselligi hem de performansi biiyiik oranda belirleyici olmaktadir (Ha vd., 2007: 477).
Bu anlamda tiiketicilerde bahsedilen bu etkilerin yaratilmasinda sanal magaza atmosferi
unsurlariin biiyiik 6neme sahip oldugu ve tiiketicinin online satin alma kararlarinda 6nemli

bir etken oldugunu s6ylemek miimkiin goriilmektedir.
1.1.1. Online Perakendecilik ve Sanal Magaza

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisim géstermesi ve tiim diinyada biiyiik bir hizla
genislemesiyle beraber yeni bir ekonomi diizeninin yayginlastigi goriilmektedir (Celik, 2016:
20). Yeni teknolojik gelismeler, bilgi degerinin her baglamda 6nemli bir unsur oldugu bir yap1
icerisinde ekonomik, sosyal ve politik alanlarda koklii degisimleri meydana getirmektedir
(Ozgiiler, 2018).

Dijital devrimi ve bilginin yonetimini temel alan ve iletisim aglariyla biitiinlesen yeni
ekonomi kosullarinda, yogun rekabet kosullar1 altindaki pazarlarda tiiketicilerin biling
diizeyleri artmasi, rekabet¢i sunumlarin daha fazla farkinda olmalari, fiyatlara kars1 daha
duyarli olmalari, {iriin yasam egrilerinin kisalmasi ve gereksinimlerin hizli bir sekilde
degismesi pazarlamanmn da degisimini beraberinde getirmistir. Uriin ve hizmetlerin
tiretiminden pazarlanmasi ve satis sonrasi destek ve hizmetlere kadarki asamalarin tiimii daha
fazla bilgiye dayali bir hale gelmis ve pazarlama stratejilerinin tiiketici odakli gelistirilmesini
zorunlu hale getirmistir (Eser vd., 2011: 33-37).

Internet, tiiketicilerin cografi ve demografik engeller olmaksizin iliskiler kurmalarina
ve etkilesim igerisine girmelerine olanak tanimistir. Eskiden oldugu gibi otorite ve uzmanliga
giivenip, pazarlama cabalarindan kolayca etkilenen tiiketiciden, bu ¢abalara daha ¢ok
stipheyle yaklasan ve cogunlukla internet tizerindeki tavsiyelere, yorumlara giivenen
tiiketiciye doniisiim yasanmistir. Tiiketiciler pasif hedefler olmaktan ¢ikip etkin birer iletisim
arac1 haline doniismiistiir. Uriinler ve markalar hakkinda daha etkin sekilde bilgi arastirip daha

bilingli satin alma kararlar1 vermektedir. Ancak tiim bunlara ragmen madalyonun diger
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yiiziinde, tiiketiciler ne satin almak istedikleri konusunda kontrolii ellerinde tutamamaktadir.
Satin almalar rasyonelden daha ¢ok duygusal bir hale gelmis durumdadir. Bu noktada, insan
unsurunu merkezine alan pazarlama anlayisinda miisterilerin duygusal gereksinimleri en
onemli noktayr olusturmaktadir. Kaygilari, arzulari, duygulari anahtar konumdadir. Hedef
kitle icin uygun, ilgi, ¢ekici, faydali, kapsamli, 6zgiin ve samimi igerikler yaratmak bu

anlamda avantaj saglamaktadir (Kotler vd., 2017).

Ozellikle internet iizerinden alisverisin ortaya c¢ikmasi hem tiiketicilerin
aligkanliklarinin ve davraniglarinin degismesine, hem de isletmelerin pazarlama stratejilerinin
degismesine yol agcmigtir (Hsieh vd., 2014: 225). Giinimiizde ¢ogu tiiketici igin internet
tizerinden aligveris daha fazla tercih edilen bir secenek olarak goriilmektedir (Burns, 2005;
Maven, 2007; Leggatt, 2009; Aktaran Hunter ve Mukerji, 2011: 118). Bu durumun yol actig1
kokli degisimlerle beraber interneti kendi biinyelerine adapte etmek, isletmelerin en temel
amaglarindan biri halini almistir. Boylece fiziksel alanda faaliyet gosteren geleneksel
isletmelerden (brick and mortar), fiziksel yerini internete entegre etmis olan yeni geleneksel
isletmelere (click and mortar) ve fiziksel yere sahip olmayip yalnizca internet {izerinden
faaliyet gosteren online isletmelere (click and click) isletme yapilart doniisiim gegirmis ve
dijitallesmistir (Akar ve Kayahan, 2007: 17). Web siteleri firmalara piyasa talebini anlama,
tiiketici istek ve ihtiyaglarini, bilgi ve etkilesim arayislarini karsilama kabiliyetlerini artirma
firsat1 tammmustir (Savelli vd., 2017: 1213). Bunun bir sonucu olarak, bu degisimleri basariyla
uygulayan perakendeci firmalar rekabet avantajin1 yakalama sansini, hatta belki de fiziksel
magazada yakalayamadigi basariyr sanal magazacilikta yakalama sansimi elde etmistir
(Hunter ve Mukerji, 2011: 118). Dolayisiyla bu durum, isletmelere yogun rekabet kosullar
altinda stratejik avantaj elde etmek ve bunu siirdiirebilmek firsatini tanimasi noktasinda géz

ard1 edilemeyecek bir gergeklik konumundadir.

Diinyada bu gelisimlerin baslangici 1980’lerin sonuna dayanmaktadir. Bilgi
teknolojisindeki gelismelerin isletmeler ve piyasalarin yapilari tizerindeki etkilerini ilk olarak
ele alan Malone vd. (1987) olmustur. Yeni bilgi teknolojilerinin, elektronik pazarlarin
gelistirilmesi yoluyla deger zincirindeki birbirine bagli adimlarin daha yakin entegrasyonunu
saglayacagini heniiz 0 donemlerde belirtmislerdir (Vrechopoulos, 2001: 1). 1984 yilinda
Amerika’da Tesco ilk online aligveris satisin1 gergeklestirmis, ancak internetin ticari
kullanima agilmasi 1991 yilin1 bulmustur. 1995’te Amazon kitap satarak online aligverise

giris yapmis, ayni yil Ebay kurulmus ve bu asamadan sonra sektor ivme kazanmaya
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baslamistir (Thomas, 2015). Ilk kez 1993 yilinda internetle tamisan Tiirkiye’de ise elektronik
ticaret ¢alismalar1 1997°de Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun (BTYK) gerceklestirdigi
toplantida baslatilmistir (Demirdogmez vd., 2018: 2222). Tiirkiye’de hala faaliyet gosteren
elektronik ticaret platformlarindan olan Hepsiburada.com 1998 yilinda, Sahibinden.com ve
Gittigidiyor.com 2000 yilinda ilk kurulan elektronik ticaret siteleri olmustur. Gliniimiize
kadar kaydettigi asamada ise elektronik aligverisin 1990’11 yillarin sonunda genisleme
gosterdigi, ozellikle 2000’1 yillardan sonra biiyiik bir ivme kazandigi ve giiniimiizde altin

cagini yasadigini soylemek mimkiindiir.

Bahsedilen gelismeler ve doniisiimlerle beraber, iilkemizde de isletmelerin ticari
faaliyetlerini internet iizerinden yiiriitmeye yonelik calismalarinda artis yasanmaktadir. Uriin
ve hizmet aktarimi, depolama, isgilik gibi maliyetlerini azaltmasi ve alici ile satici arasindaki
cografi smurlar1, uzakliklar1 ortadan kaldirarak her an, her yerde erisilebilirlik saglamasiyla
birlikte internet, isletmeler ve miisteriler arasinda son derece etkin bir kanal haline gelmistir
(Inci, 2014: 52). Online alisveris, pazarlamanin Ve satigin yeni ve ayn1 zamanda énemli bir
kanali olarak tiiketicilere sanal bir aligsveris ortaminda alternatif bir pazar sunmakta,
gezmeden, yorulmadan, sikilmadan, zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde,
karsilagtirmalar yaparak, yorumlar ve puanlamalardan fikirler alarak aligveris yapma imkani
tanimaktadir (Enginkaya, 2006: 10; Kircova, 2008: 144). Hedef pazardaki daha genis
potansiyel miisterilere ulasabilme becerisi ve ¢ok daha fazla iiriin ¢esitliligini tiiketiciye
sunabilme imkani vermesi gibi (Barutgu, 2008: 319) geleneksel aligverisle kiyaslandiginda
daha fazla avantaja sahip oldugu goriilen elektronik perakendeciligin hem isletmeler hem de
tilketiciler ig¢in popiilaritesi artarak hizla biiyliyen bir yap1 gosterdigi goriilmektedir
(Chincholkar ve Sonwaney, 2017: 2).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmas1 2018 Raporu’nda paylasilan verilere gore internet kullanan bireylerin orani
%72,9 olmustur ve her on haneden sekizinde internet bulunmaktadir. Internet iizerinden nihai
tiiketim maksadiyla mal ya da hizmet siparisi veren veya satin alan 16 ila 74 yas araligindaki
bireylerin orani, 2017 yili Nisan ay1 ile 2018 yili Mart aylarini1 kapsayan on iki aylik donemde
%29,3 olarak gergeklesmistir (TUIK, 2018). TUIK tarafindan 2019 yilinda yayinlanan rapora
gore ise internet kullanan bireylerin oran1 %75,3’¢ yiikselirken, internet {izerinden aligveris
yapma orani 2018 yili Nisan ay1 ile 2019 yili Mart aylarin1 kapsayan on iki aylik donemde

%34,1 olmustur (TUIK, 2019). 2020 yil1 verilerine gére internete erisim imkani olan hane
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oran1 %90,7’ye, internet kullanimi1 %79’a yiikselmis ve internet iizerinden aligveris yapma
oran1 %36,5’e yiikselmistir (TUIK, 2020). 2021 yilina gelindiginde ise yine TUIK tarafindan
aciklanan Agustos 2021 verilerine gore internete erisim imkani olan hane oran1 %92 olmus,
internet kullanan bireylerin oran1 %82,6 olmus, internet tizerinden mal veya hizmet siparisi

verme ya da satin alma oram %44,3 diizeyine yiikselmistir (TUIK, 2021).
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—&— Internet erisim imkan1 olan haneler Bireylerde internet kullanimi == Online aligveris

Kaynak: TUIK (2020; 2021)
Sekil 1.1. TUIK hanehalk1 bilisim teknolojileri kullanimina iliskin temel gostergeler (2009-2021)

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) ve Deloitte ortakliginda hazirlanan
Tiirkiye’de E-Ticaret 2019 Pazar Biiyiikliigii Raporu’na gore 2019 Sektor Biiytkliigi 2018
yilindan 2019 yilina %39 biiylime gostermis Ve pazar biiyiikligi 59,9 Milyar TL’den 83,1
Milyar TL’ye yiikselmistir. Pazar biiyiikliigii perakende i¢in 44,9 Milyar TL, perakende dis1
ise 38,2 Milyar TL olmustur. Online perakendecilik e-ticaretin biitiinii i¢erisinde %48’lik bir
pay1 olusturmaktadir (TUBISAD, 2020). Bu rapora gore gelismis ve gelismekte olan iilkelerin

online/ toplam perakende oranlari, online aligveris yapanlarin oranlari, bunun igerisinde mobil
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aligverisin orani gibi bilgiler ¢ercevesinde yapilan iilkeler karsilagtirmasi Tablo 1.1°de

verilmisgtir.

Tablo 1.1. Gelismis ve gelismekte olan tilkelerde online alisveris verileri

Online . .
.. Perakende / Aizg:ri; All\l/ls(zflzlrlis Kisi Bast Niifus
ULKE Toplam Gelir (Bin .
Perakende Yapanlar Yapanlar %) (milyon)
(%) (%)
(%)
= Ingiltere 18,3 81 50 46,8 66,8
E ABD 15,2 77 49 65,1 329,2
S | Almanya 11,7 82 34 53,5 82,9
€ | Fransa 9,8 73 31 47,2 64,8
-;f' Japonya 9,1 69 38 455 126,1
O ispanya 5,4 74 45 415 46,6
Cin 28,2 83 83 19,5 1.400,1
c_% Polonya 7,8 82 42 33,8 37,9
% g | Hindistan 47 74 67 8,3 1.351,7
% S| Brezilya 7.6 40 50 16,4 209,9
£ S| Rusya 7,2 60 36 29,6 146,7
8 Tiirkiye 2018 53 67 50 27,9 82
Tiirkiye 2019 6,2 68 51 28,2 83,1

Kaynak: TUBISAD (2020)*

Goriildigi tizere online aligveris bilisim teknolojilerinin {irtinlerinin ve internetin
yayginlagmasiyla beraber daha ¢ok tercih edilir hale gelmektedir ve geleneksel aligveris
karsisinda etkililigi artmaktadir. Tiiketiciler zaman igerisinde online aligverise bir¢ok {irlin
kategorisinde daha ¢ok basvurmaya baslamaktadir. PwC’nin 2017 yilinda 29 {ilkeden 24.471
kisinin katilimiyla gergeklestirdigi analiz sonuglarimi ortaya koyan Total Retail (Toplam
Perakende Satig) raporunun geleneksel aligveris ile online aligverisi kiyasladigi analizine
gore, tiiketiciler tarafindan online aligverisin geleneksele kiyasla daha ¢ok tercih edildigi bazi
urtin kalemleri (oyuncak, kitap, miizik, film vb.) oldugu tespit edilmis ve bir¢cogu igin
tercihlerin birbirine yakin oldugu bulgusuna erisilmistir. Yine PwC tarafindan 26 bolge veya

! Toplam perakende sektorili biiyiikliigii igin Euromonitor verisi baz alinmstir. Kisi Bag1 Gelir, Satinalma Giicii
Paritesine gore hesaplanmistir. Online ve mobil alisveris yapanlar verisi bir 6nceki ay internetten aligveris
yaptiklarim ifade eden internet kullamicilarini igermektedir. Ulke gruplamalari World Economic Situation and
Prospects, 2017 klasifikasyonuna gore diizenlenmistir. Geligmis tlilke ortalamast agirligini Avrupa tilkelerinin
olusturmus oldugu 32 iilke verisi kullanilarak hesaplanmistir. Gelismekte olan iilkeler Cin haricindeki 47
iilkeden olugmaktadir. Veriler, Euromonitor, IMF, OECD Genigbant portali, GlobalWebIndex, BTK, GSMA
Intelligence, TUIK ve Deloitte analizi kaynak alinarak olusturulmustur. Daha fazla detay igin bkz:
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-ticaret 2019 pazar_buyuklugu_raporu.pdf
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tilkede 9.370 kisiyle yapilan anket sonucunda paylasilan Aralik 2021 Kiiresel Tiiketici
Icgoriileri Nabiz Anket verilerine gore tiiketiciler igerisinde son 12 ayda mobil veya akili
telefon aligveris kanallarii kullanarak alisverislerini ger¢eklestirenlerin oran1 %41 olmustur.

Bu oran 2019’dan bu yana yiikselis gostermektedir (Sekil 1.2).

2019
2021 Mart
2021 Haziran

2021 Aralik

|
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

B Mobil veya akilli telefon kanali {izerinden aligveris yapma orani

Not: Siipermarket tirtinleri dahil degildir. 2020 farkli drnekleme kullanildigi i¢in dahil edilmemistir.
Kaynak: PwC (2021)
Sekil 1.2. Tiiketicilerin kategoriler bazinda geleneksel ve online satin alma tercihleri

Diinyanin 6nde gelen arastirma sirketlerinden Nielsen’in 2019 Tirkiye E-Ticaret
Raporu’nda aktarilan ve 1010 tiiketicinin yanitlarindan elde edilmis olan verilere gore
Tiirkiye’de internette gegirilen siirenin giinde ortalama 7 saat oldugu belirlenmistir. Online
aligverisler agirlikli olarak akilli telefonlar ve web sitesi iizerinden yapilirken, ayda ortalama
dort kez online aligveris yapilmaktadir. Tiiketicilerin %69’u internette daha c¢ok cesitlilik
oldugunu, %71°1 satin aldig iiriinlerin internette daha ucuz oldugunu, %57’si daha hizli bir
aligveris yontemi oldugunu, %21°i satin aldig: {iriinlerin yalnizca online olarak satildigini
belirtmistir (Digital Age, 2019). T.C. Ticaret Bakanlig: tarafindan yayinlanan 2020 yil1 ilk
alt1 ay1 baz alinarak hesaplanmis olan verilere gére online aligverislerde verilmis olan toplam
siparis sayist 850,7 milyon adet olmustur. Bu say1, 2019 yil sonu itibariyle yillik erisilen
siparis miktarinin iki katindan biraz fazlasina tekabiil etmektedir. Bu siparislerde ortalama
sepet tutar1 107,7 TL olmustur. Sepet tutarlar1 sektorler bazinda ele alindiginda en biiyiik
paym 907 TL ortalama sepet tutar1 ile hava yollarina ait oldugu, 214 TL ile onu giyim ve 167
TL ile elektronik sektoriiniin izledigi goriilmektedir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2020).
Uluslararas1 Dijital Pazarlama ve SEO (Search Engine Optimization- Arama Motoru

Optimizasyonu) Ajansi olan Zeo Agency’nin site bazli sektor degerlendirmesini igeren Online
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Pazar Yerleri 2019-2020 Q1 Sektor Raporu’na gore sektore gelen toplam ziyaretgi sayisi
2019’un ilk geyreginde 841 milyon civarinda iken 2020°nin ilk ¢eyreginde 868 milyona
yiikselmistir. Sektor, ziyaretgi bakimidan hacmini %3,14 artirmistir (Zeo Agency, 2020).

Oldukga popiilerlik kazanan elektronik perakende pazari, en yaygin bigimde internet
tizerinden satig faaliyetlerini gerceklestiren sanal magazalar olarak karsimiza ¢gikmaktadir.
Sanal magazalar; bilgisayar, tablet, cep telefonu, elektrikli ev aleti, beyaz esya gibi elektronik
rtinlerden giyim-aksesuar gibi moda iiriinlerine, mobilya, ev tekstili, dekorasyon, bahge
tirtinleri gibi ev-yasam tiriinlerinden, anne-bebek, gida, kozmetik tiriinlerine, Kitap-dergi, film,
hobi iiriinlerinden otomobil iriinlerine kadar akla gelecek her ¢esit {irlinii tiiketicinin
begenisine sunmaktadir. Tiketiciler istek ve ihtiyaclart dogrultusunda, diledikleri iiriin
hakkinda detayli arastirma yapip bilgi edinmekle birlikte, kolay bir sekilde fiyat-kalite
kiyaslamalar1 yapabilmekte, kullanici yorumlarini ve puanlamalarini dikkate alip satin alma
kararlarin1 verebilmektedir (izgi ve Sahin, 2013: 11). Sanal magazalar, sunduklar iiriin ve
hizmet ¢esitliligiyle yiizbinlerce farkli tiriiniin ve hizmetin ayn1 anda tedarik edilmesini,

pazarlanmasini, satisini Ve ulastiritlmasini saglayabilmektedirler (Barutgu, 2008: 319).
1.1.2. Magaza Atmosferi ve Sanal Magaza Atmosferi Kavramlar:

Magaza atmosferi kavrami genel olarak gevresel psikoloji kapsaminda incelenmektedir.
Cevresel psikoloji insan ile ¢evre arasindaki iligkileri incelemekte ve algilama, 6grenme gibi
psikolojik siiregleri arastirmaktadir (Tirksoy, 1986: 14). Cevresel etkenlerin insanlarin
zihinsel durumlari, duygular1 ve nihayetinde bunlara bagl olarak sergiledigi olumlu veya
olumsuz davraniglari ile etkilesimleri agiklamaya ¢alismaktadir (Dano ve Lesakova, 2018:
465). Cevresel unsurlarin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisi Donovan ve Rossiter’in
cevresel psikolojiyi pazarlama arastirmasiyla birlestirdigi 1982 yilindaki ¢alisma ile
tartigmaya agilmis ve ¢alismadan bu yana bilimsel gevreler tarafindan yogun ilgi goren bir
konu olmustur. Tiketicilerin aligveris faaliyetini gerceklestirdigi magazalarin ¢evresi ve bu
¢evrenin unsurlar1 da insan-gevre etkilesiminin 6rneklerinden birini teskil etmekte ve magaza

atmosferi adi altinda incelenmektedir.

Insanlar siirekli olarak merak igerisinde gevrelerini arastirmaya, algilamaya, tanimaya,
anlamaya ve 6grenmeye programlanmistir. Duyu organlari birer bilgi toplayici sensor gorevi
almakta, cevreyi yorumlamak ve anlamlandirmak konusunda aracilik etmektedir. Ornegin

bebekler etrafindaki nesnelere dokunarak, agizlarina atarak ¢evrelerini tanimak istemekte
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veya televizyondan dikkat cekici bir ses duyduklari zaman aglamay1 birakip dikkat
kesilebilmektedir. Ayni sekilde tiiketiciler de friinleri satin almadan 6nce dokunmak,
koklamak, tatmak, kisaca onlar1 algilamak ve anlamak istemektedir. Tiiketicinin bunu
yapmasindaki icgiidiisel amag, bilissel kontrolii saglamaktir. Diger bir deyisle iiriini
taniyarak, bilgi toplayarak ongoriilerde bulunmak, bdylece belirsizlikleri azaltmak ve
olumsuz durum yasamamaya, siirprizlerle karsilasmamaya yonelik bir nevi 6nlem almak,
kendini sigortalamaktir (Kog, 2015: 106-108). Dolayisiyla istemsiz de olsa tiiketicinin

cevresinde bulunan ve duyulara hitap eden unsurlar, igsel siireglerde etkili olabilmektedir.

Her magazanin iginde dolasimi kolaylastiran ya da zorlastiran fiziksel bir yerlesimi,
diger bir deyisle kendine 6zgii bir atmosferi bulunmaktadir. Magazanin basarisinda bu
atmosferin etkisi biiyliktir. Magaza atmosferi tiiketicileri duygusal olarak etkilemekte,
magazaya iligkin olarak olumlu veya olumsuz tutumlar gelistirmesinde ve satin alma
davraniglarina yansitmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Dolayisiyla hedef kitle i¢cin uygun
olan ve ayn1 zamanda etkili olabilecek bir magaza atmosferi olusturulmak isteniyorsa, farkli
kategoriler icerisindeki atmosferik unsurlar dikkatle analiz edilmeli ve olusturulmalidir
(Atalar, 2012: 36-39).

Magaza ortamu tiiketicilerde, ilham verici ve tesvik edici 6zellige sahip tasarim, eglence,
miisteri katilim1 ve duyusal niteliklere (Rigby, 2011; Spena vd., 2012) dayali biitiinsel bir
biligsel deneyim yaratmaktadir (Béckstrom ve Johansson, 2006). Magaza atmosferini
olusturan tim bu faktorlerin birlesimi, marka imajin1 yansitan ve miisteri satin alma
davraniglarin1 tegvik eden bir tiir “uzay estetigi” olusturmak amacimi giitmektedir (Bitner,
1992). Giiniimiizde tiiketici alisveris deneyiminin onemini anlamis olan isletmeler,
tilketicilerin aligveris deneyimini gelistirmek, rekabet avantaji elde etmek ve tiiketici
sadakatini artirmak i¢in atmosfer faktorlerini kullanmak suretiyle yeni ve farkli bir atmosfer

olusturmaya gayret gostermektedir (Kent vd, 2015; Blazquez vd., 2019: 113-114).

Cevresel psikoloji literatiiriine gore alisveris aktivitesinde bulunan bireylerin magaza
atmosferinin etkisi karsisindaki tepkileri yaklagsma veya kaginma olarak iki davranis tiiriinde
gerceklesmektedir (Mehrabian ve Russell, 1974). Yaklasma davranisi ¢evresel unsurlara karsi
olumlu bir yaklasim géstererek magazada daha fazla siire gegirme, kesfetme, ilgi duyma
sekillerinde gergeklesmektedir. Kaginma davranisinda ise magazada daha fazla kalmak
istememe, alisverisi sonlandirma, ilgisizlik, sikilma gibi ¢iktilar s6z konusu olmaktadir.

Buradan da atmosferik faktorlerin bireyin biligsel durumu iizerinde etkiye sahip oldugu ve
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bunun da bir sonucu olarak birtakim davranigsal tepkilere yon verdigi anlasilmaktadir (Turley
ve Milliman, 2000: 193-194).

Magaza atmosferi Kotler (1973: 50) tarafindan “Alicilarda belli etkiler yaratmak, satin
alma ihtimallerini arttirabilecek duygusal etkiler yaratabilmek i¢in magaza ¢evresinin bilingli
bir sekilde tasarlanmasi” olarak tanimlanmigtir. Bahsedilen bu magaza gevresi tiiketicilerin
gorme, koklama, tat alma, dokunma ve duymadan olusan bes duyusuna hitap ederek algilama

esigini asip onlar1 etkilemek ve zihninde yer etmek amacini glitmektedir.

Literatirde “Webmosfer” olarak da adlandirilan sanal magaza atmosferinde ise
koklama, tat alma, dokunma duyularina hitap edilememekte, ancak burada algiya hitap eden
gorsel ve isitsel unsurlar nem kazanmaktadir. Sanal magaza atmosferinin gorsel ve isitsel
unsurlar: fiziksel magaza atmosferi ile benzer 6zellikler tasimaktadir. Sanal magaza atmosferi
renkler, yazi karakterleri, tirtin gérselleri, tirinlere ait bilgiler ve agiklamalar, promosyonlar,
logolar, animasyonlar, reklamlar, genel diizen, ¢esitli video ve miizikleri igeren ¢evresel
unsurlarin biitiintinden olusmaktadir (Greven ve Pals, 2014: 15-16). Fiziksel magaza
atmosferinin unsurlar1 ile sanal magaza atmosferi ¢ogunlukla benzerlik gostermekte, bazi
acilardan ise farkliliklar icermektedir. Sanal magaza atmosferi, ¢cok biiyiik oranda gorsel
ogeler tizerine odaklandigindan bu noktada farklilagsmaktadir. Bu durum da sanal magazalarin
gorsel faktorler lizerine yogunlagsmasini beraberinde getirmektedir. Bahsedilen bu benzerlik

ve farkliliklara iliskin 6zellikler Tablo 1.2°de ve 1.3’te verilmistir.

Tablo 1.2. Fiziksel ve sanal magazalarin benzer 6zellikleri

FiZIKSEL MAGAZA

SANAL MAGAZA

Satig gorevlisi hizmeti

Uriin agiklamalari, bilgi sayfalar1, hediye servisleri, arama
fonksiyonu, miisteri hizmetleri

Satis promosyonlari

Online satig promosyonlari

Magaza vitrini gortntiisii

Ana sayfa

Depo atmosferi

Arayiiz tutarliligi, magaza organizasyonu, arayiiz ve grafik kalitesi

Koridor trtinleri

Anasayfada 6ne ¢ikan iiriinler.

Depo yerlesimi

Ekran derinligi, gz atma ve arama islevleri, kataloglar, goriintii
haritalart.

Magazadaki Kat sayist

Sitedeki sayfa sayisi

Magaza/ sube Sayisi

Belirli bir online perakende magazasina baglantilar

Kasiyer

Online aligveris sepeti

Magazaya giren kisi sayisi

Online perakende magazasinda farkli ziyaretcilerin sayisi

Kaynak: Lohse ve Spiller (1999

: 1-21)’den uyarlayan Kir (2018: 84)
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Tablo 1.3. Fiziksel magaza ile sanal magaza atmosferi karsilagtirmasi

FiZIKSEL MAGAZA SANAL MAGAZA
Atmosferikler Sanal atmosferikler
Mekan Gorsellik
Renk Renk
Parlakiik Parlaklik
Boyut Uriin gérsellerinin boyutu
Bicim Uriin gorsellerinin bicimi
Ses Ses
Miizik Miizik
Ritm-Siddet Ritm-Siddet
Dokunma -
Koku -
Tat -
Dramatik Etkiler Animasyon
Isaretler Isaretler

Magaza Yerlesimi

Sanal Magaza Yerlesimi

Izgara diizeni

Tiirlere gore tiriin listemele

Yarig pisti diizeni

Mecburi geri-ileri gezinme

Serbest Diizen

Alternatif tiriinlere erisim

Uriin Sergileme Teknikleri

Uriin Sergileme Teknikleri

Uriin sunum bigimi

Web sayfalarinda tirtin sunum bigimi

Boliimiin baginda, sonunda konumlanma

Web sayfasi basinda, sonunda konumlanma

Ozel satis promosyon alanlar1

Ozel satis promosyon cercgeveleri

Bos standlar

Degisen bannerlar

Magaza girisindeki yiiksek talepli tiriinler

E-magazanin ilk sayfasindaki yiiksek talepli

Yiiksek talepli tiriinler ve anlik satin alim

Yiiksek talepli tirtinler ve anlik satin alinan

Kaynak: Vrechopoulos ve Siomkos (2002); Atalar (2012: 21)

Arslan ve Baycu’ya (2009: 263) gore bir isletmenin iriinlerini cazip bulan ve sanal
“keyifli”,

tilketicilerin %45’i s6z konusu sanal magazadan aligveris yapmaya niyetli olduklarimi

magazasint  “yenilik¢i”, “kisisel” veya ‘“kullamigh” olarak degerlendiren
belirtmislerdir. Dolayisiyla fiziksel magazalarda tiiketicilerin satin alma davranislar izerinde
etki gosteren magaza atmosferinin sanal magazalar ig¢in de gegerli oldugunu sdéylemek

miimkiindiir (Sezer, 2011: 97).

Dailey (2004: 796) sanal magaza atmosferini, kullanicilarda pozitif etki yaratmak ve
istenen tepkileri vermelerini saglamak, bu sayede daha uzun siire kalmalarini ve tekrar ziyaret

etmelerini saglamak amaciyla tasarlanmis olan gevre olarak tanimlamis ve pazarlamacilarin
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tiiketicileri etkilemek adina kullandiklar1 arayiizler olarak betimlemistir. Turley ve
Milliman’a (2000) gore ise bireyin algilarina hitap etmek suretiyle duygularmi harekete
geciren unsurlarin biitiiniidiir ve tiiketici davraniglarini etkileme ve satin alma davraniglarini

olumlu sekilde yonlendirmede son derece etkilidir.

Geleneksel magazanin fiziksel ¢evresinde oldugu gibi online aligveris ortaminda da bu
etkiler yoluyla memnuniyet, tekrar ziyaret etme, harcama tutari, gegirilen zaman gibi benzer
psikolojik sonuglar goriilmektedir (Eroglu vd., 2001: 177; Ha vd., 2007). Bu anlamda
Kotler’in yukarida verilen fiziksel magazalar i¢in getirmis oldugu magaza atmosferi tanimi
sanal magaza icin de gegerli kabul edilmektedir. Olusturulan sanal magaza cevresi de
tiiketicilerde olumlu etkiler yaratmay: amaglamakta, bu tipk: fiziksel unsurlarda oldugu gibi

web sitesi atmosferi unsurlari ¢er¢evesinde uygulanmaya calisiimaktadir (Dailey, 2004: 796).

Online aligveris deneyiminin bahsedilen etkileri gostererek basarili bir bigimde
gerceklestirilmesi, teknolojik imkanlardan en iist diizeyde yararlanilarak, tiiketicilerin iyi bir
sekilde analiz edilmis olan istek ve ihtiyaglari dogrultusunda bir deger yaratacak ve onlari
etkileyecek bir web tasarimi ve operasyonel miikemmellige bagl bulunmaktadir (Enginkaya,
2006: 12-13). Bu dogrultuda online perakendeci isletmeler, miisterilerinin sanal magazalarini
yeniden ziyaret etmeleri dogrultusunda etkilemek i¢in olasi tiim istek ve ihtiyaglarini
karsilama niteligine sahip olan web siteleri tasarlamak konusunda biiyiik bir 6zen gostermekte
(Poddar vd., 2009: 441), miikemmel bir aligveris deneyimi yasatmak ve sanal magazaya olan
sadakat diizeylerini artirmak icin etkileyici bir sanal magaza atmosferi yaratmak igin ugras
vermektedir (Bhattacharya vd., 2015: 260). Bu konuda yiiksek maliyetleri géze alip sanal
magazalarim1 rakiplerinkinden farkli kilacak ve One tasiyacak yontemleri, magaza
atmosferiyle ilgili tim detaylar1 ¢ok ciddi bir sekilde planla uygulamaya gayret
gostermektedir (Arslan, 2016: 118). Ozellikle hedonik giidiilerle yapilan aligverislerde genel
olarak aligveris deneyimi onem kazandigindan, tiiketiciler belirli bir sanal magazay: tercih
etmede, bu magazada gegirdigi zaman ve satin alma veya almama kararlarinda sanal

magazanin atmosferi tarafindan biiyiik oranda etkilenmektedir (Bohl, 2012: 1).

Statista istatistik portalinda yaymlanmis olan verilere gore 1,372 Amerikan tiiketici ile
yapilan anket sonuglarina gore tiiketicilerin sanal magazadaki deneyimlerinde en ¢cok énem

verdigi hususlar Sekil 1.3’te verilmistir.
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Uriin videolar1 20,9

Magazanin beni hatirlamasi 30,8

Farkli 6deme segenekleri 39,5

Basit gezinti 55,8

Kolay arama fonksiyonu 69,3

Kolay aligverig tamamlama 75,6
Uriin aciklamalari 77,3
Uriin hakkinda yorumlar 78,1

Kaliteli tiriin gorselleri 87,6

0 10 20 30 40 50 60 70 8 90 100

%

Kaynak: Statista (2017)
Sekil 1.3. Online aligveriste 6nem verilen faktorler

Sekil 1.3’te goriildiigii izere sanal magaza atmosferine yonelik olarak verilen unsurlar
icerisinden tiiketiciler biiylik oranda kaliteli iiriin gérsellerinin 6nemi iizerinde durmuslardir.
Bunu irtinler hakkindaki yorumlar, agiklamalar ve aligverigin kolay bigimde tamamlanmasi

izlemektedir.

Genel itibariyle magaza atmosferi, tiiketicilerin duygusal anlamda etkilenmesini ve
bunun bir sonucu olarak aligveris davraniglarina yansitmasini saglamaktadir. Hedef kitle ile
iletisimi saglayan ve perakendeci isletmenin gériinen yiizii olan atmosfer, bu anlamda hem
bir dikkat ¢ekme aract hem de mevcut ve potansiyel miisterilerine magaza ve iiriinler
hakkinda ¢esitli agiklamalarda bulunan mesajlar olusturma veya bilgiler sunma araci olarak
hizmet vermektedir. Boylece perakendeci isletme gorsel ve isitsel araglari kullanarak
rakiplerinden farklilasabilmektedir. Tiiketiciler agisindan ise atmosfer, perakendeci
seciminde bir Kkriter olarak magaza farkliliklarini tanimalari i¢in ayirt edici uyaranlar olma
ozelligini tasimaktadir (Atalar, 2012: 39). Bu itibarla, diger hizmet araglariyla (6deme sistemi,
kargo bedeli, stok bulundurma, tedarik siireci, miisteri hizmetleri gibi) birlikte bir biitiinii
olusturmakta ve sanal perakende karmasinin igerisinde onemli bir rekabet¢i pazarlama

unsurunu olusturmaktadir.
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Sanal magazalar i¢in perakende karmasinin igerisinde sanal magaza atmosferinin yeri

Siomkos ve Vrechopoulos (2002) tarafindan su sekilde ele alinmistir;

e Uriin ¢esitliligi,

e Sanal magaza atmosferi,
e Dagitim,

¢ Fiyatlama,

e Reklam ve promosyon,

e Miisteri hizmetleri.

Sanal perakende karmasi

v v \4 \4 v v
S T Sanal magaza - : Reklam ve Miisteri
Uriin gesitliligi atmosferi Dagitim Fiyatlama promosyon hizmetleri

Kaynak: Siomkos ve Vrechopoulos (2002)
Sekil 1.4. Sanal perakende karmasi

Tim bu karma elemanlarmin birbiriyle etkilesim igerisinde ve birbirine bagiml
oldugunu séylemek miimkiindiir. Basariy1 yakalamak icin ele alinan tiim unsurlara iliskin
pazarlama politikalar1 tiiketici beklentilerinin arastirilmasi ve derinlemesine analizine
dayandirilarak olusturulmali, birbiriyle tutarli olmal: ve istikrar gostermelidir. Ornegin son
derece yaygin ve hizli dagitim aglarma sahip, dogru fiyatlanmig ve cesitlilik bakimindan
oldukga zengin triin yelpazesine sahip bir magazanin reklam ve tanmitim faaliyetleri
yapilamamigsa, tiiketici magazadan haberdar dahi olmayabilmektedir. Ayni sekilde tim
unsurlar basarili fakat tiriin ¢esitliligi yoksa, tiiketici istedigi tirtinii bulamiyorsa veya {iriinii
bulsa dahi dogru fiyatlanmamus bir iirtinle karsilagiyorsa, olumlu tepkiler almak zor olacak,
diger karmalarin pek anlami kalmayacaktir. Benzer bigimde tiim elemanlar basarili ancak
tilketiciye kendini rahat hissettirecek, onu etkileyecek, olumlu duygular yaratacak bir
atmosfer saglanmadiginda siirecin satin almayla sonuglanmasi olasi degildir. Dolayisiyla bu
biitiinliik igerisinde sanal magaza atmosferinin de isletmenin tiiketiciye goriinen yiizi, ilk
izlenimi, igerisinde vakit gecirdigi, maruz kaldig: bir ortam olarak deginilen tiim bu perakende

karmasi elemanlari igerisinde ayri bir 6neme sahip oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Yukaridaki bilgiler 1s1ginda 6zetle sanal magaza tiiketicilere bazi sartlar1 sagliyorsa
olumlu tepkiler elde edebilecektir. Bu sartlar1 su sekilde siralamak miimkiindiir (Baygu ve
Arslan, 2012: 198-199):

e Kolay kullanim ve zevkli bir yapi,

¢ Hosa gidecek tasarim ve gorsellik,

e Yalin, kalabalik olmayan sayfa yapis,

e lgi cekici, kopmayan, hizl1 baglanti,

e Problem yasatmayan gezinme,

e Etkin, dogru ve hizli arama sonuglari,

e Aranan iiriine veya kategoriye kolay erigim,

e Nitelikli bilgi ve agiklamalar,

e Uriin gesitliligi, kisisellestirilebilir iiriin dzellikleri,

e Gezinme, islem yapma ve satin almada alisveris zamani ve ¢abasi agisindan tasarruf.

Bu atmosferik kosullar saglandiginda tiiketici kendini iyi hissedecek ve olumlu
duygulari canlanarak, tatmin olasiligi artacak ve olumlu tepkiler verecektir. Tiim bunlarin aksi
halinde ise rahatsiz, kafas1 karismis hissedecek, sanal magazaya ilginligi azalacak, satin
almama ve terk etme egiliminde olacaktir (Baycu ve Arslan, 2012: 199). Ciinkii online
aligveris yapan tiiketiciler yalnizca aligveris¢i degil, bunun yani sira bir bilgi teknolojisi
kullanicisidir. Dolayisiyla online aligveris aktivitesi arama, bulma, se¢me, karsilastirmalar
yapma, yorumlar1 ve degerlendirmeleri izleme gibi birtakim unsurlar1 igerdiginden fiziksel
aligveristen daha karmasik ve daha gelismis bir durumu ifade etmektedir (Kir, 2018: 83). Bu
nedenle sanal magaza atmosferi unsurlarinin isletme tarafindan etrafli bir bi¢cimde ele

alinmas1 gerekmektedir.
1.1.3. Sanal Magaza Atmosferinin Bilesenleri

Sanal magazalar da geleneksel magazalara benzer sekilde alicilarla saticilari bir araya
getiren ve degisime konu olan ortamlardir ve geleneksel magazalarda oldugu gibi atmosferik
bilesenleri bulunmaktadir. Genel olarak bir fiziksel magazanin atmosferine benzetilen sanal
magaza atmosferinde dokunma ve koklama gibi hislere hitap edilemese de iiriin bilgilerinin
daha yogun sekilde verilebilmesi dolayisiyla olusan bilgi akisinin yogunlugu, gorsel ve isitsel
bilesenler bulunmaktadir (Atalar, 2012: 51). Sanal magazalar i¢in bu anlamda en 6ne ¢ikan

bilesen gorsel 6gelerden olusmaktadir. Literatiirde bu atmosferik bilesenlere iliskin farkli
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yaklagimlar bulunmaktadir. Ancak bunlarin birgogunun ¢ergevesi birbirine benzerlik

gostermektedir.

Magaza atmosferine yonelik ilk siniflandirma, Berman ve Evans (1995) tarafindan
gelistirilmis ve dort farkli kategori altinda incelenmistir. Bunlar; dis faktorler, i¢ faktorler,
diizen-tasarim faktorleri ve satin alma noktasi faktorleri olarak siralanmigtir. Turley ve
Milliman (2000: 194) ise bu siniflandirmaya, ¢alisanlar1 ve magazadaki diger miisterilerle
etkilesimi i¢eren “insan degiskenleri” adinda besinci bir kategori eklemis ve bu atmosferik
faktorleri “bireyin icinde bilissel bir etkiye yol agan uyaranlar” olarak tanimlamislardir
(Blazquez vd., 2019: 114).

Sanal magaza atmosferine iliskin olarak Vrechopoulos vd. (2004), Lewison’in (1994)
caligmasinda ortaya koydugu modele dayanarak, geleneksel perakende atmosfer bilesenlerini
sanal magaza atmosferine uyarlamislardir. Buna gore sanal magaza atmosferi sanal yerlesim
ve tasarim, sanal atmosferikler ve sanal sunumlar olmak iizere ii¢ temel bileseni igermektedir.
Bu calismadan yola ¢ikan Manganari vd. (2009) ise sanal magaza atmosferinin bu
bilesenlerine bir bilesen daha ekleyerek zenginlestirmisler ve sanal magaza atmosferinin sanal
yerlesim ve tasarim, sanal atmosferikler, sanal sunumlar ve sanal sosyal varlik olmak tizere

dort bilesenden olustugunu ileri siirmiislerdir (Sekil 1.5).

Sanal Yerlesim ve Tasarim: Izgara diizeni, serbest form diizeni, yatis
pisti diizeni

\ 4

Sanal Atmosferikler: Arkaplan rengi, renk semasi, beyaz alan yiizdesi,
arkaplan miizigi, yazi karakterleri,

A 4

Sanal Sunumlar: Animasyonlar, gorseller, canlilik, etkilesim

A 4
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Sanal Sosyal Varhk: Web sayaci, kullanici yorumlari, kalabaliklik

\ 4

Kaynak: Manganari vd. (2009: 1141)
Sekil 1.5. Dért bilesenli sanal magaza atmosferi
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McKinney (2004) sanal magaza atmosferinin bilesenlerine yonelik bes faktorlii bir

yaklasimla bu faktorleri ayrintili bir bigimde incelemistir. Buna goére digsal faktorler, igsel

faktorler, yerlesim diizeni ve tasarim faktorleri, satin alma noktasi faktorleri ve miisteri

hizmetleri faktorleri olmak tizere bes temel bilesen bulunmaktadir (Tablo 1.4).

Tablo 1.4. Sanal magazada atmosferik bilesenler

Dissal Faktorler

icsel Faktorler

e Gizlilik ve giivenlige dair bilgilere erigim,

¢ Firma bilgilerine erisim,

e Fiziki magazasi varsa, merkez veya
subelerinin lokasyon bilgileri,

o Site haritasi,

e Iptal, iade veya degisim prosediiriine
iliskin bilgi,

o Ozel teklifler, indirim kuponlar

e Uriin kategorisine gore siralama/ filtreleme,

e Markaya gore siralama/ filtreleme,

e Belirli 6zelliklere gore siralama/ filtreleme,

¢ En cok satanlara, fiyata, yeni ¢ikanlara gore
siralama/ filtreleme,

o Kampanyalara, indirim oranlarina gore siralama/
filtreleme,

e Uriinlere iliskin kapsaml1 bilgi ve agiklamalar,

e Boyutlar, olgiiler gibi sekli bilgiler

Yerlesim Diizeni ve Tasarim Faktorleri

Miisteri Hizmetleri

e Renkler,

e Grafikler, fotograflar, resimler,

e Yazilar,

e Sayfa yapisi,

e Uriin gorselleri, agiklamalar vb. yerlesimi

Sann Alma Noktasi Faktorleri

e Uriin fiyatlari,

o Toplam sepet bedeli,

o Sepete sonradan iiriin ekleme/¢ikarma,
degisiklikler yapabilme,

o Uriinlere iliskin yorum, puanlama ve
tavsiyeler

e Ucretsiz miisteri hizmetleri/ ¢oziim merkezi
numarasi,

e Fatura adresi ile teslimat adresinin ayrilabilmesi,

e Daha sonra satin almak veya gozden gegirmek
i¢in favori listesi,

e Fiyat alarm1/ stok alarmi olanagi,

e Hizli satin alma islemi,

e Dekoratif kutu, hediye paketi gibi segenekler,

¢ Giivenli 6deme se¢enekleri,

e Siparisin akibetini takip edebilme olanag,

e Kargo yontemi/ firmasi segebilme olanagi,

e Kargo takibi yapabilme olanagi,

e Daha sonra kullanmak iizere adres, kredi kart:
bilgilerini kaydetme secenegi,

e Tiim sipariglerin kaydina erigebilme,

¢ Hediye karti, indirim kuponu vb. ile 6deme
yapabilme,

e Geribildirimde bulunabilmek sikayet/6neri formu,

e Islem rehberi, sik¢a sorulan sorular, resimli veya
videolu yardim,

e Canli destek,

o Kolay iiyelik,

e Kolay giris yapabilme

Kaynak: McKinney (2004: 270)’den uyarlanmustir.

Floh ve Madlberger (2013), icerik, dizayn ve gezinti olmak iizere ii¢ temel bilesen

lizerinden sanal magaza atmosferini incelemistir. Icerik bileseninde genel olarak sanal

magaza tarafindan sunulan bilginin kalitesine, dizayn bileseninde genel goriiniise, gezinti
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bileseninde ise kullanicilarin sanal magaza igerisinde gezinirken saglanan kolayliklara

odaklanmastir.

Vaiciukynaite (2012) ise literatiirdeki farkli arastirmacilarin yaklagimlarindan yola
cikarak sanal magaza atmosferinin 7C’si (Context/ Baglam, Content/ igerik, Community/
Topluluk, Customization/ Kisisellestirme, Communication/ iletisim, Connection/ Baglanti,
Commerce/ Ticaret) olarak isimlendirdigi bir kavramsal model 6ne siirmiistiir. Bu model

Tablo 1.5’te verilmistir.

Tablo 1.5. Sanal magaza atmosferinin 7C’si

7C ve Boyutlar Boyutlarin Unsulari Arastirmacilar

Fiore vd. (2003); Lee ve Banbasat
* Estetik (2003), Richard vd. (2005),
* Tematik Mummalaeni (2005), Oh vd. (2008),
Dizayn « Renkler Karlsson (2007), Guseva (2009), Koo
Baslam * Grafik sseler vd. (2010), Wang vd. (2010), Lorenzo
ég a & vd. (2008), Constantinides (2004),
(Context) Biérk (2010)
Yerlesim | * Yerlesim Bjork (2010)
* Hiyerarsik by
. Constantinides (2004)
*
pozintl * Serbegs Lorenzo-Romero vd. (2011)
Kolay
-y . Richard (2005), Oh vd. (2008), Wu
*
. ~ Bilgi ve grafik geler |4 "(5008), Lorenzo vd. (2008), Bjrk
I¢erik (Content) Bilgisellik (2010), Li vd. (2011), Lorenzo-
* Miizik ’ ' i

Romero vd. (2011), Ding vd. (2011)
Sautter vd. (2004)

Lam ve Kim (2004), Manganari vd.
(2009)

Topluluk (Community)
Kisisellestirme
(Customization)

* Sanal topluluk

* Ozellestirme

* E-posta .
P — Sautter vd. (2004), Manganari vd.
*
Iletisim (Communication) N g;a:g:] destek (2009), Bjérk (2010)
Baglant1 (Connection) * Linkler -

Ticaret (Commerce)
Kaynak: Vaiciukynaite (2012: 138)

* Ticari yetenekler -

Her sanal magazanin kendine 6zgii bir dizayni, renk biitiinii, yaz1 karakteri, gezinti
algoritmast bulunmaktadir. Sanal magazanin tiiketicilere sundugu bu gorsel biitiinliik,
geleneksel magazalarda oldugu gibi yeni girmis bir tiiketicide iyi bir ilk izlenim birakmak,
magazada tiiketicinin ziyaret etkinliginin siiresini uzatmak, diger bir deyisle daha fazla siire
magazada tutmak ve tiiketicide olumlu giidiiler olusturarak aligveris faaliyetinde bulunmasini
tesvik etmektir. Tiiketicinin géziine hos gelmeyen, karmasik goriinen, aradig: tiriine kolayca
ulasmasimi engelleyen, kisacasi tiiketicinin isini zorlastiran unsurlar, tiiketicinin kagimma

davranig1 gostermesini tetikleyecektir. Bu anlamda sanal magazalarin temel amaci, tiikketicide
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yaklagsma davranigini olusturacak etmenleri bir araya getirmektir. Bu kapsamda sanal magaza
atmosferiyle beraber siklikta kullanilan, benzer amaglarla atmosferle biitiinlestirilen diger bir

aracin da satis promosyonlar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.
1.2. Satis Promosyonu Kavram

Giiniimiiz bilgi ve teknoloji ¢ag1, pazar-pazarlama sartlarini degistirmekte, tiiketiciler
stirekli yeni markalar1 ve triinleri bir arada bulabilmekte, kolaylikla erisebilmekte ve her
alanda farkli kalite, fiyat ve tiir alternatifleri bulabilmektedir. Siddetli rekabet ortamu,
isletmelerin ve iriinlerin siirekli degisen ve artan tiiketici istek ve ihtiyaglariyla birlikte
benzerliklerinin artmasi, isletmeler i¢in hayatta kalma zorluklart dogurmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler, degisen tiiketici ihtiyaglarin1 karsilamak ig¢in modern pazarlama yaklasimini
benimsemekte, tiiketici odakli bir yaklasim benimsemek durumunda kalmaktadir. Ancak
tiiketicilerin satin alma davranislari oldukca karmasik bir nitelige sahiptir. Tiiketici satin alma
esnasinda bircok i¢ ve dis faktoriin etkisi altinda bulunmaktadar. Iste bu noktada pazarlamanin
tiiketicinin tercihlerini istenen yonde degistirebilmek noktasinda satis promosyonlart gibi
birtakim araclar1 bulunmaktadir. Bu araglarla basarilmak istenen temel durum, aligveris
ortamindaki tiiketiciyi bir alictya doniistiirmektir (Marketingry, 2018). Ozellikle son yillarda
online aligveris teknolojilerinin tim diinyada biiyiimesi, geleneksel perakende ortamini
etkilemis ve giinden giine daha fazla tiiketicinin online aligveris yapmasini beraberinde
getirmistir (Peinkofer vd., 2015: 260). Dolayisiyla geleneksel aligveris igin siklikla ele alinan
tilketiciyi etkileyen cevresel uyaranlar ve bunlar igerisinde satis promosyonlari online

cergevede de ilgi duyulan bir konu olmus ve arastirilmaya baglanmistir.

Pazarlama literatiiriinde satis tutundurma, satis gelistirme, satis tesviki, satig
ozendirme gibi farkli isimler de alabilen satis promosyonlari, pazarlama karmasinin
pazarlama iletisimi boyutunun reklam, kisisel satis, dogrudan pazarlama ve halkla iligkilerle
beraber besinci aracini olusturmakta ve tiiketicilerin harekete gegmesini saglamak ve satin

alma davraniglarini etkilemek temel amacini tagimaktadir.
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Pazarlama iletisimi Karmasi

Halkla Dogrudan Satis

Reklam I isi
exla iskiler Kisisel Satis Pazarlama Promoyonu

Sekil 1.6. Pazarlama iletisimi karmasinin araglart

Yakin bir ge¢gmise kadar hedef tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek, onlar1 satin
almaya yonlendirmek ve yeni tiiketicilere ulasmak i¢in reklam en etkili pazarlama araci olarak
distintilirken, yillar gegtikge satis promosyonlart da pazarlamanin vazgegilmez
bilesenlerinden biri halini almistir. Giiniimiizde reklam halen 6nemini korurken ve
yontemlerini degistirerek gelisirken satis promosyonlarina verilen énem de giderek artmakta
ve geleneksel reklamcilik yontemlerinden satis promosyonlarina dogru evrilmektedir
(Shrestha, 2015: 8). Satis promosyonlarini reklamdan ayiran 6zellik, reklamlarin satin almak
icin bir neden sunarken, satis promosyonlarinin satin almak igin dogrudan bir tesvik

olusturmasidir (Pesonen, 2018: 5).

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin hakim oldugu giliniimiizde, tiiketicileri satin alma
konusunda miimkiin olan en etkili yontemlerle ikna etmek igin farkli promosyon araglarinin
uyumlastirilmasi gerekmektedir (Jozsa vd., 2005: 286; Keller, 2010: 2). Pazarlamacilar, satis
promosyonlarini1 reklamlarla birlestirerek, tiiketici bilincini artirmak ve harekete gegirmeyi
amaclamaktadir (Belch ve Belch, 2012: 559).

Bugiin satis promosyonlari ¢ogu endiistride pazarlama iletisimi karmasinin énemli bir
boyutunu olusturmaktadir. Ozellikle dayaniksiz tiiketim iiriinlerine iliskin satis promosyonlari
icin reklamdan daha ¢ok biit¢e ayrilmaktadir (Putsis, 1998: 21; Huff vd., 1999: 78;
DelVecchio, 2005: 373; DelVecchio vd., 2006: 204; Luk ve Yip, 2008: 461; Ozer, 2013: 10).
Bunun yaninda havayolu firmalari hareketlilik saglamak amaciyla periyodik fiyat indirimleri
yapmakta, finansal kurumlar tesvik etmek amaciyla ilk yil 6deme oranlarinda indirimler
sunmaktadir (Blattberg vd., 1995: 122). Benzer sekilde perakendeci isletmeler de tiiketicileri
magazalara ¢ekmek ve satiglarimi artirmak amaciyla yogun sekilde satis promosyon
araglarinin kullanildig1 bir sektorii olusturmaktadir (Srinivasan ve Anderson, 1998: 410;
Putsis, 1998: 21; Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles, 2005: 54; Parguel vd., 2007: 348,
Ozer, 2013: 10).
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1.2.1. Satis Promosyonu Tanimi

Satig promosyonlari, tiiketici tarafindan bir markanin veya iiriiniin biligsel olarak
degerlendirmesinde ve alinan satin alma kararlarinda etkili olabilen uyaranlardan biri olarak
ele alinmaktadir (Raghubir, 2004). Dolayisiyla satin alma davraniglarinin uyanlar kismindaki

onemli bir degiskeni olusturmaktadir.

Satis promosyonu temel olarak para veya benzer sekilde ek fayda ya da fayda beklentisi
saglayarak mal veya hizmetleri daha gekici hale getirmek amaciyla kullanilan ve tiiketicilere
yonelik tesvikleri igeren bir pazarlama teknigidir (Eser vd., 2011: 547-548). Satis
promosyonlar1 satisa yoneliktir, eylem odaklidir ve tiiketici davramisini etkilemek temel
amacini tagimaktadir (Laroche vd., 2003: 13). Daha genis anlamda satis promosyonu, kisa
vadede fayda saglamak suretiyle tiiketicileri satin alma davranigina yoneltme amacini giiden
(Peattie ve Peattie, 2003: 366), tesvik edici ozellik tasiyan, olagan rutin ve siireklilik arz
etmeyen, (Tek, 1999: 780) tam tersine diizensizlik gosteren (Alvarez Alvarez ve Vazquez
Casielles, 2005: 56), diger pazarlama bilesenleriyle beraber c¢alisarak onlar1 giiclendiren,
perakendecilerin ve satis elemanlarmin triin satis kapasitelerini, etkinliklerini ve
istekliliklerini arttiran (Kaya, 1983: 20; ilgiin, 2006: 40) pazarlama faaliyetleridir. Pazarlama
iletisimi karmasimin reklam, kisisel satis ve halkla iliskiler araglar1 disinda kalan, tiiketicileri
satin alma yéniinde giidiilemeyi hedefleyen satis cabalaridir (Tek ve Ozgiil, 2005: 728).

Satig promosyonlari, tiiketicilere satin almak i¢in ekstra motivasyon saglayan bir tiir
tesvik olarak ele alinmaktadir. Bu tesvik, markanin veya iriiniin sagladig: olagan faydalara
eklenmekte (Bawa ve Shoemaker, 1999; Sigala, 2004); bu nedenle, satis siirecini
hareketlendirmek ve toplam satislart maksimize etmek i¢in tasarlanmis bir hizlandirma araci
olarak da kabul gormektedir (Christou, 2011: 815).

Satis promosyonlarinin genel amaglarini Chunawalla (2008: 262) su sekilde siralamistir
(Yalman, 2014: 12):

o Nakit akis1 yavas olan tiriinlerin satigina hiz kazandirmak,

e Satig dalgalanmalarini dengelemek,

e Sezonluk satig diisiislerini dnlemek,

o Stoktaki eski, son kullanma tarihi yaklasmis, modasi veya sezonu ge¢mis veya elde
fazla olan iirtinleri elden ¢ikarmak,

e Ozel ambalaj miktarlarinda iiriin satmak veya dzel marketlere iiriin satmak,
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¢ Piyasaya yeni giren {irliniin tutundurulmasini saglamak,

¢ Rakip markalarin stratejilerini okumak ve stratejik adimlar atmak,

o Tiiketicinin iiriine veya markaya kars: dikkatini ve ilgisini kazanmak,
e Uriinlerin raftaki goriiniirliigiinii artirmak,

e Uriiniin aracilar tarafindan tercih edilir hale gelmesini saglamak.

Tiim bu amaglar ¢ercevesinde fiyat indirimleri yapmak veya iiriine ek degerler eklemek
gibi yollarla ortaya konulan satis promosyonu c¢abalari, katma deger yaratip tiiketicilerin
aninda satin almasini saglamak temel amacini tizerine kurgulanan bir siire¢ olarak da ele
alinmaktadir. Satis promosyonlar1 faaliyetleri sirasinda reklam, tanitim, halkla iliskiler
faaliyetleri ve 6zel satis etkinlikleri de beraberce kullanilmakta olup biitiinsel bir siireci
olusturmaktadir (Kumar vd., 2018: 43).

Dikkat ve Halkla
Ilgi Kazanma Miskiler
> Amag >> Mesaj >> Medya >> Beklenti >> Aksiyon >
Promosyon Reklam ve Satig
Amaglari Tanitim Araglari Promosyonlari

Kaynak: Kumar vd. (2018: 43)
Sekil 1.7. Promosyon siireci

Satis promosyonlari, promosyon dénemi boyunca iiriinlerin satisini tesvik etmek, daha
fazla satin alinmasini saglamak ve yeni tiiketicileri tesvik etmek niteligine sahiptir. Diger
yandan promosyonlar, tiiketicilerin markalar, kategoriler veya magazalar arasinda gegis
yapmasina ve karar degistirmesine neden olabilmektedir. Ote yandan, bir markay: tercih
etmeyen tiiketicilerin satis promosyonlari ile cezbedilmesiyle tercih etmedigi halde bu
markadan satin alabildigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica kisa siireli etkilerine ek olarak
promosyonlar, satislar iizerinde uzun vadeli etki de gosterebilmektedir. Ornegin tiiketicilerin,
promosyon dénemlerinde gelecekteki kullanimlari diisiinerek stok yapmak amaciyla fazla
miktarlarda satin almasi satislarin bu donemde artmasini1 beraberinde getirecek, ancak daha
sonra satislarda azalma olacaktir (Gupta, 1993; Gedenk vd., 2010; Pesonen, 2018: 8). Satis

33



promosyonlarinin kisa ve uzun vadedeki farkli etkilerinin taksonomisi asagidaki sekilde

verilmigtir.

Yeni kullanicilar

Daha fazla tiikketim

Kisa vadede
etkiler

Marka degistirme

Kategori degistirme

Satis Magaza degistirme

Promosyonlar1

Stoklama

Uzun vadede Marka sadakati
etkiler

Kategori sadakati

Magaza sadakati

Kaynak: Gedenk vd. (2010)’dan uyarlayan Pesonen (2018: 9)
Sekil 1.8. Satig promosyonlarinin etkileri

Satis promosyonlarinin tiiketiciler {izerindeki etkisi ayni zamanda tiiketicinin
Ozelliklerine bagli olmaktadir. Bazi tiiketiciler bu promosyonlara yiiksek ilgi diizeyiyle
yaklagirken, bazi tiiketiciler i¢in dikkate dahi alinacak bir degere sahip olmayabilmektedir.
Promosyonlara kars1 yaklasimlar agisindan iig tiir tiiketici segmentinin varligina isaret etmek

miimkiindiir (Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles, 2005: 58-59):

e Satis promosyonlarina yonelik eylemleri ¢ekici bulmus olanlar ve bu nedenle iiriini
satin alma olasiliklar1 yiiksek olanlar,

e Bu eylemleri ¢ekici, dikkate deger ya da gerekli bulmayanlar ve bu nedenle satin alma
olasiliklart az olanlar,

e Bu eylemlere ilgisiz kalan ve bu nedenle nihai kararlarinda bu eylemlerden

etkilenmeyenler.

Tiim bunlarin yani sira, satis promosyonlarinin isletmeler i¢in olumsuz uzun vadeli
etkileri de olabilmektedir. Tiiketicilerde iirlinlere iligskin diisiik kalite algis1 olusturabilmekte,

marka imajina zarar verebilmekte ve tiiketicilerin markaya olan yaklagimlarii olumsuz
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etkileyebilmektedir (Blattberg vd., 1995; Montaner ve Pina, 2008; Yi ve Y00, 2011; Smedma,
2016: 8). Ayrica tiiketicilere sunulan biiyiik tesvikler de tiiketicide iiriinlere dair siipheler
uyandirabilmektedir (Campbell ve Diamond, 1990: 25).

Satis promosyonlarina yonelik stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasinda dikkatsiz
davranilmas: tiiketicilerde birtakim olumsuz algi ve tutumlar olusmasina sebebiyet
verebilmektedir. Ornegin satis promosyonlarinin siirekli ve asir1 bir bicimde uygulanmasi
tiiketicilerde markanin veya iiriiniin rekabetin gerisinde kaldig, iyi bir durumda olmadig: gibi
algilara sebep olabilmektedir. Ayrica modasimin gegtigi veya ge¢mek iizere oldugu ya da
zayifladig1 diisliniilebilmekte, degerinin, Kalitesinin diisiik oldugu inanci dogabilmekte veya
promosyon harici donemlerde normalden ¢ok asirt fiyatlandirildigi yo6niinde algi
gelisebilmektedir (Islamoglu, 2006: 444-445).

Satis promosyonlart ayrica baz1 karmasik durumlara da neden olabilmektedir. Ornegin,
promosyon doneminde iiriinlere olan talebin biiyiik 6l¢iide dalgalanmas1 muhtemeldir, bu da
sonugta etkili ve dogru talep tahminini engelleyebilmektedir (Taylor ve Fawcett 2001;
McKinnon vd., 2007; Peinkofer vd., 2015: 261). Bu anlamda satis promosyonlarinin genel
ozelliklerini su sekilde ifade etmek miimkiindiir (Doyle, 2005; Eser vd., 2011: 549):

e Etki: Tiiketicileri dogrudan ikna ederek satislar iizerinde giiglii ve hizli etkiler
gosterebilmektedir. Promosyonlar géz oniine alindiginda talep esnekligi bir hayli
yiiksek olabilmektedir.

e Deneme: Ozellikle diisiik ilgilenimli pazarlarda diger pazarlama iletisimi araglarinin
ilgi uyandiramadig ve beklenen etkiyi meydana getiremedigi durumlarda tiiketiciyi
etkileyerek tirtinii veya hizmeti denemesi hususunda en etkin yontem promosyonlar
olabilmektedir.

e Maliyet: Satis promosyonlari, 6zellikle fiyat indirimiyle ilgili olan promosyonlar
maliyetli olabilmektedir. Promosyonlarin etkisi gectigi zaman ve promosyon harici
bir donemde satig rakamlarini azaltarak kar marjini da diistirebilmektedir.

e imaj Erozyonu: Satis promosyonlarmin ¢ok fazla kullanilmas1 durumunda markanin

kalite imaj1 zarar gorebilmektedir.

Diger yandan, eger tiiketiciler bir satis promosyonu eyleminin ne zaman
gerceklesecegini Onceden tahmin edebiliyorsa, elde edilmesi beklenen getiriler azalacaktir ve

promosyon harici donemlerdeki satiglart olumsuz etkileyebilecektir. Bu sebeple, tiiketicinin
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satig promosyonlarin1 dnceden tahmin edememesi ve dolayisiyla bu tesvikleri iiriiniin
ozelliklerine dahil etmemesinin saglanmasi1 gerekmektedir (Alvarez Alvarez ve Vazquez
Casielles, 2005: 57). Satis promosyonlarinin planlanmasinda bu husus dikkate alinmali,
promosyonlarin etkinliginin artirilmasi igin tiiketicilerce tahmin edilemez, ongériilemez

bicimde gergeklestirilmesi gerekmektedir.

Satis promosyonlarina yonelik uygulamalarin basariya ulasmasinda hedef Kitlenin
dogru bir bigimde belirlenmis olmasi, belirlenen bu hedef kitleye yonelik uygun satis
promosyonu yontemlerinin uygulanmasi énem arz etmektedir. Ayrica hem rakiplerin hem de
tiiketicilerin bu yontemlere nasil tepkiler verecekleri de dikkatle analiz edilmelidir (Gelb, vd.,
2007; Bakirtas, 2013b: 679). Dolayisiyla iyi bir planlama ve analiz diger pazarlama
araclarinda oldugu gibi satis promosyonlarinda da hayati Oneme sahiptir. Satig
promosyonlarindan kisa vadeli sonuglar beklendiginden spesifik ve olgiilebilir hedefler
belirlemek ve bunlarin seyrini takip etmek miimkiindiir. Ancak bu ara¢ ¢ogu zaman diger
pazarlama iletisimi araglartyla beraber kullanildigindan tiim iletisim araglariyla ortak bir dile
sahip olmasi, esgiidiimii ve dogru zamanlamasi 6nem arz etmektedir (Mucuk, 2006: 208).
Dolayisiyla satis promosyonlarini baglatmadan once amaclarin, araglarin ve programlarin
dogru bir bigimde planlanmasi, pilot testlerden gecirilmeli, uygulama sirasinda yakindan
izlenmeli ve sonuglart analiz edilmelidir (Kogak, 2012: 40-41).

Satig promosyonlarina yonelik uygulamalar gesitlilik ve hedef kitleye gore farklilik arz
etmektedir. Bu uygulamalar araci isletmelere, satis Orgiitlerine veya tiiketicilere yonelik
olabilmektedir. Araci isletmeleri hedefleyen satis noktasi ekipmanlari, hediyeler, bayi
toplantilar1, yarigmalar gibi etkinlikler diizenlenebilmektedir. Satis Orgiitiine yonelik
toplantilar, yarigmalar, Kataloglar gibi ¢alismalar yapilabilmektedir. Tiiketicilere yonelik
olarak ise kuponlar, hediyeler, 6rnek tirtin dagitimi, para iadeleri, ¢ekilisler, yarismalar, fiyat
indirimleri, miktar faydalar1 gibi ¢cok ¢esitli uygulamalar s6z konusu olabilmektedir (Oyman,
2004: 58).

Tiiketici davranigi iizerinde dogrudan etki sagladigi, iiriine veya markaya yonelik algi
olusturdugu (Shrestha, 2015: 12) ve derhal satin alma yoniinde bir motivasyon olusturup
harekete gecmeyi sagladigi (Kumar vd., 2018: 43) icin 6zellikle tiiketicilere yonelik satis
promosyonlari isletmeler i¢in dnemli bir pazarlama aracidir ve ¢ok ¢esitli promosyon araglari,
isletmeler tarafindan kisa vadeli hedeflere ulasmak icin yaygin olarak kullanilmaktadir. Tlgili

literatiirde bu araglar genel olarak parasal ve parasal olmayan promosyonlar olarak
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siiflandirilmaktadir. Hem parasal hem de parasal olmayan satis promosyonlari tiikketicilere,
genel olarak parasal tasarrufu igeren birgok 6diil ve fayda iceren tesvikler sunmakta (Tellis,
1998; Kwok ve Uncles, 2005; Christou, 2011; Chen, 2017: 4) ve bu baglamda tiiketicilere

faydalar saglamaktadir.

Tiiketiciler agisindan satis promosyonlarinin faydalari Chandon vd. (2000) tarafindan
alti grupta ele alinmistir (Oyman, 2004: 58-59):

e Parasal tasarruf faydasi (Satig promosyonlari ile saglanan ekonomik faydalar)

e Kalite faydas1 (Normalde tiiketicilerin ¢esitli nedenlerle erisemedikleri kalitedeki
tiriinleri elde etme)

e Kolaylik faydas: (Tiketicinin arastirma ve karar verme maliyetlerini azaltarak
aligverisini kolaylastirma)

e Takdir faydasi (Bilingli bir alisverisgi olmanin hem tiiketicinin kendisince hem de
cevresince takdir edilmesi)

o Kesfetme faydasi (Tiiketicinin yeni seylere ulasma, cesitlilik, bilgi gibi igsel
ihtiyaglarini karsilama)

e Eglence faydasi (Cekilisler, hediyeler, yarismalar gerek izleyerek gerekse igerisine

dahil olarak heyecanli, eglenceli bir etkinligin pargasi olma).
1.2.2. Satis Promosyonu Yontemleri

Satis promosyonlari, pazarlama iletisimi araglariyla yakin iliski igerisinde faaliyet
gostermektedir. Ayn1 zamanda iriin, fiyat, dagittim ve pazarlama iletisiminden olusan
pazarlama karmasinin bilesenleriyle ve bunlara iligskin politikalar ile de benzer amaglar
dogrultusunda yakin iligki (Sekil 1.9) igerisindedir (Giilgubuk, 2007: 59).
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SATIS PROMOSYONLARI

Pazarlama
Tletisimi Politikasi

\4

Reklam harcamalarma katki, satis gelistirme
kampanya ve aksiyonlari siiresince bastirilan el
ilanlar1 / gazete ve dergi ilanlari, ekleri ve
insertler(duyurular)

A\ 4

Fiyat Politikas1

Satis gelistirme etkinliklerinde uygulanan 6zel
fiyat indirimleri, sok indirimli satiglar, miktar
iskontolari,  indirim  kuponlari, = 6deme
kolayliklar1

A\ 4

Dagitim Politikasi

PAZARLAMA KARMASI

Satis noktalarinda iiriiniin raflarda goze carpici
ve dikkat g¢ekici yer almasi, degisik standlar
kullanilarak satis noktalarinda ikinci sergi alani
yaratma ve {lirtiniin gorliniirliigiinii arttirma

\4

Uriin Politikas:

Satilan iriinle birlikte verilen esantiyon ve
armaganlar, triine bandajli bagka friinler,
aksiyonlara 6zel ambalajlar, ¢oklu iiriin
paketleri

Kaynak: Gedenk (2002)’den uyarlayan Giilgubuk (2007: 59)

Sekil 1.9. Satis promosyonlarinin pazarlama karmasi igindeki yeri

Satis promosyonlari, hedeflenen isi ve gruplar agisindan ele alindiginda temel olarak
tiketicilere yonelik, dagitict ve perakendecilere yonelik ve kendi satis giicline yonelik olmak
tizere li¢c temel sinifta incelenmektedir. Tiiketicilere yonelik olan satis promosyonlarini nihai
tilketicilere (indirim, kupon, yarisma, hediye gibi) ve endiistriyel alicilara (brosiir-katalog,
hediyeler, numuneler gibi) yonelik olmak tizere iki grupta ele almak miimkiindiir. Calismada

odak noktasin1 satis promosyonlarinin tiiketicileri hedef alan etkinlikleri olusturdugundan bu

kisimda tiiketicilere yonelik satis promosyonlari tizerinde durulmustur.
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Tiiketicilere yonelik yapilan satis promosyonu etkinliklerini ti¢ baglikta ele almak
miimkiindiir. Bunlar su sekilde agiklamak miimkiindiir (Coroglu, 2002: Giilgubuk, 2007: 68-
69):

eUretici isletme tarafindan dogrudan dogruya tiiketicilere satis noktalarinin haricinde
erigsilebilmesi miimkiin olan tiim ortamlarda yerine getirilen satis promosyonu
etkinlikleri,

eUretici isletme tarafindan dogrudan dogruya tiiketicilere satis noktasinda, kendi namina
ya da perakendeci isletmeyle ortak sekilde yapilan ve genel olarak raflarda daha fazla
yer edinmek ve markanin ya da tiriinlerin gériintirligiinii artirmak amacini tagiyan satis
promosyonlari etkinlikleri,

ePerakendeci isletmeler tarafindan, iretici isletmeden bagimsiz bir bigimde, kendi
inisiyatifleri dogrultusunda, tiiketicilerin magazay1 ziyaret etmesini, satin almasini,
magazay1 tekrar ziyaret etmelerini saglamak amaglar altinda satis noktasinda

yuriittiikleri satig promosyonu etkinlikleri olarak siralanmaktadir.

Mevcut literatiire dayanarak, perakendeci isletmelerin tiiketicileri hedef almak suretiyle
gerceklestirdikleri satis promosyonlarinin genel olarak fiyat esasli veya fiyat dis1 (parasal
veya parasal olmayan) promosyonlar olarak siniflandirildigini aktarmak miimkiindiir. Yaygin
olarak fiyat promosyonlarinin uygulandigi, bunlar icerisindeyse en sik kullanilan metodun

fiyat indirimleri ve ekstra puanlar oldugu goriilmektedir (Christou, 2011: 815).
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Tiiketicilere Yonelik Satis
Promosyonu Araclari

A

A

Parasal Araclar

Parasal Olmayan Araclar

Y

Y

Satin almay1 6zendirici fiyatlar

ve indirimler

Tiiketicinin zihninde yer edinmek
amach araglar (markanin/ {iriiniin
konumlandirilmasi)

Y

o N

Indirimli satislar,

Ozel kampanya fiyatlari
haftasonu, sezon sonu
vb.),

Tkramiye ve tesvik odiili,
cekilisler,

Kuponlar ve bonuslar,
Ayni fiyata daha ¢cok
miktar,

Para iadesi,

Uriin deneme fiyat,
Sadakat primi,

Odeme kolaylig (taksit
vb.),

Para 6diillii yarigsmalar,
Nakit 6deme iskontolari,
Miisteri kartli satin
almalarda 6zel indirim,
Odemeye mahsuben takas
alma (eskiyi getir yeniyi
gotiir kampanyalari),
Ikramiye pulu,
Donemsel puan toplayip
hediye kazanma

Uriin Esash Iletisim ve Gorsel
Araglar Destek Araclari
A A 4
Uriiniin
cekiciligini one Marka bilinirligini
¢ikarma, artirma
hatirlatma
A 4 A 4
e Ucretsiz tek Promosyon
kullanimlik {iriinler, reklamlari (el
e Numuneler, ilanlari,
e Magaza i¢i iiriin Tavan aski
tanitimu, sistemleri,
e Uriin 6zellikli Promosyon
yarigmalara katilma cerceveleri,
e [ {irlin alana 2. {iriin Reklam, destek
bedava malzeme, reyon
e Ayni markadan giydirme,
hediye paketi Display ve standlar,
e Farkli markadan Kampanya
hediye paketi brosiirleri
Esantiyonlar, Magaza i¢i anons
e Coklu iriin paketleri ve TV yayini,
Biiyiik hacimli Raf diizenlemeleri,
aksiyon paketi, Fiyat etiketleri
e Uriin denetme-
tattirma

Kaynak: Gedenk (2004)’den uyarlayarak gelistiren Giilgubuk (2007: 70)

Sekil 1.10. Tiiketicilere yonelik satig promosyonlari
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1.2.3. Sanal Magazada Satis Promosyonlari

Internetin ve teknolojik imkanlarmn son derece yayginlasmasi, magazalarin, iiriinlerin
mobil veri erisilebilirligi sayesinde tarayicilar ya da uygulamalar araciligiyla mobil
telefonlarin ig¢ine girmesi ve boylece tiiketicinin yaninda her an her yerde erisilebilir bir hale
gelmesi tiiketici davraniglarinda, aligveris kanallarinda ve pek tabii pazarlama
uygulamalarinda da birtakim degisiklikleri beraberinde getirmistir. Bununla beraber dijital
ortamda faaliyet gosteren perakendeci isletmeler arasinda da yeni bir rekabet ortami

olusturmustur.

Gliniimiizde perakendeci isletmelerin web siteleri tiim araglarin bir arada kullanildig:
ve tiim satin almaya dair tiim islemlerin yapildig1 birer magazadir ve ayni1 zamanda isletmeler
icin en temel online tanmitim araglaridir. Web siteleri, isletmelerin kendilerini, imajlarini,
degerlerini temsil etmekte ve isletmelerin tiiketicilere, tedarikgilere teklifler sunmalarini,
reklam, satis promosyonu ve halkla iliskiler faaliyetlerini tek platformda yapmalarini
saglamaktadir (Akalin, 2011: 16).

Geleneksel magazalarda oldugu gibi giiniimiizde rekabetin yiiksek oldugu dijital ortam,
sanal magazalar siirekli olarak yeni miisteriler kazanmak igin farkli pazarlama araglarini ve
stratejilerini kullanmaya ve boylece karliliklarint artirmaya zorlamaktadir. Bu noktada satis
promosyonlart, siirli bir siire i¢in tiriinler izerinde tiiketicilere ek degerler saglayarak mevcut
miisterilerin elde tutulmasinin yaninda potansiyel tiiketicilerin ilgisini g¢ekecek, satin
alimlarin1 saglayacak, satiglari arttiracak ve pazarlama etkinligini iyilestirecek en iyi
araclardan birisi olarak goriilmektedir. Tiiketicilere markalari ve iiriinleri degerlendirme ve
satin alma olanaklarmi artirma konusunda fayda saglayarak hakkinda hi¢ diisinmemis
olabilecekleri bir iiriinii dahi almay: diisiinmelerini saglayabilmektedir. Bu nedenle online
perakendeciler, tiiketici tercihlerini goz oniinde bulundurarak sanal magazalarina olan
ziyaretleri ve satiglari artirmak igin satig promosyonu araglarindan yararlanmaktadir. Tiiketici
ziyaretlerini ve satin almayi tesvik edici bazi1 gegici tekliflerle magazalarinin gorsel iletisim
araclarini biitiinlestirerek rakiplerinden farklilasma yollar1 aramaktadir (Akhter vd., 2014:
167). Tiiketicilerin online alisveris konusunda bilinglenmis olmalari, pek ¢ok alternatif sanal
magazanin bulunmasi ve tiiketicilere sunulan benzer olanaklar sebebiyle bu sanal magazalar
arasinda ¢ok kolay gecis yapilabilmesi, tercihlerin pek ¢ok faktor tarafindan etkilenmesiyle
(Rigby 2011; Brynjolfsson vd., 2013; Peinkofer vd., 2015: 260) beraber bu farklilagma yaris1

hiz ve 6nem kazanmaktadir. Bu itibarla tiketicilere sunulan avantajli firsatlar, ek deger
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saglayan promosyonlar da magaza se¢ciminde ve tekrar satin almalarin saglanmasinda oldukg¢a
etkili olabilmektedir.

Online aligveris platformlarinin sundugu uygun fiyat teklifleri, indirimler, 6deme ve
icretsiz nakliye gibi kolayliklar tiiketicilere geleneksel aligverise kiyasla daha cazip
gelebilmektedir. Boylece, giin gectikge daha fazla sayida tiiketici geleneksel aligverise kiyasla
online aligverisi tercih etmeye baslamistir. Bilhassa geng bireylerin internete ve online
aligverise gosterdigi ragbet, lilkemizdeki geng niifusun toplam niifusa oranla biiyiikligi géz
ontine alindiginda biiyiikk bir potansiyel haline gelmekte ve ticareti de bu dogrultuda
doniistime ugratmaktadir. Boylece online aligveris pazarlama ve satisin yeni ve 6nemli bir
kanali haline gelmistir (Armagan ve Temel, 2018: 623). Bu nedenlerle son dénemlerde
pazarlama iletisiminin online yontemleri tizerinde durulmaya baslanmistir. Nihayetinde satis
promosyonlari da online aligveris faaliyetinde bulunan tiiketicilerin dikkatini ve ilgisini
cekmek ve satin alma davranislarini etkileyebilmek amaciyla online yontemlere gore

tasarlanmaya baslamstir.

Geleneksel yaklasimlara benzer olan, fakat online iletisimin getirdigi farkliliklar ve
avantajlarla beraber farklilasan ve g¢esitlenen internet ortamindaki Satis promosyonlari,
elektronik ticaret faaliyetinde bulunan isletmeler arasinda adeta giiglii bir rekabet alani haline
de gelmistir. Isletmeler, satis promosyonu etkinliklerini ger¢eklestirmek igin interneti yeni bir
rekabet alani olarak kullanmay1 6grenmis, sanal magazalarda kupon dagitma, fiyat
indirimleri, 6zel giin kampanyalar1 gibi tiiketicilere ek fayda saglayabilecek ve onlart satin
almak noktasinda tesvik edebilecek ¢esitli promosyonlar konusunda birbirleriyle rekabet
etmekte ve satig promosyonunda verimliligi elde etmek konusunda arayislar igerisinde

bulunmaktadirlar.

Tiiketiciler, geleneksel aligveriste oldugu gibi, online aligveris aktivitesi sirasinda da
satig promosyonlari gibi tesvik edici digsal uyaranlarla karsilastiginda, iggiidiisel olarak bir
satin alma diirtiisii yasayabilmektedir. Bu uyaranlar yeni tiiketicileri yalnizca perakende satis
web sitesine ¢ekmekle kalmamakta, ayn1 zamanda tiiketicilere birtakim ek faydalar sunarak,
ticretsiz veya daha iyi iirlin satin alimlarini tesvik ederek mevcut ve yeni alicilara yonelik satis
ve gapraz satisi da tesvik etmektedir (Dawson ve Kim, 2009: 23). Satis promosyonlarinin
tiiketicilerin satin almaya yonelik motivasyonlarina giiglii bir etkisi bulundugundan satin alma
davraniginin gergeklesmesi yoniinde en hizli etkiyi meydana getiren bir pazarlama iletisimi

arac1 olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla promosyonlar 6zellikle anlik kararlarda etkili
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goriilmektedir. Tiiketiciler triinlerde bir promosyon gordiiklerinde hem bu avantajdan
yararlanmak hem de 6nerilen bir teklifi, bir kuponu kullanmak konusunda giidiilenmektedir.
Bu noktada satis promosyonlari gorme ve kullanmayi iceren deneyime bagl bir deger olarak
ifade edilmektedir (Keller, 1993; Chandon vd., 2000: 66). Sinirli bir siireyle yapilan
promosyon teklifleri tiiketicileri bu kazanimdan yararlanmak ve boylece fayda elde etmek
yoniinde hizli bir sekilde giidiilemektedir. Bu tiir promosyonlar genel olarak sinirli bir siire
icin sunulmakta, bu nedenle tiiketicileri hizli bir se¢im yapmak ve hizli bir satin alma karari
vermek konusunda c¢abuk davranmaya itmektedir (Clemence, 2017: 14). Tiiketicilerin
sagladiklar1 bu olumlu deneyimlerden dolay1 satis promosyonlarina olumlu tepkiler verdigi
diisiiniilmektedir. Baz1 tiiketiciler indirimler, kuponlar gibi satis promosyonlariin ¢ekiciligi
sebebiyle aliskin olduklar1 markalar1 0 anda degistirebilmekte, hatta promosyon sebebiyle
satin aldiklar1 bu yeni satin almis oldugu markanin {riinlerini belki de hig
kullanmayabilmektedir (Bawa ve Shoemaker, 1989; Dhar ve Hoch, 1996; Soman, 1998;
Chandon vd., 2000: 66).

Sanal magazada gergeklestirilen online satis promosyonlarina drnek olarak asagidaki

araglar1 saymak miimkiindiir:

e Fiyat Indirimleri: Pazarlama karmasinin bilesenlerinden birini olusturan fiyat hem bir
rekabet aract hem bir konumlandirma araci olabilmektedir. Tiketicilerin satin alma
stireglerinde ve verdikleri nihai satin alma kararlarinda triinlerin fiyatlar1 6nemli bir
faktorli olusturmaktadir. Bazi iirlinlerin yiliksek fiyatli olmasi bir prestij ve kalite
gostergesiyken bazi iriinlerin diigiik fiyatli olmasi satis miktarlarin1 artirabilmekte,
tiiketiciler icin tercih sebebi olabilmektedir. Ozellikle fiyata 6nem veren tiiketiciler
tirtinler i¢in genellikle bir referans fiyat olusturmakta ve satin alma kararlarini da bu
referans fiyat ile karsilagtirp vermektedirler. Dolayisiyla {iriiniin tiiketici tarafindan
tercih edilmesi iiriiniin fiyat1 ve referans fiyatla kiyaslandiginda avantajli olmasina bagl
olabilmektedir (Alvarez Alvarez ve Vazquez Casielles 2005: 67-68). Fiyata yonelik
promosyonlar, tiikketicilere sinirli bir siire igin sunulan iriinlerin fiyatlari tizerindeki
diististi ifade etmektedir. Bu tiir promosyonlarda ya belirli bir {irtin veya iiriin grubu igin
mevcut olan fiyatin disiiriilmesi ya da ayni fiyatta mevcut olan irin miktarmin
arttirtlmas1 (Raghubir ve Corfman, 1999: 211) veya para iadesi kazanilmasi sz
konusudur (Kotler ve Armstrong, 2004: 562). Boylece tiiketici i¢in triiniin degeri

artmakta ve satin almak i¢in ekonomik bir tesvik yaratilmaktadir. Daha 6nceden
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markayr veya {rinii kullanmamis, tiiketmemis, deneyimlememis olan tiiketicileri
denemeye tesvik etmek ya da yeni bir markanin tanitimimmi yapmak, piyasaya yeni
sunulmus bir trinin tanmmasii ve denenmesini tesvik etmek amaclarini da
tasimaktadir (Raghubir ve Corfman, 1999: 211). Tiiketiciler fiyat promosyonlariyla
karst karsiya kaldiginda trliniin onceki fiyat1 ile promosyonlu fiyati arasinda bir
karsilastirma yaparak, promosyonlu durumun daha avantajli olduguna kanaat
getirmekte, kendisine bir fayda saglayacagi inanci olusursa satin alma konusunda
motive olmaktadir (Green, 1995: 86). Fiyat promosyonu iiriiniin denenmesini tesvik
etmektedir (Blackwell vd., 2001; Ndubisi ve Chiew, 2006; Meo vd., 2014). Bozok’a
(2009: 150) gore fiyat promosyonlari satig promosyonlari i¢erisinde yaraticiliktan uzak
ve renksiz goriilmesine ragmen dogrudan dogruya tiiketicinin biitgesine hitap ettiginden
dolay1 en etkili yontem olabilmektedir. Dolayisiyla dogrudan bir ekonomik fayda
saglayan fiyat promosyonlar tiiketicileri daha kolay bir bigimde etkileyebilmektedir
(Yemez vd., 2017: 32). Ehrenberg vd. (1994), satislardaki kisa vadeli yasanan biiyiik
Olgekli artislarin Oncelikle yeni tiiketicilerden ziyade mevcut miisteriler, bir markanin
her zamanki kullanicilar1 tarafindan yapilan satin alimlardan kaynaklandigini
bulgulamiglardir. Satislardaki bu gecici artiglar, ¢ogunlukla avantajli bir fiyat
yakalandiginda normal fiyatindan satin almaktan daha avantajli oldugu inanciyla
hareket eden markalarin sadik kullanicilar tarafindan kaynaklanmaktadir. Buna gore
sadik alicilar, bu tiir promosyonlar karsisinda diizensiz alicilardan daha fazla
uyartlmaktadir (Meo vd., 2014: 206).

e Fiyat-Miktar Avantajlari: Bonus paket, miktar promosyonu gibi isimlerle de anilan
(Smith ve Sinha, 2000: 84) fiyat ve miktar avantajlari, fiyat indirimlerine benzer sekilde
parasal fayda yaratma yonelimli olup tiiketicileri daha fazla satin almak igin giidiileyen
satig promosyon yontemleridir. Bu yontemde perakendeci isletme belirli miktardaki
satin almalar igin “Bir alana ikincisi %50 indirimli”, “Ug al iki 6de”, “Bir alana bir
bedava” gibi ¢esitli sekillerde avantajlar sunmaktadir (Gilbert ve Jackaria, 2002: 315;
Yalman ve Aytekin, 2014: 87-88).

e Kuponlar/ Kodlar: Kuponlar, bir parasal degeri ya da yiizdesel olarak avantaji igeren,
yapilacak aligveriste kullanilmak iizere tiiketiciye belirtilen miktar veya oran kadar
tasarruf saglayan, satiglar1 hareketlendirme ve tekrar satin almak noktasinda
isteklendirme amaci giiden araclardir (Pride ve Ferrell, 2000: 500; Diler, 2019: 68).
Sanal magazada tiiketicilere teklif edilen kuponlar ya da kodlar, genel olarak magaza

girildiginde ya da aligveriste bir siire gegirildikten sonra pop-up seklinde ortaya



¢ikmakta ya da ekranin bir kisminda belirmekte, dikkat ¢ekici bir bigimde tiiketicinin
alg1 esigini gecmek ve satin almak konusunda harekete gegirmeyi amaglamaktadir.
Ornegin “Bu iiriinlerde size 6zel %10 indirim”, “Bu alisverisinize dzel, sepette ek olarak
%5 indirim”, “Size 6zel bu kod ile kargo bedava” veya “Bu kod ile 100 TL tizeri 10 TL
bizden” gibi ifadelerle tiiketiciye ek bir fayda saglandigi, kendilerine 6zellestirilmis
avantajlar ya da ayricaliklar tanindig1 yoniinde bir izlenimi yaratilmak istenmektedir.
Bu yoniiyle hedonik bir fayda saglanmaktadir. Buradan hareketle, tiiketicileri satin
almaya tesvik etmek, tekrar satin almalarin1 saglamak, magazada vakit gegirmesini
saglamak veya baglilik gelistirmek hedeflenmektedir. Boylece, satin alma konusunda
kararsiz olan, aligverisini baska bir zamana erteleme gibi egilim igerisinde olan
tiketiciler bu  kupon veya kodlar vasitasiyla satin  alma  konusunda
cesaretlenebilmektedir. Diger yandan, sepete eklenen iiriinlerin miktarini arttirma, daha
fazla tutarda aligveris yaparak veya daha fazla miktarda tiriin satin alarak bu avantajdan
yararlanma istegi, satig miktari ve tutarini arttirabilmektedir. Farkli sanal magazalarda
fiyat karsilastirmalar1 yapan tiiketiciler de teklif edilen bu kupon veya kodlarla, mevcut
magazadaki aligverisin daha avantajli olacagi yoniinde inang gelistirebilmektedirler. Bu
yoniiyle de tiiketiciye rasyonel bir karar verdigini, islevsel fayda sagladigini
distindiirmektedir.  Kuponlar veya kodlar, sanal magazalarda alisverisin
tamamlanmasindan sonra da tiiketiciye teklif edilebilmektedir. Bir sonraki alisveriste
kullanmak tizere verilen bu avantaj, tiiketicinin magazadan tekrar aligveris yapmasini
saglamay1 hedeflemektedir.

e Cekilisler/ Yarismalar: Cekilis ve vyarigsmalar, tiiketicilerde ilgi uyandirmayi,
aligverislerinde magazay1 tercih etmeleri ve bu sayede satiglar1 arttirmay1 amaglayan
araglardir. Bu arag ¢ergevesinde tiiketicilere yapmis olduklarin aligverisin bir 6dili
olarak nakit para, seyahat, tatil veya bir tiriin kazanma sans1 sunmaktadir (Kotler vd.,
1999: 823; Kotler, 2000: 601; ilgiin, 2006: 49).

e Kathk Cekiciligi Iceren Promosoyonlar: Belirli iiriinlere veya markalara yonelik talep
olusturmak veya mevcut talebi artirmak i¢in tiriiniin stoklarda az miktarda kaldigi, asir1
talep gordiigii, sinirli sayida oldugu veya tilkenmeye yakin oldugu yoniinde bir algi
yaratilarak belirli bir promosyonun belirli iiriin sayis1 ya da siire dahilinde gegerli
olacagi yoniinde iletilerden olusmaktadir (Ustaahmetoglu, 2015: 158). Kitlik mesajlari
online satis mecralarinda da siklikla kullanilmaktadir. Ornegin havayollarinin “Bu
fiyattan son dort koltuk™, “Bu fiyattan yararlanmak i¢in son 30 dakika” ya da “Bu fiyata

bu bedenden son 1 adet” gibi mesajlar online alisveris yapan tiiketicilerin siklikla maruz
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kaldiklar1 ve asina olduklar1 tekniklerdir (Klaver, 2015: 12). Burada temel amag kitligin
tiketici psikolojisinde yarattigi cezbedici etkiden faydalanmak ve tiiketiciyi hizli
hareket edip satin almasi yoniinde etkilemektir. Bu noktada tiiketici, teklif edilen
avantajli durumdan istifade etmek istiyorsa hizli bir karar vermeli ve iiriinii sepete
ekleyip aligverisi tamamlamalidir. Boylece tiiketici, daha sonradan pisman olmamak
icin aceleci bir bi¢imde, fazla bilgi toplamadan ya da iizerinde fazla diistiinmeden satin
almaya yonlendirilmektedir.

e Kargo Promosyonlari: Online aligveris faaliyetinde tiiketicilerin belirli bir sanal
magazay1 tercih etmesi ve satin alma karar1 vermesinde onemli bir etken de kargo
maliyetleridir. Bu nedenle sanal magazalar tercih edilmek ve satin almay1 tesvik etmek
igin tiiketicilerin siklikla karsilastigi tizere “50 TL tizeri kargo bedava”, “Sepete bu
tirtinii eklerseniz kargo ticretsiz” gibi ¢esitli licretsiz kargo mesajlariyla bazen tamamen
ticretsiz kargo, genellikle ise belirli tutarlarin tizerinde yapilan aligverisler igin ticretsiz
kargo promosyonlart yapmaktadir. Keeney (1999) ficretsiz kargo promosyonlarinin
tiketicilerin yaptiklar1 aligveris miktarint arttirdigini, Bertin ve Wathieu (2008)
terkedilmis sepetleri, yarida birakilmis aligverisleri azalttigimi ve daha az sayida
tiiketicinin satin almadan kagindigini bulgulamus, ayrica literatiirde bazi1 ¢alismalar da
(Xia ve Monroe, 2004; Dinlersoz ve Li, 2006) ficretsiz kargo promosyonlarinin
potansiyel tiiketicileri etkili bir bicimde satin almaya yonlendirdigini tespit etmistir
(Frischmann vd., 2014: 69-70). Lewis (2006) ise ticretsiz kargo promosyonlart sanal

magazalarmn gelirlerini arttirmada en etkili promosyon oldugunu 6ne stirmiistiir.

Arastirma girketi Nielsen’in Tirkiye 2019 E-Ticaret Raporu, her 10 online
aligverisginin 9’u promosyon ve indirimlerin satin alma egilimini arttirdigini, 8’inin ise satin
alma kararin1 vermeden once genel kapsamli bir iriin arastirmasi ve degerlendirmesi
yaptigini, 7’sinin aldigi iriinlerin internette daha uygun fiyathh oldugunu diisiindiigiinii
gostermektedir. Ayn1 rapora gore tiiketicilerin %59’u satin almak istedigi iirliniin internet
fiyatlarin1 avantajli bulmadiginda online alisverisi tercih etmedigini belirtmistir. Yine
Nielsen’in 2018 Kiiresel E-Ticaret Raporu’na gore e-ticaret isletmelerinin tiiketicileri e-
ticarete yonlendirmek amagli kullandiklari1 en 6nemli stratejilerin basinda kosulsuz iade, ayni
giin teslimat, belli bir miktarin iizerinde ticretsiz kargo, belirli zamanlarda donemsel ticretsiz
kargo, perakendeci web sitesi iizerinden kargo takibi gelmektedir (Digital Age, 2019). Bu

arastirma raporlari satis promosyonlarinin tiiketiciler agisindan 6nemli géstermektedir. Bunun
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yaninda, esasinda kargonun da diger promosyon araglart kadar e-perakendeci isletmelerin

onemli bir promosyon araci oldugunu ortaya koymaktadir.

Online perakendeciler, tiiketicileri web sitelerine ¢ekmek icin fiyat indirimleri,
kuponlar veya iicretsiz kargo gibi ¢ok ¢esitli satis promosyonlar1 sunmakta, bu promosyonlar,
belirli Giriinleri satigin1 artirmak igin etkili bir faydacil tesvik gorevi géormektedir (Oliver ve
Shor, 2003; Honea ve Dahl, 2005). Bunun yani sira promosyonlar, tiiketicileri bir iiriiniin
mevcudiyeti hakkinda haberdar etmek, iiriin hakkinda bilgilendirmek, tiiketicide bir
farkindalik olusturmak, perakendeci magazalarini ziyaret etmeye tesvik etmek ve nihayetinde
sadakati artirmak icin 6nemli goriilmektedir (Bagozzi, 1998). Ozellikle fiyat faydasi yonii
tiiketiciler igin 6nem tasimaktadir. Ciinkii tiiketiciler, biligsel siire¢lerinde markalara ya da
tirtinlere iligskin bir maliyet ve bu maliyetten hareketle 6demeyi bekledikleri belirli bir fiyat
diizeyinde bir beklenti olusturmakta ve kendisine sunulan fiyatlandirmalara gelistirdikleri
tepkilerde ve aldiklar1 kararlarda olusturmus olduklar: bu beklentilerden yola ¢ikmaktadirlar
(Christou, 2011: 816).

Online aligveris aktivitesinde bulunan tiiketiciler, genel olarak sanal magazalardaki
triin fiyatlariin genellikle fiziksel perakende magazalarmma gére daha diisiik olduguna
inanma egilimindedir (Grewal vd., 2003; Park ve Lennon, 2009: 150). Bunun yani sira fiyat
promosyonlarmin tiiketicide iyi bir aligveris ve akilli bir is yapma hissinin bir sonucu olarak
olumlu duygulari harekete gecirmesi suretiyle tatmin edici bir yonii de bulunmaktadir. Diisiik
fiyattan, avantaj doguran bir durumdan istifade eden tiiketici kendisini akilli hissetmekte,
gurur duymaktadir (Schindler, 1989; Vicdan ve Sun, 2008: 600). Teklif edilen promosyonlar
tiiketicilerin beklentilerini karsiladiginda ya da bunu da asarak fazladan faydalar yarattigi
algis1 olustugunda, iiriiniin 6z faydasina ek olarak yan faydalarinin da arttigini ve tiiketicilerin
kendileri i¢in {irine erismenin maliyetinin diistiigiinii diisiindiirmekte, bu da tiiketicide degerli

bir aligveris yaptig1 hissiyatini dogurmaktadir.

Tiiketicilerin fiyat yonelimli olarak iginde bulunduklari bu durum da isletmeler igin
avantaj olabilmektedir. Hali hazirda sanal magazalarda uygun fiyatli oldugu inanci hakim
olan iiriinlerde yapilan ekstra promosyonlar ile yaratilan ek faydalar tiiketicide olumlu
duygular aciga cikarabilmekte ve satin alma giidiilerinin agiga ¢ikmasiyla tiiketiciyi satin
almaya daha etkili bir sekilde yonlendirebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin satin almaya
yonelik psikolojisinin anlasilmasi 6nem arz etmektedir. Ticari faaliyetin kapsam1 ve sunulan

tirtinlerin niteligine bagl olarak hedef kitlenin dogru bir bicimde incelenmesi, anlagilmasi ve
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bu dogrultuda uygun olan promosyonlarin faaliyete gegirilmesi gerekmektedir. Fakat
ozellikle elektronik perakendecilik alaninda hedef kitle genis kapsamli oldugu igin ve
cogunlukla tiiketicilerin tamamina hitap etme durumu séz konusu oldugu igin, satis
promosyonu araglari igerisinde genel olarak tiiketicilerin hemen hemen tamamina hitap eden

fiyat indirimlerinin, tiiketicilere tasarruf saglayan parasal araglarin 6ne ¢iktigi goriilmektedir.
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2. BOLUM

2. AKIS DENEYIMI (ORGANIZMA-ORGANISM)

Calismanin bu boliimiinde akis teorisine iliskin bilgilere yer verilmis, akis olarak
adlandirilan deneyimin kapsami, modelleri, boyutlar1 ve online ortamda akis deneyiminin

olusumu hakkinda bilgi sunulmustur.
2.1. Akis Deneyimi Tanim

Akis teorisi, Macar psikoloji profesorii Mihaly Csikszentmihalyi’nin (1975), bireyin
yapmakta oldugu eylemle ilgili olarak igerisinde bulundugu psikolojik duruma agiklik
getirmek iizere gelistirdigi ve Beyond Boredom and Anxiety (Sikint1 ve Endisenin Otesinde)
adli kitabinda acikladigi bir teoridir. Yasamimnin biyiik bir boliimiini pozitif psikolojinin
pesinde mutlulugun kokenini arastirmaya adayan Csikszentmihalyi’ye (2018: 19-20) gore
insanlar kendilerini kendi eylemlerinden sorumlu hissettikleri zaman bir tiir nese ve haz hissi
duymaktadir. Optimum deneyim olarak adlandirdig: bu anlar genellikle, bir bireyin bedeni ve
zihni zor ve degerli bir seyi basarmak igin goniillii bir gayretle zorlandiginda olmaktadir. Bir
cocuk i¢in bu an, daha 6nceki yaptiklarindan daha yiiksegini insa ettigi bir kulenin son bir
parcasini titreyen eliyle yerlestirmek, bir yiiziicii i¢in kendini rekorunu kirmak veya bir

miizisyen i¢in karmasik bir miizik eserini icra ederken ustalagsmak olabilmektedir.

Cocuklugu Ikinci Diinya Savasi’na denk gelen Csikszentmihalyi, 0 dénemde yasanan
zorlu siireglerin ardindan ¢evresindeki insanlarin islerini, statiilerini, maddi varliklarini
kaybettiklerini ve bundan dolayr umutsuzluga kapildiklarini gozlemlemistir. Ancak, bazi
kisilerin yasanan bu tiir olaylardan olumsuz etkilenmediklerini fark etmistir. Bu kisileri
digerlerinden ayiran giiciin kaynaklari konusunda meraka diisen Csikszentmihalyi, daha
sonralar1 igsel ddiiller tlizerine diistinmeye baslamis, kisilerin neden zor dénemlerde, hatta
tehlikeli durumlarda, sonucunda bir 6diil dahi olmadigi halde neden bu etkinlikleri
gerceklestirdigi sorusu iizerine yogunlasmis ve uzun yillarint bu ydndeki arastirmalara

vermistir.

Csikszentmihalyi arastirmalarinin basinda, sanatcilar iizerinde yaptigi incelemeler
sirasinda bagari-motivasyon paradoksunu gozlemlemistir. Bazi sanatgilarin bir proje tizerinde

calisgirken kendini tamamen kaptirdiklarini, baska hicbir seyle ilgilenmediklerini ve bitirmek
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icin hevesli bir bi¢cimde ¢aligtiklarini; ancak proje sona erdiginde artik ilgilerini tamamen
kaybettiklerini ve kolayca bir kenara koyup tekrar yeni bir proje i¢in heyecanlanmaya
basladiklarim1 ve Oncekini unuttuklarini gozlemlemistir. Sanat¢ilar i¢in esas motivasyon
yaraticiligin kendisinde yatmaktadir. Bu da i¢inde bulunduklar1 bu yaraticilik siirecini zevkli
bir hale getirmektedir. Csikszentmihalyi, bireyleri aktivite igerisindeyken bu denli ¢eken ve
tekrar ayni aktiviteyi gergeklestirmek i¢in sabirsizlandiran motivasyonun kaynaginin ne kadar
onemli oldugunu kapsamli bir sekilde incelenmesi gerektigini fark etmistir. (Rheinberg, 1989;
Rheinberg ve Vollmeyer, 2018; Aktaran Rheinberg ve Engeser, 2018: 600). Buradan hareketle
Csikszentmihalyi, gergeklestirmis oldugu uzun yillar siiren arastirmalara su sekilde
deginmektedir (Csikszentmihalyi, 2018: 21);

“Arastirmalarim siwrasinda miimkiin oldugunca insanlarin en cok eglendikleri
anlarda tam olarak nasi/ hissettiklerini ve neden béyle hissettiklerini anlamaya
calistm. Ilk arastirmalarima  birka¢ yiiz ~ “uzman’-sanatcilar, atletler,
miizisyenler, satrang ustalar: ve cerrahlar- diger bir deyisle zamanlarim tam
olarak tercih ettikleri aktivitede geciriyormus gibi gériinen insanlar dahil
olmustu. Yaptiklar: seyin nasil hissettirdigine dair anlattiklarindan yola ¢ikarak
insanlarin bir aktiviteye cok fazla dahil olduklari i¢cin baska hi¢bir seyin 6neminin
olmadigi bir durum olan akis kavrami iizerine kurulu bir optimum deneyim teorisi
gelistirdim; deneyimin kendisi o kadar eglencelidir ki insanlar biiyiik bir bedel

karsiliginda da olsa sadece bunu yapmak i¢in bunu yapacaklardr.”

Csikszentmihalyi’nin  arastirmalarinda  karsilastigt ~ bazi  durumlar  teorinin
olusturulmasinda 6nemli Kilometre taslari olmustur. En biiyiik siirprizin birbirinden farkl
aktivitelerin ne kadar benzer bir bicimde anlatildigi hususunda yasandigini belirtmistir.
Bireylere, aktivite icerisinde yasadiklar bu siireci tarif etmeleri istendiginde yaptiklari eyleme
yogun bir bigimde odaklandiklari, bunu yaparken haz duyduklari ve zamanin nasil gegtigini
anlamadiklari bir siireg olarak tarif edildigini gézlemlemistir. Ustelik farkli eylemler i¢in ayni
tarifler verilmistir. Mans Denizi’ni yiizerek gegen uzun mesafe yiiziiciisiiniin hissettikleri ile
bir turnuvadaki satrang oyuncusunun veya zorlu bir kaya tirmanis1 gerceklestiren dagcinin
hissettiklerinin neredeyse birebir ayn1 oldugunu ve kiiltiirden, sosyal smiftan, yas ve
cinsiyetten bagimsiz olarak tim diinyada ayni gibi goriinmekte oldugunu belirtmistir
(Csikszentmihalyi, 1988). Buradan yola ¢ikilarak akis ismi, kisinin bir eylemi

gerceklestirirken, “Akis halinde olan bir su tizerinde tasinir gibi kolaylikta ve akicilikta”,
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“Yiizmek gibiydi”, “Sanki beni alip, tasiyip gotiirdii” ifadelerinden yola ¢ikilarak tiiretilmistir
(Csikszentmihalyi, 2018: 71).

Akis teorisi, insanlarin bir eyleme yogun bir sekilde dahil oldugu ve belirli diizeyde
zorluk ve bu zorlugu asabilecek beceriyi kendinde buldugu anda hissettikleri ve kendilerini
uyarilmis, odaklanmig, mutlu, yaratici hissetmelerine sebebiyet veren biitiinsel bir deneyimdir
(Csikszentmihalyi ve LeFevre, 1989). Bireyin gerceklestirmekte oldugu aktivite ilizerinde
bilissel yeterlilik ve kontroliiniin bulundugunu hissettigi, aktivitenin igerisinde kayboldugu
(Moneta, 2004: 115), motivasyonu ve hazz1 yiiksek diizeylerde deneyimledigi (Asakawa,
2004: 124) bir durumdur.

Akis Csikszentmihalyi (1990: 4) tarafindan, Kisinin gergeklestirmekte oldugu eyleme
tim dikkatini toplayarak yogun bir bi¢imde odaklanmasi ve 0 anda bu eylemin disinda her
seyin 6nemini kaybettigi bir siireg, bir biling hali olarak tanimlanmistir. (Csikzentmihalyi,
1990: 4). Bireyin o anda gerceklestirdigi eylem ne olursa olsun, 6z bilincini kaybederek
onunla tam anlamiyla biitiinlesmesi olarak tarif edilmistir (Nakamura ve Csikszentmihalyi,
2002: 102).

Daha genis kapsamli bir tanimiyla akis; kisinin amaglarii gergeklestirmek igin,
kontroliin kendisinde oldugu duygusuyla, kendisini tamamen yasadig1 deneyime vermesini,
kendini bulundugu ortamdan soyutlamasini ve keyif alarak yasadigi bu deneyimden mutluluk
duymasini igeren bir zihinsel siireci ifade etmektedir (Csikszentmihalyi, 1990: 46). Burada
aktivite iizerinde tamamen yogunlagma, 6z bilincin kaybi, diger bir deyisle etrafinda olup
bitenin farkina varilamadigi bir soyutlanma s6z konusu olmakta (Jackson ve Marsh, 1996;
Aktaran Hsu vd., 2012: 317), zihnin alan1 yavas yavas daralmakta aktiviteyle alakasiz olan
alg1 ve disiinceler zihin siizgecinin digarisinda kalmaktadir (Chen vd., 2018: 282). Ancak
birey, disariya kars1 yasadigi bu dikkat dagimikligini aktiviteyle ilgili olarak yagamamakta,
bilakis dikkati ve kontrolii elinde tutmaktadir (Guo ve Poole, 2008: 1). Birey, bu zihinsel
stirece girdigi esnada giinliik kaygilarindan uzaklagmakta, bahsedilen bu yogunlasma ve
soyutlanmayla beraber zamanin nasil gectiginin farkina varmamakta, zaman onun i¢in adeta
durmaktadir. Biitiin bu unsurlarin bir araya gelmesi ile beraber birey derin bir keyif duygusu
hissetmektedir (Ettis, 2017: 45).

Akis kavrammi daha iyi anlamak igin ototelik deneyim kavramina bakmak
gerekmektedir. Ototelik deneyim, dis amaglar ve 6diiller s6z konusu olmadan, kendi igsel
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motivasyonunu, odiiliinii veya tesvikini yaratan aktivite veya bir durumun bir sonucudur
(Faiola vd., 2013: 2). Kendi kendine yeten, bir fayda beklentisi olmaksizin tek 6diilii kendisi
olan aktivite anlamin1 tasimaktadir. Ototelik deneyim, bir bireyin yasami boyunca genel
olarak sahip oldugu hislerden ¢ok farkli bir kavramdir. Birey i¢in giinliikk olarak yapilan
faaliyetlerin ¢ogunda degerli olan bir sey yoktur ve bunu yalnizca yapmak zorunda oldugu ya
da sonucunda bir fayda beklentisi oldugu igin yapmaktadir. Ancak ototelik deneyimde
aktivitenin kendi iginde bir amaci1 vardir ve igsel bir bi¢imde 6diillendirici 6zelligi vardir.
Ornegin, para kazanmak amaciyla borsa islemleri yapmak yapmak ototelik bir deneyim
degildir, ama kisinin gelecek trendleri tahmin etme becerisini kanitlamak i¢in yapmasi ototelik
deneyim olmaktadir. Bir 6gretmenin gorevini yerine getirmek igin yaptigi 6gretmenlik degil,
cocuklarla etkilesim iginde olmaktan zevk aldigi igin bunu yapmasi, bu eylemi ototelik bir
deneyime dontistirmektedir (Csikszentmihalyi, 2018: 107-111). Boyle bir durumda
aktivitenin kisiye haz vermesi kendi i¢inde bir motivasyon yaratmaktadir ve bu motive durum
aktiviteden alinan hazz1 da artirmaktadir (Chen, 2006: 223). Dolayisiyla optimum deneyim

durumu olan akisim temelinde bu vardir.

Akis, oziinde birey tarafindan bir aktivitenin herhangi bir dissal 6diil ugruna degil,
tamamen icten gelen bir dirtiiyle yapilmasini ve bundan haz duyulmasmi igermektedir
(Yesiltas ve Tiirk, 2017: 118). Bireyi akis haline gotiiren aktivite her ne ise, aktivitenin kendisi
birey icin bir igsel motivasyon durumundadir. Bu yiizden akis, igsel motivasyon ile dogrudan
dogruya iliskidir (Faiola vd., 2013: 2; Kwak vd., 2014: 295). Csikzentmihalyi vd. (2005: 600),
akisin herhangi bir digsal bir 6diil s6z konusu olmaksizin bireyin kendi i¢inden dogan bir diirtii

ile ortaya ¢ikmasindan Gtiirii igsel motivasyona dayanan bir teori oldugunu belirtmislerdir.

Akig teorinin dayanagini esas olarak Abraham Maslow tarafindan 1962’de ortaya
konmus olan ve kisinin yasamindaki en miitkemmel deneyimler, en mutlu dakikalar, kisiyi
adeta kendinden gegiren anlar1 (Sanchez, 2009: 12; Aktaran Ayazlar, 2015: 16) tarif etmek
icin kullandigi “doruk deneyimleri” ve 1971°de ortaya koymus oldugu bireyin kisisel
farkindalik duygusu olmadan, tam konsantrasyonu ve ise biitiinliyle kendini vermeyi
deneyimledigi zamanlar1 tanimlamak i¢in kullanilan “kendini gerceklestirme” kavramlari
olusturmustur. Csikszentmihalyi (1977) akis teorisine iliskin fikirlerini sekillendirirken,
kendini gergeklestirme kavrami igerisinde bulunan tam konsantrasyon ve 6z farkindaligin
kayboldugu biligsel halin, akis deneyiminde de benzer bir sekilde gergeklestigini aktarmistir
(Ozkara, 2015: 38). Ancak, bu teoriler arasinda farkliliklar mevcuttur. Sanchez’ (2009: 12)
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gore doruk deneyimler beklenmedik bir bicimde ortaya ¢ikan ve nadir goriilen bir durumdur.
Cok az birey yagsaminda doruk deneyimlere ulasabilmektedir. Ancak, akis spontane gelisen,
nadir goriilen veya ekstrem bir olay degildir. Pek tabii kisinin giinliik yasaminin bir pargasi

olarak, bir¢ok durumda ortaya ¢ikabilmektedir (akt. Ayazlar, 2015: 16).

Akis teorisinin  yap1 tasimi  olusturan temel kavramlar asagida verilmistir
(Csikszentmihalyi, 1990, 1993, 1996, 2000, 2018);

e Bilincin simirlart: Bilincin igerigini sinirsiz bir sekilde genisletmek miimkiin olsaydi,
insanoglu her seyi disiinebilir, hissedebilir, yapabilirdi. Fakat sinir sisteminin bir sinirt
vardir ve belli bir zaman dilimi i¢inde bilgi isleme kapasitesi sinirlidir. Bu yiizden bir
insan ayni1 anda hem zihninden hesap yapip hem sarki sdyleyip hem kosamaz veya ayni
anda konusan ii¢ insana birden dikkatini veremez. Konusan ti¢ kisiyi anlamaya
yogunlastiginda bu kez konusanlarin yiiz ifadelerini, sézlerinin anlamlarin1 veya ne
giydikleri gibi birtakim bilgileri biling disina itmesi gerekmektedir. Dolayisiyla aktivite
karmasiklastik¢a, daha fazla konsantrasyon gerektirmektedir.

e Psisik enerji olarak dikkat: Giinlik hayatta milyonlarca potansiyel bilgi pargalar
icerisinden konuyla ilgili ve dogru bilgi pargalarini segen ve kararlar1 bu yonde etkileme
giiciine sahip olan dikkattir. Dolayisiyla dikkat, bilgilerin toplanmasi, depolanmasi ve
geri cagrilmasi gorevlerini iistlenir. Daha agik bir bigimde ifade etmek gerekirse dikkat,
belirli bir olaymn farkina varilmasi, bununla ilgili daha once bellekte depolanmis olan
referanslarin geri ¢agrilmasi, karsilastirilmasi, olayin degerlendirilmesi ve yapilacak
olan dogru seyin kararmin verilmesi siireglerine temel teskil eden unsurdur. Bu
Ozelliklerine ragmen dikkat, anlik olarak islenen bilgiden daha fazlasinin farkina
varamaz veya yeterince odaklanamaz. Diger bir deyisle dikkatin de simnirlar1 vardir.
Ornegin trafikte arag kullanirken farkina varmadan yiizlerce aracin yanindan gecip
gideriz. Bu araglarin renkleri, markalari, sekilleri, saniyenin bir boliimiinde fark edilip,
daha sonra unutulurlar. Fakat bellegimize isleyen bir olay gergeklestiginde durum
farklilasir. Seritler arasinda kararsizca gidip gelen bir araci, ¢ok yavas veya ¢ok hizli
giden bir arac1 veya siradisi 6zelliklere sahip bir araci fark ederiz ve bilincin odagina
girer. Siklikla serit degistiren arag zihinde yer eder ve bellekte depolanmis olan
bilgilerle eslestirilir. Bu aracin siiriiciisii acemi mi, dikkatsiz mi, sarhos mu? Olay,
depolanmis olan bilgilerden biriyle eslesir ve tanimlanir. Sirada degerlendirme ve karar

verme vardir. Bu olayla ilgili zihin endiselenmek gerektigini sonucunu g¢ikarirsa karar
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verip uygulamaya sokmak asamalar1 izler. Fren mi yapmali, hizlanmali mi, serit mi
degistirmelidir? Bunlardan birine karar verirken diger unsurlar1 da ayn1 anda dikkate
almalidir. Trafikteki diger araglarin konumu, fren yaptiginda ne kadar siirede
yavaslayabilecegi, serit degistirirse arkadan gelen ara¢ olup olmadigi gibi pek ¢ok
degisken ayni anda zihinde islem goriir. Fakat bu hamlelerden birini yapacak olan
stirticii ayn1 anda cep telefonu goriismesi yapamaz veya radyodan sarki degistiremez.
Kazaya sebebiyet vermek istemeyen siiriicii cep telefonunu bir kenara birakmalidir. Iste
dikkatin de tipk1 biling gibi belirli bir kapasitesi vardir. Dikkat, bilingte nelerin goriiniip
goriinmeyecegini, diisiinme, hissetme, hatirlama, karar verme gibi zihinsel olaylarin
gerceklesmesini organize ettiginden psisik enerji olarak kabul edilmelidir. Dikkat,
enerji gibidir ve dikkat olmadan bir is yapilamaz. Bir isi yaparken de dikkati, yani
enerjiyi harcariz. Zihindeki diisiinceler, hatiralar, duygular bunlara gére sekillenir.

¢ Benlik: Benlik, bilincin en onemli bilesenidir, ¢iinkii sembolik olarak bilincin biitiin
iceriklerini temsil eder. Diger bir deyisle benlik, biling yoluyla edinilmis olan zevkler,
acilar, hatiralar gibi her seyi icerir. Benlik ile dikkat arasinda dinamik bir iligki vardir.
Dikkatin benligi sekillendirdigi, ayn1 sekilde benligin de dikkati sekillendirdigi bir
dongiisel etkilesim s6z konusudur.

e Psisik entropi: islenen her tiirlii yeni bir bilgi parcas1 benlik potasinda degerlendirilir.
Bu bireyin hedefleri i¢in bir tehdit, destek veya nétr bir bilgi olabilir. Tehditle
yiizlesmenin bir yolunu bulmay: saglar veya hedefleri desteklerse dikkati serbest
birakir. Bilinci olumsuz bir sekilde etkileyen ana giiclerden biri psisik entropidir
(bilingte diizensizlik). Ofke, kiskanglik, endise, korku veya aci gibi var olan niyetlerle
celisen ve dikkati dagitan diizensizliklerdir. Bunlar, dikkati istenmeyen bazi nesnelere
yonlenmeye zorlar, etkisizlestirir ve bu nedenle odaklanmay1 engeller. Ornegin, bir
fabrikanin tiretim bandinda calisan ve dikkat gerektiren bir isi yerine getiren is¢inin
zihninde ise gelip gittigi aracinin lastiginin bu sabah patladigi ve maagina bir hafta kala
biitiin parasinin tiikkendigi varsayilirsa, ge¢im derdinin iizerine bir de basina gelen bu
talihsiz kaza onda zihnini etkileyecek bir endise yaratir. Bu durum is¢inin iginin baginda
zorlanmasina, odaklanamamasina, dikkatinin dagilmasina ve hata yapmasina sebebiyet
verir. Bu tiirden diizensizlikler benligi dikkatini veremeyecegi noktaya kadar
zayiflatabilmektedir.

¢ Bilingteki diizen (akis): Psisik entropinin tam karsit1 akis durumudur. Bilince girmeye
calisan bilgi hedeflerle uyum gosterdiginde psisik enerji kolaylikla akar. Diizensizlik

veya benligin kendisini savunmasini gerektirecek herhangi bir tehdit, bir endise s6z



konusu degildir. Birey dikkatini hedeflerini bagsarmak igin 6zgiirce kullanir. Akis
halinde birey psisik enerjisinin kontroliinii elinde tutar ve yaptig1 her sey bilince diizen
katar. Akis deneyimi, bilincin diizenini bozan, tehdit eden, zayiflatan, istenmeyen bir

psisik entropiye kars1 verilen bir savas halinde yasanan durum olarak diisiinebilir.
2.2. Akis Deneyimi Modelleri

Akis deneyimine agiklik getirmek iizere gelistirilmis olan modeller bireyin aktiviteye
iliskin zorluk (meydan okuma) ve beceri (yetkinlik) arasindaki dengeye odaklanmis
durumdadir. Bu modeller; ti¢ kanalli, dort kanalli ve sekiz kanalli modeller olmak iizere

¢esitlenmektedir.

Akis teorisinin ortaya atildigi donemde Csikszentmihalyi (1975), akisi agiklamak igin
ti¢ kanall1 bir model ortaya koymustur. Bu modele goére bir aktivite i¢erisinde olan bireyin bu
aktiviteyle ilgili olan becerisi ile aktivitenin zorlugu dengede oldugunda akis ortaya
cikmaktadir. Eger aktivite zorlu, fakat bireyin buna iliskin becerisi yeterli degilse endise
(gerginlik/ kayg1) durumu goriilecektir. Tam tersi durumda, aktivite zorlugu diistikse fakat
buna karsin bireyin becerisi yiiksekse sikilma (can sikintisi) durumu ortaya ¢ikacaktir. Bu

aciklamalar Sekil 2.1°de daha net goriilmektedir.
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Kaynak: Csikszentmihalyi (1990: 74)
Sekil 2.1. Ug kanalli akis modeli

Sekil belirli diizeyde zorluga sahip herhangi bir aktiviteyi temsil etmektedir.

Aktiviteye iliskin zorluklar dikey eksende, bireye iliskin beceriler yatay eksende
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gosterilmektedir. Aktivitenin zorlugu ve bireyin becerisi diisiik seviyede oldugunda bir denge
olusmus durumdadir ve akis s6z konusudur (Ai). Fakat bireyin becerisi yiiksek, aktivite
zorlugu disiik oldugunda ise sikilma ortaya c¢ikacak, bireye haz vermeyen bir durum
yasanacaktir (Az). Ayni aktivitenin daha zorlu bir asamasina gegildiginde ise bireyin becerisi
bunu karsilayamamasi halinde endise ve gerilim yasanacaktir (As). Birey, aktivitenin zorlugu
karsisinda gereken beceriyi saglayabildiginde tekrar akisa girecektir (As). Bu, kendini
tekrarlayan bir dongiidiir. insan, aymi seyi uzun bir siire boyunca aym diizeyde yapmaktan
hosnut olmaz. Ya sikilir ya da becerisi karsisinda hayal kirikligina ugrayarak kendini
gelistirmeye zorlar (Csikszentmihalyi, 2018: 118-119). Birey endise-sikilma durumlarini

yagsamak istemeyeceginden akisa girmek icin ¢aba gosterecektir.

Ancak bu modelin goz ard ettigi bir ayrintiyr fark eden Massimini ve Carli (1986),
modelin eksikligini gidermek tizere dortlii bir model 6nermislerdir (Aktaran Jones vd., 2003:
19). Csikszentmihalyi ve Csikszentmihalyi (1988) ve daha sonra Novak vd. (1997) tarafindan
kabul gormiis bu modelde, onceki ii¢ kanalli modele ilgisizlik/kayitsizlik degiskeni

eklenmistir.

llgisizlik degiskeni, aktiviteye karsi bireyin kayitsiz olmasi, isteksizlik hissetmesi,
diisik seviyede basar1 elde etmesi veya aktiviteye ilgisinin bulunmamasindan
kaynaklanmaktadir. Bu durum, bireyin aktiviteye odaklanmasina engel olarak basarisiz
olmasina sebep olabilmektedir. Boylece bireyin cesareti kirilmakta ve bunun sonucunda
ilgisizlik durumu goriilebilmektedir (Teng ve Huang, 2012: 1; Aktaran Ayazlar, 2015: 24).
Ug kanalli akis modelinin aksine dort kanalli modele gore aktiviteye iliskin diisiik beceri ve
diistik zorluk algisiyla agiga ¢ikan denge, kisinin akis deneyimi yasamasini saglamayacaktir
(Ozkara ve Ozmen, 2016: 74). Dolayisiyla bu modelde akis deneyiminin gerceklesmesi igin
hem zorluk hem de becerinin belirli bir diizeyin tstiinde olmas gerektigi savunulmaktadir.
Ilgisizlik durumunun hem aktivitenin zorlugunun hem de bireyin becerisinin diisiik oldugu

noktada ortaya ¢iktig1 dort kanalli akis modeli Sekil 2.2°de goriilmektedir.
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Kaynak: Novak vd. (1997: 2)’den uyarlanmistir.
Sekil 2.2. Dért kanalli akis modeli

Dortlii akis modelinden yola ¢ikilarak Massimini ve Carli (1988) tarafindan ortaya
atilan modele gore de akis sekiz kanaldan olugsmaktadir. Bu modelde yatay ve dikey diizlemler
yine zorluk diizeyi ve beceri diizeyini temsil etmektedir. Fakat modelde uyarilma, kaygi,
kontrol ve gevseme degiskenleri eklenmek suretiyle ara diizeyler olusturulmustur. Model

Sekil 2.3’te ve kanallara iliskin ayrintilar Tablo 2.1°de verilmistir;
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Kaynak: Massimini ve Carli (1988); Nakamura ve Csikszentmihalyi (2009)’dan uyarlanmustir.
Sekil 2.3. Sekiz kanalli akig modeli
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Tablo 2.1. Sekiz kanalli akig modelinde kanallar ve durumlar

Kanal Durum Zorluk Beceri
1 Uyarilma Yiiksek Ortalama
2 Akis Yiiksek Yiiksek
3 Kontrol Ortalama Yiiksek
4 Gevseme Diusiik Ortalama
5 Sikilma Diistik Yiiksek
6 Ngisizlik Diisiik Diisiik
7 Endise Ortalama Diistik
8 Kayg1 Yiiksek Diistik

Kaynak: Csikszentmihalyi ve Wong (1991)’den uyarlanmustir.

Modelde bireyin aktiviteyle ilgili algisal durumunun 6nceki modellerde oldugu gibi
zorluk-beceri dengesine gore sekillendigi ve akis durumunun yiiksek zorluk ve yiiksek beceri

diizeyinde gerceklestigi goriilmektedir.

Tim bu bilgilerin yani sira, akisin dinamik ve gelisim gosteren bir durum oldugunu
belirtmek gerekmektedir. Algilanan zorluk ve beceri seviyeleri zaman i¢inde degisim
gosterdiginden dolay1, uzun bir siire boyunca akista olmak ¢ok zordur. Akis durumundaki bir
aktivitenin belirli bir siire sonra zorluk seviyesi artmazsa akistan ¢ikilacaktir (Guo, 2004: 14).
Bu durum da bireyin akis haline donebilmesi igin becerilerini gelistirmesini tesvik etmektedir
(Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2009: 95).

2.3. Akis Deneyiminin Boyutlar

Akis deneyiminin boyutlart literatiirde farkli bigimde tezahiir etmektedir. Ancak genel
olarak akis deneyiminin ortaya ¢ikmasinda ele alinan boyutlarin zorluk-beceri dengesi, net
hedefler, geri bildirim, kontrol hissi, odaklanilmis dikkat, zamanin dontisiimii, haz, merak ve

sanal bulunma oldugu goriilmektedir.
2.3.1. Zorluk- Beceri Dengesi

Akis deneyimini miimkiin kilan belirli bir durumdaki eylem firsatlar1 ile kisinin
hareket etme becerisi arasindaki dengedir (Csikszentmihalyi 1975, 1982, 1988, 1990, 1997,
2002, 2018). Dolayisiyla akisin ortaya ¢ikabilmesi igin bireyin becerileri ile aktivitenin zorluk
diizeyinin dengede olmasi gerekmektedir. Yukarida ele alinan akis modellerinde gorildiigi
tizere bu modellerin olusturulmasinda ¢ikis noktasi zorluk ve beceri arasindaki iligski olmustur.

Dolayisiyla akis deneyiminin olusmasinda temel boyutlardan biri olarak kabul gérmektedir.
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Her aktivite, eyleme gegebilmek icin uygun becerilere sahip olmay: gerekli kilan
zorluklar igermektedir. Dogru becerilere sahip olmayan birey icin aktivite zor degil, yalnizca
anlamsizdir. Ornegin, bir satrang tahtasmin dizilimini yapmak bile bir satrang oyuncusu igin
zevklidir, fakat bu oyunun oynanisini, kurallarini bilmeyen, herhangi bir beceriye sahip
olmayan birisi i¢in anlamsizdir ve bundan etkilenmeyecektir. Ayni sekilde, eger iki rakip
yanlis eslesmisse tenis oynamak eglenceli olmayacaktir. Becerileri daha az olan oyuncu
gerilecek, endise duyacak, becerileri daha fazla olan oyuncu ise sikilacaktir. Dolayisiyla haz,
zorluklar ile bireyin harekete ge¢me kapasitesi dengelendigi zaman agiga ¢ikmaktadir
(Csikszentmihalyi, 2018: 83-88). Bu anlamda bahsedilen bu denge, 6ziinde kirilgan bir yapiya
sahiptir (Csikszentmihalyi vd., 2005: 601-602).

2.3.2. Net Hedefler

Bireyin deneyimlerinde akis, bireyin ulagsmaya ¢alistig1 net hedefler oldugunda ortaya
cikmaktadir (Csikszentmihalyi, 1990: 54). Net hedefler bireyin hedeflere erismeye iliskin
davraniglarinda dikkati ve yogunlagmay1 artirarak akis igerisinde girmesini daha kolay hale
getirmektedir (Cetinkalp, 2011: 5). Insanlar zor hedeflere ulasmak icin daha fazla ¢aba
gostermekte, ancak bu hedefler makul ve ulasilabilir olmasi kosulu altinda bu miimkiin
olabilmektedir (Lock ve Latham, 1990). Bireyleri ¢aba gostermeye motive eden belirli
hedefler oldugunda performans artmakta, net hedefler bireylere ¢abalarin1 kullanabilecekleri
bir yon vermektedir (Quinn, 2005: 617-618). Buna gore aktiviteyle ilgili olarak bireyin
hedeflerinin net olmamasi aktiviteye iligskin olarak kendisini degerlendirebilmesini olanaksiz

kilacak ve bu durum akis siirecine girmesine engel teskil edecektir.
2.3.3. Geri Bildirim

Akis, bireyin hedefleri dogrultusunda aktiviteye iliskin olarak ne derece iyi oldugu
konusunda anlik geri bildirim almak suretiyle davraniglarini diizenlediginde tam anlamiyla
ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bireyin hedeflerle dogru orantili olarak aktivite igerisindeki
performansina yonelik geri bildirimler almasi1 gerekmektedir (Csikszentmihalyi, 1990: 54-
54). Ornegin bir satrang oyuncusunun hedefleri nettir; rakibinden énce onun sahin1 mat
etmektir. Yaptig1 her bir hamlede bu hedefe yaklasip yaklagsmadigini hesaplayabilmektedir.
Bir dagcinin hedefinde zirveye ulagmak veya diismeden tirmanigini tamamlamak vardir ve

tirmanisin her aninda hedefine dogru ilerledigi konusunda geri bildirim almaktadir. Bireyin
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basaracagma yonelik aldigi bu geri bildirimler aktiviteye heyecan katmaktadir
(Csikszentmihalyi, 2018: 90-91).

Geri bildirimler ve hedefler bir anlamda birbirine baglidir. Hedeflerin daha net olmasi,
alinacak olan geri bildirimlerin de daha net olmasi1 demektir. Ciinkii hedefler, aktiviteye iliskin
olan standartlar1 veya erigilmesi gereken becerilerin hatlarini ¢izecek ve birey aldigi geri
bildirimler neticesinde gergeklesen performansla olmasi gereken hakkinda bir kiyaslama
yapabilmek i¢in ipuglar1 elde edecektir (Quinn, 2005: 617-618).

Akis, yiiksek bir zorluk seviyesinde gergeklestigi igin, aktivite sirasindaki
performansa iliskin elde edilen geri bildirim dogal olarak negatif de olabilmektedir.
Fenomenolojik agidan bakildiginda, bu olumsuz geri bildirim aktivitenin siirdiirilmesinde
zararli olmayacaktir. Bireyin, aktivitenin zorluklarini tistlenebilme becerisine sahip oldugunu
fark etmesi kosulu altinda, uygun diizeltici onlemleri almas1 konusunda yararli olacak ve birey
davranigini bu yonde degistirme yoluna gidecektir (Csikszentmihalyi vd., 2005: 602). Bireyin
aktivite siireci icerisindeki eylemlerinin dogrulugu veya yanlishgiyla ilgili geri bildirim
almamasi, onu akis halinden uzaklastiracak ve eylemlerinin dogruluguyla ilgili endise

hissetmesine sebebiyet verecektir (Ozkara ve Ozmen, 2016: 80).
2.3.4. Kontrol Hissi

Kontrol hissi, kisinin bir aktivite icerisinde kendi eylemlerinin ve gevresiyle olan
etkilesimlerinin kendi kontrolii altinda oldugunu hissettigine dair algisal bir durumdur
(Koufaris, 2002: 208). Insanlar, cevre iizerinde kontrol sahibi olduklar1 konusunda bir alg
gelistirdiklerinde daha pozitif davranislar sergilemektedir. Kontrol hissi, haz ve
konsantrasyonu sagladigindan akis deneyiminin temel faktorlerindendir (Ghani ve
Deshpande, 1994: 382-387).

Akista tipik olarak, normal yasamin bir¢ok durumunda oldugu gibi bir “kontrolii
kaybetme” endisesi yoktur (Csikszentmihalyi, 2014: 231). Birey, iginde bulundugu
aktivitenin icerdigi riskleri minimize edebileceginin farkindadir ve bu nedenle kontroliinii
kaybetme endisesi duymaz. Aktivitenin sonucunun belirsiz olmas1 ve bireyin bu sonucu
etkileyebildiginin bilincine varmasiyla beraber kontrol hissini yasamasi olasidir. Bireyin
icinde oldugu aktivite lizerinde kontroliiniin olduguna dair inanci hazzi artirarak akiga

girmesinde etkendir (Csikszentmihalyi, 1990: 59-62).
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Ancak burada dikkat edilmesi gereken, insanlarin “kontrolde olma” hissi degil,
“kontrol uygulayabilme” hissinden hoslandiklaridir. Ornegin, dag tirmanicilar1 i¢in objektif
ve subjektif olmak tizere iki tiir tehlike s6z konusudur. Objektif tehlikeler kisinin dagda
karsilasabilecegi, ¢1g, firtina gibi O6ngoriilemeyen tehlikelerdir. Subjektif tehlikeler ise
dagcmin bireysel becerileriyle ilgili eksikliklerinden kaynaklanmaktadir. Subjektif tehlikeler
dagci tarafindan siki bir disiplin, ¢ok ¢alismayla, ¢okga pratikle veya saglam bir hazirlikla
ortadan kalkabilmektedir. Sonug olarak dagcilar, tirmanisin yogun bir trafikte karsidan
karsiya gegcmekten daha giivenilir olduguna inanirlar. Ciinkii burada kisisel becerilerinden
bagimsiz birgok tehdit sz konusudur (Csikszentmihalyi, 2018: 97-101).

Online aktiviteler baglaminda ele alindiginda ise kontrol; bir web sitesinde gezinme
aktivitesinin bireyin giici altinda oldugu algisidir. Tiiketicinin, web sitesi tiizerinde
gerceklestirdigi eylemlerin kendi kontrolii altinda oldugunu hissetmesidir. Ornegin, tiiketici
bir giyim esyasi satin alma aktivitesi igerisindeyse, satin aldiklarini (renk, beden vb.), nasil
satin aldigmi (6deme segenekleri, taksit vb.) se¢gme giiciine sahip oldugunu hissetmek
istemektedir. Dolayisiyla tiiketicinin online alisveris yaparken algiladigi kontrol seviyesi,

perakendeciye yonelik olan tutumu etkileyebilmektedir (Bassi vd., 2003: 5).
2.3.5. Odaklanilmus Dikkat

Literatiirde yogun odaklanma, goreve odaklanma, derin odaklanma veya derin
konsantrasyon olarak da yer bulan odaklanilmis dikkat, bireyin dikkatini tamamen
gerceklestirmekte oldugu aktiviteye vermesiyle olusmaktadir. Bu odaklanismig dikkat hali
sirasinda birey yalnizca gergeklestirdigi aktiviteye yogun bir sekilde odaklanmakta ve
cevresindeki diger etkenlere dikkat etmemektedir. Biling tek bir noktaya odaklanmis
durumdadir (Yasin, 2016: 59). Bireyin, aktivitenin sunduklar1 disindaki bilgileri isleyecek
serbest psisik enerjisi kalmamistir. Dolayisiyla tiim dikkati ilgili uyariciya odaklanmis
durumdadir. Birey bu anlarda aktiviteye kendilerini o kadar kaptirmaktadir ki, adeta otomatik
bir sekilde davranmakta, gergeklestirdigi eylemden ayr1 olarak kendilerinin farkinda
olamamaktadir (Csikszentmihalyi, 2018: 88-89). Aktivite, bireyin tek diisiindigi ve
biitiinlestigi durum halindedir ve aktivite haricindeki gevresel dikkat dagitict unsurlar onun

igin sorun teskil etmemektedir (Ayazlar, 2015: 30).

Aktivite devam ederken, bireyin absorbe oldugu aktivite harici higbir unsurun

dikkatini ve ilgisini ¢gekmedigi bir durum s6z konusudur. Bu durum, bireyin yasaminin tiim
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hos olmayan yanlarimi unutturmas: ve zihinde aktiviteyle alakasiz olan hicbir bilgiye yer
birakilmamasi ile akisin 6nemli bir boyutunu olusturmaktadir (Csikszentmihalyi, 2018: 95).
Odaklanilmis dikkat hali ayn1 zamanda bireyin zaman algisinda doniisiime sebep olmaktadir.
Herhangi bir aktivite gibi web iizerindeki aktivitelerde de birey yaptigi eyleme derinlemesine
odaklanmakta, bu etkilesim disindaki diisiince ve hareketleri zihinsel siizgecin diginda
birakmaktadir (Novak vd., 1999: 4).

Online aligveris aktivitesi sirasinda dikkatle odaklanmis olan tiiketici online pazarlama
kampanyalarina daha fazla dikkat etmekte ve farkina varmakta, iriinler hakkindaki
aciklamalari, yorumlar1 daha iyi anlamakta, boylece satin alma kararlarinda kendinden emin
olmaktadir (Ozkara vd., 2017: 125).

2.3.6. Zamanin Doniisiimii

Literatirde zaman algisim1 yitirme veya zaman algisinin degisimi olarak da
isimlendirilen zamanin doniisiim, aktiviteye bagli olarak zamanin normalden daha hizli veya
daha yavas gegiyor olduguna dair algidir (Guo ve Poole, 2008: 1). Akis sirasinda insanlar
kendilerini zamandan soyutlanmus gibi hissetmekte ve akip giden zamanin izini kaybetmekte

(Rau vd., 2006: 397), ¢arpik bir zaman hissiyatina sahip olmaktadir.

Akis deneyiminin en yaygin tanimlamalarindan biri zamanin akip gittigi, her
zamankinden hizli geciyormus gibi gelmesidir. Aktivitenin igerisinde olmak gece-giindiiz
gibi dis olaylara dayanarak olgtimledigimiz zamani ya da saatlerin diizenli bir sekilde
ilerlemesini anlamsiz bir hale getirmektedir. Boylece saatler dakikalar gibi, dakikalar
saniyeler gibi ge¢mekte, insanlarin ¢ogu zamanin ¢ok hizli gectigini sdylemektedir. Fakat
bazen bunun tam tersi de olabilmektedir. Ornegin, bir dansc1 icin gercekte bir saniye kadar
stiren zorlu bir doniis hareketi kendisine dakikalar gibi gelebilmektedir (Csikszentmihalyi,
1990: 66; Csikszentmihalyi, 2018: 106-107). Bireyin psikolojik saati hizli iglerse, her sey ¢ok
yavag hareket ediyor, zaman ge¢mek bilmiyor gibi algilanmaktadir. Bunun tam tersi halinde,
eger psikolojik saat yavas islerse, her sey ¢ok hizli gergeklesiyor gibi gelmektedir. Burada
genellikle aktivitenin haz verici olmasi zamanmn ¢ok hizli ilerlemis oldugu algisi
yaratmaktadir (Levine, 1997; Matthew, 1998 Aktaran Rau vd., 2006: 398).
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2.3.7. Haz

Insan-bilgisayar etkilesimli ortamlarda haz, icsel bir motivasyon olarak ele
alinmaktadir. Sistem kullanimindan kaynaklanan performans sonuglari dikkate alinmaksizin,
sanal bir diinyanin kullanilmasinin zevkli olarak algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir.
Bireylerin aktiviteden haz almalari, son derece odaklanmis olmalar1 ve olumlu bir tutuma

sahip olmalarini saglamaktadir (Domina vd., 2012: 614).

Akis deneyiminin, bireyde i¢sel haz yaratan bir durum (Hoffman ve Novak, 1996)
olarak agiklanmasindan yola ¢ikildiginda tiiketicinin, aligveris siirecini yalnizca bir iiriin
edinme meselesi yerine zorluk ve becerilerle tetiklenen ilging, eglenceli veya heyecan verici

bulabilecegi bir aktivite olarak diisiinmek miimkiindiir (Wang ve Hsiao, 2012: 384).

Akis literatiiriindeki ¢alismalarin bir genel egilim olarak belirttigi gibi, olumlu
duygudurumlarin siire¢ boyunca tiiketicide bir haz agiga ¢ikarmasi ve bunun bir sonucu olarak
(Hoffman ve Novak, 1996; Beatty ve Ferrell, 1998) tiiketicilerin aligveris aktivitelerinde
olumlu etkiler olmas1 beklenmektedir (Ozkara vd., 2017: 124).

2.3.8. Merak

Merak, bireyin deneyimle ilgili duyusal ve bilissel ilgisini uyandirmas: olarak
tanimlanmaktadir. Ozellikle gesitli, yeni ve sasirtict birtakim uyaranlar tarafindan harekete
gecirilmektedir. Dolayisiyla bir yenilik, yeni bir bilgi, yeni bir iiriin veya iiriin ¢esidi gibi
unsurlar meraki atesleyebilmektedir. Bu da bireyi, konuyla ilgili daha ¢ok ilgilenme, harekete
gecme noktasinda uyarmaktadir (Pelet, vd., 2017: 117). Bu baglamda online aligveris ortami

tiiketicilerin biligsel merakini uyandirici bir 6zellige sahip oldugu sdylenebilir.
2.3.9. Sanal Bulunma (Telepresence)

Internet iizerinde gezinirken bireylerin algiladigi iki gevre sdz konusudur. Bunlar
fiziksel gevre ve sanal cevredir. Internet {izerindeki aktivitenin giiciine bagli olarak birey
fiziksel cevreden sanal cevreye dogru degisim yasamaktadir (Sicilia vd., 2005: 33). iste bu
noktada sanal bulunma insan-bilgisayar etkilesimi igerisinde “orada olma” durumu, diger bir
deyisle gergek diinyadan uzaklasip, tamamen baska bir ortamda bulunmaya iliskin bir algisal
deneyim olarak tanimlanmaktadir. Web sayfalarinda gezinirken, fiziksel olarak bulundugu
gercek ortamdan soyutlanip sanal bir ortamda bulunma hissiyatini agiklamaktadir (Steuer,
1992; Aktaran Skadberg ve Kimmel, 2004: 406). Hoffman ve Novak’a (1996: 61) gore
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bireyin kendisini fiziksel ortamdan ziyade sanal ortamlarda ne kadar hissettigiyle alakali bir
kavramdir. Sanal ortamin, kullanicinin algisal sistemini ne derece ele gecirdigiyle ilgilidir
(Biocca ve Delaney, 1995: 57) ve sadece onu deneyimleyen birey tarafindan algilanan 6znel
bir deneyimdir (Pelet vd., 2017: 118).

Sanal bulunma Novak vd. (2000) tarafindan online ortamda aktivitenin bir pargasi
olma hissiyat: olarak agiklanmistir. Ornegin, bilgisayar oyunu oynayan bir birey bazen
tamamen oyuna odaklanip, aldig1 hazla beraber zaman algisini yitirmektedir. Sanal bulunma,
boyle bir zihinsel siire¢ i¢indeki bireyi kendisine ¢ekip adeta oyunun i¢ine 1sinlamakta, birey
0 anda kendini orada gibi hissetmektedir (Faiola vd., 2013: 2). Sanchez-Franco ve Roldan’a
(2005) gore teknolojinin kullanimiyla beraber bireyin sanal diinya tizerindeki bir aktiviteye
derin bir sekilde odaklanmis olmasi onu zaman ve uzayda bir yolculuga ¢ikarmaktadir
(Esteban-Millat vd., 2014: 113). Gergekte oldugu fiziksel ortamda degil de sanal ortamin
icindeymis hissiyati, aktiviteye dalmayi, odaklanmay1 beraberinde getirmektedir (Pelet, vd.,
2017: 117).

Online aligveris acisindan bakildiginda, tiiketicilerin online aligveris aktivitesi
sirasinda, bir sanal magazada gezinirken tipki gercek bir fiziksel magazada geziniyormus hissi
uyandiran bir deneyim yasadigin1 s6ylemek miimkiindiir. Online tiiketici davraniglarinda
sanal bulunmanin etkisini arastiran bazi ¢alismalarda (Fiore vd., 2005; Klein, 2003; Weibel
vd., 2008; Phang ve Kankanhalli, 2009; Animesh vd., 2011; Scoresby, 2011) sanal
bulunmanin, tiiketicilerin iriinlere karst olan tutumlarina ve satin alma niyetlerine pozitif
yonde etki ettigine dair bulgulara erisilmistir (Song vd., 2007: 554). Sanal bulunma
tiiketicileri tirtinlere yaklastirmakta, tiikketici kendisini iiriin hakkinda bilgilenmis hissetmekte

ve pozitif tutumlar sergilemektedir (Mollen ve Wilson, 2010: 921).

Akisin boyutlar1 arasindaki iligkileri ve akig deneyiminin olusumunu 6zetleyen sema

asagida verilmistir.
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Kaynak: Hoffman ve Novak (1996: 13)’den uyarlanarak gelistirilmistir.

Sekil 2.4. Temsili akis semast



2.4. Akis Deneyiminin Yasanabilecegi Aktiviteler, insan-Bilgisayar Etkilesimi ve
Online Akis Deneyimi

Akis durumu giinliik yasamda pek c¢ok aktivite sirasinda yasanabilmektedir. Bir sanatin
icrasi, hobi ugrasilari, spor faaliyetleri, dag tirmanisi, rafting gibi heyecan veren deneyimler,
satrang gibi oyunlar ve bos zaman etkinlikleri, yarismalar, Kitap okuma, 6grenme veya bir isi
veya gorevi gerceklestirme (Csikszentmihalyi, 1975) halinde ortaya ¢ikabilmektedir. Farkli
yas, cinsiyet, sosyal simif veya kiiltiirlere sahip kisilerle yapilan goriismelerde cerrahi
operasyondan c¢obanliga, iiretim hattinda ¢aligmaktan denizcilige, kitap okumaktan kitap
yazmaya kadar pek cok aktivite, hangi aktivite oldugu fark etmeksizin insanlarin bunu
gerceklestirirken akig haline girdiklerini gostermistir (Schmidt, 2010: 606). Ayrica literatiirde
calisan kadinlar (Allison ve Duncan, 1988), 6grenciler (Nakamura, 1988; Martin ve Cutler,
2002), gezginler (Macbeth, 1988), tiyatro oyuncular1 (Jackson, 1992) gibi gruplarla yapilmis
aragtirmalar bulunmaktadir. Akis teorisi bireylerin i¢inde bulundugu deneyimler agisindan ele
alindiginda ise spor aktiviteleri (Jackson, 1996; Stavrou ve Zervas, 2004; Schiiler ve Brunner,
2009; Hunter ve Csikszentmihalyi, 2000; Scott-Hamilton vd., 2016), ekstrem sporlar (Hwang
vd., 2014; Sidorova, 2015; Chang, 2017), egitim (Custodero, 2002; Konradt vd., 2003;
Bakker, 2005; Giasiranis ve Sofos, 2017; Kawabata, 2018; Yoo ve Kim, 2018; Kiili vd., 2021;
Rodriguez-Ardura ve Meseguer-Artola, 2021), dans (Douse, 2017; Bernardi vd., 2018), miizik
(Custodero, 2005; Wrigley ve Emmerson, 2013; Valenzuela ve Codina, 2014; Abiodun, 2021;
Cohen ve Bodner, 2021), tatil deneyimi (Chen vd., 2017; Kim ve Thapa, 2018; Karasakal,
2020), sanal gergeklik (Wu vd., 2021) gibi alanlarda arastirildigi ve deneyimlendigi

goriilmektedir.

Cskiszentmihalyi (1975: 36), akis1 yalnizca fiziksel aktivitelerde degil, bunun yaninda
matematik ve bilgisayar dilleri gibi sembolik sistemlerle etkilesimde de ortaya ¢ikabilecek bir
deneyim durumu olarak nitelendirmektedir. Boylelikle giinliik yasam aktiviteleri, spor
aktiviteleri, heyecan verici deneyimler, oyunlar gibi degiskenler gergevesinden bakilan akisg
deneyimi, zamanla egitim-6grenme aktiviteleri gibi alanlarda, insan-bilgisayar etkilesimi,
internet etkinlikleri ve tiiketici davramiglar1 alanlarinda da inceleme altina alinmaya

baglamistir.

Bilgisayar ve internet kullanimi, kaya tirmanisi ya da satrang gibi, insanlarin optimal
deneyimi elde etmelerini kolaylastiran bu hareket dizilerini saglayan potansiyel akis

aktivitesinin bir 6rnegi olarak gosterilmektedir. Gliniimiizde internet kullanicilar1 haz, yogun
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odaklanma, zaman algisini yitirme gibi bazi akis belirtilerini yasadiklarini aktarmaktadir. Tim
bunlar, bilgisayar ve internet kullanicilarina akis deneyimini yasatmak ig¢in bir zemin
hazirlamaktadir (Chen vd., 2000: 265).

Novak vd. (2003)’nin yaptig1 goriismelerden kisilerin bu deneyimlerini anlattiklar1 bir

kisimdan yapilan alintilar bu noktada bir 6rnek teskil edecektir;

“Birakip eve gidemedim. Saat ¢ok ge¢ olmustu ama buna ragmen bilgisayari
kapatamadim. Kendi kendime ‘birka¢ dakika daha’ derken dakikalar saatlere
donitistiyordu. Sanki 0 an o aktivite ¢ok onemliydi ve bilgisayar: kapatip
bilgisayardaki bu diinyanin bir anda yok olmasini istemedim. O an i¢cin hayatin

geriye kalan sorumluluklar: 6nemli degildi. Bitmesini istemedim.”

“Internete adini hatirlayamadigim bir kitaba bakmak icin girmistim. Sonra
tamamen kayboldum. Kendimi asil amacimi ¢oktan unutmusg ve ilging gelen diger

kitaplara bakarken buldum. Devam ettim, ¢iinkii gercekten ilgimi ¢ekiyordu.”

Insan-bilgisayar etkilesiminde akisin ele alinmaya baslamasiyla beraber akis, bilgi
sistemleri ve e-ticaret (Ghani and Deshpande 1994; Chen vd., 1999, 2000; Finneran ve Zhang
2002, 2003; Zhou vd., 2010; Kwak vd., 2014; Ozkara vd., 2017), web site etkinlikleri (Chen
vd., 1999; Huang, 2006; Novak vd., 2003; Hsu vd., 2012; Noort vd., 2012; Ettis, 2017), sanal
topluluklar (Gao vd., 2014), sanal magazalar (Koufaris, 2002; Jiand ve Banbasat, 2005;
Sharkey vd., 2012; Shim vd., 2015), online oyunlar (Chou ve Ting, 2003; Hsu ve Lu, 2004;
Rau vd., 2006; Lee ve Tsai, 2010, Chang, 2013; Huang vd., 2017 Sanjamsai, ve Phukao,
2018), online iletisim ortamlarindaki davranislar (Webster ve Trevino, 1995; Lee ve Jeong,
2012; Ha ve Im, 2020), online bankacilik (Lee vd., 2007), sosyal medya (Zhou vd., 2010; Wu
ve Wang, 2011; Chang ve Zu, 2012, Pelet vd., 2016; Shahpasandi vd., 2020), e-6grenme
(Pearce vd., 2004; Choi vd., 2007; Guo vd., 2016; Ha ve Im, 2020; Han vd., 2021), akilli
telefon kullanimi (Leung, 2020; Marty-Dugas ve Smilek, 2020) mobil aligveris (Chen vd.,
2018; Martins vd., 2018) ve diger online tiiketici davranislarini inceleyen ¢alismalarda (Zhou
vd., 2010; Chang ve Zhu 2012; Gao ve Bai, 2014; Kang vd., 2014; Huang vd., 2014; Kim vd.,
2020) genis ¢apli bir ¢alisma alani bulmustur.

Doo (2003), akisin internet ortaminda olumlu duygular ve beklentiler uyandirdigini
bulgulamigtir. Gao ve Bai (2014), sosyal medya kullanicilarinin bilgi paylastiklarinda ve
basgkalariyla etkilesimde bulunduklarinda akis halinde olma ihtimalinin daha yiiksek
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oldugunu ortaya ¢ikarmislardir. Bazi calismalarda tiiketicilerin online ortamda akis
yasadiklarinda ayn1 olumlu deneyime sahip olmak adina daha fazla iiriin satin alma ve web
sitesini tekrar ziyaret etme olasiliklarinin daha yiiksek olduguna dair bulgulara ulasilmistir
(Nel vd., 1999; Koufaris 2002; Skadberg ve Kimmel 2004; Wu ve Chang 2005; Bridges ve
Florsheim, 2008). Zhou vd. (2010), akisin, kullanicilarin davraniglarin1 ve sadakatini tesvik
eden kritik bir faktor oldugunu iddia etmistir (Kang vd., 2018: 800). Hoffman ve Novak
(2009) online bir aktivite esnasinda akisin yasandigini savunmustur. Ayni sekilde online
oyunlarda (Woszczynzki vd., 2002; Chang, 2013) ve online alisveriste (Koufaris, 2002;
Mathwick ve Rigdon, 2004) akis deneyiminin elde edildigi ortaya konmustur (Ettis, 2017:
45).

Bahsedilen tim bu c¢alismalar, farkli bakis acilarindan akis ve insan-bilgisayar
etkilesimi konusuna yaklagsmaktadir, ancak bunlarin tiimii bilgi teknolojisi kullaniminda akis
deneyimlerinin ortaya ciktigi hipotezini destekleyen bulgulara erigmistir. Hatta Chen vd.
(1999, 2000) 6zellikle internetin akis deneyimi igin en uygun aktivitelerden biri oldugunu 6ne
stirmiiglerdir (Pilke, 2004: 349). Aym arastirmacilar (Csikszentmihalyi 1990; Ghani vd.,
1991; Trevino ve Webster, 1992; Webster vd., 1993; Ghani ve Deshpande, 1994; Novak vd.,
2000), akisin, genel insan-bilgisayar etkilesimlerini tanimlamak ve anlamak igin yararli bir

yap1 oldugunu belirtmistir.

Akis kavramini internet kullanicilarimin pazarlama deneyimlerinde uygulayan ilk
arastirmacilar Hoffman ve Novak (1996) olmustur. Calismalarinda online aligveris aktivitesi
sirasinda akis deneyiminin yasandigini savunmuslar ve bu anlamda ilk kavramsal modeli
olusturmuslardir. Béylece bu arastirma online tiiketici davraniglarinda akis agisindan dncii bir
aragtirma olmustur. Arastirmada yapilan miilakatlarda yanitlayicilardan birinin yasadigi
durumu anlatmas: istendiginde yaptig1 agiklama online ortamda akis deneyimine iliskin giizel
bir 6rnek olmustur (Hoffman ve Novak, 1996: 57):

“Boyle bir aktivite icerisine girdigimde bir anda doniip saatime bakiyorum, iKi
saatin gecip gittigini 0 anda fark ediyorum ve bu zamanin nasil gectigi hakkinda
hi¢cbir fikrim yok. Bu tamamen odaklanmayla alakali bir durum ve o haldeyken
etrafinizda ne olup bittiginin farkinda bile olamiyorsunuz. Hatta arkadaslarim
seslendiklerinde duymadigim icin isitme testine girmemi salik veriyorlar.

Tamamen kendimi kaptirmis oluyorum”™
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Bu oncii galismadan sonra akis deneyimini online aligverisle birlikte ele alan birgok
aragtirmaci, aligveris aktivitesinde yasanan siirecin akisla yakin iliskide oldugunu saptamis
(Hoffman ve Novak, 1996; Agarwal ve Karahanna, 2000; Novak vd., 2000; Koufaris, 2002;
Luna vd., 2003; Korzaan, 2003; Mathwick ve Rigdon, 2004; Skadberg ve Kimmel, 2004;
Smith ve Sivakumar, 2004; Wu ve Chang, 2005; Wang vd, 2007; Bridges ve Florsheim, 2008;
Chang ve Zhu 2012, Mahnke vd, 2014; Lee ve Wu, 2017; Ozkara vd., 2017) ve online

atmosfer unsurlarinin ¢iktis1 olarak kabul etmistir (Eroglu vd., 2003; Koo ve Ju, 2010).

Hoffman ve Novak’a (1996: 57) gore akis internet tizerindeki tiikketici davraniglarinin
karakteristigini ¢oziimlemede bir anahtar kavramdir. Benzer sekilde arastirmacilar akisi
ozellikle tiiketicilerin online ortamdaki davranislarini, marka, web sitesi kullanimi, satin alma
niyeti ve algilanan kaliteye yonelik davranislarini etkileyen kilit belirleyici unsurlarindan biri
baglaminda kullanilmistir (Koufaris, 2002; Mathwick ve Rigdon, 2004; Liu and Shiue 2014;
Obada 2014; Landers vd., 2015; Shim vd., 2015; Wang vd., 2015).

Tiiketiciler online alisveris yaparken, sanal magazaya yonelik bir tutum
olusturmaktadir. Akis durumunda, tiiketicinin bir sanal magazanin igerigi hakkinda bilgi
sahibi olmasi1 ve sanal magazayla ilgili tutum degisikliklerine yol agmasi muhtemeldir.
Tiiketicinin bu aktivitenin sonunda verecegi satin alma kararlar1 da bundan etkilenecektir.
Dolayisiyla akisin bu anlamda ele alinmasi online tiiketici davranislarini ve kararlarini
anlamakta fayda saglayacaktir (Nusair ve Parsa, 2011: 9). Online akisin, bir web sitesine veya
markaya yonelik tutum, web sitesini tekrar ziyaret etme niyetleri, tavsiye etme niyetleri ve
satin alma niyetleri gibi gesitli tiikketici davranislari tizerinde biiyiik etkisi vardir (Noort vd.,
2012: 223-234). Dolayisiyla olumlu davranigsal niyetleri gelistirmenin ve memnuniyet
yaratmanmn etkili bir yolu, kullanicilarin akigii iyilestirmekten gegmekte, online
pazarlamanin basarisi, tiiketicileri akis deneyimi kazanma giiciine bagli olmaktadir (Mollen
ve Wilson, 2010; Gao ve Bai, 2014 Aktaran Kang, 2018: 800).

2.5. Online Akis Deneyiminde Boyutlarin incelenmesi

Csikszentmihalyi’nin akis deneyimine iliskin ¢alismalarindan bu yana, akisin boyutlar
ve oOnciilleri pek ¢ok farkli ¢aligmalarca ele alimmustir. Ancak, insan-bilgisayar etkilesimi ve
online ortam alanlarinda yapilan ¢alismalarda, akis deneyimine iliskin yapilarin genellikle
farkli terminolojiye sahip oldugu ve farkli sekillerde kavramsallagtirilmis oldugu

goriilmektedir. Literatiirde bu anlamda fazlaca bir farklilagsma g6ze ¢arpmaktadir. Literatiirde
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akig boyutlarinin taniminda veya aralarindaki etkilesimde ulasilmig bir fikir birligi
bulunmadigi goriilmektedir. Ayrica, bugiine kadar sunulan farkli bilimsel arastirmalarin
sonuglari arasinda da énemli farkliliklar bulunmaktadir (Solana vd., 2018: 70). Siekpe (2005),
Hoffman ve Novak (2009) ve Mahnke vd. (2014), kavramin ¢ok yonlii ve genis kapsamli
iliskili yapilar nedeniyle “kavramsal kimlik krizinde” oldugunu iddia etmislerdir.

Bilgisayar etkilesimli ortamlarda yapilan ¢esitli arastirmalar, aktivitelere bagli ti¢ akis
boyutunun (zorluk ve beceri dengesi, net hedefler ve geri bildirim) akisin ortaya ¢ikmasinda
etkilerinin oldugunu ortaya koymustur (Chen vd., 2000; Rettie, 2001; Hoffman ve Novak
2003; Pace, 2004; Pilke, 2004; Shoham, 2004; Kiili, 2005; Chen, 2006). Bu ¢alismalarda akis
deneyimi yogun bir odaklanma durumu olarak tanimlanmakta, web sitelerini ziyaret eden
bireylerin otomatiklesmis bir davranigla kontrolii ele aldiklari, giinliik kaygilarini unuttuklar
ve zamanin nasil geg¢ip gittigini anlamadiklarinin gézlemlendigi belirtilmektedir (Guo ve
Poole, 2008: 2). Bu ¢alismalarda adi gegen boyutlarin, akisin ortaya cikisinda birer onciil
olarak ele alindig1 goriilmektedir. Bu bakimindan, literatiirde akis deneyiminin ortaya ¢ikmasi
icin zorluk ve beceri arasindaki dengenin sart oldugunu belirten ¢alismalar (Chen, 2007; Guo
ve Poole, 2009; Guo ve Poole, 2009; Jin, 2011) olmasina ragmen, zorluk ve beceri etkilerinin
ayr1 ayr1 onciiller olarak almak suretiyle test edildigi modellerin (Novak ve ark. 2000,
Koufaris 2002, Skadberg ve Kimmel 2004) yaygin oldugu goriilmektedir. Ancak, bazi
caligmalarda varilan sonuglara bakildiginda, beceri ve zorluk arasindaki dengenin, bazi
baglamlarda akisin ortaya ¢ikmasi igin bir kosul olmadiginin belirtildigi dikkat ¢ekmektedir
(Reinhardt vd., 2006; Stoll ve Lau, 2005). Ancak, akis1 ele alan galismalarda zorluk-beceri
dengesi, net hedefler ve geribildirim ile akisa yonelik pozitif iligkiler saptandigi

goriilmektedir.

Akis deneyiminin boyutlar: bakimindan genel olarak literatiirde iki tiir yaklasim oldugu
goriilmektedir. 1lk yaklasim akis deneyimini biitiinciil bir sekilde ele alip boyutlara
ayirmamaktadir (Novak vd, 2000; Agarwal ve Karahanna, 2000; Hsu ve Lu, 2003; Korzaan,
2003; Pace, 2004, Choi vd., 2007). Bu yaklasim akis1 biitiinsel olarak incelemektedir. ikinci
yaklasim ise akisi ¢esitli alt boyutlara ayirarak agiklamaktadir (Chou ve Ting, 2003; Huang,
2003; Sanchez-Franco, 2006).

Trevino ve Webster (1992), akisi tanimlamak igin kontrol, odaklanilmig dikkat, merak
ve igsel ilgiden olusan dort boyutu kullanan bir nedensel model 6nermektedir. Webster vd.

(1993) ampirik olarak inceledigi akista igsel ilgiyi ve meraki birlikte ele almig ve ikisinin bir
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kombinasyonunu temsil eden {i¢iincii bir boyut 6nermislerdir. Ghani ve Deshpande (1994),
akigin iki temel o6zelliklerinin bir aktivite igerisinde konsantrasyon ve haz toplamindan
olustugunu savunmuslardir. Agarwal ve Karahanna (2000), merak, kontrol, zamanin
doniistimii, odaklanilmis dikkat ve hazdan olusan besli bir yapiyla akisi olgmiislerdir.
Koufaris (2002) ise igsel haz, algilanan kontrol ve odaklanilmis dikkat boyutlar ile olusan
akisg1 kavramsallastirmigtir (Pelet vd., 2017: 116).

Akis1 insan-bilgisayar etkilesimi ve online ortamda inceleyen benzer galismalarda
kontrol (Trevino ve Webster, 1992; Ghani ve Deshpande, 1994; Lombard ve Ditton, 1997;
Chen vd., 1999; Nel vd., 1999; Novak vd., 2000; Agarwal ve Karahanna, 2002; Koufairs,
2002; Klein, 2003; Pace, 2004; Skadberg ve Kimmel, 2004; Chen, 2006; Huang, 2006; Li ve
Browne, 2006; Guo ve Poole, 2008; Zhou vd., 2010; Landers vd., 2015), merak (Trevino ve
Webster, 1992; Chen vd., 1999), sanal bulunma (Hoffman ve Novak, 1996; Novak vd., 2003),
haz (Ghani ve Deshpande, 1994; Lin ve Bhattacherjee, 2008; Hsu vd., 2012; Wang ve Hsiao,
2012) ve zamanin doniisiimii (Hoffman ve Novak, 1996; Chen vd., 2000; Novak vd., 2000;
Rettie, 2001; Novak vd., 2003; Pace, 2004; Skadberg ve Kimmel, 2004; Wu ve Chang, 2005;
Chen, 2007; Guo ve Poole, 2008) gibi akisa ¢ok sayida genisletilmis boyut eklenmistir.

Cok yonlii ve genis kapsamli iliskili yapilara sahip olmasi nedeniyle, literatiirde akis
deneyiminin boyutlarina, onciillerine ve sonuglarina iliskin tartismalar devam etmektedir
(Ettis, 2017: 45). Tiim bunlarin yani sira, internetin siirekli gelisim gdstermesi, akis kavramina
151k tutmak igin ilgili degiskenleri siirekli sekilde gézden gecirmeyi ve bu alanda yer alan
tiiketici davranigi anlayisinda ilerlemeyi yakindan takip etmeyi gerekli hale getirmektedir. Bu
sebeple, 6rnegin, kullanicilarin, akisindaki en 6nemli boyutlarindan biri olan ortamda bulunan
zorluklarla karsilasma becerilerinin algilanmasinin, online akis deneyimleme yeteneklerini
etkilemedigini ortaya koyan calisma (Carlson ve O’Cass, 2011) mevcuttur. Dolayisiyla
herhangi bir online aligveris siirecinde beceri seviyesine bakilmaksizin herkesin bu durumu
yasayabilecegini de arastirmalarda géz Oniine alinmahidir (Morales-Solana vd., 2018: 66).
Ayrica, bu noktada boyutlarla ilgili belirtilmesi gereken bir detay bulunmaktadir. Akis
deneyiminin yasanabilmesi i¢in biitiin boyutlarin ayn1 anda gergeklesmesi gerekliligi yoktur.
Akig deneyimi i¢in baglamdan baglama farklilik gosterebilen boyutlardan en az birinin
gerceklesmesi akis deneyiminin yasanmasi igin yeterli olabilmektedir (Novak vd., 2000
Aktaran Ozkara, 2015: 60). Sayilan tiim bu bilgiler 1s18inda akis deneyimini odagma alan

caligmalar1 gosteren bir literatiir 6zeti Tablo 2.2°de verilmistir.
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Tablo 2.2. Akis deneyimine iligkin literatiir zeti

Yazarlar Boyutlar Onciiller Metodoloji Uygulama Alani Ciktilar
Csikszentmihalyi Konsantrasyon, Kontrol, Zamanin  Zorluk-beceri dengesi, Net Kavramsal Gilinliik yasam Ototelik deneyim
(1988) déniisiimii, Oz biling kayb1, Dalma  hedefler, Geri bildirim aktiviteleri, Spor
aktiviteleri
Hoffman ve Oz biling kayb1, Kontrol, Zamanm  Zorluk-beceri dengesi, Anket Hipermedya-Web Ogrenmenin artmast,
Novak (1996) dontisiimi, Sanal bulunma Odaklamlms dikkat, Katilim, kullanicilart Algilanan davranigsal
Interaktivite, Canlilik kontrol, Kesifsel tutum,
Pozitif deneyim
Chen vd. (1998) Haz, Dikkat, Zamanin doniistimii Zorluk-beceri dengesi, Net Anket Web kullanicilar -
hedefler
Agarwal ve Yenilikgilik, Oyunculuk, Kontrol, Merak, Odaklanilmig Anket Web kullanicilari Algilanan kullanim
Karahanna (2000) dikkat, Artan haz, Zamanin kolaylig1, Algilanan
doniisimii kullanmighilik, Kullanim
niyeti
Novak vd. (2000) Tek boyut Odaklamlmus dikkat, Sanal Anket Online aligveris Kesifsel davranis,
bulunma, Zamanin doniistimii, Olumlu etki
Zorluklar, Beceri-kontrol,
Interaktivite
Rettie (2001) Odaklanma, Kontrol, Zamanin Net hedefler, Geri bildirim, Odak grup Internet kullaniminda
dontisiimi, Haz Zorluk- beceri dengesi gorlismeleri akig
Koufaris (2002) Kontrol, Haz, Odaklanma Zorluk , Beceri Anket Online aligveris Plansiz satin alma,
Tekrar satin alma
Korzaan (2003) Tek boyut - Anket Online aligveris Kesifsel davranig,
Tutum
Luna vd. (2003) Tek boyut Dikkat, Zorluklar, Interaktivite, Anket Web kullanicilar Satin alma niyeti,
Web sitesine kars1 tutum Tekrar ziyaret etme
niyeti
Hsu ve Lu (2004) Tek boyut Algilanan kullanim kolaylig: Anket Online oyun Tutum ve niyet
Li ve Browne Kontrol, Merak, Odaklanilmig Biling Anket Web kullanicilar -
(2004) dikkat, Haz, Gegici 6z biling kaybi
Pace (2004) Zamanin dontisiimii, Haz, Zihinsel ~ Net hedefler, Merak, Geribildirim, Yan Web kullanicilari -
uyaniklik, Diisiik farkindalik, Zorluk-beceri dengesi, Konuya yapilandirilmig
Kontrol, Sanal bulunma ilgi, Odaklanilmig dikkat miilakat
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Tablo 2.2. Akis deneyimine iligkin literatiir 6zeti (Devami)

Yazarlar Boyutlar Onciiller Metodoloji Uygulama Alani Ciktilar

Skadberg ve Haz, Sanal bulunma, Zamanin Interaktivite, Deneyimin gekiciligi, ~Anket Web kullanicilar Ogrenmenin artmast,
Kimmel (2004) doniisiimii Bilgi-beceri dengesi, Tutum, Davranig
Smith ve Devamlilik Siiresi, Yogunluk - Kavramsal Online alisveris Impulsif satin alma,
Sivakumar (2004) Tekrar satin alma
Siekpe (2005) Odaklanma, Merak, Kontrol, - Anket Online aligveris Satin alma niyeti

Chen (2006)

Shin (2006)

llsever vd. (2007)
Guo ve Poole (2008)

Hoffman ve Novak
(2009)

Lu vd. (2009)

Zorluklar

Odaklanma, Kontrol, Sanal
bulunma, Zamanin d6niistimii,
Ozbiling kayb1

Haz, Odaklanilmis dikkat,
Zamanin dontigiimii, Sanal
bulunma, Kapilma

Tek boyut

Haz, Odaklanilmis dikkat,
Farkindalik, Zamanin doniisiimii,
Ozbiling kayb1, Kontrol, Eylem ve
farkindaligin kaynagmasi

Tek boyut

Tek boyut

Geri bildirim, Net hedefler,
Eylem ve farkindaligin kaynagmasi

Zorluklar, Beceriler,
Net hedefler, Bireysel Farkliliklar

Konsantrasyon, Tatmin
Zorluk-beceri dengesi, Net
hedefler, Geri bildirim

Zorluklar, Beceriler,
Interaktivite, Giidii,

Yenilikgilik, Sanal bulunma,
Ilginlik, Dikkat, Canlilik, Arayiiz,
Kullanim kolaylig1

Kontrol, Konsantrasyon,
Eglence, Algilanan kullanim
kolayligi, Algilanan kullanighilik

Etkinlik sonras1
anket

Anket

Kavramsal
Anket

Kavramsal

Anket

Web kullanicilar

Online egitim

Online aligveris

Online aligveris

Internet

Online mesajlagma
uygulamalari

Olumlu etki, Haz

Bagari, Tatmin

E- sadakat

Davranigsal niyetler,
Memnuniyet, Algilanan
kullaniglilik

Ogrenme, Kontrol,
Kesifsel davranis,
Algilanan kullaniglilik,
Algilanan kullanim
kolayligi, Davranigsal
niyet, Satin alma,
Bagimlilik davranisi
Davranigsal niyet
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Yazarlar Boyutlar Onciiller Metodoloji Uygulama Alani Ciktilar
Rossin vd. (2009) Odaklanilmig dikkat, Kontrol, Net hedefler, Geri bildirim, Anket Online 6grenme Ogrenme performanst,
Zamanin doniisiimii, Haz Zorluk-beceri dengesi Ogrenci memnuniyeti,
Algilanan 6grenme
becerisi, Ogrenme
becerisinin gelisimi
Lee ve Chen (2010)  Odaklanma, Haz, Zamanin - Anket Online aligveris Konsantrasyon,
doniistimii, Sanal bulunma Algilanan kullanim
kolayligi, Satin alma
niyeti
Zhou vd. (2010) Tek boyut Bilgi kalitesi, Sistem kalitesi, Anket Sosyal medya Sadakat
Giliven
Hernandez (2011) Tek boyut Zorluklar, Beceriler, Sanal Anket Online reklam oyunlar1 ~ Tutum
bulunma, Biligsel uyarilma
Animesh vd. (2011)  Tek boyut Interaktivite, Sosyallik, Yogunluk, — Anket Aligveris Satin alma niyeti
Tutarlilik
Nusair ve Parsa Kontrol, Odaklanilmis dikkat, Hedonik aligveris 6zellikleri, Anket Online seyahat Tutum
(2011) Bilissel haz Faydaci aligveris 6zellikleri
Domina vd. (2012) Odaklanma, Kontrol, Haz Yenilik arayis1, Bagimsiz karar Anket Aligveris Satin alma niyeti
verme
Hsu vd. (2012) Kontrol, Odaklanilmis dikkat, - Anket Online aligveris Satin alma niyeti,
Merak, Ilginlik Tekrar satin alma niyeti,
Impulsif satin alma
Huang (2012) Tek boyut Karsilikli iletisim, Aktif kontrol, Anket Aligveris Satin alma niyeti
Sosyal kimlik
Noort vd. (2012) Tek boyut Interaktivite Anket Web kullanicilar Bilissel tepkiler,
Duygusal tepkiler,
Davranigsal tepkiler
Sharkey vd. (2012) Tek boyut Tasarim ozellikleri Anket Online aligveris Davranigsal niyet
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Yazarlar Boyutlar Onciiller Metodoloji Uygulama Alani Ciktilar
Aykol ve Aksatan Odaklanilmis dikkat, Ozbiling Zorluk-beceri dengesi Kavramsal Miize ziyareti Yeniden ziyaret etme,
(2013) kayb1, Zamanin doniisiimi, Tavsiye etme niyeti
Mutluluk
Chang (2013) Tek boyut Insan-bilgisayar etkilesimi, Sosyal ~ Anket Online ag oyunlar1 Online ag oyunlarini
etkilesim, Hedonik deger, Faydaci kullanmaya devam etme
deger, Memnuniyet niyeti
Zhou (2013) Tek boyut Yapisal 6zgiiven Anket Mobil aligveris Satin alma niyeti
Gao ve Bai (2014) Tek boyut Bilgilenmislik, Verimlilik, Haz Anket Seyahat/ tatil aligverisi ~ Satin alma niyeti,
Memnuniyet
Kim ve Han (2014) Tek boyut Bilgilenmislik Anket Mobil aligveris Satin alma niyeti
Kwak v.d. (2014) Odaklanilmis dikkat, Eglence, - Anket Sosyal medya Kendini agiklama,
Merak, Sanal bulunma, Zamanin Bireylerarasi iligkinin
doniisimii degisimi
Liu ve Shiue (2014)  Tek boyut Zorluklar, Sosyallik, Interaktivite Anket Oyun igi satin alma Satin alma niyeti
Obada (2014) Tek boyut Sanal magazada gegirilen zaman, Anket Online aligveris Sanal magazaya iligkin
Sanal bulunma, kalite algist
Zorluklar, Oz yeterlilik
Niu ve Chang (2014) Diisiik seviye, Orta seviye, Yiiksek Internet bagimlilig: Anket Online aligveris Planli satin alma,
seviye Impulsif satin alma
Yanik (2014) Tek boyut Tatil Motivasyonu Anket Online turistik satin Satin alma niyeti
alma
Ayazlar (2015) Zaman déniisiimii, Ozbiling Kontrol, Zorluk-beceri dengesi, Anket Yamag parasiitii Deneyim doyumu,
kaybi Yogunlagma, Heyecan arama deneyimi Yagam doyumu
davranist
Shim vd. (2015) Tek boyut Zorluklar, Beceriler Anket Online aligveris Marka deneyimi, Marka
sadakati
Ali (2016) Tek boyut Website kullamisliligi, Website Anket Online tatil aligverisi Tiiketici memnuniyeti,

fonksiyonelligi, Website giivenlik
ve gizliligi

Satin alma niyeti
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Yazarlar Boyutlar Onciiller Metodoloji Uygulama Alam Ciktilar
Hsu vd. (2016) Tek boyut Algilanan kullanim kolayligi, Anket Online aligveris Satin alma niyeti,
Algilanan kullamishilik, Bilgi Impulsif satin alma
kalitesi, Sistem kalitesi, Hizmet
kalitesi
Su vd. (2016) Zorluklar, Beceriler Odaklamlms dikkat, Anket Mobil oyun Oyun oynama sadakati
Algilanan eglence
Ettis (2017) Haz, Odaklanma Sanal magaza arayiiz renkleri Anket Online aligveris Ziyaret edilen sayfa
sayis1, Ziyaret siiresi,
Satin alma niyeti,
Tekrar ziyaret etme
niyeti
Ozkara vd. (2017) Kontrol, Eglence, Merak, Zorluklar, Beceriler, Net hedefler, ~ Anket Online aligveris Satin alma niyeti
Zamanin doniisiimii, Riza, Geribildirim
Kaynagma
Pelet vd (2017) Tek boyut Sanal bulunma, Eglence, Anket Sosyal medya Zaman algisini yitirme,
Konsantrasyon, Zorluklar, Kontrol, Sosyal medya kullanim
Merak siklig1
Yang ve Lee (2017)  Haz, Kontrol, Odaklanilmis dikkat - Anket Online veri akist Davranigsal niyet
Chen vd. (2018) Haz, Konsantrasyon Algilanan kullanim kolayligi, Anket Mobil aligveris Tutum, Satin alma
Algilanan kullanighilik niyeti
Cabuk ve Kus Konsantrasyon, Zevk ve eglence - Anket Online aligveris Satin alma niyeti
(2019) algisi, Merak, Zamanin doniigtiimdi,
Eylem ve farkindalik biitiinligi
Isci ve Giizel (2019) - Eglence/ merak, Anket Kagis deneyimi Kag1s deneyimi

Odaklamlmus dikkat,
Zaman algisinin Yitirilmesi
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Tablo 2.2. Akis deneyimine iligkin literatiir 6zeti (Devami)

Yazarlar

Boyutlar

Onciiller

Metodoloji

Uygulama Alani

Ciktilar

Yenilmez (2019)

Lin vd. (2020)

Shahpasandi vd.
(2020)

Wu vd. (2021)

Algilanan beceri, Algilanan
karmagiklik, Zorluk-beceri
dengesi, Net hedefler, Eylem ve
farkindaligin biitiinlesmesi,
Dikkatin yogunlagmasi, Zaman
algisi, Kontrol duygusu, Kesin ve
net geribildirim, Ozbiling kaybs,
Deneyim amacinin deneyimin
kendisi olmasi

Merak, Beceri, Meydan okuma,
Haz, Odaklanma, Sanal bulunma,
Zamanin doniistimii

Tek boyut

Magaza deneyimi

Asirt yiik (Bilgi, iletisim, sosyal)

Hedonik gezinme

Anket

Anket

Anket

Anket

Online aligveris

Sosyal medya

Instagram iizerinde
aligveris

Sanal gerceklik ile
miize ziyareti

Satin alma niyeti

Yorgunluk, Kullanimi
sona erdirme niyeti
Impulsif satin alma

Algilanan eglence, iyi
olma hali, niyet, dalma




3. BOLUM

3. ONLINE IMPULSIF SATIN ALMA (TEPKI-RESPONSE)

Calismanin bu boliimiinde tiiketicinin satin alma davraniglarindan birini teskil eden
online impulsif satin alma davranisi kavrami tizerinde durulmus, siireci, davranis tiirleri,

impulsif satin alma davranisi tizerinde etkili olan faktorler hakkinda bilgi sunulmustur.
3.1. Online Tiiketici Davramsinda impulsif Satin Alma Kavram

Tiiketici davranisinin temelini tiiketicilerin bilingli ya da bilingsiz bir bi¢imde verdikleri
satin alma kararlar1 olusturmaktadir. Bu satin alma kararlarinin ardindaki sebepler ¢ok basit
veya cok karmasik bir yapida olabilmekte ancak, her bir davranis birtakim nedenlere bagl ve
bazi amaglara yonelik oldugu bilinmektedir. Her tiiketici, kisisel 6zellikleri, deger yargilari,
yasam tarzi, duygusal ve psikolojik durumlari, sosyal ve ¢evresel sartlar gibi bazi unsurlara

bagli olarak satin alma ya da almama yoniinde kararlar vermektedir (Baran, 2015: 80).

Tiiketici kararlari, tiikketici davraniglar1 ve pazarlama alaninda uzun yillardir artan bir
ilgiyle arastirma konusu edilmistir. Gegmis arastirmalarda karar verme rasyonel, bilingli,
onceden diistiniilmiis, kasitli ve amag¢ odakli olarak varsayilmistir (Mesiranta, 2009: 25).
Rasyonel karar, tiiketicinin dikkatli diistinmesine, mantikli ve fayda odakli giidiilere
dayanmaktadir. Ancak, tiim tiiketicilerin rasyonel kararlar verdigini varsaymak dogru bir
yaklagim degildir. Tiiketicilerin duygularin1 géz ardi etmemek gerekmektedir (Lalelung ve
Pangemanan, 2018: 909).

Tiiketiciler yalnizca fizyolojik ve diger birtakim rasyonel ihtiyaglarin1 gidermek igin
degil, diger yandan diger tiiketicilerin irrasyonel olarak degerlendirebilecegi bazi kisisel
psikolojik ihtiyaglarini ve isteklerini karsilamak igin de iiriin ve hizmet satin almaktadirlar.
Tiiketici tarafindan verilen satin alma kararlar1 estetik, sembolik veya eglence giidiileriyle
yonlendirilmis olabilmektedir (Kova¢ Znidersié vd., 2014: 82). Rook’a (1987: 196) gore fazla
diisinmeden, diirtiisel hareket etmek kimi tiiketiciler i¢in bir yasam tarzi karakteristigidir.
Tek’e (1999: 213) gore ise, eger tiiketicinin diirtiisii ¢ok giiglityse bilgi arastirmasi gibi satin
alma siirecinde yer alan asamalardan gegmeden karsilastigr triinii direkt olarak satin alma

yoluna gitmek suretiyle istek veya ihtiyacini1 giderebilmektedir.
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Giiniimiizde tiiketicilerin rasyonel satin alimlarinin yerini daha ¢ok duygusal temelli
satin alimlar almakta ve daha ¢ok tiiketicilerin duygular: ve satin alma yerindeki atmosferik
unsurlarin etkisi altindaki satin alma kararlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici i¢in aligveris, haz
veren bir aktivite haline gelmektedir (Kara, 2011: 113).

Tiiketiciler, rasyonelitenin 6tesinde bazi diger i¢sel ya da dissal ve durumsal faktorlerin
etkisi altinda satin alma kararlar1 verme egilimindedirler (Schiffman, 2000, 461). Hatta
Villi’ye (2012: 34) gore tiim bunlarin Otesinde aligveris eylemleri bireylerin yasam
bi¢imlerinin ve kisiliklerinin sekillenmesinde dahi rol almaktadir. Bugiiniin modern toplum
icerisinde tiiketiciler, eglence, haz ve zevk i¢in belki de hi¢ gereksinim duymadigi tiriinleri ve
hizmetleri satin almakta ve bu satin almalar1 genellikle plansiz, ani bir bigimde

gerceklestirmektedir.

Dolayisiyla hem tiiketim eylemi hem de aligveris aktivitesi bireyin ihtiyaglarini
gidermek adina yapilan aktiviteler olmanin yaninda bireyin duygusal olarak tatminde rol
oynayan eylemler olarak da gortilmektedir. Tiiketici davranisindaki bu egilimler, isletmelerin
pazarlama birimlerinin de geleneksel metotlardan uzaklasip, tiiketicinin duygularina hitap
edecek, iggiidiilere dayali, hedonik ve anlik satin almalar artiracak yonde stratejiler, ¢abalar
ve araglarin arastirilmasi ve kullanilmasini beraberinde getirmektedir (Kuzudisli, 2012: 64).
Modern pazarlama faaliyetlerinde iriiniin temel faydasindan ¢ok sagladigi haz One
cikarilmaya baslamis ve duygusal temalar 6nemli bir farklilasma araci olarak kullanilmaya
baslamistir (Ozgiil, 2011: 26).

Rasyonel tiiketici davranislarindan bu tiir satin alma sapmalari “impulsif satin alma” adi
altinda degerlendirilmektedir (Kovaé¢ Znidersi¢ vd., 2014: 82). Isletmeler tiiketicinin farkinda
oldugu veya olmadig: giidiileri harekete gegirerek impulsif satin alma davranisini tetiklemek
ve satin almaya tesvik etmek yoluyla satislarini artirmak i¢in giderek daha fazla sayida ¢cabaya
ve teknige bagvurmaktadir (Baran, 2015: 103).

Impulsif satin alma kavrami 1950°1i yillarda ele alinmaya baslanmustir (Clover, 1950;
Applebaum, 1951; West, 1951; Katona ve Mueller, 1955; Nesbitt, 1959). Ancak kavramin
temelleri DuPont’un (1945, 1949, 1959, 1965) tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 {izerine
yaptig1 arastirmalar kapsaminda plansiz satin alma davranisinin kavramsallastirilmast ile

atilmastir.
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Satin alma davraniglari iizerinde arastirmalar yapan Stern’in (1962) konuyu kapsamli
bir bigimde ele alarak impulsif satin alma davranisini igten gelen bir diirtii ile ortaya ¢iktigini
bulguladiktan sonra bu konu literatiirde daha fazla 6nem kazanmaya baslamis ve daha
sonralar1 birgok arastirmaci tarafindan ilgi gormiistiir. Ilgili literatiirdeki farkli calismalarda
pek cok farkli isim altinda karsilik goren (diirtiisel, plansiz, ani, anlik, giidiisel, i¢giidiisel,
tepkisel, itkisel, igtepisel satin alma vb.) “Impulsive Buying” kavrami i¢in bu ¢aligmada en
kapsayici1 ve direkt karsilig1 olan “Impulsif Satin Alma Davranis1” ifadesi kullanilacaktir.
Burada ad1 gecen Ingilizce kokenli “Impulse” kelimesi diirtii, ani bir istek, itici giic, giidii, ani
his, ani hareket, itki anlamlarin1 tasimakta, “Impulsive” ise diisiinmeden hareket eden, fevri,

diirtiisel, tepisel, birdenbire (Seslisozliik, 2021) olarak karsilik bulmaktadir.

Bir diisinme yahut planlama soz konusu olmaksizin, iiriin ya da hizmete maruz
kaldiktan hemen sonra, anlik bir eylemle ve duygulara dayanarak verilen tiiketim kararlarina
dayanarak ortaya c¢ikan satin alma egilimine impulsif satin alma adi verilmektedir (Bosnjak
vd., 2007: 428). Tiketicinin zihninde spontane bir sekilde gelisen, karsi konulamaz bir
siddetle satin alma isteginin uyarilmasi neticesinde agiga ¢ikan bir satin alma davranis1 olarak
ele alinmaktadir (Ozdamar, 2011: 54). Burada tiiketicinin énceden tespit ettigi bir sorun,
ihtiya¢ veya istegini karsilamak amaciyla degil, anlik gelisen bir duygusal/ biligsel tepkiyle
satin almas1 durumu sdz konusudur (Piron, 1991: 510-512). Uriine iliskin bilgi arastirmasi
veya alternatif degerlendirmesi yapilmadan (Parsad vd.,2017: 3), iizerinde fazla diisiinmeden
(Beatty ve Ferrell; 1998: 170), tedbirli ve segici tiiketici davranisi 6zelligi gostermeyen satin
alma karar1 verilmektedir (Rook, 1987: 191).

Bayley ve Nancarrow (1998), impulsif satin alma davranigin1 “Diirtii karar siirecinin
hizinin alternatif bilgi ve se¢imlerin diisiinceli ve kasith olarak ele alinmasini engelledigi ani,
zorlayici, hedonik olarak karmasik bir satin alma davranisi” olarak tanimlamistir
(Muruganantham ve Bhakat, 2013: 150).

Rook’un (1987: 196) daha genis kapsamli yaptig1 agiklamaya gore impulsif satin alma
davranig1 “Tiiketicinin hi¢ hesapta yokken, ani bir sekilde herhangi bir tiriinii satin almak igin
siddetli ve araliksiz bir bi¢imde istek duymasi ve hizlica satin alma karar1 verip bunu eyleme

dontstiirmesi” olarak ele alinmaktadir.
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3.2. Online impulsif Satin AlIma Davramsinin Ozellikleri

Yukarida ele alman tanimlamalar Stern’in (1962: 92) “Uzerinde zaman harcayip,
arastirarak, bilgiye ulasarak planli bir sekilde ortaya konulan rasyonel satin alma davranisi”
seklinde yaptigi tanimdaki planl satin alma davranigi kavraminin aksini olusturmaktadir.
Fayda ve ekonomik deger odakli olan rasyonel tiiketici davraniginin aksine hazza dayali
hedonik davranis s6z konusudur (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 150). Faydaci tiikketim ile
impulsif satin alma arasinda negatif bir iliski s6z konusudur (Park vd., 2012: 1588). Su halde,
bu iki kavramm birbirinin zittin1 olusturdugunu sdylemek mimkiindiir. Zira, impulsif
davraniginin literatiir igin yeni bir kavram oldugu dénemlerde bu yaklagimla Kollat ve Willett
(1967), tiiketicilerden aligveris Oncesi Satin alma planlari/ niyetleri ile satin alimlarinin
sonuglar1 arasinda bir karsilastirma yapmalari istendiginde; bu iki durum arasinda ortaya
cikan farkin, impulsif satin alma kavramini ortaya koydugu yoniinde agiklama getirmislerdir
(Giire, 2012: 6-7). Impulsif satin alma davranisinda iiriin segmekten Ste spontane ve hizl bir
sekilde adeta “iiriinii kapmak” s6z konusudur. Tutarl1 olmaktan 6te tutkuludur (Ozkan, 2018:
7). Bununla ilgili olarak arastirmalar planli ve plansiz satin almalarin arasindaki en 6nemli
ayirt edici faktoriin, satin alma kararlarinin alinma hiziyla ilgili oldugunu 6ne siirmektedir
(Harmancioglu vd., 2009). Bagkaca, planlanmamis olan aligveris eylemlerinde durumsal
ozellikler biiylik 6nem kazanmaktadir (Torlak vd., 2007: 125). Ancak burada dikkat edilmesi
gereken nokta, impulsif satin alma davraniginin yalnizca plansiz degil, ayn1 zamanda
uyarictya maruz kalinarak karsi konulamaz bir dirtii ile yapilan bir satin alma davranist
oldugudur. Plansiz satin alma kapsamina girmekte, ancak bu yoniiyle plansiz satin almadan
anlam bakimindan ayrigmaktadir. Bu durumu “Plansiz satin alma + uyariciya maruz kalma =
impulsif satin alma” olarak formiile etmek miimkiindiir (Piron, 1991: 512). Burada tiiketicinin
diirtiileri bu kavram igerisinde 6nemli bir rol teskil etmekte ve siirecin baslaticis1 olarak

gorilmektedir.

Bu itibarla, literatiirde impulsif satin almaya iliskin olan pek ¢ok farkli tanimlamalarda
one cikan ortak o6zellikler impulsif satin alma davraniginin plansiz, ani, giiglii bir dirtisel

kavram oldugunu ortaya koymaktadir.
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Tablo 3.1. Literatiirde impulsif satin alma davraniginin ortak 6zellikleri

Yazarlar

Hedonik
Israrci diirtii

Plansiz
Zorlayic1
Karmasik

Ani

— | Duygusal

Piron (1991)

x| X
>
>
>

Bayley ve Nancarrow (1998)

Koufaris vd. (2001)

Joo Park vd. (2006) X X X X X

Bosnjak vd. (2007) X X

Jeffrey ve Hodge (2007)

Vohs ve Faber (2007)

Mesiranta (2009)

Karbasivar ve Yarahmadi (2011)

X | X | X | X

Punj (2011)

Tinne (2011)

Masouleh vd. (2012)

Park vd. (2012)

Sultan vd. (2012)

X | X | X | X| X

Tifferet ve Herstein (2012)

X | X | X | X
>
>

Lo vd. (2016)

Ahn ve Kwon (2020)

Dhandra (2020) X X X X

Darmawan (2021) X X X X

Kaynak: Zulfigar vd. (2018: 98)’den uyarlanarak gelistirilmistir.

Piron (1991: 509-511) impulsif satin almanin agiklanmasinda kullanilabilecek ii¢ temel
yapiy1 “plansizlik”, “satin alma noktasi uyaranlar1” ve “hedonik kompleks deneyim” olarak
siralamistir. Rook ve Hoch (1985: 23) impulsif satin almanin asagidaki bes temel unsurdan

olustugunu 6ne siirmiislerdir:

e Eyleme ge¢mek igin ani ve kendiliginden gelen giiclii bir istek,
e Gegici bir sekilde kontrolii kaybetme,

e Psikolojik catisma,

e Bilissel degerlendirmenin azalmasi,

e Sonuglar diisiinmeksizin harcama yapma.

Rook (1987: 189-199) ise, impulsif satin alma siirecinin belli bash karakteristik

ozelliklerini su sekilde belirtmektedir:
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e Tiiketici tirtinii gordiigi anda onun cazibesine kapilmakta,

e Uriine aninda sahip olmak konusunda giiclii ve baskin bir istek duymakta,

e Satin alma sonrasinda yasanabilecek olumsuz sonuglari diisiinmemekte,

e Heyecan duygusuna kapilmakta,

e Yasamakta oldugu istegi bastirma veya teslim olma arasinda kontrol catismasi

yasamaktadir.

Koski (2004: 24-25), Piron’un (1991) arastirmasinda ortaya koydugu on {ii¢ bileseni
tekrardan ele alip bir bilesen daha eklemek suretiyle gelistirdigi yapiya gore impulsif satin

alma davranigi agsagidaki karakteristik bilesenleri tagimaktadir:

e Aligveris ortamimna girmeden once herhangi bir bigimde satin alma niyetinin
bulunmamasi,

e Onceden belirlenmis bir sorun/istek/ihtiyacin mevcut olmamasi,

e Plansiz satin alma,

e Dis uyaranlara verilen tepki,

e Ani bir sekilde ve kendiliginden dogan bir satin alma istegi,

e Kampanya ve promosyonlardan firsatlarindan istifade etme istegi,

e Psikolojik dengesizlik hali,

e Psikolojik ¢atisma hali,

e Heyecan arayist,

e Hizli ve ani alinan Kkarar,

o Bilissel degerlendirmenin yapilmamasi,

e Diisiinmeden davranis gosterme,

e Olas1 sonuglarin g6z 6niinde bulundurulmamasi,

e Anlik aligveris davranisi.

Coley ve Burgess’e (2003: 283) gore impulsif satin alma davranisinin biligsel ve
duygusal olmak tizere temelde iki boyutu mevcuttur. Duygusal boyut tiikketiciyi duyular,
hisler, i¢giidii ve ruh haliyle hareket etmeye iterken, bilissel boyut ise diisiinmeye, anlamaya
ve yorumlamaya dayanmaktadir. Duygusal siireglerde olusan karsi konulamaz satin alma
diirtiisii 1srarc1 ve zorlayict bir 6zellik tasimaktadir. Bilissel siireglerde ise tedbir eksikligi ve
gelecegin ihmali s6z konusudur. Burada impulsif satin alma plansiz ve ihtiyatsiz bir sekilde

davranmak ve olas1 sonuglar1 gbz oniine almadan hareket etmek suretiyle ani bir secenegi
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secme Yoluyla satin almalar gergeklesebilmektedir (Tamer, 2013: 78-79). Bahsi gegen
boyutlar Tablo 3.2°de detayl olarak verilmistir.

Tablo 3.2. Impulsif satin alma davranisinin bilesenleri

Duygusal Bilesen Bilissel Bilesen
Kars1 Tiiketicinin direnmekte Bilissel Davranigin sonuglari iizerine
konulamaz zorlandig1 giigli, 1srarct bir irdeleme diisiinme ve degerlendirme
satin alma istek yapilmamasi
istegi
Olumlu satin | Tiiketicide odiillendirilmis Plansiz satin Plan ve ihtiyat konusunda
alma duygusu | ruh hali, tatmin edilmis alma eksiklik

diirtiiler
Ruh hali Duyularin ve hislerin Gelecegin Gelecekte ortaya cikabilecek
yonetimi yonlendirilmesi ihmal edilmesi | olasi durumlarin géz ard:
edilmesi

Kaynak: Coley ve Burgess (2003: 283)’ten uyarlanmustir.

Mesiranta (2009: 27-28) ise impulsif satin alma literatiiriine iligskin yaptigi
aragtirmalarin sonucunda bu davranisin bes temel karakteristik 6zelligine sahip oldugunu
savunmustur. Buna gore impulsif satin alma; hedonik bilesenlere sahip, plansiz,
diistincesizce, ani bir sekilde ve uyaran(lar)a maruz kalinmak suretiyle ortaya c¢ikan bir

davranig bigimidir.

Impulsif satin almanin hedonik tiiketimle yakindan iliskili bir kavram oldugu ve hatta
impulsif bir satin almadan sonra tiiketicinin kendini 6diillendirilmis hissettigi, bu tiir bir satin
almanin bir satin alma niyeti olmaksizin gerceklesmesine ragmen belirli istek ve ihtiyaglar
giderdigi yoniinde tiiketicilerin doyuma ulasmasini sagladigi arastirmalarca bulgulanmistir

(Rook, 1987; Hausman, 2000; Aktaran Tifferet ve Herstein, 2012: 177).
3.3. Online Impulsif Satin Alma Davrams Tiirleri

Literatiirde impulsif satin alma davraniginin tiirlerine yonelik olarak gelistirilmis olan
bazi yaklagimlar yer almaktadir. Bu yaklasimlar iginde impulsif satin almay1 detayli bir
sekilde ele alan Stern’in (1962) yaklasimi siklikla kabul goren bir yaklasimdir. Buna goére
impulsif satin alma dort ana kategoriye ayilmaktadir. Bunlar (Stern, 1962: 59-62):

e Saf (tamamen) impulsif satin alma: Rutin satin alma aliskanliklarinin disinda kalan,
riiniin  goriildiigii anda tiiketicinin aligveris listesinde yer almadigi, satin almayi

planlanmadigi halde ve hi¢ aklinda yokken, o anda ona sahip olmak konusunda gii¢lii
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bir istekle yapilan satin alma tiiriidiir. Genellikle yeni ¢ikmig olan veya tiiketici

tarafindan yeni gortilen bir tiriinii veya markayi deneme diirtiistiyle ortaya ¢ikmaktadir.

e Hatirlatic1 impulsif satin alma: Tiketicinin aligveris aktivitesi esnasinda normalde

aligveris listesinde bulunmayan bir {irtine maruz kaldigi anda evindeki stokunun

tikenmis veya azalmis oldugunu hatirlamas: ile veya daha 6nceden maruz kaldig: bir

reklami hatirlayarak ve onun etkisiyle, triinle ilgili gegmis deneyimleri veya bilgisine

dayanarak yaptigi satin alma tiirtidiir.

e Cagnistirict impulsif satin alma: Tiiketicinin ilk kez karsilastigi bir tiriiniin ¢ekiciligine

kapilarak, tiriin hakkinda bir bilgisi ve tecriibesi olmamasina ragmen, daha onceden

hissetmedigi ancak zihninde canlanan bir ihtiyaci karsilama ihtimalini goz oniinde

bulundurarak ve faydali ve mantikli bir satin alma olacag fikriyle yapilan satin alma

tirtidiir.

e Planh ahisverise paralel impulsif satin alma: Tiiketicinin zihnindeki belirli trtinleri

satin alma planiyla gittigi aligveris noktasinda fiyat indirimleri gibi cesitli satis

promosyon unsurlari ile baska triinlerin veya markalarin ¢ekiciligine kapilip baska

tirtinleri satin almas1 durumunda gergeklesen impulsif satin alma tiirtidiir.

Bu smiflamadan yola ¢ikilarak impulsif satin alma tiirlerini Tablo 3.3’teki sekilde

Ozetlemek mimkiindiir.

Tablo 3.3. Impulsif satin alma tiirleri arasindaki farkliliklar

Impulsif Satin Alma Tiirii Alsveris Plam | Alisveris Listesi | Uriin Bilgisi
Saf impulsif satin alma Yok Yok Zayif
Hatirlatict impulsif satin alma Yok Yok Gigli
Cagnistiric1 impulsif satin alma Var/ yok Var/ yok Giiglii

Planh ahsverise paralel impulsif —

satin alma Var Yok Giigli/Zay1f

Kaynak: Liao vd. (2009: 275)’den uyarlayan Yalman (2014: 46)

Saf impulsif satin almaya kiyasla hatirlatict impulsif satin alma daha ekonomik

yonelimli ve daha planlidir. Dolayisiyla sayilan tiirler arasinda en duygusal olaninin saf satin

alma, en rasyonel olarak goriilebilecek satin alma tiiriiniin ise hatirlatict satin alma oldugunu
soylemek miimkiindiir (Shu-Ling vd., 2009: 275).

Liao vd. (2009: 274) ise impulsif satin almayi saf impulsif ve hatirlatici impulsif olmak

tizere temelde iki gruba ayirmis ve aligveris plani, aligveris listesi ve {iriin bilgisi diizlemlerine
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gore siiflandirmistir. Saf impulsif satin alma davraniginda tiiketicinin aligverise dair bir plani
ve aligveris listesi bulunmamakta, ayn1 zamanda {irtin bilgisi ya hi¢ bulunmamakta ya da
kisitli olmaktadir. Hatirlatict impulsif davranisinda ise tiiketicinin bir aligveris plan1 vardir,
fakat aligveris listesi yoktur. Ancak, tiiketicinin aligveris noktasinda karsilastigi {irlin
hakkinda onceki deneyimlerinden veya tutundurma araglariin etkisiyle ortaya ¢ikmis bir
tirtin bilgisi mevcuttur ve buradan hareketle satin almay1 yapmaktadir. Bu siniflandirmaya

iliskin tablo asagida verilmistir.

Tablo 3.4. Impulsif satin alma siniflandirmasi

Impulsif Satin Alma Tiirii Alsveris Plam Alsveris Listesi | Uriin Bilgisi
Saf Iimpulsif Satin Alma Plan yok Liste yok Az
Hatirlatica impulsif Satin Alma Plan var Liste yok Fazla

Kaynak: Liao vd. (2009: 275)

Bayley ve Nancarrow (1998) tarafindan gelistirilen fayda ve ruh halinden olusan iki

eksenli impulsif satin alma davranisi haritasina gore impulsif satin alma dérde ayrilmaktadir.

Yiiksek Fonksiyonel Fayda

A
Hizlandirici

Cigir agict

inatcl/ Benlikci < »  Biiyiilenmis

Telafi Edici
(Korlesmis)

Yiiksek Sembolik Fayda

Kaynak: Bayley ve Nancarrow (1998: 112)
Sekil 3.1. Impulsif satin alma haritast
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Bu haritaya gore tiiketicinin eksenin dort bolgesine gore dort satin alma diirtiisii

mevcuttur. Bunlar (Bayley ve Nancarrow, 1998: 110-112):

e Hizlandinar diirtii (Kendini onaylama): Hizlandiric1 diirtiide, gelecekte agiga
cikabilecek bir ihtiyag ig¢in ani bir sekilde gelisen stoklama arzusu s6z konusudur.
Tiiketici yaptig1 bu satin alma ve stoklama ile iyi bir, karli bir is yaptigi konusunda
motive olmaktadir.

e Telafi edici diirtii (Kendine miikafat): Nesnel olarak ihtiya¢ duyulmayan ancak,
ozgiiven agigini giderebilecek ve sembolik 6neme sahip, genellikle kiyafet, ayakkab1
veya kisisel kozmetik {irlinlerini i¢eren satin almalar bu alana girmektedir. Bu tiir satin
almalar bazen sikici veya zorlu baska gorevleri, isleri veya sorumluluklar1 yerine
getirmenin ardindan kendini o6diillendirmenin bir yolu olarak goriilmektedir. Bu
tiketiciler genellikle ev, is veya aileden kaynaklanan birtakim kisitlamalardan kaginma,
Ozgiirlesme duygusu ve benlik¢ilik 6zelliklerine sahip olmaktadir. Bu tarzda tiiketiciler
icin aligveris eve elleri bos olarak donmek, bosa harcanan bir alisveris aktivitesi gibi
hissettirmekte ve 6z saygisin1 baltalamaktadir. Telafi edici satin almalar genellikle
tekrarlanan ve tiiketicinin karakteristik bir 6zelligine doniismekte ve kalic1 davraniglar
haline gelmektedir.

e Cigir acia diirtii (Kendini yeniden tamimlama): Burada tiiketicinin hayatinda
memnun olmadig bir durumun, bir ¢atismanin ¢éziimlenmesi, oldugu noktadan ileriye
tasimak, yasaminda 6nemli bir adim atmak, degisiklik arzulari ile ortaya ¢ikan ani bir
tepki ile satin alma s6z konusudur. Durumdaki bir degisimin ve kendini yeniden
tanimlamanin gerekliligi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Cigir agan satin almalar genellikle
miicevherat, sanat eserleri, araba, mobilya, ev gibi yiiksek harcama kalemleridir.
Bununla beraber, bu satin almalarin gogunlugu da fonksiyoneldir ve genellikle bir defa
yapilip tekrarlanmayabilmektedir. Bu tarzda tiiketiciler toplum igerisinde normal
seviyeden daha yiiksek sosyal statii diizeyine sahip olma egilimi i¢erisindedir. Sembolik
bir yonii bulunmaktadir.

e Korlesmis diirtii (Islevsiz): Yukaridaki satin almalarin disinda kalan ve bir agiklama
getirilemeyen siradis1 satin alma ornekleridir. Burada kars1 konulmaz, ani, heyecan
verici ve giiclii bir diirtii uyandiran, ancak fonksiyonel olmaktan uzak iiriinler soz
konusudur. Bunlar genellikle satin alindiktan sonra tiiketiciye herhangi bir fayda
saglamayan trtinlerdir. Ancak bu tiriinler tiiketiciyi adeta biiyiilemis gibidir ve tiiketici

bir sekilde bu tiriine sahip olmas1 gerektigini hissetmektedir.

87



Ilgili literatiir iizerinden ve &zellikle Rook’un (1999) calismasindan yola ¢ikarak
impulsif satin almay1 planli satin almadan saf impulsif satin almaya kadar diirtiiniin giiciine
gore bir siireg olarak kavramsallastiran Mesiranta (2009: 31), tiiketici davranislarinda
impulsif satin almay1 anlamlandirmanin bu sekilde daha agik olabilecegini savunmus ve Sekil

3.2’deki gibi 6zetlemistir.

< >
\
{ Plansiz satin alma \l
Planh Kismen Hatirlatica Keyfi plansiz Saf
satin alma planh satin ve satin alma impulsif
alma cagristiric (Keyif ve satin alma

(Bir kategori satin alma eglence igin,

veya marka fakat rasyonel
planlanmigsa) satin almalar

da nadiren
olabilir)

Kaynak: Mesiranta (2009: 31)
Sekil 3.2. Planli satin almadan impulsif satin almaya isleyen stireg

3.4. Online Impulsif Satin Alma Davramsim Etkileyen Faktorler

Online aligveris gelisme gostermeye devam ettikge buna bagli olarak impulsif satin
alma da artmaktadir. Bu nedenle basarili olmak, rekabet avantaji saglamak ve satis gelirlerini
artirmak isteyen online alisveris platformlari, tiiketicinin impulsif satin alma davranislarini ve
bu davranislara etki edebilecek olan gesitli faktorleri anlamak durumundadir (Lim vd., 2017:
86).

Impulsif aligveris iiriin 6zellikleri, tiiketicinin 0 anki ruhsal ve duygusal hali (Rook,
1987; Rook ve Gardner, 1993; Weinberg ve Gottwald, 1982), harcanabilir para, zamanin
elverisliligi (Beatty ve Ferrell, 1998, Aktaran Chen, 2008: 155), kisisel 6zellikler, satin alma
cevresi, demografik ve sosyo-kiiltiirel faktorler (Muruganantham ve Bahakat, 2013: 152) gibi

bir¢ok unsurdan etkilenmektedir.

Bu davranigin ilk arastirildigi yillarda tiriin veya pazarlama faaliyetleri odakl: olarak

incelenmis olsa da bugiin olusumunda tiiketicinin hem igsel uyaranlarin (igsel motivasyon)
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hem de digsal uyaranlarin etkisi oldugu bilinmektedir. Bu baglamda literatiirde impulsif satin
alma davranisini etkileyen faktorler farkli sekillerde ele alinmig olup bunlar, genel olarak iig
temel gruba ayrilmis durumdadir. Bunlar bireysel faktorler, tirtinle ilgili faktorler ve durumsal

faktorler olarak siralanmaktadir.
3.4.1. Bireysel Faktorler

Tiiketicilerin impulsif satin alma davranislarinda hedonik tiiketim egilimi, ruh hali
durumlar1, demografik &zellikler (Oztiirk, 2010: 51), kisilik dzellikleri, yasam tarz1 ve kiiltiir
gibi faktorler biiylik oranda etkiye sahiptir. Bu faktorler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
bigimlendirmekle birlikte, satin alma aktivitelerine verdikleri tepkileri ve bu tepkilerin
giiciinii de etkilemektedir (Beytulova, 2017: 19). Tiiketicilerle ilgili olan ve i¢ uyaranlar

olarak tasvir edilen bireysel faktorler asagidaki gibi siralanabilir:

e Demografik faktorler: Cinsiyet, yas, egitim durumu, gelir, meslek, medeni durum gibi
demografik faktorler impulsif satin alma davranisi kapsaminda siklikla ele alinmakta
ve davranglar iizerinde etken birer faktor olarak bulgulanmaktadir. Ornegin cinsiyet
degiskeni onemli bir faktorii olusturmaktadir. Kadimnlarin erkeklere kiyasla daha fazla
duygusal olmalari nedeniyle impulsif satin almaya karsi daha hassas olduklari
soylenebilir (Torlak vd., 2007: 126). Bu bilgiyi destekler sekilde bazi arastirmalarda
kadmlarin erkeklere kiyasla daha fazla impulsif satin alma davranisi gosterdikleri
bulgulanmistir (Rook ve Hoch, 1985; Wood, 1998; Verplanken, 2001; Buendicho,
2003; Coley ve Burgess, 2003; Silvera vd., 2008; Lai, 2010; Ergin ve Akbay, 2011,
Kara, 2011; Yildirim, 2011; Tifferet ve Herstein, 2012; Yalman, 2014; Beytulova,
2017). Bu bulgularin yani sira, kadmlarin aligverisi daha ¢ok sosyallesmek i¢in bir
aktivite olarak gordiikleri ve duygusal olarak yaklastiklari, erkeklerinse bireysel
ihtiyaglari gidermeye yonelik olarak (Dittmar vd., 1995: 131-132) ve daha ¢ok dayanikli
tirtinler odaginda yaptiklari (Underhill, 2000: 116) ortaya konmustur (Kara, 2011: 131-
132). Yas faktorii de benzer sekilde davramis farkliliklarii —agiklamakta
kullanilmaktadir. Arastirmalarda geng yastaki tiiketicilerin daha yasli olan tiiketicilerle
kiyaslandiginda daha fazla impulsif satin almaya egilimi oldugu gozlemlenmistir
(Bellenger vd., 1978; Rook ve Hoch, 1985; Wood, 1998; Kacen ve Lee, 2002; Yaras
vd., 2009; Mihi¢ ve Kursan, 2010, Yalman, 2014). Ancak Yang vd. (2011), elde ettikleri
arastirma sonuglarina gore 41 yas Ve iizerindeki kadmlarin bu davranisa egilimlerinin

daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Bekar tiiketicilerin evlilere gére daha fazla bu
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davranisa egilimli olduklari (Wood, 1998, Yildirim, 2011; Yalman, 2014) ve gelir
diizeyi ile dogru orantili sekilde egilim arttigina yonelik (Beatty ve Ferrel, 1998,
Yildirim, 2011) sonuglar elde edilmistir.

o Kisilik ozellikleri: Tiiketicilerin kisisel karakteristik 6zellikleri de impulsif satin alma
davranis1 tizerinde etkiye sahip bir diger faktorii olusturmaktadir. Phau ve Lo (2004)
kendini yenilikg¢i olarak tarif eden bireylerin daha fazla impulsif satin alma davranisina
egilimli oldugu sonucuna ulagsmistir. Youn ve Faber’e (2000) gore kontrol eksikligi
yasayan, kendini 6n plana ¢ikarmayr ve kendini ddiillendirmeyi seven bireylerde bu
davranis siklikla goriilmektedir. Sharma vd. (2010) cesitlilik arayisi igerisinde olan
tiketicilerin bu davranisa daha ¢ok meyilli olduklarini saptamistir. Verplanken ve
Herabadi’nin (2001) Hollanda’da gergeklestirdigi arastirmanin sonuglarina gore
disadontik kisilik 6zelligine sahip olan bireylerde bu satin alma davranigi daha sik
goriilmektedir. Bu ¢alismanin aksine Dhaundiyal ve Coughlan’in (2009) irlanda’da
gerceklestirdigi ve impulsif satin alma davranisi ile sosyallik ve utangagligi inceledigi
calismasinda ise utangag kisilerin daha fazla impulsif satin alma yaptiklar1 sonucuna
erigilmistir. Silvera vd. (2008) de Kanada’da yaptigi arastirma sonucunda benzer
bi¢imde Ozgiiven sorunu yasayan bireylerde bu davramisin daha fazla kendini
gosterdigini  gozlemlemistir. Wong vd. (2010), impulsif satin alma davranis1 ile
sorumluluk arasindaki iliskiyi ele almis ve bu iki degisken arasinda negatif iliski
saptamis, sorumluluk 6zelligine sahip tiiketicilerde bu davranisin daha az goriildiigiine,
sorumsuz tiiketicilerde daha sik goriildiigiine dair goriis bildirmislerdir. Bunun yaninda,
aligveris aktivitesinden keyif alan (Rook, 1987; Beatty ve Ferrell, 1998; Kaur ve Singh,
2007), hedonik giidiilere sahip olan tiiketicilerde (Rook ve Hoch, 1985; Hausmann,
2000; Peck ve Childers, 2006; Peck ve Wiggins, 2006) ve ayn1 zamanda materyalist
tilketicilerde (Podoshen ve Andrzejevski, 2012) bu davranis daha ¢ok goriilmektedir.
Diisiik benlik saygisi da (Elliot, 1994) impulsif satin alma davranisinda etken bir

faktorlerden birini olusturmaktadir.

e Duygudurum: Tiiketicilerin duygudurumlari da impulsif satin alma davranisinda
etkileyici olabilmektedir. Sozgelimi, tiiketici 0 anki duygudurumuna goére satin alma
konusunda yogun bir istek duydugunu ve iizerinden bir siire gegtikten sonra bu istegin
ortadan kayboldugunu farkedebilmektedir (Rook ve Hoch, 1985: 26). Alisveris aninda

pozitif duygular icerisinde olan, kendini keyifli hisseden bireyler yeni bir {iriinii satin



alirken daha az sey kaybedeceklerini diisiinmekte (Fedorikhin ve Cole, 2004: 2), sahip
olmak istedigi tirtiinii daha degerli gorebilmektedir (Forgas ve Ciarrochi, 2001: 239
Aktaran Arslan, 2013: 33). Rook ve Gardner’a (1993) gore tiiketicilerin moral diizeyi
yiiksek, pozitif duygular igerisinde olduklarinda daha fazla impulsif satin alma
yaptiklarini ortaya koymustur. Benzer sonuglar Beatty ve Ferrell (1998) ve Chang vd.
(2011) tarafindan gergeklestirilen arastirmalarda da ortaya ¢ikmistir. Ancak, Youn ve
Faber (2000) yalmzca pozitif duygudurum degil, aymi zamanda negatif bir
duygudurumun da bu davranisa etki ettigini belirtmisler, Verplanken vd. (2005) ise
negatif duygudurumunun daha fazla etkiye sahip oldugunu ileri siirmiislerdir.
Verplanken ve Herabadi’ye (2001) gore tiiketicilerin tizerindeki stresi atmak igin
impulsif bir davranigla satin alma yapmaktadir. Arastirmalara gére duygudurumunda
bir degisiklik gerceklestirmek isteyen ve olumsuz duygudurumunu olumluya ¢evirmek
isteyen tiiketici bu tiir satin almayi bir siirpriz, bir eglence, bir cesitlilik gibi
gorebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Hausman, 2000; Arnold ve Reynolds,
2003, Shen, 2005). Benzer sekilde Sneath vd. (2009), depresyonda olan kisilerin ruh
hallerini iyilestirme gabalar1 ¢ercevesinde impulsif satin almalar yaptiklarini ortaya
koymustur. Konuya iligkin yaptiklari arastirmada Gardner ve Rode (1988: 154)
tikketicilerin %75 inin impulsif satin alma eyleminin sonrasinda kendilerini daha iyi
hissettiklerini  belirlemistir. Xu (2007), magaza atmosferinin, tiiketicilerin
duygudurumunu etkiledigini ve bunun da bir bigimde impulsif satin alma davranigini
tetikleyebilecegini belirtmistir. Uriinlerin de benzer sekilde, genel olarak somut
ozellikleri ve sagladiklar1 faydalar iizerinde durulsa da esasinda tiiketiciler tizerinde
sevgi, nese, mutluluk, heyecan, haz, sempati veya heves gibi pozitif duygulara ya da
korku, endise, stres gibi negatif duygulara (Hirschman and Holbrook, 1982; Watson
vd., 1998, Lee ve Yi., 2008) yol agarak nihai satin alma kararlarmi etkiledigi
bilinmektedir.

3.4.2. Uriinle Tlgili Faktérler

Tiiketicilerin impulsif satin alma davranisina etkide bulunan iirtinle ilgili faktorler ilk
olarak Stern (1962) tarafindan ele alinmis ve daha sonralari literatiirde kabul géren ve siklikla
kullanilan bir siniflandirma haline gelmistir. Buna gore iiriinle ilgili faktorler dokuz baslik
altinda soyle siralanmaktadir (Stern, 1962: 59-62):
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e Diisiik fiyat,

o Kitlesel dagitim,

e Kisa iirtin omrii,

¢ Kendi kendine aligveris,

e Magaza diizeninde goze ¢arpma 6zelligi,
e Uriine duyulan marjinal ihtiyag,

e Kiiciik ebat, hafiflik,

¢ Saklama depolama kolayligi,

e Kitlesel reklam.

Diisiik fiyata sahip olan driinler ve normal fiyat {izerinden yapilan indirimler
tiiketicilerin impulsif satin almalar1 konusunda giiglii birer tesvik edici unsur olmaktadir.
Ayrica tiiketicinin iriine kolay erisimi, siirekli maruz kalmasi, magaza diizeninde One
cikarilmasi gibi faktorler de belirleyici olabilmektedir. Buna benzer sekilde, {iriiniin ¢esitli
reklam ¢aligmalariyla tiiketiciye ulagma ihtimali ve tiiketicinin 0 ¢alismalara maruz
kalmasinin tekrarlanmasi da bilingaltina yerleserek aligveris aninda satin alma davranis
olarak vuku bulmasinda etkili olabilmektedir. Higbir sekilde tiikketicinin zihninde veya satin
alma listesinde bulunmayan iiriinler, reklamlar sayesinde olusan tanidiklik ve olusturulan algi
sayesinde impulsif satin almaya yonelebilmektedir. Genel olarak raf omrii kisa olan,
dayaniksiz ve cabuk tiiketilen triinlerin tiiketicilerin iizerinde fazla diisiinme ve aragtirma
geregi duymadan ani kararlarla satin alma yaptigi en yogun iiriin grubu oldugu bilinmektedir.
Ayrica hafif, kiiciik, kolay tasmabilir, kolay saklanabilir trtinlerin de digerlerine kiyasla
tilketiciye sagladig1 kolayliklar sebebiyle bu davranista pay: biiyiiktiir (Stern, 1962: 59-62).
Sayilan bu faktorlerin diginda, Youn ve Faber’e (2000: 179-180) gore tiriiniin yeni olmasi da
bu kapsamda bir etkileyici unsur olarak ele alinmalidir. Tiketici, yeni ¢ikmis bir {iriini
karsilagtigi anda denemek ve fikir sahibi olmak istemek yoniinde bir satin alma arzusu

hissedebilmektedir.

Tiim bunlarin yan1 sira ambalajin da biiyiik 6nemi oldugunu belirtmek gerekmektedir.
Giiniimiizde ambalaj yalnizca iriinii dis etkenlerden koruyan ve bozulmasia engel olan bir
faktor olmaktan ote, tiiketiciyle ilk temas1 gergeklestiren, iireticinin vermek istedigi mesaji
tiiketicilere ulastiran, tiiketicilerin duygularma hitap ederek verdikleri satin almaya iliskin
kararlar iizerinde etkili olan bir kavram halini almistir. Bundan dolay1 ambalaj, bazi pazarlama

cevrelerinde pazarlamanin besinci P’si (Packaging) olarak kabul gérmektedir (Dilber vd.,
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2012: 160). Ambalajin, rengi, sekli, tizerinde bulunan yazilarin biiyiikligii gibi birtakim
ozellikleriyle beraber tiiketicilerin dikkatini ¢ekme veya ilgi gekme konusunda nemli etkisi
bulunmaktadir. Tiiketicinin dikkatini gekmek konusunda basarisiz olan bir ambalaj tasarimina
sahip trtniin impulsif satin alma davranisini tetiklemesi ihtimali diistiktiir (Kuzudisli, 2012:
80).

Uriinlerin ve markalarin tasidigi sembolik anlamlar da tiiketicilerin bilingaltinda yer
etmekte, verdikleri satin alma kararlarmi etkileyebilmektedir. Uriinler yalnizca istek ve
ihtiyaglar1 tatmin etmek ic¢in degil, bunun yani sira bazi sembolik ve kiiltiirel anlamlar
sebebiyle de satin alinmaktadir (Basfirinci, 2011: 184-185). Tiiketiciler, i¢giidiisel olarak
satin almay disiindiikleri tiriiniin fonksiyonlari ve niteliklerine ek olarak sembolik anlamina
da dikkat etmektedir. Ornegin Coley ve Burgess’e (2003: 29) gore kadinlar impulsif satin
alma davranisin1 ok sembolik anlamlara sahip tirtinler i¢in gosterirken, erkekler ise daha ¢ok

fonksiyonel amaglar dogrultusunda bu davranista bulunmaktadir (Tuzcu, 2016: 91).
3.4.3. Durumsal Faktéorler

Aligverisin yapildigi ortamla ilgili faktorler, magazanin ¢evresel unsurlari, tasarimi ve
goriiniimii gibi faktorler impulsif bir sekilde satin almayi hatirlatici, 1srarct bir satin alma
diirtiisiinii ac18a ¢ikarmakta, bir uyarici niteligi tasimaktadir (Ozdemir ve Taskin, 2017: 33).
Magaza biiyiikliigii, ambiyans, tasarim ve diizen gibi (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 152)
magaza atmosferi igerisindeki ¢evresel uyaranlar tiiketicilerin farkindaligini artirmakta (Giire,
2012: 12), olumlu ruh hali uyandirarak impulsif satin alma davranigina yoneltmektedir
(Beytulova, 2017: 21). Cesitli arastirmalarda gerek geleneksel gerekse sanal magazanin
gevresel unsurlarinin impulsif satin alma davranisi tizerinde etkisi oldugu saptanmistir
(Donovan ve Rossiter, 1982; Rook, 1987; Piron, 1991; Hoffman ve Novak, 1996; Childers
vd., 2001; Wolfinbarger ve Gilly, 2003; Zhou ve Wong, 2003; Kaur ve Singh, 2007; Mattila
ve Wirtz, 2008; Mihi¢ ve Kursan, 2010; Wells vd., 2011; Floh ve Madlberger, 2013; Liu vd.,
2013, Akram vd., 2018). Kollat ve Willett’in (1969) gida alisverisinde plansiz sekilde satin
alma iizerine yaptig1 arastirma sonucuna goére bu davranmis hafta igerisinde hangi giin
olduguna, hatta gliniin hangi saati olduguna gore dahi degisebilmektedir. Bazi aragtirmalar
sonucunda (Coley ve Burgess, 2003; Liao vd., 2009; Virvilaite vd., 2009; Tinne, 2011,
Dawson ve Kim, 2010; Lo vd, 2016, Akram vd., 2018) satis promosyonlarinin impulsif satin

alma davranigini etkiledigini saptanmistir.
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Bazi arastirma sonuglarina gore (Greenfield, 1999; Jeffrey ve Hodge, 2007; Park vd.,
2012; Verhagen ve van Dolen, 2011) online aligveriste geleneksel aligverise kiyasla impulsif
satin alma davranis1 daha fazla goriilmektedir. Wu vd. (2015) online pazarlama uyaranlarinin
impulsif satin almay1 daha fazla kolaylastirdigin1 savunmuslar, Jeffrey ve Hodge (2007),
tiiketicilerin birkag tiklamayla siparis verebilmesi, iiriinlere kolayca erigsebilmesi ve sosyal
baskilarin olmamasi sebebiyle tetiklenerek impulsif satin almak konusunda daha fazla

egilimli olduklarini ileri stirmiislerdir.

Negatif
etkiler

W v

Magaza Bir seyler satin Impulsif
ici almak igin > satin
unsurlar yogun istek alma
Aligveris

hazzi

Pozitif
etkiler

Icgiidiisel
satin alma
egilimi

Kaynak: Beatty ve Ferrell (1998: 171)
Sekil 3.3. Impulsif satin alma davramisina etki eden unsurlar

Normalde aligveris yapma, belirli bir Girinii satin alma plan1 olan tiiketicinin online
aligveris magazasinda planinin digindaki herhangi bir tiriinii satin almasimi da bu kapsamda
degerlendirmek miimkiindiir. Ornegin satin almayi planladigi bir kitap igin bir online alisveris
magazasina giren bir tiiketici, burada bagka bir kitab1 goriip, daha 6nceden bu Kitap hakkinda
bir bilgisi veya herhangi bir ilgisi olmadigi halde, o anda, anlik olarak gergeklesen bir diirtii
ile bu kitab1 da satin almaya karar veriyorsa, bu baglamda bu eylemi bir impulsif satin alma

olarak degerlendirmek miimkiindiir.

Impulsif satin alma davramisinin ortaya ¢ikmasmin ardindaki temel durum, plansiz

olarak, ani bir bigimde gergeklesen bir satin almadir. Online aligveris platformlarinin
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basarmak istedigi temel ¢aba da esasinda budur. Bir bi¢imde tiiketicinin dikkatini, ilgisini
tirtinler lizerine gekip, tiiketicinin gesitli uyaricilar ile giidiilenmesini ve harekete ge¢mesini
saglayarak satin alma eyleminde bulunmasi veya daha fazla satin almasi yoniinde tesvik
etmektir. Bu baglamda online aligveris platformlari, tiiketicileri igsel ve dissal olarak

uyarabilecek her tiirden faktorii uygun bir bigimde bir araya getirmek gayretinde olmaktadir.
3.5. S-O-R Paradigmas: ve Literatiir Ozeti

Icinde yasamlan fiziksel cevrenin deneyimleri, davranislari, yasam tarzini nasil
etkiledigi konusu tizerinde pek diisiiniilmese de giinlikk yasami ¢evreleyen c¢esitli diizen ve
tasarimlar zihin, duygular ve davranislar tizerinde 6nemli bir role sahiptir. Fiziksel ¢evreyle

insan deneyimleri ve davraniglar1 arasinda bir etkilesim s6z konusudur (Giirkaynak, 1988: 1).

Cevre ve davranislar arasindaki iliskinin arastirtlmasi ilk olarak 1890-1900 yillari
arasinda yirittiigi tinli kopek deneyleri ile Rus psikolog Pavlov ve iinlii edimsel kosullanma
(fare deneyi) teorisini ortaya koyan Amerikali psikolog Skinner’a (1935) dayanmaktadir.
Goriildiigi tizere bu galismalar hayvanlar iizerinde yapilan bazi deneyler sonucunda erisilen
bulgulara dayanan teoriler ortaya koymustur. Insan ile cevrenin etkilesiminin incelenmesi ise

cevresel psikoloji ad1 altinda 1960’larda baslamistir.

Cevresel psikoloji ve tiiketici davraniglar1 alaninda giiniimiize kadar yapilan
aragtirmalarda kullanilan tiiketici davranisi modelleri, bazi istisnalar disinda etki-tepki
kapsaminda ele alinan, girdi ve ¢iktidan olusan ve Girdi+Cikt1 (Input+Output veya 1+0)
seklinde modellendirilen benzer teoriler tizerinde olusturulmustur. Ancak bu teoriler,
bireylerin zihinsel durumlarin1 géz ardi ettigi i¢in elestiriler almistir (Zhang ve Benyoucef,
2016: 99). Sosyal bilimlerde, 6zellikle psikoloji ve pazarlama alaninda yalnizca girdi ve
c¢iktidan olusan bir biitiinden ziyade, tiiketicinin igsel siireclerini de ele alan model gerekliligi
dogmustur. Bu durumun bir sonucu olarak 1+O modelinin daha gelismis ve daha sofistike bir
versiyonu olan S-O-R paradigmasi gibi ¢cagdas modeller ortaya ¢ikmaya ve kullanilmaya
baglanmistir. Daha 6nceki 1+O modellerinin aksine bu ¢agdas modeller, girdi ya da ¢ikti
faktorlerinden daha ¢ok igsel, bilissel organizma (O) faktorleri iizerine egilmekte ve siirecin

bu yoniine a¢iklama getirmeye gayret gostermektedir (Jacoby, 2002: 51-52).

Literatiirde bu yaklasim altinda bahsedilen modeli ilk kez bireyin zihinsel siirecini
eklemek suretiyle revize eden Mehrabian ve Russell (1974) olmustur. Cevresel unsurlarin

bireyin duygudurumunu ve algilarim etkiledigi diisiincesi lizerine gelistirilen ve literatiirde
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Mehrabian-Russell (M-R) modeli veya Pleasure-Arousal-Dominance (PAD) modeli olarak
da adlandirilan g¢evresel psikoloji modeli, S-O-R paradigmasinin temelini olusturmustur.
Modelde, o6nceki modellerde ele alinan girdiler birer ¢evresel uyaran olarak, ciktilar
tiketicinin verdigi tepkiler olarak kabul gormekte, organizma ise bu girdilerden etkilenip
cesitli ¢iktilara sebebiyet veren tiiketicinin bilissel ve duygusal durumundan olusan bir yapi

olarak goriilmektedir.

S-O-R paradigmasi, ¢evresel psikoloji temelli olan ve 6zellikle magaza atmosferinin
tiikketici davramislarina olan etkisini agiklamada siklikla kullanilan bir teorik modeldir. Bu
paradigmaya gore stimulus (S) bireylerin bilissel degerlendirmelerini (O) etkilemekte, bu da
yaklasma veya kac¢inma davraniglari (R) olarak sonug¢lanmaktadir. Diger bir deyisle bireyler,
cevresindeki digsal uyaranlar tarafindan pozitif veya negatif yonde uyarilmakta ve bu etkinin
sonucunda gerceklesen zihinsel siirecin ardindan yaklagsma veya kaginma davranislarini
gostermektedir (Floh ve Madlberger, 2013: 427). Paradigmada stimulus (S) cevresel
uyaranlari, organism (O) zihinsel veya duygusal siireci, response (R) ise tepkileri ve tiiketici

kararlarin1 temsil etmek (Bakirtas, 2013a: 47) tizere bir 6rnek Sekil 3.4’te gosterilmistir.

STIMULUS ORGANISM RESPONSE
(UYARANLAR) (ORGANIZMA) (YANIT)
iC DURUMLAR SONUCLAR
Duygudurum Yaklagma
Cevresel
Uyaranlar (Affect) (Approach)
Idrak Kac¢inma
(Coginiton) (Avoidance)

Kaynak: Atalar (2012: 53)
Sekil 3.4. S-O-R paradigmasi 6rnegi

Baglarda bir psikoloji teorisi olarak kabul goren S-O-R paradigmasi, zamanla kdkeni
psikolojiye dayali olan tiiketici davraniglari alaninda popiiler olmaya baslamistir (Wu ve Li,
2018: 77). Magaza atmosferi kavramini ilk kez agiklayan Kotler’den (1973) sonra bu kavram
aragtirmacilarin odagina girmeye baslamis ve tiiketici davraniglarina olan etkisi arastiriimaya
baglanmistir. Bu dogrultuda, S-O-R paradigmasi perakendecilik alaninda ilk kez Donovan ve

Rossiter (1982) tarafindan magaza atmosferinin etkisini inceleyen saha arastirmasinda
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kullanilmigtir.  Fiziksel magazacilik alaninda ele aliman bu model, fiziksel magaza
atmosferinin (Donovan ve Rossiter, 1982; Bellizzi ve Hite, 1992; Baker vd., 1994; Donovan
vd., 1994; Vaninski ve Filiatrault, 1995; Babin ve Attaway, 2000; Turley ve Milliman, 2000;
Dailey, 2004; Lemoine, 2008; Chang vd., 2011; Loureiro ve Roschk, 2014; Thirumalazhagan
ve Nithya, 2020; Budiman ve Dananjoyo, 2021) geleneksel tiiketici satin alma davranislarina
etkisini ortaya koymak i¢in siklikla kullanilmistir.

Online perakendeciligin biiyiik bir gelisim gostermesi Ve hizla biiyiimeye devam etmesi
sonucunda online tiiketici davraniglar1 {izerine egilen arastirmacilar, Ssanal magaza
karakteristigi ve tiiketicilerin biligsel, duygusal siire¢lerini, buna bagli olarak davraniglarini
anlamlandirmada daha sistematik bir teori arayisina girmisler ve S-O-R paradigmasi iizerine
yogunlagsmaya baslamiglardir (Kim ve Lennon, 2013: 34; Sakellariou, 2016: 9). Klasik S-O-
R paradigmasini sanal perakendecilik kapsaminda online tiiketici davraniglar1 agisindan
modelleyen Eroglu vd. (2001) olmustur. Calismada sanal magaza atmosferi unsurlarinin
tiiketicinin duygusal ve biligsel durumunu etkiledigi ve bunun da davraniglarina yon verdigi
bulgulanmistir. Takip eden ¢alismalarda (Eroglu vd., 2003; Huang, 2003; Dailey, 2004; Fiore
vd., 2005; Mummalaeni, 2005; Manganari vd., 2009; Koo ve Ju, 2010; Wang vd., 2010;
Lorenzo-Romero vd., 2011; Porat ve Tractinsky, 2012; Vaiciukynaite, 2012; Cui ve Lai,
2013; Floh and Madlberger, 2013; Kim ve Lennon, 2013; Loureiro vd., 2013; Vieira, 2013;
Wu vd., 2013; Mazaheri vd., 2014; Huang, 2016; Chen vd., 2017; Prashar vd., 2017; Liu vd.,
Barros vd., 2019; 2020; Nam vd., 2020; Roux ve Maree, 2021), sanal magaza atmosferi ve
tiketici davraniglar1 1iligkisini agiklamada S-O-R paradigmasi siklikla bagvurulan ve
literatiirde kabul géren bir model olmustur. Ilgili literatiirde, S-O-R paradigmas cercevesinde
erigsilen bulgular magaza atmosferinin tiiketicilerin hem duygusal ve biligssel durumlarini
(ilginlik, tutum, akis vb.) hem de davranigsal tepkilerini (satin alma niyeti, impulsif satin alma,

tekrar satin alma vb.) etkileyen bir yapiya sahip oldugu goériilmektedir (Amara, 2016: 6).

Bu itibarla, tiikketici davraniglarinin literatiirde kabul gérmiis olan S-O-R paradigmasi
cergevesinde ele alinmasmin gevresel uyaranlar, tiiketicinin igsel siirecleri ve tepkilerini
birbirinden ayristirmada (Chen ve Yao, 2018:2) ve holistik bir yaklagim elde etmede faydali
olacag diistiniilmektedir. Ayrica bu paradigmanin, online ticaret siteleri iizerindeki tiiketici
deneyimlerinde ¢evresel uyaranlar, zihinsel siire¢ ve nihayetinde satin alma gibi davranigsal
degiskenlerin incelenmesinde kabul gérmiis bir yol sunmasi sebebiyle tercih edilmistir. S-O-

R paradigmasini temel alan yakin ¢aligmalara iliskin bir literatiir 6zeti Tablo 3.5’te verilmistir.
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Tablo 3.5. S-O-R paradigmasi temelli ¢aligmalara iligkin literatiir 6zeti

Yazarlar

Uyaranlar-Stimulus (S)

Organizma-Organism (O)

Tepki/Yanit-Response (R)

Baker vd. (1992)

Wakefield ve Blodgett (1994)

Spangenberg vd. (1996)
Spies vd. (1997)

Tai ve Fung (1997)
Wakefield ve Baker (1998)

Chebat ve Michon (2003)
Eroglu vd. (2003)

Morrin ve Chebat (2005)
Ryu ve Jang (2008)

Wu vd. (2008)

Kim vd. (2009)

Manganari vd. (2009)
Parboteeah vd. (2009)

Kim ve Lennon (2010)
Chang vd. (2011)
Wang vd. (2011)
Vaiciukynaite (2012)

Zimmerman (2012)

Floh ve Madlberger (2013)

Kim (2013)
Chang vd. (2014)

Greven ve Pals (2014)

Atmosfer
Algilanan kalabaliklik, Algilanan kalite
Koku

Atmosfer

Yenilik, Biiyiiklik, Yogunluk, Karmagiklik
Fiziksel ¢cevre

Koku

Website atmosferi

Miizik, Koku

Dizayn, Aydinlatma, Diizen, Caliganlar
Website atmosferi

Website atmosferi

Sanal magaza atmosferi
Website atmosferi

Website atmosferi

Magaza karakteristigi

Website estetigi

Sanal magaza atmosferi

Website dizaym, Glivenlik/ Gizlilik,

Hizmetler
Sanal magaza atmosferi

Itibar, Website kalitesi
Website estetigi

Atmosfer unsurlari

Memnuniyet
Heyecan

Memnuniyet
Ruhsal durum

Memnuniyet, Harekete gegme
Heyecan

Memnuniyet, Harekete gecme
Duygudurum, Biligsel durum

Memnuniyet, Harekete gecme
Memnuniyet, Harekete gecme
Memnuniyet, Harekete gecme

Duygudurum, Biligsel durum

Duygudurum, Bilissel durum
Algilanan fayda, Algilanan haz

Duygudurum, Bilissel durum
Pozitif duygular
Duygudurum, Bilissel durum

Mutluluk, Saskilik, Ofke, Nefret,
Korku, Uziinti
Giiven, Memnuniyet

Aligveris hazzi,

Algilanan risk, Duygudurum
Duygudurum, Biligsel durum

Duygudurum, Biligsel durum

Satin alma niyeti
Tatmin, Yeniden ziyaret etme niyeti

Satin alma niyeti, Tekrar ziyaret etme niyeti,
Incelenen iiriin sayis1, Zamanin doniisiimii
Impulsif harcama miktar1, Tekrar ziyaret etme
niyeti, Tatmin

Davranissal tepki

Magazada kalma niyeti, Yeniden ziyaret etme
niyeti

Harcama miktari

Yaklagma/ Kaginma

Planli satin alma, Impulsif satin alma
Davranigsal niyet

Yaklagma/ Kagimnma

Satin alma niyeti

Yaklasma/ Kaginma
Impulsif satin alma

Satin alma niyeti

Impulsif satin alma

Davranissal niyet

Yaklasma/ Kaginma

Satin alma niyeti, Ziyaret etme niyeti, Tekrar

ziyaret etme niyeti, Marka sadakati
Impulsif satin alma

Satin alma niyeti
Memnuniyet, Satin alma davranist

Yaklasma/ Kaginma
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Tablo 3.5. S-O-R paradigmasi temelli ¢alismalara iligkin literatiir 6zeti (Devami)

Yazarlar

Uyaranlar-Stimulus (S)

Organizma-Organism (O)

Tepki/Yanit-Response (R)

Jani vd Han (2015)
Shoaip ve Kang (2015)

Amara (2016)

Liu vd. (2016)
Prashar vd. (2017)
Chen ve Yao (2018)
Herrando vd. (2018)

Islam vd. (2018)

Kamnoj vd. (2018)
Moon vd. (2018)

Tantanatewin ve Inkarojrit
(2018)

Van Zeeland ve Henseler (2018)

Wou ve Li (2018)
Barros vd. (2019)

Lin vd. (2020)
Nam vd. (2020)

Zhu vd. (2020)
Roux ve Maree (2021)

Ambiyans
Web erisilebilirligi, Renk, imaj, Sosyal ag
hizmetleri

Website atmosferi

Algilanan tecriibe, Algilanan benzerlik,
Algilanan yakinlik

Website atmosferi, Hedonik ve faydaci
deger

Website tasarim Kalitesi, Satis
promosyonlari ve kampanyalar

Alisveris tutkusu

Ebeveynler ile sosyal karsilastirma,
Akranlar ile sosyal karsilastirma, Unliiler
ile sosyal karsilastirma

Sosyal medyaya katilim giidiisii

Bilisgsel giidiiler (Ge¢mis tecriibeler, iiriin
bilgisi) Duygusal giidiiler (iiriiniin
goriiniisi, yenilik arayisi) Sosyal giidiiler
(duyarlilik)

Uriin kalitesi, Hizmet kalitesi, Atmosfer
unsurlart

Sosyal unsurlar

Sanal alisveris pazarlama karmasi
Magaza cevresi (dizayn, miizik,
aydinlatma, ¢alisanlar, sosyal
karakteristikler, diizen)

Asin yiik (Bilgi, iletisim, sosyal)
Algilanan web sitesi tasarimi, Duyarlilik
algisi

Algilanan bilgi kalitesi, Sosyal bulunugluk
Cevresel uyaranlar

Pozitif duygular, Negatif duygular
Duygudurum bazl giiven, Bilissel
durum bazli giiven, Belirsizlikten
kaginma, Bireycilik

Akis deneyimi

Akis deneyimi

Memnuniyet

Impulsif satin alma egilimi,
Normatif deger, Pozitif etki
Akis deneyimi
Materyalizm

Katilim
Faydaci tutum, Hedonik tutum

Marka imaji, Tatmin, Algilanan kalite

Kisilik, Giiven, Hedefler
Miisteri degeri
Olumlu duygusal tepki

Akis deneyimi
Giliven

Giiven, Memnuniyet
Tiiketici aligverig deneyimi

Sadakat
Satin alma niyeti

Yaklasma/ Kaginma
Satin alma niyeti

Satin alma niyeti
Impulsif satin alma

Giiven, Sadakat
Kompulsif satin alma

Giiven, Sadakat
Satin alma niyeti

Daha uzun siire kalma niyeti, Daha fazla
harcama niyeti, Tavsiye etme niyeti, Karar
verme (satin alma, tekrar ziyaret etme)
Yaklasma/ Kaginma

Sadakat

Impulsif satin alma

Yorgunluk, Kullanimi sona erdirme niyeti
Satin alma niyeti

Satin alma niyeti
Yaklasma/ Kaginma

Kaynak: Bakirtas, (2013a: 49)’ dan uyarlanarak gelistirilmistir.



4. BOLUM

4. UYGULAMA

Calismanin bu bolimiinde nicel arastirma kapsaminda yer verilen uygulamanin
materyal ve yontemi, uygulama siireci verilmis, elde edilen bulgular paylasilmis ve

yorumlanmustir.

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu caligmanin temel amaci, sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi
ve impulsif satin alma davranisi degiskenleri arasindaki iligkileri S-O-R paradigmasi
temelinde online alisverise yonelik olarak nicel bir aragtirma kapsaminda incelemektir. Bu
kapsamda sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari uyaricilar, akig deneyimi organizma

ve impulsif satin alma tepki kisminda bulunmaktadir.

Tiiketicilerin uyaranlar konumunda bulunan sanal magaza atmosferi ve satis
promosyonu faaliyetlerinin etkisiyle akis deneyimi igerisinde girdigi ve bunun da bir tepki
olarak impulsif satin alma davranis1 bigiminde sonuglandig1 varsayimina iliskin istatistiksel
cikarimlar yapmay1 saglayacak analiz sonuglari elde etmek amacglanmistir. Calisma
sonucunda online aligveris aktivitesinde bulunan tiiketicilerin yasadigi varsayilan akis
deneyiminde, sanal magaza atmosferinin ve satis promosyonlarinin etkisi ve bu siireglerin
impulsif satin alma davranisiyla sonuglanmasina yonelik bulgular elde edilerek literatiire
online aligveris davraniglar1 gergevesinde katki saglamak amaglanmigtir. Bu kapsamda
olusturulmus olan model ve hipotezler ger¢evesinde yapilan bir nicel arastirmayla beraber
tiiketicilerin online aligveris siireci esnasinda yasadiklari akis deneyiminin uyaricilar ve tepki
degiskenleri arasindaki iligkilerde bir aracit degisken oldugu varsayiminin da sinanmasi
amaclanmistir. Aragtirmanin yola ¢iktigi temel arastirma sorularini su sekilde belirtmek

mumkindur:

1. Doruk deneyimler, spor aktiviteleri, eglenceli aktiviteler gibi deneyimlerde ortaya
ciktigr bilinen akis deneyimi, tiiketicilerin online aligveris aktivitesi sirasinda
yasanmakta midir?

2. Sanal magazalarin tiiketicilere sundugu aligveris atmosferinin, akis deneyimine ve

impulsif satin alma davranigina etkisi var midir?
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3. Sanal magazalarin tiiketicilere yonelik olarak gerceklestirdigi ¢esitli  satig
promosyonlari, tiiketicilerin akis deneyimine ve impulsif satin alma davranisina etki
etmekte midir?

4. Tiiketicilerin aligveris aktivitesi sirasinda akis deneyimi igerisinde yer almasi impulsif
satin alma davranisi ile sonuglanabilmekte midir?

5. Sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlariin impulsif satin alma davranisi ile olasi
iliskisinde akis deneyiminin rolii nedir?

6. Bu olasi etkilerde gesitli demografik faktorler, alisveris kanali, ziyaret sikligi, alisveris

siklig1, harcama tutari gibi faktorler ele alinan bu degiskenler tizerinde etkili midir?

Online tiiketici davraniglarinda akis deneyimi konusunda heniiz smurli bir bilgi
birikiminin bulundugu gériilmektedir. Ozellikle ulusal diizeyde oldukga yeni ve iizerinde
odaklanilmamis olan bir konu biitiinii olarak géze ¢arpmaktadir. Dolayisiyla online aligveris
stirecinde yasanan akig deneyimine agiklik getirmek, literatiirde benzer ¢aligmalar ile temas
eden noktalar ve farklilasmalari tartismak onem arz etmektedir. Ayrica, akis deneyiminin
ardindaki giidiilerin, birer uyaran ve dolayisiyla tiiketicinin alisveris davraniglarina etki
edebilecek faktorler olarak sanal magaza atmosferine iliskin unsurlarin ve satis
promosyonlarina yonelik tiiketici algilariin irdelenmesi online aligveriste tiiketici

davraniglarinin anlamlandirilmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Online aligverisin tiiketici ekseninin yaninda, isletmeler tarafindan kontrol edilebilen
unsurlarinin da etkisine dair elde edilecek bulgularin literatiire bu yonde de bir katki sunacagi
distintilmektedir. Ciinkii gerek sanal magaza atmosferi gerekse satis promosyonlari isletmeler
tarafindan kontrol edilebilen faktorlerdir ve tiiketiciyi olumlu duygulanim noktasinda
etkileyebilecek bir potansiyel tasidigi disiiniildiigiinde bunlarin aligveris deneyimine ve

tiiketici tepkilerine etkisini arastirmak, uygulamaya doniik faydalar da saglayacaktir.

Arastirmanin degiskenleri arasinda kurulan teorik model, 6zgiinliik tasimakta ve
literatiirde benzer modeller yer almasina ragmen bu haliyle tagidig1 nedensel yapi bakimindan
farklilasmaktadir. Arastirma modelinin S-O-R paradigmasi kapsaminda ele alinmasi ise
tiketicilerin online aligveris esnasinda yasadigi zihinsel siirecin digsal, igsel ve sonugsal

yapisinin anlamlandirilabilmesi bakimidan 6nemli goriilmektedir.

Boylece pazarlama disiplini dahilinde yapisal esitlik modellemesi sonucunda elde
edilecek olan bulgular ve erisilen ¢ikarimlarin literatiire anlamli bir katki saglamasi

calismanin esasini olusturmaktadir. Giinlimiizde tiiketicilerin alisverise iliskin davranislarinin
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gittikge daha fazla diizeyde sanal ortamlara dogru bir egilim gostermesi de bu caligmanin

bulgularinin 6nemini artirmaktadir.
4.2. Arastirmanin Kapsam ve Sinirlan

Arastirma, en basta tiiketicilerin online aligveris davraniglarini anlamlandirmay1
amagladigindan temel olarak online aligveris aktivitelerini kapsamaktadir. Arastirmanin nicel
verileri, 18 yas ve tizerinde bulunan ve online aligveris faaliyetinde bulunan tiiketicileri
kapsamaktadir. Online aligverisler, elektronik perakendecilik alaninda faaliyet gosteren
isletmeleri ve isletmeden tiiketiciye (B2C) faaliyetleri kapsayacak sekilde sinirlandirilmistir.
Markalarin resmi online aligveris platformlar: veya ikinci el alim satimina iliskin (C2C —
Tiiketiciden tiiketiciye) aligveris faaliyetleri dahil edilmemistir. Arastirma, tiim tiiketicilere
erisim imkani bulunmadigindan, tesadiifi 6rnekleme Yyoluyla erisilebilen tiiketicilerle
siirlidir. Ayrica arastirmanin verileri, tiiketicilere varsayimsal bir durumdan yola g¢ikarak
verdikleri yanitlardan olusmaktadir. Diger bir deyisle, tiiketiciden alisveris aktivitesinin
hemen sonrasinda yanitlar alinmamus, tiiketicilerin genel online aligverislerini diistinerek
yanitlamalari istenmistir. Son olarak, arastirmanin degiskenleri alt boyutlara indirgenerek

arastirilmamus, her bir degisken tek boyutta ele alinmistir.

4.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi ve
impulsif satin alma olmak tizere toplam dort degiskeni icermektedir. S-O-R paradigmasi
cergevesinde ele alindiginda bu degiskenlerden sanal magaza atmosferi ve satis
promosyonlart Uyaranlar (Stimulus), akis deneyimi Organizma (Organism) ve impulsif satin
alma Tepki (Response) kisminda yer almaktadir. Model olusturulurken ele alinan
degiskenlere iliskin literatiirde yer alan modeller ve S-O-R paradigmasi kapsaminda
gerceklestirilen arastirmalarin modelleri incelenmistir. Literatiirde gerek S-O-R paradigmasi
kapsaminda gerekse farkli iliskisel yapilar icerisinde benzer arastirma modelleri yer
almaktadir. Ancak bu arastirmanin ele aldig1 degiskenleri bu iliskisel cergcevede ele alan
caligmaya rastlanmamaktadir. Dolayisiyla bu haliyle arastirma modelinin 6zgiinlik arz

ettigini soylemek miimkiindiir. Ilgili model Sekil 4.1°de verilmistir.
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Sekil 4.1. Arastirmanin modeli

Aragtirmanin temel sorularindan yola ¢ikilarak, arastirmanin modelinde de gosterilen
bu degiskenler arasindaki iligkilere bagli olarak arastirma hipotezleri olusturulmustur.
Hipotezlerin hangi iliskileri temsil ettigi model {izerinde gosterilmistir. Olusturulan hipotezler
yine literatiir gbzden gegirilerek olusturulmus olup; modelde yer alan iligkilere yonelik olarak

kurulmustur. Bu hipotezler, kuramsal dayanaklari ile birlikte asagida ele alinmistir.
Sanal magaza atmosferinin akig deneyimine etkisi

Magaza atmosferi, tiiketici beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini belirleyen ve
tilketicilerin aligveris deneyimleri hakkindaki izlenimi ve davranigsal tepkilerini etkileyen
belirleyici bir faktordiir (Turley ve Milliman, 2000; Eroglu vd., 2001; Eroglu vd., 2003;
Manganari vd., 2011; Bohl, 2012; Amara vd., 2016; Koo ve Park, 2017; Barros vd., 2019).

Online alisveris baglaminda sanal magaza atmosferinin tiiketicilerde olumlu duygular
ve olumlu deneyim algis1 olusturduguna dair ¢esitli arastirma sonuglar1 yer almaktadir.
Ornegin Bilgihan vd. (2013) tarafindan elde edilen arastirma bulgulari, online aligverislerde
sanal magazaya iliskin gesitli unsurlarin akis deneyimiyle 6nemli iligkiler gosterdigini ve
bunun da tiiketicilerde olumlu tepkiler dogurdugunu gostermistir. Gao ve Bai (2014) benzer
sekilde online aligverislerde sanal magaza atmosferi unsurlarinin akis deneyimine etki ettigini
ve akis deneyiminin ise satin alma ve memnuniyet olmak iizere olumlu tepkilerle

sonuglandigin1 ortaya koymustur. Chiu ve Yang’in (2016) arastirma sonuglari, web sitesi
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tasarim Ozelliklerinin, online aligveris kullanicilarinin  akis deneyimini de igeren
deneyimleriyle ve online satin alma davraniglariyla onemli Olgiide iligkili oldugunu
gostermistir. Ettis’in (2017) elde ettigi bulgular, mavi tema tizerine kurulu bir online magaza
atmosferinde gezinen tiiketicilerin, sar1 temaya kiyasla daha yiiksek akis seviyeleri
yasadiklarini gostermistir. Dolayisiyla sanal magaza atmosferi tiiketicilerin online aligveris
aktivitesi sirasinda deneyimleyebilecekleri akis hali iizerinde etkili olabilecek bir degisken

oldugu diisiiniilerek su hipotez formiile edilmistir:
Ha1. Sanal magaza atmosferi akis deneyimi iizerinde etkilidir.
Satig promosyonlarinin akig deneyimine etkisi

Insanlar alisveris oncesinde kendi zihinlerinde iiriin maliyetleri ve fiyatlarma iliskin
birtakim beklentiler olusturur ve bu beklentiler, perakende fiyatlandirmasina kars1 gosterilen
tepkileri etkileyebilir. Iste bu noktada satis promosyonlari, tiiketicide beklentileri karsisinda
avantajli, olumlu bir durum algis1 olusturarak etkilemeyi amaglar. Bu baglamda satis
promosyonlart genellikle satin alma igin ekstra motivasyon saglayan ve bir promosyon
programinin ana odagini temsil eden bir tiir tesvik igerir (Christou, 2011: 816). Bu tiirden
olumlu durumlar, tiiketici tarafindan kendisi igin avantajli, olumlu olarak algilandiginda
tiiketicide olumlu duygu agiga ¢ikarma, olumlu biligsel siire¢ saglama ve satin alma kararina
olumlu yonde etki etme potansiyeli dogurabilmektedir. Literatiirde bu goriisii destekleyen
calismalara rastlamak miimkiindiir. Ornegin Pelet vd. (2018) satis promosyonunun mobil
cihazlar iizerinden satin almaya yonelik olumlu duygularin olusumuna katki sagladigi ve
bunun da sadakat davranisini ortaya ¢ikardigini belirlemistir. Fakat bununla birlikte, satis
promosyonlariin akig deneyimi iizerindeki etkisine iliskin olarak ampirik ¢alismaya
rastlanmamustir. Ancak bu durumun incelenmesi onemli goriilmektedir. Cilinkii satig
promosyonlarina yonelik olarak gelistirilen uygulamalarin temelde yapmak istedigi sey,
tilketicileri satin alma noktasinda uyarmak, harekete gecirebilmektedir. Akis deneyiminin
acikga bir zihinsel uyarilma hali oldugu diistiniildiigiinde, bu iki degiskenin iliskili oldugunu
varsaymak miimkiin gériilmektedir. Ayrica pazarlamanin 6nemli araglarindan biri olan satis
promosyonlarinin bilhassa sanal magazalar i¢in 6nemli bir stratejik avantaj potansiyeli
tasidig1 diistiniildiiglinde, tiiketicilerin yasayabilecegi olasi akis deneyimi tizerindeki etkisinin

ele alinmasi 6nemli goriillmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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Ha. Satis promosyonlari akis deneyimi tlizerinde etkilidir.
Akis deneyiminin impulsif sazftn almaya etkisi

Hsu’ya (2012) gore akis deneyimi, online alisveris esnasinda tiiketicilerin web sitesi
kullanimindan 6znel olarak yararlanmasimin 6nemli bir belirleyicisidir, ¢iinkii bu aktivite
belirli bir diizeyde konsantrasyon gerektirmekte, zaman algisinin bozulmasina neden olmakta
ve keyif vermektedir. Bu tiirden ortamlarda, bir bireyin yiiksek konsantrasyonuna ve zaman
algisinin bozulmasina bagli olarak akis deneyimi kolaylasabilmekte ve bu da bir zevk
durumuna yol agabilmektedir (Chang vd., 2019: 221).

Tiiketicilerin insan olmanin dogasi1 geregi sahip oldugu duygusal ve diirtiisel 6zelligi
acisindan ele alindiginda, 6zellikle olumlu duygularin olugsmasi halinde diirtiisellikleri ve
olumlu y6nde satin almaya yonelimlerinin olusmasi: da muhtemeldir. Bu agidan bakildiginda
tilketicilerin online aligveris magazalarinda yasadiklar1 aligveris deneyimlerinden keyif
almalar1 halinde bu aktiviteye odaklandiklarindan magazada yer alan frtiinleri ve ¢esitli
pazarlama promosyonlarini fark etmeleri ve ilgi gostermeleri olasilig artacak ve bunun satin
almaya dontismesi daha kuvvetli ihtimal olacaktir (Koufaris, 2002; Hsu vd., 2012). Wei vd.
(2017)’ne gore ise mevcut aktivite tizerinde akis deneyimi halinde olmak, haz veren bir eylem
olarak impulsif satin alma davranisin1 kolaylastiran 6nemli bir faktordiir. Literatiirde bu
goriisii destekler sekilde aligveris sirasinda olumlu duygularmin impulsif satin alma ile
sonuglanabilecegine iligskin ¢alismalar (Beatty ve Ferrell, 1998; Verplanken ve Sato, 2011;
Chihvd., 2012; Wu ve Ye, 2013) bulunmaktadir. Ayrica akis deneyiminin impulsif satin alma
tizerinde direkt etkisi olduguna dair bulgulara da (Park ve Park, 2013; Shahpasandi vd., 2020;
Wu vd., 2020) rastlamak miimkiindiir. Bu itibarla, akis deneyimi ve impulsif satin alma

iliskisine yonelik olarak onerilen hipotez su sekildedir:
Hs. Akis deneyimi impulsif satin alma tizerinde etkilidir.
Sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlarinin impulsif satin almaya etkisi

Online aligverislerde tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarii karsilayacak iiriinlerin ve
hizmetlerin sunulmasi, bu tiriin ve hizmetlerdeki gesitlilik, satis kosullari, 6deme olanaklari,
teslimat ve iade politikalart gibi satig sonrasi hizmetlere yonelik olarak yiritilen
operasyonlar biitiinsel olarak etken unsurlardir. Ancak bu unsurlar kadar sanal magazanin

tiiketicilere sundugu sanal magaza atmosferinin de tiiketicilerin gezinme deneyimlerinden

105



olumlu giidiilenip, daha fazla gezinmesinde, bu gezinmeden keyif almasinda ve gezinme
eylemlerinin satisa doniisebilmesinde onemli bir faktor oldugunu séylemek miimkiindiir.
Diger bir deyisle, tiiketicilerde olumlu duygular ve olumlu tepkiler olusturmada 6nemli bir
faktor olabilmektedir. Literatiirde bu goriisti destekler yonde arastirma sonuglarina erismek
miimkiindiir. Ornegin Kara’ya (2011: 201) gore magaza atmosferi tiiketicilerin impulsif satin
alma davraniglarinda etkili olan bir faktordiir. Clinkd impulsif satin alma, magaza atmosferi
unsurlarina, yani uyaranlara karsi verilen tepkiler neticesinde ortaya ¢ikmaktadir. Cheng vd.
(2009) tarafindan elde edilen sonuglar, birer magaza atmosferi unsuru olarak miizigin (hizli
miizik) ve rengin (sicak renkler) tiiketicilerin duygusal tepkileri iizerinde 6nemli etkiler ortaya
cikardigini gostermistir. Demiray (2016) tarafindan fiziksel magazalar lizerinde yapilan
arastirmada magaza atmosferindeki renk ve 1sik unsurunun, tiiketicilerin kalite algis1 ve
impulsif satin alma siireglerinde 6nemli bir etken oldugu tespit edilmistir. Eroglu vd. (2003)
tarafindan gergeklestirilen arastirmanin sonuglari, sanal magazanin g¢evresel unsurlarinin
tiiketicinin biligsel ve davranigsal anlamda igsel siireclerini etkiledigini; bunun da yaklasma
veya kaginma (satin alma veya almama) ile sonuglandigini gostermistir. Adigiizel (2010),
sanal magaza atmosferinin tiiketicinin sanal magazalardan aligveris yapma veya yapmama
kararinda etkili oldugunu belirlemistir. Arslan (2016), sanal magaza atmosferi unsurlarinin
impulsif satin almay1 etkiledigini ortaya koymustur. Benzer sekilde Floh ve Madlberger
(2013) S-O-R modeli kapsaminda sanal magaza atmosferini ele aldiklar1 aragtirmada sanal
atmosferik unsurlardan tasarim ve gezinme boyutlarinin tiiketicilerin impulsif satin alma

davraniglarinin ortaya ¢ikmasinda énemli bir olumlu etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Sanal magaza atmosferinin yani sira online aligveris esnasinda tiiketicilere sunulan
cesitli satis promosyonlar1 da birer harekete gecirici uyaran olarak ele alinabilmektedir.
Blattberg ve Neslin’e (1990) gore satig promosyonlarinin temel amaci tiiketicilerin satin alma
davraniglar iizerinde kisa vadeli ancak aninda etki saglamaktir ve bu nedenle hizli ve etkili
eylem iizerine odaklanmaktadir. Genel olarak indirimler, 6rnek iiriinler, kuponlar, hediyeler,
fiyat veya miktar avantajlari gibi ¢esitleri bulunan satis promosyonlart, tiiketicileri daha hizli
ve daha fazla satin almaya yonelten pazarlama araglaridir. Tiim bu araglarin temel amaci,
tiiketiciyi ani gelisen ve hizli alinan bir kararla satin almaya veya daha fazla miktarda satin
almaya tesvik etmektir. Bu anlamda, satis promosyonlari impulsif satin alma gidiisi
yaratabilen pazarlama araglar1 olarak kabul edilmektedir (Yalman ve Alptekin, 2014: 84).
Diusiik fiyat algisi gibi algilar yaratan promosyonlar, tiiketicilerde olumlu duygular

yaratabilmekte ve promosyondan istifade ederek karli bir aligveris yapmis olma, iktisadi
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acidan dogru bir karar vermis olma duygularimi harekete gegirebilmektedir. Boylece
tiiketicinin satin alma arzusunu rasyonellestirmesine olanak taniyan ve satin almayi ¢ekici
kilan bu duygular, firsat1 kagirma riskine karsin gelistirilen ani satin alma kararlarina neden
olabilmekte, yani impulsif satin almaya yol agabilmektedir (Kchaou ve Amara, 2014: 362).
Diger yandan, diisiik fiyatlar ve indirim gibi promosyon faaliyetleri, asir1 harcama hissini
azaltabilmekte ve impulsif satin almanin 6niindeki engelleri minimize edebilmektedir (Sultan
vd., 2018: 530).

Kaisheng’e (2011: 620) gore online satis promosyonlari, satin alma diirtiiselligini
tetikleyen dogrudan ve en etkili digsal uyaranlar haline gelmistir. Ahmad vd. (2015)
tarafindan yapilan arastirmanin sonuglari, tiiketicilerin satin alma davramiginin fiyat
indirimleri, kuponlar, iicretsiz 6rnekler ve bir alana bir bedava gibi promosyon araglari
tarafindan motive edildigini gostermistir. Satig promosyonlarinin impulsif satin alma tizerine
direkt etkisi bulunduguna dair arastirmalar da (Kchaou ve Amara, 2014, Chen, 2017; Fitri,
2018; Sultan vd., 2018, Hosseini vd., 2020), bu durumu destekler niteliktedir.

Bunun yaninda literatiirde hem sanal magaza atmosferini hem de satis promosyonlarini
birlikte ele alarak impulsif satin almaya etkisini inceleyen ¢alismalara rastlamak miimkiindiir.
Omegin Lo vd. (2016) hem tasarim unsurlarini hem de satis promosyonlarini birlikte ele
aldig1 modelde impulsif satin alma davranisini test etmis ve anlamli iligkiler saptamistir. Sanal
magazanin tasarimi ile bir alana bir bedava, grup satin alma, sinirli siireli teklifler veya sinirh
miktarlar gibi satis promosyonu tesviklerinin impulsif satin almay1 harekete gecirebildigi
sonucuna ulasmiglardir. Mamuaya (2018) da benzer sekilde hem magaza atmosferinin hem
de satig promosyonunun impulsif satin almay1 etkiledigi; magaza atmosferi ne kadar ¢ekici
olursa ve satis promosyonu ne kadar cazipse, tiiketicilerin impulsif satin alma diirtiilerinin 0
kadar artacagi sonucuna ulagsmustir. Tiim bu bilgilerden hareketle, sanal magaza atmosferi ve
satig promosyonlari ile impulsif satin alma davraniglar1 arasindaki iliskilere yonelik olarak

asagidaki iki hipotez ortaya atilmigtir:
Ha. Sanal magaza atmosferi impulsif satin alma tizerinde etkilidir.
Hs. Satis promosyonlari impulsif satin alma tizerinde etkilidir.

Akig deneyiminin aracilik etkisi
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Bu arastirmada sanal magaza atmosferi unsurlarinin ve satis promosyonlari araglarinin
impulsif satin alma ile sonuglanmasinda tiiketicilerin online alisverisler esnasinda yasadigi
akis deneyimi halinin énemli bir aracilik rolii bulundugu varsayilmaktadir. Literatiirde, bu
arastirmada ele alinan bu iliskisel yapimin bir 6rnegi bulunmasa da benzer iliskilerin test
edildigi ¢aligmalarda akis deneyiminin aracilik etkisinin bulunduguna iliskin sonuglarin yer
aldigin1 gdrmek miimkiindiir. Ornegin Parboteeah vd. (2009), akis deneyimine benzer sekilde
duygudurum ve algilanan zevk iizerine odaklandigi ¢alismasinda tiiketicilerin
duygudurumuyla ilgili ipug¢larmin impulsif satin alma diirtiisii olusumundaki etkisinde
algilanan zevkin aracilik etkisinin bulundugunu gostermistir. Oh vd. (2010) tarafindan
gerceklestirilen arastirmada, satis promosyonlar: ile impulsif satin alma arasinda akis
deneyiminin aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Hsu vd. (2016), sanal magazanin kullanim
kolayligi, kullanislilik ve kalite 6zellikleri ile impulsif satin alma arasinda akis deneyiminin
aracilik roliiniin bulundugunu ortaya koymustur. Lin (2018), mobil alisverisler 6zellikleri ile
impulsif satin alma arasindaki iligkide akig deneyiminin bir aracilik etkisinin bulundugunu
gostermistir. Barros vd. (2019), magaza atmosferinin tiiketicilerin olumlu duygusal tepkilerini
etkiledigini, bunun da impulsif satin alma ile sonuglandigini tespit etmistir. Dolayisiyla sanal
magaza atmosferi ile impulsif satin alma ve satis promosyonlar: ile impulsif satin alma
arasindaki iliskilerde akis deneyiminin aracilik etkisini test etmek iizere su hipotezler

gelistirilmistir:

He. Sanal magaza atmosferinin impulsif satin alma iizerindeki etkisinde akis

deneyiminin aracilik rolii vardir.

H7. Satis promosyonlarinin impulsif satin alma tizerindeki etkisinde akis deneyiminin

aracilik rolt vardir.
4.4, Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi ile ilgili bilgiler, veri toplamak i¢in bagvurulmus olan yontem,
anakiitle ve drneklemin belirlenmesi, arastirmada yer verilen dlgekler ve verilerin analizinde

kullanilan yontemler kapsaminda verilmistir.
4.4.1. Veri Toplama Teknigi

Arastirmanin modeli ve hipotezleri dogrultusunda degiskenler arasindaki iliskilerin

istatistiksel agidan tespit edilmesi amaciyla nicel arastirma yontemlerinden yararlanilmistir.
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Nicel arastirma yontemleri i¢inde gerek tiiketicilere erigsim kolayligi gerekse arastirmanin
kapsamina uygunlugu bakimindan online anket yontemine basvurulmustur. Bu hedef
dogrultusunda olusturulan anket formu iki boélimden olusmustur. Birinci boliimde
katilimcilarin demografik bilgilerine ve online alisveris faaliyetlerine iliskin ¢esitli sorulara
yer verilmistir. Bu sorular igerisinde cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, kisisel gelir
gibi birtakim demografik 6zelliklerin haricinde internetten en sik alinan iiriin gruplari, online
aligveris platformlarini ziyaret etme sikligi, alisveris yapma sikligi, harcama tutari, alisveris
halinde gecirilen ortalama gezinme siiresi, katilimcmin bu platformlarda gezinmede temel
amaci, bu platformlar1 ziyaret etmek i¢in en sik kullanilan aligverig kanali gibi katilimcilarin
online aligveris aliskanliklariin belirlenmesine yonelik sorulara yer verilmistir. Katilimcilara
anketin ikinci béliimiine gegmeden 6nce online alisveriste en sik tercih ettigi aligveris sitesini
yazmasl istenmis, bir uyar1 notu ile bu noktada belirtecekleri siteye gére sonraki boliimdeki

ifadelere yanit verecekleri konusuna dikkat ¢ekilmistir.

Anketin ikinci boliimiinde arastirmanin 6lgeklerini olusturan ifadeler yer almistir. Bu
dogrultuda katilimcilara yanitlamalar1 istenen toplam 38 ifade verilmistir. Sanal magaza
atmosferi 9 ifade, satis promosyonlar1 10 ifade, akis deneyimi 14 ifade ve impulsif satin alma
5 ifade icermistir. Ifadelere verilecek olan yanit secenekleri 1-Hig katilmiyorum; 5-Kesinlikle

katilryorum olmak iizere 5°1i Likert Olcegi esasina dayal1 olarak verilmistir.

Arastirma verilerinin elde edilmesi i¢in basvurulan anket c¢alismasinin nihai
uygulamasindan once bir pilot anket uygulamasina yer verilmistir. Bu pilot anket uygulamasi
kapsaminda anket formu 70 katilimciya yiiz ylize uygulanmig ve gelen yanitlar ve
geribildirimler tizerinden form degerlendirilmistir. Pilot anket uygulamasinin ardindan
tilketiciler tarafindan net bir bi¢imde anlasilmamis olan bazi kisimlarda diizenlemeler
yapilarak anket formuna nihai hali verilmistir. Nihai anket formu vasitasiyla verilerin

toplanmasi 2021 yilinin Ocak ayinda sonlandirilmistir.
4.4.2. Anakiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin anakiitlesini 18 yas ve {izeri online aligveris faaliyetinde bulunan
tiikketiciler olusturmustur. Burada temel olarak dikkate alinan nokta, tiiketicilerin online
aligveris faaliyetinde bulunmasi ve elektronik perakende faaliyeti yiiriiten aligveris
platformlarin1 kullanmasidir. Bu ¢ercevede bu ozellikleri tasiyan tiiketicilerin tamamina

ulasmak olanagi bulunmadigindan &rnekleme yontemine basvurulmustur. Ornekleme
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yontemlerinden ise tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yontemi tercih edilmis olup, bu
dogrultuda erisilen katilimcilara anket yontemiyle yanitlamalari istenen nihai anket formu
sunulmustur. Anket formu tesadiifi 6rneklem yoluyla erisilen tiiketicilere online anket
yontemiyle (surveey.com anket platformu tizerinden) ulastirilmig, yeterli 6rneklem sayisina
ulagildiginda sonlandirilmigtir. Bu kapsamda katilimcilar tarafindan doldurulmus toplam 435
anket formuna erisilmis olup; bu formlardan 28’i hatali/ eksik doldurma sebebiyle

degerlendirme dis1 birakilmis ve nihai veri seti 407 katilimcinin yanitlarindan olusmustur.
4.4.3. Arastirmanin Olcekleri

Arastirmada veri elde etmek igin katilimcilara sunulan anket formunda yer alan, ele
aliman dort degiskeni temsil eden ve toplamda 38 ifadeyi igeren dort 6lgek bulunmaktadir.
Olgekler bu arastirmanin yapisina ve amacina benzer ve dlgek gecerliligi ve giivenilirligi
saglanmis olan calismalardan uyarlanarak olusturulmustur. Olgeklerin olusturulmasinda
yararlanilan kaynaklar ve olgeklerin ifade sayilar1 Tablo 4.1’de verilmistir. Belirtilen
kaynaklardan hangi ifadelerin alindigi, Ek-1’deki anket formu tizerinde gosterilmistir.

Tablo 4.1. Arastirmanin 6lgekleri

OLCEK KAYNAKLAR IFADE
SAYISI

(1) Sanal Magaza Van der Heijden (2003); Wolfinbarger ve Gilly (2003); 9

Atmosferi Kim ve Stoel (2004); Lepkowska-White (2004)

(2) Satis Promosyonlari Dawson ve Kim (2010); Park vd. (2012); Akram vd. 10
(2018)

(3) Akis Deneyimi Agarwal ve Karahanna (2000); Novak vd. (2000); Shin 14

. (2006); Ghani ve Deshpande (2013)

(4) Impulsif Satin Alma Rook ve Fisher (1995); Sneath vd. (2014) S5

TOPLAM 38

4.4.3.1. Sanal magaza atmosferi olgegi

Sanal magaza atmosferi olgeginin olusturulmasinda Van der Heijden vd. (2003)
tarafindan olusturulan dlgekten 3 ifade, Wolfinbarger ve Gilly (2003) tarafindan olusturulan
Olgekten 3 ifade, Kim ve Stoel’in (2004) 6lgeginden 2 ve Lepkowska-White (2004) tarafindan
olusturulmus olan dlgekten 1 ifade uyarlanmustir. Olgegin olusturulmasinda bu calismalardan
yararlanilmasinin nedeni, elektronik perakendecilik sektoriine uygunlugunu saglamaktir.

Olgek, 5°li Likert Olgegi’ne dayali toplam 9 ifadeden olusmus olup, alt boyut igermemektedir.
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4.4.3.2. Satis promosyonlar1 dl¢egi

Satis promosyonlart Slgeginin ifadeleri olusturulurken ilgili literatiirde yer alan
promosyon cesitleri ile elektronik perakende platformlarindan yapilan online aligverislerde
bu platformlarda yer verilen gesitli promosyon uygulamalar1 dogrultusunda arastirmanin
amacina uygun diisen 6l¢eklerden yararlanilmistir. Bu kapsamda Dawson ve Kim (2010)
tarafindan olusturulan Glgekten 6 ifade, Park vd. (2012) tarafindan olusturulan 6lg¢ekten 2
ifade, Akram vd. (2018) tarafindan olusturulan 6l¢ekten 2 ifade uyarlanmistir. Boylece 6lgek
toplam 10 ifadeden olusmustur. Bu 6lgek ifadeleri de 5°1i Likert Olgegi’ne dayanmaktadir ve

6l¢ek alt boyut barindirmamaktadir.
4.4.3.3. Akis deneyimi dlcegi

Akis deneyimi dlgegi Ghani ve Deshpande’nin (1994) ¢alismasindan 3 ifade, Novak vd.
(2000) tarafindan yapilmis olan calismadan 3 ifade, Agarwal ve Karahanna’nin (2000)
caligmasindan 6 ifade ve Shin’in (2006) ¢alismasindan 2 ifadeden yararlanilarak olusturulmus
olan bir uyarlamadir. Toplamda 14 ifade icermektedir. Olgekte alt boyut ayrimi

gdzetilmemistir. 5°1i Likert Olgegi’ne dayanmaktadir.
4.4.3.4. impulsif satin alma davrams: 6lcegi

Impulsif satin alma davrams1 6lgegi toplam 5 ifadeden olusmakta olup, Rook ve
Fisher’m (1995) calismasindan 2 ifade ve Sneath vd (2014) tarafindan uygulanmis olan
Olgekten 3 ifade uyarlanmistir. Bu olgek de 5°1i Likert esasina dayali olarak verilmistir.

Olgekte alt boyut bulunmamaktadir.
4.4.4. Verilerin Analizinde Kullamilan Yontemler

Arastirmada basvurulan anket yontemi vasitasiyla ve dlgekler kapsaminda elde edilmis
olan veri seti, SPSS 24 (Statistical Package for the Social Sciences) ve AMOS 24 (Analysis
of Moment Structures) istatistik paket programlari araciligiyla analiz edilmistir.
Katilimcilarin demografik ozellikleri, online alisverise iliskin aligkanliklar1 gibi anket
formunun birinci bdliimiinde yer verilen sorular SPSS programinda frekans analizleri ile
incelenmistir.  Ayrica, katilmcilarin  demografik  ozellikleri ve online aligveris
aligkanliklariin gruplararasi farklilik gosterip gostermedigi parametrik testler olan t-testi ve
Anova analizi ile test edilmistir. Gruplararast anlamli farkliliklarin hangi gruplardan

kaynaklandigin1 belirlemek i¢in Benferonni, Scheffe ve Games-Howell testleri beraber
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incelenmis, varyanslarin durumuna gore farkliliklar irdelenmistir. Arastirmanin degiskenleri
arasindaki iligkilerin tespit edilmesine yonelik olarak ise kurulan model cergevesinde

olusturulan yapisal esitlik modeli, AMOS programinda analiz edilmistir.
4.5. Arastirmanin Bulgular:

Arastirmanin bulgular igerisinde Oncelikle Olceklerin gilivenilirlik ve gecerliligine
yonelik yapilan analizlere yer verilmistir. Izleyen kisimlarda tanimlayici istatistikler ve

frekans analizleri, gruplararas: fark testleri ve hipotezlerin analizine yer verilmistir.

4.5.1. Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerliliginin Tespit Edilmesi

Bilimsel arastirmalarda ortak bir sonuca varmak ve giivenilir arastirma sonuglar: elde
edebilmek noktasinda arastirmanin yap1 gegerliliginin test edilmesi 6nem tasimaktadir. Yap1
gecerliligi, arastirma 6l¢eginden/ dlgeklerinden elde edilen sonucun ve bu sonucun ne ile
baglantili oldugunun agiklanmasini saglamaktadir. Hazirlanan 6lgek ifadelerinin belirlenmis
olan ozellikleri ne derece dogru olgtiigiiyle ilgilidir. Arastirmalarda yapi1 gegerliligini test
etmek i¢in madde analizi, giivenilirlik analizi, aykir1 (ug) degerler analizi, agiklayic1 faktor
analizi ve dogrulayic1 faktor analizinin (yapisal esitlik modellemesi) kullanilmasi 6nem
tasimaktadir (Akyliz, 2018: 186). Bu arastirmada da istatistiksel analizlere ge¢ilmeden dnce,
aragtirmanin Ol¢eklerine ve Olgekleri olusturan ifadelere yonelik olarak giivenilirlik ve

gecerlilik testleri yapilmistir.
4.5.1.1. Giivenilirlik analizi

Givenilirlik bir 6lgme aracinin, dlgmek istedigi degiskeni ne tutarlilikla 6lgtiigiiniin
veya 6lgme sonuglarinin ne derece hatalardan arinmis oldugunun bir gostergesidir. Yalnizca
6lgme aracina ait bir 6zellik degil, ayn1 zamanda 6l¢me araci ve aracin sonuglarina iligskin de
bir 6zelliktir. Gegerlilik ise bir 6lgme aracinin 6lgmeyi amagladig1 6zelligi, baska herhangi
bir 6zellik ile karigtirmadan, dogru 6lgebilme derecesidir ve kullanim amacina, uygulandigi

gruba ve uygulama sekline gore degisebilmektedir (Karakog ve Donmez, 2014: 39).

Gilivenilirlik ve gegerlilik, iyi bir arastirma igin herhangi bir 6l¢gme aracinin
degerlendirilmesinde en 6nemli ve temel iki 6zelliktir. Arastirmanin giivenilirligini ve
gecerliligini degerlendirmeden, olas1 dl¢lim hatalarin1 belirlemeden, dlgiilmekte olan teorik

iliskiler tizerindeki etkilerini agiklamak zor olacaktir. Dolayisiyla arastirmada giivenilirlik ve
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gecerlilik saglamanin amaci, esasen elde edilmis olan verilerin saglam ve tekrarlanabilir
oldugunu ortaya koymak, tekrarlandiginda ayni veya benzer sonuglart dogurmak noktasinda
tutarlilik gostermesini ve elde edilen analiz sonuglarmin olabildigince dogru olmasini

saglamaktir (Morajan, 2017: 1).

Sosyal bilimler alaninda o6lgek giivenilirligini tespit etmek noktasinda siklikla
bagvurulan bir yontem Cronbach alfa katsayisinin tespit edilmesidir. Cronbach alfa, Likert
tipli 6lgeklerde siklikla kullanilmaktadir. Olgek ifadelerinin i¢ tutarliliginin bir lgiisii olan
Cronbach alfa katsayisi (a), 6lgekte bulunan ifadelerin homojen yapisini agiklamak veya
sorgulamak i¢in kullanilmaktadir. Cronbach alfa katsayisi yiiksek olan bir 6lgekteki ifadelerin
birbirleriyle tutarli ve bir o kadar da ayn1 6zelligi 6lgen ifadelerden meydana geldigi yorumu
yapilabilmektedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018: 19).

Her bir 6l¢ek ifadesi igin saptanan tek bir a degeri olabilecegi gibi, olgekteki tiim
ifadelere ait ortalama bir o degeri de olabilmektedir. Tiim ifadeler igin elde edilen o degeri, 0
anketin toplam giivenilirligini gostermektedir. Genel kabul O ila 1 arasinda bir deger alan bu
katsayinin 0,7 veya daha biiyiik olmasidir (Kilig, 2016: 47). Genel olarak kabul edilen bir
gortis, 0,6 ila 0,7’lik a degerinin kabul edilebilir bir giivenilirlik diizeyine ve 0,8 veya daha
biiyiik bir degerin ¢ok iyi bir diizeye isaret etmesidir. Bununla birlikte, 0,95 diizeyinden
yiiksek degerler, fazlaligin bir gostergesi olabileceginden, mutlak iyi bir deger olarak kabul
edilmesi problemli olabilmektedir. Diger bir ifadeyle 0,95’ten yiiksek olmasi da ¢ok iyi bir
durum degildir (Hulin, vd., 2001; Ursachi vd., 2015: 681).

Cronbach alfa katsayinin yani sira, Cronbach alfa ¢ok sayida degisken oldugunda
yiiksek degerler verme egiliminde olan bir istatistik olarak kabul edildiginden birlesik
giivenilirlik/ composite reliability (CR) degeri bir alternatif olarak veya bir kontrol araci
olarak da yakinsak gecerliligi ortaya koymak amaciyla kullanilabilmektedir (Yaslioglu, 2017:
82). Yakinsak gegerlilik, CR degerinin AVE degerinden yiiksek ve AVE degerinin ise 0,5’ten
yiiksek oldugu durumlarda gézlemlenebilmektedir. CR, daha az yanh giivenilirlik tahminleri
saglayabilmekte ve 0,7 ve tizeri bir deger giivenilir olarak kabul edilmektedir. CR degerine
ek olarak, yakinsak gegerliligin ele alinmasinda agiklanan ortalama varyans (AVE) degeri de
incelenmektedir. AVE, bir yapida ortaya ¢ikan varyans diizeyine karsi dl¢im hatasindan
kaynaklanan diizeyi 6l¢mektedir ve 0,5 ve iizeri bir seviye kabul edilebilirdir (Fornell ve

Larcker, 1981; Yang vd., 2019: 5).
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Tim bu bilgiler 1s18inda arastirma olgeklerinin hesaplanan varyans, o, AVE ve CR

degerleri, Tablo 4.2°de gosterilmistir.

Tablo 4.2. Olgeklerin giivenilirligine iliskin hesaplanan katsayilar

Olcekler ifade Varyans Cronbach Alfa AVE*  CR*
Sanal magaza atmosferi 9 43,443 ,925 0,5815 0,926
Satis promosyonlari 10 65,177 ;920 970 0,5792 0,916
Akis deneyimi 14 127,620 ,945 0,5598 0,943
Impulsif satin alma 5 21,745 ;901 0,6521 0,903

* Standart artik katsayir analizi ve dogrulayici faktor analizi sonucunda satis promosyonlarindan 2, akig
deneyiminden 1 ifade ¢ikarilmig olan nihai modelin degerlerini yansitmaktadir.

Tablo 4.2°de yer verilen sonuglar incelendiginde tiim oOlgeklerin kendi iginde ve
Olgeklerin biitiiniinden olusan toplam veri setinin yiiksek diizeyde giivenilirlik gosterdigini

sOylemek miimkiin goriilmektedir.

4.5.1.2. Normallik analizi

Normallik (normal dagilim) konusu, istatistik alaninda en ¢ok tizerinde durulan
konulardan birini olusturmaktadir. Giiglii olarak kabul edilen ¢ogu istatistiksel testler, veri
setinin normal dagilima uygun oldugu varsayimi altinda c¢alismaktadir. Bu sebeple
istatistiksel analizlere baslamadan once veri setinin normal dagilip dagilmadiginin

arastirilmasi onemli bir gerekliligi olusturmaktadir (Arslan vd., 2020: 62).

Normalligi istatistiksel olarak degerlendirme yollarindan biri c¢arpiklik ve basiklik
(Skewness ve Kurtosis) katsayilarinin degerlendirilmesidir. Standart normal dagilimda
carpiklik ve basiklik katsayilart sifirdir. Bu katsayilarin + 1,0 arasinda kalmasi, dagilimin
normalden asirt sapma gostermediginin bir kanit1 olarak degerlendirilebilmektedir (Cokluk
vd., 2010: 16). Normal bir dagilimin ¢arpiklik degeri sifirdir ve genellikle simetrik dagilimi
ifade etmektedir. Basiklik ise bir dagilimin tepe noktasinin bir lgiisiidiir. Tamamen normal
bir dagilimda basiklik sifirdir. 300’den biiyiik drneklem biiyiikliikleri i¢in, normalligin tespit
edilmesinde kullanilan histogramlar ve z degerleri dikkate alinmaksizin garpiklik ve
basikligin mutlak degerlerine bakilmasi 6nerilmektedir. Carpiklik ve basiklik katsayilari i¢in
2’den biiyiik bir mutlak garpiklik degeri ya da 7°den biiyiik bir mutlak basiklik degeri, 6nemli
olgiide normal olmayan bir dagilimi tespit etmek icin referans deger olarak ele

alinabilmektedir (Kim, 2013: 52-53). Literatiirde veri setinin normal dagilim gosterdiginin
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belirlenmesinde ele alinan ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin maksimum almasi gereken
degerlere iliskin farkli goriisler bulunmaktadir. Ornegin Hair vd. (2013) + 1,5 aralig1 disinda
kalan carpiklik degerlerinin, biiyiik 6l¢iide garpik bir dagilimi goésterdigini savunmustur.
George ve Mallery (2010) + 1 arasindaki bir basiklik degerinin ¢cogu zaman miikemmel olarak
kabul edilebildigini, ancak + 2 arasindaki bir degerin de uygulamaya bagh olarak ¢ogu
durumda kabul edilebilir oldugunu ileri stirmiistiir. Glen’e (2013) goére normal dagilim
gosteren verilerin %95°1 ortalamadan + 2 sapma iginde olmas1 gerekmektedir. Bundan daha
biiyiik bir veri séz konusu ise, bu veri normalin disina ¢ikan, aykir1 degere sahip olan bir
veridir. Tabachnick ve Fidell (2013), ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin & 1,5 araliginda olmasi
gerektigi yoniinde bir yaklasimda bulunmustur. Bu bilgiler 1s1ginda yapilan normallik analizi
sonucunda elde edilen ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 Tablo 4.3’te verilmistir. Tabloda SMA
kisaltmas1 sanal magaza atmosferini, SP kisaltmasi satis promosyonlarini, AKIS kisaltmasi

akis deneyimini ve IMP kisaltmas1 impulsif satin almay: temsil etmektedir.

Tablo 4.3. Olgek ifadelerinin ve 6lgeklerin normalligini temsil eden garpiklik ve basiklik katsayilart

Olcek/ Ifade Carpikhk Basikhik Olcek/ ifade Carpikhik Basikhik
Sanal Magaza Atmosferi -783 ,280  Akis Deneyimi -,246 - 774
SMA1 -, 776 456  AKISI -,245 -, 779
SMA2 -,492 -504  AKIS? -,031 -,904
SMA3 -, 735 -041  AKIS3 -,025 -,867
SMA4 -,495 -195  AKIS4 -,486 -,333
SMA5 -,440 -297  AKISS -,329 -, 785
SMAG -,383 -475  AKIS6 -,122 -,865
SMA7 -,559 -413  AKIS7 -,331 -,813
SMAS8 -,501 -,094  AKISS -,138 -, 759
SMA9 -, 734 694 AKISY -,400 -,520
Satis Promosyonlari -,509 -359  AKISI0 -,312 -,943
SP1 -,811 293 AKISII -,436 -, 759
SP2 -,808 -471  AKISI? -,025 -, 781
SP3 -,467 -639  AKISI3 -,057 -,986
SP4 -,352 -692  AKISi4 -,066 -835
SP5 -,298 -922  impulsif Satin Alma -,005 -,952
SP6 -,166 -785  IMPI -,179 -,912
SP7 -,325 -854  IMP2 -,253 -1,012
SP8 -,357 -856  IMP3 ,181 -,678
SP9 -1,023 ,806 IMP4 ,025 -,985
SP10 -,649 -261  IMP5 -,027 -,946

SMA: Sanal Magaza Atmosferi, SP: Satis Promosyonlari, AKIS: Akis Deneyimi, IMP: impulsif Satin Alma

Tablo 4.3’te yer alan garpiklik ve basiklik katsayilar1 1s18inda gerek o6lgek bazinda
gerekse her bir ifade bazinda dagilimin normal sinirlar i¢inde gergeklestigi goriillmektedir. Bu

baglamda arastirmanin verilerinin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir.
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4.5.1.3. Standart artik katsay1 analizi

Yapisal Esitlik Modellemesinin (YEM) temelinde, hipotez olarak ortaya konulmus olan
model ile 6rneklemin kovaryans matrislerinin birbirlerine uygun olup olmadiginin test
edilmesi yatmaktadir. Herhangi iki matris arasindaki herhangi bir uyumsuzluk ise artik
(kalint1) kovaryans matrisi (residual covariance matrix) sayesinde ortaya konulmaktadir
(Joreskog ve Sorbom, 1993: 30). Artik kovaryans matrisinde yer alan katsayilarin anlamli ya
da anlamsiz olarak ¢ikmasi veya kati istatistik kurallar icerisinde degerlendirilerek sifira
esitlenmeye ¢alisilmasi anlamsiz bir ¢aba olacaktir, zira bu artik degerlerin birbirinden
tamamiyla bagimsiz olmasi olanaksizdir. Ancak bu noktada arastirmaciya herhangi bir
uyumsuzluga iliskin olarak bilgi verecek olan bu degerlerin biyiikligiidiir (Joreskog ve
Sorbom, 1993: 190; Yaslioglu, 2017: 80). Elde edilen artik kovaryans ne kadar biiyiikse, 0
arttk kovaryansin orneklem igerisinde daha kotii uyum gosterdigi anlamini tasimaktadir.
Bununla birlikte, kovaryansin biiyiikliginii yorumlamak zordur ve sonug¢ olarak artik
kovaryanslar, bir modelin uyumsuzluguna karar vermeye uygun degildir. Bu sorunun
istesinden gelmek i¢in artik kovaryanslari, standartlastiritlmis artik kovaryansa geviren 6rnek
standart sapmalarina bélmek miimkiindiir. Standartlagtirilmis artik kovaryanslar, bir yapisal
denklem modelinin uyumsuzlugunun standartlastirilmis etki boyutlarin1 saglamaktadir. Bu
nedenle, istatistiksel olarak ©nemli standartlastirilmis artik kovaryanslarin en biiyiik
degerlerini (mutlak deger olarak) incelemek 6nem arz etmektedir. YEM programlar tipik
olarak (standartlagtirilmamig) artik kovaryanslarin istatistiksel 6nemi (yani, z istatistikleri) ve
standartlagtirllmig arttk kovaryanslar hakkinda bilgi saglamasina ragmen ve artik
kovaryanslarin veya korelasyonlarin tam matrisinin ya da en azindan matris i¢indeki en ug
degerlerin incelenmesi literatiirde tavsiye edilmesine ragmen (McDonald ve Ho, 2002) bu
incelemenin uygulamalarda nadiren yapildigi goriilmektedir. Ancak, uyumsuzlugun
boyutunu niteliksel olarak yargilayabilmek igin standartlastirilmig karsiligini incelemek
gerekmektedir, ¢iinkii gézlemlenen kalintinin biiyiikliigii sansa birakilamayacak kadar 6nemli
olabilmektedir (Maydeu-Olivares ve Shi, 2017: 3-5).

YEM’e iligskin yazilimlarda elde edilebilen standardize edilmis artik kovaryanslar,
modifikasyon indekslerine benzer sekilde onerilen ve tahmin edilen modeller arasindaki
tutarsizliklarin nerede oldugunu ve bunlarin énemli olup olmadigini géstermektedir. Onemli
bir standartlastirilmig artik kovaryansi, mutlak degeri 2.58’den biiyiik olandir ve bdyle bir

onemli artik kovaryansi, model uyumunu 6nemli dl¢iide azaltabilmektedir (StatWiki, 2020).
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Glen’e (2013) gore temel olarak artik degeri -2°den kiigiikse, hiicrenin gézlemlenen frekansi
beklenen frekanstan daha azdir; 2’den biiyiik ise gozlemlenen frekans, beklenen frekanstan
daha biytiktiir. Artik degeri + 3 ise, bu olduk¢a olagandis1 bir durumun oldugu anlamina
gelmektedir. Artik degeri + 4 elde edildiginde ise durum mutlaka gozden gegirilmelidir. Gray
ve Woodall (1994: 111) mutlak deger olarak 3 veya 4’ten biiyiik degerlere sahip gézlemlerin
aykir1 degerler olarak dikkate alinmasi gerektiginin altin1 ¢izmistir. Pennsylvania State
University Istatistik Departmani tarafindan yayinlanan istatistik notlarina gére (2018) 3’ten
biiyiik (mutlak deger olarak) standartlastirilmis bir artiga sahip bir gozlem, bazilari tarafindan
bir aykir1 deger olarak kabul edilirken, bazi istatistiksel yazilimlarin, herhangi bir gézlemi
2’den biiyiik (mutlak deger olarak) standart bir artiga isaret ettigine; 2 degerinin ele
alinmasinin bir noktada ihtiyatli bir davranis olabilecegine dikkat ¢ekilmistir. Buna gore
buradaki anahtar, 2 veya 3’tin sinirlarin1 tam anlamiyla almak degil, bunun yerine, veri
noktalarimi daha ihtiyath bi¢imde arastirmak ic¢in bunlar1 birer uyar1 olarak ele almaktir.
Simonoff’a (2016: 2) gore standartlastirilmis artiklar icin iyi bir kilavuz, yaklasik + 2.5’ten
daha biiyiik standartlastirilmis artik degere sahip bir vakanin potansiyel bir aykir1 deger olarak
arastirilmasi gerektigidir. Normal dagilim sergileyen bir veri setinde eger bir nokta (veya
noktalar) bu tiirden asir1 bir goriintii sergiliyorsa, bunun mutlaka incelenmesi gerekmektedir.
Field (2016: 1) de standardize artik degerlerle ilgili 3.29 (kabaca 3 olarak ele alinabilir oldugu

belirtilmistir) {izerinde yer alan degerin endise yaratan bir durum oldugunu 6ne stirmiistiir.

Bu bilgiler 1s181inda, arastirma modeli kapsaminda AMOS yaziliminda standart artik
kovaryans degerleri incelenerek . Bu 6lgek ifadelerinden en yiiksek deger gosterenler sirasiyla
modelden ¢ikarilmis, her bir ¢ikarma isleminden sonra model tekrar test edilmistir.
Cikarilmasi gereken ifadelerin sahip olmasi gereken artik kovaryans degeri en az 2,5 olarak
kabul edilmistir ve bu degerin iizerinde yer alan artik kovaryanslar belirlenmistir. Buna gore
ilk testte SP9 ile SP10 arasindaki kovaryans degeri 3,098 olarak ger¢eklesmistir. Aykirt deger
ifade eden SP10 modelden ¢ikarilmis ve model yinelenmistir. Yeni modelde SP1 ile AKIS9
ifadeleri 2,922 artik kovaryans meydana getirmistir. Bu duruma sebep olan SP1 modelden
cikarilip test tekrarlanmistir. Yeni modelde AKIS?2 ile AKIS3 arasinda 2,590 diizeyinde artik
kovaryans degeri tespit edilmis olup, bu duruma neden olan AKIS3 modelden ¢ikarilmistir.
Model yeniden test edildiginde 2.5 ve tizerinde artik kovaryans degeri gosteren bagka ifade
yer almadigi anlasilmistir. Bu itibarla, satis promosyonlari 6lgeginden 2, akis deneyimi
Olgeginden 1 ifade olmak tizere toplamda 3 ifade ¢ikarilmis olup, 6l¢eklerin bu haliyle faktor

analizine uygunlugu anlasilmistir.
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4.5.1.4. Coklu dogrusallik analizi

Bagimsiz degiskenlerden biri, diger bagimsiz degisken veya degiskenlerin bir dogrusal
fonksiyonu olarak ifade edildiginde bagimsiz degiskenler arasinda dogrusal iligskinin
varligindan soz edilmektedir. Coklu dogrusallik veya ¢oklu dogrusal baglanti, regresyon
katsayilarinin yanlis tahmin edilmesine, regresyon katsayilarinin standart hatalarinin abartili
¢ikmasina, buna bagli olarak giiven araliklarinin biiylimesine ve t test degerinin kiigiilmesine
sebep olabilmektedir. Standart hatanin biiyiimesi istatistiksel olarak 6nemli olan regresyon
katsayilarinin  6nemsiz ¢ikmasina, bdylece yanlis sonug elde edilmesine sebebiyet
verebilmektedir (Topal vd., 2010: 54). Karsilastirilan her bir gruptaki bagimli degiskenler
arasindaki korelasyon katsayisinin ,90’dan biiyiikk olmasi (r>,90) halinde ¢oklu dogrusal
baglanti problemi ortaya ¢ikmaktadir (Aksu vd., 2017: 45). Coklu dogrusal baglantinin tespit
edilmesinde kullanilan yaygin bir yaklasim, varyans arttirici (sisirici) faktor (VIF=Variance
Inflation Factor) kullanilmasidir. Elde edilen VIF degeri 10’a esit veya daha biiyiik ise (VIF
> 10), anlamli ¢oklu dogrusal baglant1 problemi séz konusu oldugu anlamina gelmektedir
(Albayrak, 2005: 110). VIF degerinin 10’dan kii¢iik olmasi, Cl (Condition Index) degerinin
30’dan kiigiik olmas1 ve tolerans degerinin normal diizeyde (>,10) olmas1 durumu, ¢oklu
dogrusallik probleminin olmadigina isaret etmektedir (Aksu vd., 2017: 46). Bu bilgiler
1s18inda SPSS yaziliminda veriler goklu dogrusallik problemi agisindan analiz edilmis ve ilgili

degerler elde edilmistir. Buna gore elde edilen bu degerler Tablo 4.4’te verilmistir.

Tablo 4.4. Coklu dogrusallik durumuna iliskin degerler

Bagimlh Degisken w . . Tolerans VIF

(in%pulsif Sgtln Alma) Ozdeger Cl Degeri Degeri Degeri
Sanal Magaza Atmosferi ,029 11,603 ,449 2,225
Satig Promosyonlari ,013 17,514 377 2,653
Akis Deneyimi ,012 18,415 ,394 2,541

Tablo 4.4’te yer alan veriler incelendiginde, tim VIF degerlerinin, tolerans degerlerinin
ve Cl degerlerinin kabul edilen &lgiiler icerisinde yer aldigin1 gérmek miimkiindiir. Bu

itibarla, ¢oklu dogrusallik probleminin olmadig1 anlagilmaktadir.

4.5.1.5. Faktor analizi

Faktor analizi kapsaminda temel olarak iki uygulamanin varhigindan soz
edilebilmektedir. Bunlardan ilki, tamamen yeni olusturulmus olan ya da baska bir dilden

herhangi bir dile ¢evirisi yapilmig olan bir 6lgegin degiskenlerini temsil eden ifadelerin altinda
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yatan faktor yapisini ortaya koymayi ve kesfetmeyi amaglayan ‘Kesfedici Faktor Analizi
(KFA)’ ya da ‘Aciklayict Faktor Analizi’ iken; ikincisi ise daha onceden kullanilmig bir
Olgegin, yeni bir arastirma kapsaminda kullanildiginda orijinal faktor yapisina uyup
uymadigini, uyuyorsa ne 6l¢iide uydugunu denetlemeyi saglayan ‘Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA)’ olarak ele alinmaktadir (Suhr, 2006). Eger arastirma igin bir 6l¢ek gelistirme ¢abasi
s6z konusuyla, ilk olarak uygulanmasi gereken yontem kesfedici faktor analizidir. Sonrasinda
kesfedilen yeni faktor yapisinin onaylanmasini Ongéren dogrulayici faktor analizinin
yapilmasi Onerilmektedir (Yashioglu, 2017: 75). Kesfedici faktor analizi, arastirmacinin
6lgme aracinin 6l¢tiigi faktorlerin sayist hakkinda bir bilgisinin olmadig: hallerde kullandig:
ve belirli bir hipotezi sinamak yerine, 6lgme araciyla dlgiilen faktorlerin dogasi hakkinda bir
bilgi edinmeye calistig1 inceleme tiirtidiir (Tavsancil, 2010: 46). Bu baglamda kesfedici faktor
analizi, bilinmeyen gizil degisken ile gbzlenen degiskenler arasindaki baglantiyr ortaya
koymasi amaciyla tasarlanan bir analizdir (Okursoy ve Turan, 2014: 71).

Bu arastirma 6lg¢eklerinin bir uyarlama 6lgek oldugu ve ayrica bu arastirmadaki model
yapisinin ilk kez uygulandigi goz ontine alindiginda kesfedici faktor analizi ile yapisal
durumun ortaya konulmasinda yarar oldugu diistiniilmiistiir. Kesfedici faktor analizi SPSS 24
programi vasitasiyla gerceklestirilmis olup, analizin sonucunda elde edilen katsayilar Tablo

4.5’te verilmistir.
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Tablo 4.5. Kesfedici faktor analizine gore faktor yiiklerinin dagilimi

Degisken/ Ifade

Faktor Yiikleri

1

2

3

4

Sanal Magaza Atmosferi

SMAL1: Yukarida belirttigim online aligveris sitesi ihtiyaglarim dogrultusunda
detayli bilgi saglar.

SMAZ2: Uriin gérsellerini iyi Kalitede sunar.

SMAZ3: Uriin gesitliligi bakimindan zengindir.

SMA4: Tasarimi gorsel olarak giizeldir.

SMAG5: Kullanilan renkler géze hitap eder.

SMAG: Sayfalar gozii yormadan kolayca okunabilir.

SMAT: Bu aligveris sitesinde gezinmek gayet kolaydir.

SMAB: Uriinler aras kiyaslamalar yapmaya elverislidir.

SMAQ: Aligverisi hizh bir sekilde tamamlamaya elverislidir.

,705

779
, 754
,719
,701
,738
,813
,690
,810

Satis Promosyonlari

SP2: Uriinlerde yapilan indirimler satin alma kararimda etkili olur.

SP3: Ucretsiz ek iiriin firsatlar: etkili olur.

SP4: Gezinme sirasinda sitenin teklif ettigi indirim kuponlari/ kodlar etkili olur.
SP5: Belirli bir aligveris tutarimin {izerine ¢ikildiginda yiizde indirimleri
vermesi etkili olur.

SP6: Cekilis sans1 vermesi etkili olur.

SP7: Siire ile sinirl teklifler etkili olur.

SP8: Begendigim triiniin stokunun siirh sayida olmasi etkili olur.

SP9: Sitede iicretsiz kargo segenegi olmas: etkili olur.

,666
,922
,807
871

,755
,635
,598
481

Akis Deneyimi

AKIS1: Sitede aligveris yaparken kendimi bu ise veririm.

AKIS2: Birisi veya bir sey tarafindan boliinerek aligverisim yarida kalirsa
rahatsiz olurum.

AKIS4: Online aligveris yapmak zevklidir.

AKISS5: Eglenceli bir aktivitedir.

AKIS6: Heyecan verici bir aktivitedir.

AKIS7: Online aligveris sitesinde gezinmek merak duygusunu harekete gegirir.
AKIS8: Hayal giiciinii uyandirir.

AKIS9: Online aligveris sirasinda zamanin pek farkinda olmam.

AKIS10: Saate baktigimda sanki zaman ¢abucak akip gitmis gibi gelir.

AKIS11: Alisverisi bitirdigimde ¢ogunlukla, basta planladigimdan fazla zaman

gecirmis olurum.
AKIS12: Aligveris sirasinda kendimi siteye verdigimden bazen nerede
oldugumu unuturum.

AKIS13: O an sanki sitenin aligveris diinyasinda geziniyormus gibi hissederim.

AKIS14: Aligveris bitince sanki bir yolculuktan sonra bulundugum yere
donmiis gibi hissederim.

713
,692

770
,838
,997
,799
,820
,510
,493
,487

,609

,567
,640

Impulsif Satin Alma

IMP1: Online aligveris sitesinde gezinirken ihtiya¢ duymadigim iiriinler satin
aldigim olur.

IMP2: Normalde alisveris listemde olmayan ama o anda hosuma giden iiriinler
satin aldigim olur.

IMP3: Bazen bazi iiriinler satin alip, daha sonra neden almis olduguma anlam
veremedigim olur.

IMP4: O anki duygularima gore bir seyler satin aldigim olur.

IMP5: Bazen iizerinde ¢ok da diisiinmeden bir seyler satin aldigim olur.

,806
,740
,879

,804
,855

Cikarma Yoéntemi: Principal Components

Dondiirme Yontemi: Promax (Kaiser Normalization)
KMO=,967

Aciklanan Toplam Varyans= %63,67

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=10603,444; df= 595; p=,000
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Kesfedici faktor analizinde, artik kovaryans igeren ii¢ ifadenin gikarilmig olan hali
tizerinden (35 ifade), geriye kalan tiim ifadelerin serbest bir bigimde analize dahil edilerek,
herhangi bir degisken ya da faktér tanimlamas1 yapilmadan bir arada hareket eden ifadelerin
tespit edilmesi amacglanmistir. Analiz sonuglar1 incelendiginde, arastirmanin modeli
gergevesinde olusturulan teorik yapiya paralel yonde dort faktorli bir yapmin olustugunu
sOylemek miimkiin gériilmektedir. Degiskenler altinda verilen 6lgek ifadelerinin tamama ilgili
degiskene 40 ve iizerinde yiiklenmistir ve anlamlidir. Ayrica 6rneklem biiyiikliigliniin faktor
analizine yeterliligini 6lgen Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri ,90 iizerinde yer alarak
yiikksek diizeyde uygunluk gostermistir. Ortaya ¢ikan bu durum, AMOS yaziliminda
dogrulayic1 faktor analizi kapsaminda incelenmistir. Yapilan analizle &lgeklerin yapisi
icerisinde bulunan ortiik degiskenlerle bu ortiik degiskenler arasindaki karsilikli bagimli
etkiler tespit edilmeye ¢alisilmistir. Sekil 4.2’de arastirma modeli ¢ergevesinde dogrulayici

faktor analizi sonucunda olusan standart degerler goriilmektedir.

QEEEEEE®

66060686060

Sekil 4.2. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
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Sekil 4.2°de goriildiigii lizere, arastirma Ol¢eklerinde yer alan her bir ifadenin ortiik
degiskene beklenen ve kabul edilebilir diizeylerde yiiklendigi tespit edilmistir. Ayrica analize
iliskin olusan t degerleri ve p anlamlilik degerleri ele alindiginda olusan tiim yiiklenmelerin

anlamli oldugu goriilmektedir. Bu degerlerin daha detayli hali Tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.6. Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) sonucunda elde edilen degerler

Ortiik Degisken ggggll::: I;?ili(ltgir t Degeri Vzl:";tﬁm p
SMA1 677 13,818 ,070 ,000
SMA2 ,761 15,717 ,071 ,000
SMA3 717 14,712 ,066 ,000
Sanal Magaza SMA4 ,766 15,840 ,062 ,000
Atmosferi SMAS ,815 19,994 ,071 ,000
SMAG ,834 17,438 ,066 ,000
SMA7 ,802 16,671 ,073 ,000
SMAS8 ,716 14,688 ,071 ,000
SMA9* ,748 - - ,000
SP2 ,667 15,223 ,042 ,000
SP3 773 18,865 ,047 ,000
SP4 ,812 20,431 ,046 ,000
Satis SP5* ,855 - - ,000
Promosyonlari SP6 ,798 19,850 ,048 ,000
SP7 ,810 20,370 ,045 ,000
SP8 776 18,996 ,046 ,000
SP9 ,539 11,588 ,044 ,000
AKIS1* ,701 - - ,000
AKIS2 ,675 13,145 ,075 ,000
AKIS4 ,803 15,548 ,064 ,000
AKISS5 ,818 15,845 ,068 ,000
AKIS6 ,789 15,294 ,068 ,000
AKIS7 ,835 16,164 ,067 ,000
Akis Deneyimi AKISS ,798 15,547 ,068 ,000
AKIS9 674 13,117 ,071 ,000
AKIS10 ,754 14,641 071 ,000
AKIS11 ,719 13,973 ,072 ,000
AKIS12 ,695 13,517 ,070 ,000
AKIS13 734 14,255 077 ,000
AKIS14 ,708 13,767 ,072 ,000
IMP1* 674 - - ,000
impulsif Satin iMP2 ,785 14,242 ,081 ,000
Alma IMP3 ,837 15,060 ,076 ,000
IMP4 ,890 15,826 ,082 ,000
IMP5 ,839 15,088 ,081 ,000

* Modelde regresyon katsayisi 1’e esitlenmistir.

Tablo 4.6°da goriilen degerler 1s181nda, dogrulayici faktor analizi sonucunda arastirma
modelinin anlamli oldugu ve yap1 gegerliliginin saglanmis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Degiskenlerden ifadelere dogru regresyon katsayilar1 kabul edilebilir diizeylerin lizerinde yer
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almistir. Ortaya ¢ikan t degerleri ve p degerleri itibartyla Ortiik degiskenlerin tamami igin
istatistiksel anlamli bir yap1 s6z konusudur. Bu itibarla, arastirma modelinin dogrulayici

faktor analizi sonucunda olusan uyum iyiligi degerleri incelenmistir.

4.5.1.6. Uyum iyiligi degerleri

Uyum asamasi, bir modelin verilere uygunlugunu degerlendirmek yoniinde YEM’deki
en 6nemli adimlardan biri olmasina ragmen literatiirde, uyum indekslerinin fazlalig: ve hangi
endekslerin raporlanacagi, cesitli endeksler igin alt ve st limitlerin/ kesmelerin ne oldugu
konusunda fikir birligine varilmadigina dikkat g¢ekilmektedir (Hooper vd., 2008: 53).
Kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi (CBSEM), teorik olarak modellenmis bir
kovaryans matrisinin verilerin deneysel (gozlemlenen) kovaryans matrisine benzeyip
benzemedigini test etmektedir (Joreskog ve Sorbom, 1982). Diger bir deyisle, bir modelin
gozlemlenen verilere, modelin ima ettigi kovaryans matrisinin ampirik es varyans matrisine

uyumlu olup olmadigini ortaya koymaktadir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 23).

YEM’de ornek verilere dayali olarak bir modelin dogrulugunu tespit eden tek bir
istatistiksel anlamlilik testi olmadigi igin, birden ¢ok Kriteri gz 6niine almak ve ayn1 zamanda
cesitli olgiitler dogrultusunda modelin uyumunu degerlendirmek gerekmektedir. Her tahmin
prosediirii i¢in ¢ok sayida uygunluk indeksi saglanmaktadir (Schermelleh-Engel vd., 2003:
31). Bu uyum temel olarak Ki-kare (x2) degerleriyle ele alinmaktadir. 2 degeri, genel model
uyumunu degerlendirmek igin geleneksel 6l¢iidiir (Hu ve Bentler, 1999: 2). Ancak, y2
istatistiginin orneklem biiyiikligi arttikca modeli reddetme olasiligi da artmakta, teorik
model uyumunun degerlendirilmesinde giivenilmez olabilmektedir (Curran vd., 2002;
Niemand ve Mai, 2018: 1149). y2 istatistigi Oziinde bir istatistiksel anlamlilik testi
oldugundan, 6rneklem biiyiikligiine duyarhdir, bu da ¥2 istatistiginin biiyiik 6rneklemler
kullanildiginda modeli neredeyse ¢ogu zaman reddettigi anlamina gelmektedir (Bentler ve
Bonnet, 1980; Joreskog ve Sorbom, 1993). Ayrica normallikten sapmalar halinde modelin
reddedilmesine neden olabilmektedir (Mclntosh, 2006). Bu nedenle y2 istatistigi “uyum
kotiliga” (Kline, 2005) veya “uyum eksikligi” (Mulaik vd., 1989) olarak da anilmaktadir.
Bu kisithiliklar nedeniyle, arastirmacilar model uyumunu degerlendirmek igin gesitli uyum
indekslerinin kullanilmasimi savunmuslardir (Hooper vd., 2008: 53-54). Gegtigimiz on yillar
boyunca “uyum iyiligi indeksleri” (1 degeri iyi uyumu gostermek iizere) ve “uyum kotiligi

indeksleri” (0 degeri) seklinde gruplandirilabilen ¢ok sayida uyum olgiisii Onerilmistir.

123



Arastirmacilar, “kabul edilebilir’ uyuma sahip modeller ile yanls belirlenmis modeller
arasinda bir ayrim ¢izgisi ¢ekmek igin gesitli “altin kurallar” gelistirmislerdir (Marsh vd.,
2004: 321; Niemand ve Mai, 2018: 1149). Indekslerin dogru belirlenmis bir model icin alt
marj1, “kesme degeri” olarak tanimlamaktadir. Belirli bir model i¢in bu noktanin {izeri
modelin iyilik durumunu ortaya koymakta; altindaki deger, uyumsuzlugun veya yanlis
belirlemenin gostergesi olarak kabul edilebilmektedir (Niemand ve Mai, 2018: 1153). Bu
anlamda uyum indeksleri, temel olarak “a priori” bir modelin 6rnek verilere ne kadar iyi
uydugunu belirlemekte (McDonald ve Ho, 2002) ve modelin hangi diizeyde uyum
gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu indeksler i¢inde Wheaton vd. (1977) tarafindan 6nerilen
goreli/ normlu ki-karedir (%2 / df). Bu istatistik i¢in kabul edilebilir oran hususunda oneriler
5,0 kadar yiiksek (Wheaton vd., 1977) ile 2,0’a kadar (Tabachnick ve Fidell, 2007) diisiik
olarak degismekte ve bu aralikta olmasi Onerilmektedir. Yaklagik Hatalarin Ortalama
Karekokii (RMSEA) ise LISREL (Linear Structural Relations), AMOS gibi kovaryans bazli
YEM yazilimlarinda raporlanabilen diger uyum istatistigidir ve ilk olarak Steiger ve Lind
(1980) tarafindan gelistirilmistir (Steiger, 1990). RMSEA, bilinmeyen ancak optimal olarak
secilmis parametre tahminlerine sahip modelin popiilasyon kovaryans matrisine ne kadar iyi
uyacagimi gostermektedir (Byrne, 1998). Modeldeki tahmini parametrelerin sayisina olan
duyarliligi nedeniyle “en bilgilendirici uyum indekslerinden biri” (Diamantopoulos ve
Siguaw, 2000: 85) olarak kabul edilmektedir (Hooper vd., 2008: 53-56). IFI (Artirmal1 Uyum
Indeksi), Tucker-Lewis Indeksi (TLI), Normlu Uyum Indeksi (NFI) gibi géreceli uyum
indeksleri, test edilen model i¢in 2 degerini sifir model denilen modelle karsilagtirmaktadir.
Bu uyum indekslerinin ¢cogu, serbestlik derecelerini hesaba katarak model x2 ve sifir modeli
x2 oranlari kullanilarak hesaplanmakta ve O ile 1 arasinda degisen degerlere sahip olmaktadir
(lacobucci, 2010: 97). TLI, sifir modelden ideal bir modele dogru giden bir siirekliligin
uzunlugunu temsil eden bir y*sd metrige sahip bir indekstir (Tucker ve Lewis, 1973;
Widaman ve Thompson, 2003: 21). Bu indekslerin haricinde érnek olarak Iyilik Uyum
Indeksi (GFI), Joreskog ve Sorbom (1993) tarafindan y2 testine alternatif olarak
olugturulmustur ve tahmini popiilasyon kovaryans: ile agiklanan varyans oranimni
hesaplamaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Modelin agikladigi varyanslara ve
kovaryanslara bakarak, modelin gozlemlenen kovaryans matrisini temsil etmeye ne kadar
yaklastigin1 gdstermektedir (Diamantopoulos ve Siguaw, 2000). Indeks O ile 1 arasinda
degismektedir (Sharma vd., 2005), genel olarak 0,90’lik kesme noktasmin uygun oldugu
belirtilmektedir (Miles ve Shevlin, 1998). Ancak bu indeks, hassasiyeti nedeniyle son yillarda

daha az popiiler hale gelmis ve hatta bu endeksin kullanilmamasi dahi 6nerilmistir (Sharma
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vd., 2005; Hooper vd., 2008: 54). Bentler (1990) tarafindan ortaya atilan (Kline, 2005)
Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI), 6rneklem boyutu kiiciik oldugunda bile iyi performans
gosteren, 6rnek blyiikligini (Byrne, 1998) dikkate alan gozden gegirilmis bir NFI formudur
(Tabachnick ve Fidell, 2007). NFI gibi tim ortik degiskenlerin ilintisiz oldugunu
varsaymaktadir (bagimsiz model) ve orneklem kovaryans matrisini bu bagimsiz modelle

karsilagtirmaktadir. 1’ yakin deger iyi uyumu gostermektedir (Hooper vd., 2008: 55).

Literatiirde gelistirilen tiim uyum indekslerinin bir arada rapor edilmesinden
kaginilmasi gerektigi konusunda bir fikir birligi vardir (Schermelleh-Engel vd., 2003: 51). Bu
arastirmaya, literatiirde yaygin olarak kullanilan bir grup uyum indeksi dahil edilmistir. Hangi
uyum indekslerinin dahil edilecegine karar verirken, model uyum degerlendirmesi igin
siklikla kullanilan, benzer arastirmalarda baz alinan indeksler {izerine yogunlasilmistir. Baz
alinan uyum iyiligi indeksleri, analiz sonucunda elde edilen uyum iyiligi degerleri, bu
degerlerin yorumlanmasinda ele alinan temel kriterler, iyi uyum ve kabul edilebilir uyum

deger araliklar1 ve bunlara iliskin kaynaklar Tablo 4.7°de verilmistir.
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@ Tablo 4.7. Modelin degerlendirmesinde kullanilan uyum iyiligi indeksleri ve bulgulanan degerler

Uyum Indeksleri Kriterler Tyi Referans Kabul Edilebilir Referans Bulgulanan Uyum
Uyum Deger Deger Degerlendirmesi
2 Uyum Testi p ) b i 10, 20, 26, 29, _ .
Degeri p>,05 31 p=,000 Iyi uyum
y*/sd (CMIN/df) - <3 1,2,3, 26 <5 2,10, 26, 29 2,585 Iyi uyum
Ortalama Hatalari 0 (miikemmel uyum) .
Karekokii (RMR) 1 (uyum yoK) oL 3,712 047 lyi uyum
Normlu Uyum 0 (uyum yok) 2, 3,45, 13, 14, 18, 20, 21, 25, 869 Kabul edilebilir
indeksi (NFI) 1 (miikemmel uyum) 30 29 ’ uyum
Iyilik Uyum Indeksi 0 (uyum yok) 2,3,4,5,6, 15, 10, 18, 20, 21, 818 Kabul edilebilir
(GFI) 1 (mitkemmel uyum) 16, 17, 30, 32 26, 27, 29, 31 ' uyum
Karsilastirmal 0 (uyum yok) 2,3,12,13, 18, .
Uyum indeksi (CF1) 1 (miikemmel uyum) 19, 20, 23, 24 27,29, 31 915 Tyt uyum
Artirmal Uyum 0 (uyum yok) .
indeksi (IF) 1 (mitkemmel uyum) 30,32, 34,35 1,28,36 915 Iyi uyum
Tucker-Lewis 0 (uyum yok) .
indeksi (TLI) 1 (miikemmel uyum) 2,90 12, 20, 22, >,80 10, 29, 33, 37 ,909 Lyi uyum
Yaklasik Hatalarin .. R
Ortalama Karekikii 0 (rriukemmel ulz/um) <05 2, 3,152, 73,38, 9, <08 122 32g :’?1 13(,)3 062 Kabul edilebilir

1= Kline (2005); 2= Siimer (2000), 3= Cokluk vd. (2010), 4= Kelloway (1989) 5= Schumacker ve Lomax (1996), 6= Hooper vd. (2008), 7= Brown (2006), 8=J6reskog ve
Sorbom (1993), 9= Raykov ve Marcoulides (2008), 10= Abdullah vd. (2019), 11= Byrne (1994), 12= Hu ve Bentler (1999), 13= Tabachnick ve Fidell (2001), 14= Thompson
(2004), 15= Munro (2005), 16= Waltz vd. (2010), 17= Capik (2014), 18= Ugurlu (2014), 19= Ugurlu ve Arslan (2019), 20= Ishiyaku (2007), 21= Forza ve Filippini (1998),
22= Vandenberg ve Scarpello (1994), 23= Byrne (1995), 24= Hair vd. (2010), 25= Greenspoon ve Saklofske (1998), 26=Okur Berberoglu ve Uygun (2012), 27= Byrne ve
Campbell (1999), 28= Kline (2011), 29= Sitepu (2019), 30=Aksu vd. (2017), 31= Zahoor vd., 2017), 32= Hu ve Bentler (1995, 1998, 1999), 33= Browne ve Cudeck (1993),
34= Bollen (1989), 35= Schumacker ve Lomax (2004), 36= Leblebicioglu ve Usta (2017), 37= Wijnands-van Gent vd. (2016)



AMOS yazilimi, uyum iyiligi degerlerini dogrulayici faktér analizinin yapilmasiyla
beraber verdigi rapor igerisinde sunmaktadir. Dogrulayict faktor analizinde ortaya cikan
yukarida ele alinan degerler dogrultusunda olusan uyum iyiligi degerleri baz alinmistir. Bu
arastirma modeli ¢ercevesinde ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir ya da iyi
uyum degerleri gostermistir (x> p= ,000; x?/sd=2,585; RMR=,047; NFI=,869; GFI=,818;
CFI=,915; IFI ,915; TLI ,909; RMSEA=,062). Bu degerler modelin iizerinde modifikasyon

(diizeltme) veya iyilestirme yapilmamis olarak faktor analizinin ¢iktisini yansitmaktadir.

Parametre tahminlerinin ve uyum indekslerinin incelenmesinden sonra arastirmacilar,
daha tutumlu bir modele sahip olmak i¢in model iizerinde modifikasyonlar yapabilmektedir.
Modifikasyon prosediirii tipik olarak modelin verilerle uyumunu iyilestirmektedir. Ancak
yapilan tim degisikliklerin teorik bir altyapiya sahip olmasi ve mantiksal olmasi
gerekmektedir (Schreiber vd., 2006: 327). YEM’ler tipik olarak dogrulayici oldugundan,
tanmimlanan herhangi bir modifikasyon, yalnizca bir parametrenin eklenmesi veya
cikarilmasint Oneren analizlere degil, teorik olarak mantikli bir zemine dayanmalidir.
Arastirmacinin bir modifikasyonun neden tamamlandigini teorik ve istatistiksel yonlerden
ayrintili olarak agiklamasi gerekmektedir (Stage, 1990). Bu konuda Byrne (1989: 57),
modelde orijinal kavramsallastirmasinda yer almayan yollarin ¢ikarilmasinin, mevcut teorik
degerlendirmelere veya olasiliklara dayandirilmasi gerektigini onermistir. MacCallum vd.
(1992: 501), “Bir ilk model yeterli 6lgide uyum gosterdiginde, daha iyi bir uyum elde etmek
icin onu degistirmek muhtemelen akillica degildir, ¢linkii degisiklikler basitge Grneklemin
kiiciik, kendine ozgii 6zelligi nedeniyle ortaya ¢ikmis olabilir” bi¢iminde bir uyarida
bulunmustur. Ullman (2001: 750) ise modifikasyon indisleri dogrultusunda yapilan -6zellikle
fazla sayida yapilan- iyilestirmelere dikkat ¢ekerek bunu bir “tuzlu fistik yemeye” benzetmis
ve “Bir tanesi asla yeterli olmaz” bigiminde yaklagim getirmistir. Bu nedenle arastirmaci (a)
kullanilan modifikasyon testini, (b) testin neden kullanildigin1 ve (c) modifikasyonun model
icin teorik olarak mantikli olup olmadigini rapor etmelidir. Aksi takdirde, Tip 1 hata olasilig1
artabilmektedir (Schreiber vd., 2006: 327-330). Bu arastirmanin raporunda yazilimin
sagladigi modifikasyon indisleri incelendiginde birkag ifade arasinda tanimlanabilecek olan
kovaryans ile uyum 1iyiligi degerleri daha iyi bir hale gelebilmektedir. Ancak, elde edilen
uyum iyiligi degerleri yeterli oldugundan ve model igerisine teorik arka planinin haricinde
herhangi bir miidahalede bulunmak istenmediginden modelde higbir modifikasyon

yapilmamigtir.
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4.5.2. Tammlayic Istatistikler ve Frekans Analizleri
4.5.2.1. Arastirma olgeklerine iliskin tammlayici istatistikler

Aragtirma Olgeklerine iliskin tanimlayici istatistikler SPSS programinda hesaplanmis

olup, elde edilen degerler Tablo 4.8’de sunulmustur.

Tablo 4.8. Tanimlayici istatistikler

Degisken/ ifade x Xort Mod c s SE

Sanal Magaza Atmosferi 3,84 4 4 73235 ,536 ,03630
Satig Promosyonlari 3,68 3,75 4,13 ,84291 711 ,04178
Akis Deneyimi 3,54 3,54 3,15 ,81234 ,660 ,04027
Impulsif Satin Alma 3,33 3,40 3 ,93264 ,870 ,04623

x: ortalama, Xort: medyan, o: standart sapma, s?: varyans, SE: Standart hata

Tablo 4.9°da yer alan ortalama degerler incelendiginde, 6l¢eklerin tiimiinde 3 ve tizeri
ortalamalar goriilmektedir. Sanal magaza atmosferi 3,84 ortalama ile en yiiksek ortalamaya
degerine sahip olan 6lgek olmustur. Impulsif satin alma ise 3,33 degeri ile &lgeklerin
igerisinde en diisiik ortalamaya sahip olandir. Ancak yine de bu ortalamayi orta-yiiksek kabul
etmek yanlis olmayacaktir. Buna bagl olarak medyan, mod, standart sapma, varyans ve

standart hata degerlerinde de benzer bir goriintii ortaya ¢ikmuistir.
4.5.2.2. Katthmecilarin demografik 6zellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve online alisveris iligskin ¢esitli yaklagimlarina
iliskin olarak yapilan frekans analizi yapilmistir. Demografik o6zelliklere iliskin yapilan

analizin sonuglar1 Tablo 4.9°da verilmistir.
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Tablo 4.9. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Demografik Faktor f % Demografik Faktor f %

Cinsiyet Medeni Durum

Kadin 217 53,3 Bekar 268 65,8
Erkek 190 46,7 Evli 139 34,2
Egitim Durumu Yas

Ortadgretim (IIkogretim- lise) 50 12,3 18-25 118 29

Yiiksekokul 106 26 26-35 121 29,7
Lisans 191 46,9 36-45 96 23,6
Lisansiistii 60 14,7 46-55 41 10,1
Meslek 56 ve iizeri 31 7,6

Kamu calisan 61 15 Kisisel Gelir

Ozel sektér calisant 104 25,6 2020 TL ve aln 104 25,6
Osrenci 118 29 2020-3500 TL 102 25,1
Emekli 27 6,6 3501-5000 TL 96 23,6
Serbest meslek 23 5,7 5001-6500 TL 57 14

Isletme sahibi/ Ortag 22 54 6501 TL ve izeri 48 11,8
Ev hanimi 34 8,4

Calismiyor 18 44

f: frekans, %: yiizde

Aragtirmaya dahil olan katilimeilarin cinsiyet dagilimmnin birbirine yakin oldugunu
sOylemek mimkiindiir. En sik rastlanan egitim diizeyi lisans olurken, meslekler igerisinde
ogrenciler ve Ozel sektor calisanlart olmustur. Bekar katilimcilarin agirlik kazandig
goriilmektedir. Yas faktorii bakimindan 18-25 ve 26-35 yas araligi daha sik rastlanan faktor
olurken, kisisel gelir 2020 TL ve alt1i, 2020-3500 TL ve 3501-5000 TL arasindaki gelir

gruplarinin birbirine yakin yiizdelerle grup i¢inde agirligi olusturdugu goriilmektedir.

4.5.2.3. Katihmeilarin online ahisveris aliskanhklar:

Katilimcilara yoneltilen online alisveris faaliyetlerine iliskin online aligveris sitelerini
ziyaret etme siklig1, aligveris sikligi, harcama tutari gibi sorulara alinan yanitlar itibariyle elde

edilen bilgiler Tablo 4.10°da verilmistir.
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Tablo 4.10. Katilimcilarin online aligveris aligkanliklart

Online ahgveris sitelerini hangi sikhikta
ziyaret edersiniz?

Online ahigverise ayhk olarak yaptigimz
harcama tutar1 ne kadardir?

Siiflar f % Siniflar f %

Birkag ayda bir 20 49 100 TL ve alt1 86 21,1
Ayda bir kez 22 54 101-250 TL 116 28,5
Ayda birkag kez 125 30,7 251-500 TL 115 28,3
Haftada bir kez 112 27,5 501-1000 TL 60 14,7
Haftada birkag kez 128 314 1001 TL ve lizerinde 30 7,4

Online ahisveris sitelerinden hangi siklikta
aligveris yaparsimiz?

Simdiye kadar yaptigimz online ahisveriste tek
seferde harcadigimz en yiiksek tutar nedir?

Simiflar f % Siiflar f %
Birkag ayda bir 73 17,9 100 TL ve alt1 27 6,6
Ayda bir kez 87 21,4 101-500 TL 121 29,7
Ayda birkag kez 136 33,4 501-1000 TL 126 31,0
Haftada bir kez 71 17,4 1001-2000 TL 66 16,2
Haftada birkag kez 40 9,8 2001 TL ve lizeri 67 16,5
Online ahisveris sitesinde gezinti halindeyken tahminen gecirdiginiz zaman ne kadardir?
Siniflar f %

1-5 dk. 11 2,7

6-15 dk. 77 18,9

16-30 dk. 113 27,8
31-60 dk. 99 24,3

1-2 saat araliginda 78 19,2

2 saatten fazla 29 7,1

f: frekans, %: yiizde

Katilimcilara online aligveris sitelerini hangi siklikta ziyaret ettiklerine yonelik
yoneltilen soruya alinan yamitlara gore haftada birkag kez ziyaret ettiklerini aktaran
katilimeilarin en sik rastlanan grup oldugu goriilmektedir. Aligveris siklig1 ele alindiginda
ayda birkag kez aligveris yapma segeneginin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Aylik yapilan harcama
tutar1 incelendiginde 100 TL ile 500 TL tutar arasinda kalan degerlerin agirlig1 goriilmektedir.
Katilimcilarin tek seferde online aligverise harcadig tutarda ise 100 TL ile 1000 TL arasinda
kalan siniflarin 6ne ¢iktigi goriilmektedir. Katilimcilarin ¢ogu, bir online aligveris sitesinde
gezinti halindeyken 16 ila 30 dakika arasinda zaman gegirdigini aktarmustir.
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Katilimcilarin online alisverislerde genel olarak en sik bigimde satin aldiklari {irtin/
hizmet gruplarini isaretlemeleri istenen soruda, ¢oklu isaretlemeye izin verilmistir. Buna gére
elde edilen sonuglar itibariyla Sekil 4.3’te verilen grafik, her katilimcinin ¢oklu yanitindan

olusan toplamlar igindeki her bir tiriin/ hizmet grubunun aldig1 yiizdelik pay1 gostermektedir.

%

Giyim-Ayakkabi/ Saat-Tak: I 13,7
Yemek Siparisi/ Gida/ Siipermarket I 11,1
Kitap/ Dergi I 9,5
Ev ve Dekorasyon Uriinleri / Mobilya I 9 4
Elektronik ve Teknoloji IS 3.9
Tatil/ Seyahat GGG 3,9
Hediyelik Esya/ Cicek vb. I 32
Kozmetik/ Kigisel Bakim/ Saghk NN 6.9
Eglence/ Kiiltiir-Sanat Etkinlikler: [N 56
Hobi-Oyun/ Miizik-Film I 45
Spor Uriinleri ve Ekipmanlar1 I 4 2
Kirtasiye/ Okul/ Ofis Uriinleri N 2,9
Yap1 Market Uriinleri/ Oto Aksesuar [N 2,3
Anne-Bebek Uriinleri/ Oyuncak NN 2,1
Evcil Hayvan Uriinleri [N 2

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Sekil 4.3. Online aligveriste en sik satin alinan iiriin/ hizmet gruplar

Sekil 4.3’te goriildiigl lizere arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilarin online
aligveriste en ¢ok tercih ettikleri iiriin grubu giyim-ayakkabi/ saat-taki grubu olmustur.
Toplam igerisindeki payr %13,7 olan bu grup, 407 katilimci igerisinde 222’si tarafindan
isaretlenmistir. Yemek siparisi/ gida/ siipermarket grubu, kitap/ dergi grubu ve ev ve
dekorasyon iirtinleri/ mobilya grubu izlemektedir. Katilimcilara verilen segenekler igerisinde
evcil hayvan tirtinleri ise en az tercih edilen tiriin grubu olmustur. Bu iiriin grubunu isaretleyen

katilimer sayis1 32’dir ve %2’lik bir paya sahiptir.

Katilimcilarin genel olarak online aligveris sitelerinde gezinmelerindeki sebebi yansitan
soruda ise katilimcilara sekiz segenek sunulmustur. Bunlardan ilk dordii, rasyonel gezinme
giidiilerini temsil eden ifadelerdir (koyu renkte gosterilen) ve “Fiyat karsilagtirmalar1 yapip
daha diisiik fiyatlar1 yakalamak icin”, “Uriinler hakkindaki bilgileri, yorumlar: incelemek

i¢in”, “Daha kaliteli tirtinleri bulmak i¢in”, “Daha genis iiriin gesitliligine erismek igin” olarak
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verilmistir. Sonraki dordii ise hedonik gezinme giidiilerini temsil eden ifadelerdir (agik renkte
gosterilen) ve “Cok satan tirlinlere géz atmak i¢in”, “Yeni ¢ikan tiriinleri, trendleri takip etmek
i¢in”, “Yapilan kampanyalari takip etmeyi sevdigim i¢in” ve “Can sikintisini gidermek, vakit
gecirmek i¢in” seklinde verilmistir. Katilimcilarin ¢oklu isaretleme yapmasina izin
verilmistir. Buna gore elde edilen sonuglar Sekil 4.4°te verilen grafikte yansitilmigtir. Grafik,

verilen her ifadenin katilimcilarin kagi tarafindan isaretlendigini gostermektedir.

%

Fiyat karsilagtirmalar1 yapip daha disiik. . N 18,9
Daha genis iiriin ¢esitliligine erigsmek icin NN 16,7
Uriinler hakkindaki bilgileri, yorumlari. . N 16,1
Yapilan kampanyalar takip etmeyi.. ! 14,3
Can sikintisini gidermek, vakit gecirmek i¢in 10,8
Daha kaliteli tirtinleri bulmak i¢in NN S 7
Cok satan tiriinlere goz atmak i¢in 7,2

Yeni ¢ikan triinleri, trendleri takip etmek icin 7,2

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20

Sekil 4.4. Katilimcilarin online aligveris sitelerinde gezinme giidiileri

Sekil 4.4’te gorildiigh tizere aragtirmaya katilim gostermis olan katulimeilari online
aligveris sitelerinde gezinme amacinda fiyat karsilastirmalar1 yaparak daha diisiik fiyatlari
yakalamak gelmektedir. Fiyat karsilastirmalar1 yapma amaci toplam igerisinde %18,9’Iuk bir
paya sahiptir ve 407 katilimci igerisinden 253’ tarafindan isaretlenmistir. Bunu daha genis
tirtin ¢esitliligine erisme amaci (%16,7) ve triinler hakkinda bilgi ve yorumlar1 incelemek
amaci1 (%16,1) takip etmektedir. ilk ii¢ siray1 rasyonel gezinme giidiileri olarak ele alinan

secenekler olusturmustur.

Katilimcilara 6l¢ek ifadelerine gegmeden dnce, anketin ilk boliimii i¢erisinde son olarak
en sik online aligveris yaptiklar: siteler ve bu sitede aligveris yapmayi tercih ettikleri kanal
(bilgisayar ve mobil cihazlar) sorulmustur. Elde edilen yanitlar ¢er¢evesinde one ¢ikan ilk 6
aligveris sitesi Sekil 4.5’te verilmistir. Katilimcilarin aligveris yapmayi tercih ettikleri kanala
(platforma) iliskin sonuglar ise Sekil 4.6’da gosterilmistir.
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Aliexpress; 3,9
/_Glttlgldlyor; 5,2
____Morhipo; 6,4

,

Diger; 32,9

N11; 10,1

g Hepsiburada; 17,4
Trendyol; 24,1

Aliexpress = Gittigidiyor = Morhipo ®mN11 mHepsiburada = Trendyol mDiger

Sekil 4.5. En ¢ok tercih edilen aligveris siteleri

Sekil 4.5’te temsil edilen alt1 aligveris sitesi, katilimcilarin yanitlari igerisinde en fazla
karsilasilmis olanlar1 temsil etmektedir. Yanitlar igerisinde belirli bir agirlik kazanmamis
olanlar ise ‘diger’ segenegi altinda toplanmistir. Buna gore katilimlarin ¢ogunlugunun

Trendyol’u tercih ettigi goriilmektedir. Trendyol’u Hepsiburada ve N11 izlemektedir.

Bilgisayar;
50,9

—— Mobil Cihazlar;
49,1

Mobil Cihazlar m Bilgisayar

Sekil 4.6. En ¢ok tercih edilen aligveris kanali

Sekil 4.6’da goriildiigi tizere, katilimcilarin online aligveris yapmayi tercih ettikleri
kanallar hemen hemen yar1 yariya bir dagilim gostermistir. Bu sonuca gore orneklemi
olusturan katilimcilar tarafindan tablet, cep telefonu gibi mobil cihazlar tizerinden yapilan
aligveriglerin de bilgisayarlar tizerinden yapilan aligverisler kadar tercih edilmekte oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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4.5.3. Gruplararasi Farkhihklarin Parametrik Analizi (Fark Testleri)

iki veya daha fazla grup (smif) arasinda ortalamalar bakimindan istatistiksel olarak
anlamli bir fark olup olmadigini belirlemek igin fark testlerinden yararlanilmaktadir. Buradaki
temel amag, ele alinan belirli bir faktoriin veya faktorlerin (6rnegin cinsiyet, yas gibi
demografik ozellikler) arastirma kapsaminda Olgiilen degisken veya boyutlar bakimindan
siniflararasi (6rnegin kadin-erkek gibi) farklilasma gosterip gostermediginin belirlenmesidir.
Bu tiir durumlarin istatistiksel olarak tespitinde ¢esitli varsayimlara bagli olarak parametrik
ve parametrik olmayan (non-parametric) testler kullanilmaktadir. Bu varsayimlar igerisinde
en temel olan varsayim, verilerin normal dagilim gosterip gostermedigidir. Verilerin normal

dagildigi hallerde parametrik testler kullanilmaktadir.

Fark testlerinin yapilabilmesi igin en azindan aralik 6l¢eginde 6l¢iilmiis bir 6zelligin ve
bagimsiz ayrik alt gruplardan olusan siifli bir degiskenin olmasi gerekmektedir. Parametrik
testlerden, sinifli degiskenin iki alt gruptan olusmasi durumunda t-testi; smifli degiskenin
ikiden fazla alt gruptan olusmasi durumunda ise tek yonlii varyans analizi (Anova)
kullanilmaktadir. Diger bir deyisle t-testi, iki bagimsiz grubun ortalamalarinin farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan bir istatistiksel yontemdir. Anova analizi ise ikiden
fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadigini test etmek amaciyla
kullanilan bir istatistiksel yontemdir (Durmus vd., 2013: 117-124).

Bu arastirma verilerinin normal dagilim gosterdigi tespit edildiginden, gruplararasi
farkliliklarin ortaya konulmasi amaciyla parametrik testler olan bagimsiz gruplar t-testi ve
One Way Anova analizi kullanilarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ve online alisveris
aligkanliklart analiz edilmistir. Ortaya c¢ikan farkliliklarin hangi gruplar arasinda
gerceklestigini  belirlemek i¢in Post-hoc testlerinden yararlanilmistir.  Post-hoc  test
istatistiginin se¢iminde gruplararasi varyansin esit olup olmamasindan hareket ederek se¢im
s6z konusu olup, her kiimenin kendi i¢inde sundugu opsiyonlar farkli nitelikler arz etmektedir.
Ornegin gruplararasi varyansin esit oldugu bir durumda kullanilan student t istatistigi iizerine
kurulu olan Bonferroni metodu, yaygin olarak kullanilan bir ¢oklu karsilagtirma testi olup,
“esit Orneklem sayisi” ilkesini gerektirmemektedir (Miller, 1969). Gruplar arasindaki
mimkiin olan tiim dogrusal kombinasyonlarin karsilastirilmasi igin Scheffe metodu
gelistirilmis olup; bu metot genel olarak en esnek, karsilastirilacak grup sayilarinin ¢ok olmasi
durumunda o hata paymi kontrol altinda tutabilen ve gruplardaki gozlem sayilarmin esit

olmasi varsayimini dikkate almayan bir post-hoc yontemi olarak ele alinmaktadir (Scheffe,
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1953; Scheffe, 1959). Gruplararasi varyansin esit olmamasi durumunda kullanilabilecek
yontemlerden biri ise Games-Howell test istatisigidir. Bu test istatistigine hem student t hem
de genisletilmis t modiilii tabaninda ¢alistig1 i¢in “liberal ¢oklu karsilastirma testi” olarak da
bilinmektedir (Games, 1971; Kayri, 2009: 56). Bu bilgiler 1s1ginda Benferonni, Scheffe ve

Games-Howell testleri incelenmis, varyanslarin durumuna gore farkliliklar irdelenmistir.

Fark testlerinde oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri ele alinmistir. Bunlar

igerisinde cinsiyet faktoriiniin analiz edildigi t-testi sonuglar1 Tablo 4.11°de verilmistir.

Tablo 4.11. Cinsiyet faktorii t-testi

Degisken/ Faktor n x c t sd p
Sanal Magaza Atmosferi

- Kadin 217 4,08 ,53790 -
- Erkek 190 3,57 ,82554 7482 405 000
Satis Promosyonlari

- Kadin 217 3,97 , 714589 -
- Erkek 190 3,37 ,83709 & 405 000
Akis Deneyimi

- Kadin 217 3,78 , 714304 -
- Erkek 190 3,26 ,80150 B 405 000
Impulsif Satin Alma

- Kadin 217 3,57 ,93611 -
- Erkek 190 3,07 ,85599 5,600 405 000

n: 6rnek kiitle, X: ortalama, o: standart sapma, t: t test istatistigi sd: serbestlik derecesi; * p<= 0,05 diizeyinde
anlaml

Katilimcilarin cinsiyetleri arastirmanin tiim degiskenleri bakimindan farklilastirici bir
faktor olmustur. Tiimii i¢in bu farklilik istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=,000). Tiim
degiskenler bakimindan kadinlar, erkeklerden istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksek

ortalamalara (1-Hig katilmiyorum; 5-Kesinlikle katiliyorum olmak iizere) sahip olmuslardir.

Tablo 4.12. Medeni durum faktori t-testi

Degisken/ Faktor n X c t sd p
Sanal Magaza Atmosferi

~ Bekar 268 3.01 68572 N
“Evii 139 3.70 80058 2,666 405 008
Satis Promosyonlari

- Bekar 268 3.75 30055 N
Evli 139 3.55 89424 2,243 405 025
Akag Deneyimi

~ Bekar 268 3.6 78505 N
“Evli 139 3.3 83196 3,496 405 001
Impulsif Satin Alma

- Bekar 268 3.45 38582 N
“Evli 139 3,00 97512 3,842 405 000

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, t: t test istatistigi sd: serbestlik derecesi; * p<= 0,05 diizeyinde
anlamli
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Medeni durum faktorii ele alindiginda tiim degiskenler icin istatistiksel olarak anlamli

bir farklilastirici faktor oldugu goriilmektedir. Ortalama degerler incelendiginde bekar

katilimcilarin degiskenlerin tamaminda daha yiiksek ortalamalar gosterdigi goriillmektedir.

Tablo 4.13. Yas faktoriit ANOVA analizi

Degisken Yas n X c F p
18-25 121 3,85 ,71519
26-35 118 3,97 ,67857 *
Sanal Magaza Atmosferi 36-45 96 3,82 ,69189 3,031 018
46-55 41 3,77 ,75334
56 ve iizeri 31 3,47 ,96778
18-25 121 3,68 , 718796
26-35 118 3,72 ,85205
Satis Promosyonlari 36-45 96 3,68 ,81754 1220 ,302
46-55 41 3,85 ,91580
56 ve iizeri 31 3,42 ,96953
18-25 121 3,52 , 78784
26-35 118 3,57 ,81788
Akis Deneyimi 36-45 96 3,59 ,75833 8317 902
46-55 41 3,99 ,86607
56 ve iizeri 31 3,31 ,96925
18-25 121 3,32 ,83555
26-35 118 3,30 ,99268
Impulsif Satin Alma 36-45 96 3,40 ,93133 157 954
46-55 41 3,46 ,92135
56 ve iizeri 31 3,12 1,06793

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Katilimcilarin yas faktorii, arastirma degiskenlerinden yalnizca sanal magaza atmosferi

bakimindan farklilastiric1 bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir (p=,018). Bu degiskende ortaya

cikan farkliligin yas gruplart igerisinde hangisinden kaynaklandigi post-hoc testleri

kapsaminda incelenmistir. En biiyiik farkliligin 26-35 yas grubu ile 56 yas ve lizeri oldugu

goriilmiistiir. Ortalamalar bakimindan en biiytik farkin bu iki grup arasinda olustugu tabloda

goriilmektedir. Diger degiskenler igin fark testlerinin tiimii istatistiksel olarak anlamli diizeyin

tizerinde gergekleserek anlamli olmamustir.
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Tablo 4.14. Egitim durumu faktoric ANOVA analizi

Degisken Egitim n X c F p
Ortaggretim 50 3,99 , 76993
. . Yiksekokul 106 3,80 , 70186
Sanal Magaza Atmosferi Lisans 101 3.7 73083 1,937 ,123
Lisansiistii 60 3,97 , 74110
Ortaggretim 50 4,06 ,80860
Yiksekokul 106 3,61 ,85614 -
Satis Promosyonlari Lisans 191 3.67 33115 3,899 ,009
Lisansiistii 60 3,60 ,82415
Ortadgretim 50 3,98 ,80765
. Yiksekokul 106 3,59 , 75328 -
Akas Deneyimi Lisans 101 3.41 81603 7,101 ,000
Lisansiistii 60 3,52 , 78250
Ortadgretim 50 3,96 , 79723
. . Yiksekokul 106 3,29 ,93938 -
Impulsif Satin Alma Lisans 191 3.28 02924 10,108 ,000
Lisansusti 60 3,06 ,82921

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Egitim faktorii, satis promosyonlart (p=,009), akis deneyimi (p=,000) ve impulsif satin

alma (p=,000) degiskenleri bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik arz etmistir. Sanal

magaza atmosferi i¢in anlamli fark olugsmamustir. Satis promosyonlar1 igin farkliliga neden

olan grup incelendiginde ortadgretim egitim diizeyinin diger tim egitim diizeylerinden

anlamli olarak farklilagtig1 goriilmektedir. Bu grubun ortalamalar digerlerine gore anlamli

ol¢iide yiiksektir. Ayn1 durum akis deneyimi ve impulsif satin almada da ortaya ¢ikmustir.

Ortalamalar bakimindan en diisiik grubu ise lisansiistii olusturmaktadir.

137



Tablo 4.15. Meslek faktorit ANOVA analizi

Degisken Meslek n x c F p
Kamu calisani 61 3,96 ,66385
Ozel Sektor Calisant 104 3,87 74561
Ogrenci 118 3,88 ,69381
Sanal Magaza  Emekli 27 2,99 ,82051 7837 000*
Atmosferi Serbest Meslek 23 3,99 72235 ' '
Isletme Sahibi 22 3,58 58083
Ev Hanim 34 4,17 47319
Caligmiyor 18 3,78 ,68387
Kamu calisani 61 3,77 (7117
Ozel Sektor Calisant 104 3,66 ,90939
Ogrenci 118 3,70 76841
Satis Emekli 27 2,87 , 76971 *
Promosyonlar1  Serbest Meslek 23 3,83 ,82032 9.272 000
Isletme Sahibi 22 3,62 ,71130
Ev Hanimu 34 4,41 ,45698
Caligmiyor 18 3,26 , 78343
Kamu c¢alisani 61 3,58 ,68594
Ozel Sektor Calisant 104 3,45 ,92596
Ogrenci 118 3,59 ,73943
. . Emekli 27 2,84 ,83627
Alas Deneyimi - —go ost Meslek 23 ags  .7aa3y o712 0007
Isletme Sahibi 22 3,39 ,69717
Ev Hanim 34 421 44109
Calismiyor 18 3,15 ,53619
Kamu c¢alisani 61 3,45 ,81478
Ozel Sektor Calisant 104 3,26 1,03921
Ogrenci 118 3,36 ,82161
Impulsif Satn ~ Emekli 27 2,65 ,85141 8919 000*
Alma Serbest Meslek 23 3,61 1,04007 ' '
Isletme Sahibi 22 2,93 , 12387
Ev Hanim 34 4,16 54334
Caligmiyor 18 2,80 ,83736

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlaml

Meslek faktorii analiz edildiginde elde edilen sonuglar, bu faktoriin tiim degiskenler
bakimindan farklilik ortaya koydugunu gostermektedir (p=,000). Sanal magaza atmosferi
bakimindan gruplararasi farkliligi emekliler olusturmustur. Emekli katilimcilarin ortalamasi
istatistiksel olarak anlamli 6lgtide farklidir ve oldukga diisiiktiir. Satis promosyonlarinda yine
emekli grup diisiik ortalamasiyla ayrigmistir. Burada ev hanimlari ise digerlerinden anlamli
sekilde yiiksek ortalamalar gostermistir. Akis deneyimi ve impulsif satin alma degiskenleri

acisindan da benzer bir durum ortaya ¢ikmustir.
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Tablo 4.16. Kisisel gelir faktorit ANOVA analizi

Degisken Gelir n x c F p
2020 TL ve alt 104 3,8024 74527
. 2021-3500 TL 102 3,6590 85800 .
i"’t‘”mao'sl;g?fm 3501-5000 TL 96  3,8113  ,69550 4774 001
5001-6500 TL 57 41150 54674
6501 TL ve iizeri 48  4,0440 53838
2020 TL ve alt 104 35313 84038
2021-3500 TL 102 35564 85680 .
lsfr‘f)‘iwsyonlm 3501-5000 TL 96 3,6680  ,87713 5,140 000
5001-6500 TL 57 39671  ,78473
6501 TL ve iizeri 48 40182 65181
2020 TL ve alt 104 34771  ,775%
2021-3500 TL 102 33341 84878 5 700 000"
Akis Deneyimi 3501-5000 TL 96 35016 85984 ! '
5001-6500 TL 57  3,8327 63534
6501 TL ve iizeri 48  3,8510 74231
2020 TL ve alti 104 3,673 83984
. , 2021-3500 TL 102 3,549  1,01471 .
L‘fg‘;s‘f i 3501-5000 TL 96 33417 01395 271 000
5001-6500 TL 57 36877 80624
6501 TL ve iizeri 48  3,6333  ,95813

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Gelir faktorii, ele alinan tiim degiskenler dogrultusunda farklilik arz etmistir. Sanal

magaza atmosferi degiskeninde istatistiksel olarak anlamli bir bigimde ayrisan gruplar 2021-

3500 TL ile 5001-6500 TL gruplari olmustur. Satis promosyonlar1 degiskeninde en diisiik

gelir diizeyi olan 2020 TL ve alt1 ile en yiiksek gelir diizeyi olan 6501 TL ve {izeri arasinda
farklilik meydana gelmistir. Akis deneyiminde bu fark, 2021-3500 TL grubu ile 6501 TL ve

lizeri gurubu arasinda olmustur. Impulsif satin alma degiskeninde ise 5001-5600 TL grubu,

daha diisiik gelir gruplart olan 2020 TL ve alt1 ile 2021-3500 TL gruplarindan farklilasmustir.
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Tablo 4.17. Ziyaret siklig1 faktorii ANOVA analizi

Degisken Ziyaret Sikhgi n x c F p
Birkag ayda bir 20 3,5167 ,94438
. Ayda bir kez 22 3,4141 ,69784 *
i"’t‘”ma;;]}g?fm Ayda birkag kez 125 34791 82673 208t 000
Haftada bir kez 112 3,9048 54410
Haftada birkag¢ kez 128 4,2622 46387
Birkag ayda bir 20 3,3188 ,92256
Ayda bir kez 22 2,9659 64801 .
ls)an; | Ayda birkag kez 125 32070 82327 ovee4 000
romosyontan - o ftada bir kez 112 3,8583 67523
Haftada birkac kez 128  4,1719  ,65715
Birkag ayda bir 20 2,9769 ,95658
Ayda bir kez 22 30839 69532 .
Akis Deneyimi  Ayda birkag kez 125  3,1434 74907 27,703,000
Haftada bir kez 112 3,6655 61778
Haftada birkac kez 128 3,9868 74530
Birkac ayda bir 20  2,9000 88377
. _ Ayda bir kez 22 2,6273 72846 .
L‘fg:‘s‘f Satm  “AVda birkag kez 125 28176 78618 o-°07 000
Haftada bir kez 112 3,5714 , 74537
Haftada birkac kez 128 3,8172  ,90737

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Katilimeilarin aligveris sitelerini ziyaret etme sikliklar1 bakimindan incelenen

degiskenlerin timii igin bu faktoriin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik (p=,000)

gosterdigi anlasilmaktadir. Anlamli bu farklilik en az ziyareti igeren grup olan birkag ayda bir

ile en sik ziyareti igeren haftada birka¢ kez arasindadir. Degiskenlerin tamaminda

ortalamalarin az ziyaret sikligindan fazla ziyaret sikligina dogru yiikseldigi goriilmektedir.
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Tablo 4.18. Aligveris sikligi faktérit ANOVA analizi

Degisken Aligveris Sikhgi n X o F p
Birkag ayda bir 73 3,3409 ,89816
. Ayda bir kez 87 3,6462 ,67193 *
i"’t‘”mao'sl;g?fm Ayda birkag kez 136 39657 4371 2>tel 000
Haftada bir kez 71 4,0329 54186
Haftada birkag¢ kez 40 44111 ,36044
Birkag ayda bir 73 3,0325 ,85468
Ayda bir kez 87 3,4368  ,77170 .
ls,a“ | Ayda birkag kez 136 3,7068  ,75513 38,021 000
romosyontan - o ftada bir kez 71 42060 49511
Haftada birkag¢ kez 40 4,4500 53917
Birkag ayda bir 73 2,8662 , 70116
Ayda bir kez 87 32847 68773 .
Akis Deneyimi  Ayda birkag kez 136 35871  ,74296 42,360 000
Haftada bir kez 71 4,0325 ,56909
Haftada birkag kez 40 43000  ,62463
Birkag ayda bir 73 25836  ,76213
. ) Ayda bir kez 87 3,0943 79466 .
L‘}‘rﬁ‘;s‘f Satn  “AVda birkag kez 136 33647  geara o821 000
Haftada bir kez 71 3,9042 , 78621

Haftada birkag kez 40 4,1000 ,71611

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Katilimcilarin online aligveris sitelerinden alisveris yapma sikligi da benzer sekilde
gruplararasi istatistiksel anlamli farklilik ortaya koymustur (p=,000). Bu durum tiim arastirma
degiskenleri i¢in gegerlidir. Degiskenlerin tamami igin s6z konusu olmak tizere, gruplararasi
degisikligi a¢iga cikaran siklik haftada birkag¢ kez olmustur. Ortalamalar dikkate alindiginda

aligveris yapma sikligi arttik¢a ortalamalarin da arttigr goriilmektedir.
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Tablo 4.19. Harcama tutar1 faktorit ANOVA analizi

Degisken Harcama Tutari n X c F p
100 TL ve alti 86 33295 81871
5 101-250 TL 116  3,9387 63047 .
i"’t‘”mao'sl;g?fm 251-500 TL 115  3,8271  ,69501 20,965,000
501-1000 TL 60 41481 52263
1001 TL ve tizerinde 30  4,3667  ,46609
100 TL ve alti 86 30596 84229
101-250 TL 116  3,7500  ,71949 .
ls,a“ | 251-500 TL 115  3,6728  ,78266 27,766 000
romosyoniart  ~54171000 TL 60  4,1333 65454
1001 TL ve iizerinde 30 4,4208 ,61805
100 TL ve alti 86 20463 72507
101-250 TL 116  3,5603 72861 .
Akis Deneyimi  251-500 TL 115 35191  ,72058 29,395,000
501-1000 TL 60  4,0462 64174
1001 TL ve tizerinde 30  4,2436 78915
100 TL ve alti 86 26163 73770
. _ 101-250 TL 116 3,931 84460 .
L‘fg:‘s‘f Satm  —557 c00TL 115 34504  83ss0 22005 000
501-1000 TL 60  3,9233 85655
1001 TL ve tizerinde 30  3,9133 02428

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Harcama tutar1 da arastirma degiskenleri bakimindan farklilik arz eden bir faktor olarak

ortaya ¢ikmuistir. Tim degiskenler i¢in bu faktor istatistiksel olarak anlamli bir bigimde

farklilasmigtir (p=,000). 100 TL ve alt1 grubu, diger tiim gruplardan anlamli olgiide

farklilasmistir. Bu grubun ortalamalari belirgin sekilde diisiik ger¢eklesmistir. Bu anlamda

online aligverise yapilan harcama tutariin bir belirleyici oldugunu séylemek miimkiindiir.

Ortaya ¢ikan bu durum, harcama tutar1 az olan katilimcilarin degiskenler bakimindan daha az

egilimli oldugunu diisiindiirmektedir.
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Tablo 4.20. En biyiik sepet tutar1 faktorit ANOVA analizi

Degisken Sepet Tutan n X c F p
100 TL ve alt1 27 30864 88425
5 101-500 TL 121 37190 74606 .
i"’t‘”mao'sl;g?fm 501-1000 TL 126 3.7628 72177 18076 000
1001-2000 TL 66  4,1549 43967
2001 TL ve tizeri 67 42023 54705
100 TL ve altr 27 27546 88489
101-500 TL 121 35351 80367 .
lsfr‘f)‘iws onlar 501-1000 TL 126 3,6885  ,80557 16,560 000
yoniart - 71001-2000 TL 66 4,0398 64157
2001 TL ve tizeri 67 39944 79696
100 TL ve altr 27 28775 80289
101-500 TL 121 3,3662  ,80653 .
Akis Deneyimi ~ 501-1000 TL 126 35153 75207 12310 ,000
1001-2000 TL 66 38275 72451
2001 TL ve tizeri 67 308898 76914
100 TL ve alt1 27 24963 65953
. , 101-500 TL 121 3,0595 91347 .
L‘fg‘;s‘f Satin 5507600 TL 126 34492 79907  r>108 000
1001-2000 TL 66 38121 90120
2001 TL ve tizeri 67 34746 97660

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Katilimcilarin online aligveriste tek seferde yaptiklari en yiiksek tutarli (en biiyiik sepet

tutar1) aligverislerinin tiim degiskenler bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir bigimde

farklilastigi gortilmektedir (p=,000). Harcama tutarina benzer sekilde burada da 100 TL ve

alt1, diger tiim gruplardan anlaml 6lgiide farklilagmistir.
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Tablo 4.21. Aligveris siiresi faktorii ANOVA analizi

Degisken Siire n X c F p
1-5 dk. 11 2,5354 54844
6-15 dk. 77 3,2973 77703
Sanal Magaza 16-30 dk. 113 3,7070 ,69596 *
Atmosferi 31-60 dk. 99 3,9966 49473 42,274 000
1-2 saat araliginda 78 4,3575 ,39259
2 saatten fazla 29 4,3793 ,35822
1-5 dk. 11 2,4545 ,67609
6-15 dk. 77 2,9026 ,66318
Satis 16-30 dk. 113 34945 73921 .
Promosyonlari 31-60 dk. 99 3,8939 ,60803 62,398 000
1-2 saat araliginda 78 4,4135 47899
2 saatten fazla 29 4,3448 ,57151
1-5 dk. 11 2,3916 ,38685
6-15 dk. 77 2,8122 ,67019
. 16-30 dk. 113 3,3057 ,68212 -
Alas Deneyimi- 577607y 99 36830 55209 (281,000
1-2 saat araliginda 78 4,2525 ,49541
2 saatten fazla 29 4,4297 43247
1-5 dk. 11 2,2000 ,25298
6-15 dk. 77 2,5558 ,68027
Impulsif Satin 16-30 dk. 113 3,1717 ,79006 *
Alma 31-60 dk. 99 3,3919 ,83148 48,182 000
1-2 saat araliginda 78 4,0538 ,68047
2 saatten fazla 29 43172 ,64035

n: ornek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, F: F test istatistigi * p<= 0,05 diizeyinde anlaml

Katilimcilarin aligveris esnasinda harcadiklar siire faktorii ele alindiginda, bu faktoriin

tim degiskenler bakimindan istatistiksel olarak anlamli o6lglide farklilastirict oldugu

goriilmektedir (p=,000). Gruplararas: bu farkliligi, digerlerinden agik sekilde ayrisan 1-5

dakika olmustur. En az siireyi olusturan bu grup, ortalamalar bakimindan diisiiktiir. Genel

olarak aligveris siiresinin artmasiyla ortalamalarin arttigini s6ylemek miimkiindiir. Aligveris

sliresinin, aragtirmanin degiskenleri bakimindan bir farklilastiric1 faktér oldugunu sdylemek

miimkiin goriilmektedir.
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Tablo 4.22. Aligveris kanali faktorii t-testi

Degisken/ Faktor n x c t sd p
Sanal Magaza Atmosferi

- Bilgisayar 207 3,7622 ,69634 *
- Mobil cihazlar 200 3,9222 ,76105 2,214 405 027
Satis Promosyonlar:

- Bilgisayar 207 3,5936 , 79138 «
~Mobil cihazlar 200 37863 ssad7 >S40 02
Akis Deneyimi

- Bilgisayar 207 3,4359 ,79433 *
- Mobil cihazlar 200 3,6496 ,81844 2,673 405 008
Impulsif Satin Alma

- Bilgisayar 207 3,2193 ,92180 «
- Mobil cihazlar 200 3,4510 ,93142 2,522 405 012

n: 6rnek kiitle, x: ortalama, o: standart sapma, t: t test istatistigi sd: serbestlik derecesi; * p<= 0,05 diizeyinde
anlaml

En ¢ok tercih edilen aligveris kanali bakimindan ele alinan t-testi sonuglari, bilgisayar
ve mobil cihazlarin anlamli 6lgiide farklilastirici oldugunu ortaya koymustur. Tim

degiskenler i¢in mobil cihazlar grubu daha yiiksek ortalamalar gostermistir.

4.5.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Tiiketici psikolojisi arastirmacilar1 igin onemli bir ara¢ olarak kabul edilen YEM
(lacobucci, 2010: 90) calismalarinin en temel 6zelligi teoriye dayali olmasidir. Esasinda her
bir arastirma girisimi, arastirmacinin daha onceden zihninde olusturdugu teorik temel
cercevesinde yapilan bir sorgulamadir. YEM’de aragtirmacinin veri toplamaya baslamadan
once, teorik bir ¢erceve olusturmus olmasi1 gerekmektedir. Diger bir deyisle, elinde bir dizi
degisken olan arastirmaci, bu degiskenler arasindaki olasi iliski Oriintiisiinii belirlemek
zorundadir. Iste arastirmaci, YEM ile bu &riintiiniin, elde edilen veriler tarafindan dogrulanip
dogrulanmadig: incelenmektedir (Capik, 2014: 196).

YEM, ¢ok degiskenli bir tekniktir. Gozlemlenen ve gézlemlenmeyen degiskenler agi
igindeki karmasik ve dinamik iliskileri tespit etmek i¢in kavramsal bir model, yol diyagrami
ve baglantili regresyon tarzi denklemler sistemi kullanmaktadir. Regresyon ile goriiniiste
benzer olmasina ragmen YEM, temelde regresyondan farklidir. Bir regresyon modelinde,
bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda agik bir ayrim vardir. Bununla birlikte, YEM’de,
bir model denklemindeki bagimli bir degisken, YEM’de diger bilesenlerinde bagimsiz
degisken haline gelebilmektedir (Bollen, 1989; Kowalski ve Tu, 2007). YEM modelleri hem

endojen hem eksojen degiskenleri igermektedir. Endojen degiskenler, YEM denklemlerinin
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en az birinde bagimhi degisken olarak hareket etmektedir. Bagimli degiskenden ziyade
endojen degiskenler olarak adlandirilmaktadir, ¢iinkii YEM denklemlerindeki diger
denklemlerde bir bagimsiz degisken haline gelebilmektedir. Eksojen degiskenler ise YEM
denklemlerinde her zaman bagimsiz degiskenlerdir. iste YEM denklemleri temel olarak hem
endojen ve eksojen degiskenler arasindaki nedensel iligkileri hem de endojen degiskenler
arasindaki nedensel iliskileri modellemektedir (Gunzler vd., 2013: 390).

Bu arastirmada, belirlenmis olan hipotezler c¢ergevesinde olusturulan modelin,
orneklemden elde edilen veriler tarafindan ne 6l¢iide desteklendigini belirlemek amaciyla tiim
degiskenler arasindaki iliskilerin test edilmesine olanak taniyan (Byrne, 2010: 3; Hair vd.,
2014: 546; Rengber, 2019: 94) YEM kullanilmigtir. Arastirma hipotezleri test edilmek {izere,
teoriye uygun olarak belirlenmis olan degiskenler arasindaki nedensellige dayali olan iliskiler,
YEM’e ¢evrilmistir. Diger bir deyisle degiskenler arasinda faktor analizi i¢in belirlenmis olan
kovaryanslar, YEM’de direkt etkiyi temsil eden tek yonli oklara doniistiirilmiistiir. Bu

dogrultuda elde edilen katsayilar kapsaminda hipotezler degerlendirilmistir.

4.5.4.1. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin analizi

Korelasyon analizi, degiskenlerin bagimli ya da bagimsiz olmasi dikkate alinmaksizin
aralarindaki iligkilerin derecesini ve yoniinii tayin etmek amaciyla kullanilan bir istatistik
yontemidir. Degiskenler arasi dogrusal iliskilerin derecesini ve yoniinii gosteren katsayi
olarak Pearson korelasyon katsayisi ele alinmistir. Gosterimi “r” harfi ile yapilan Pearson
korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda (-1< r < +1) degerler almaktadir. Bu katsay1, iligkinin
yoniinii ve kuvvetini gostermektedir ve katsayinin eksi degerler almasi degiskenler arasinda
ters yonlii iliski oldugunu; art1 degerler almasi ise iligskinin dogrusal yonlii iliski oldugunu
gostermektedir. Katsay1 £1°e yaklastikga iliskinin Kuvveti artarken, 0’a yaklasmasi iligkinin
kuvvetinin az olduguna isaret etmektedir. Kesin sinirlamalar olmamakla beraber katsayinin
0,50 altinda olmasi zayif korelasyonu, 0,50 ile 0,70 arasinda olmasi orta diizeyde korelasyonu,
0,70 tizerinde olmasi ise gii¢lii korelasyonu temsil etmektedir (Durmus vd., 2013: 143-145).

Buna gore yapilan korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4.23’te sunulmustur.
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Tablo 4.23. Degiskenler aras1 korelasyonlar

DEGISKEN SMA SP AKIS iMP
SMA 1
SP 701%* 1
AKIS ,685** 745%* 1
iMp ,582** ,649** 749** 1

** Korelasyon 0,01 diizeyinde (¢ift kuyruk) anlamlhidir.

Korelasyon degerlerinin bulundugu Tablo 4.23 incelendiginde, tim degiskenler
arasindaki iligkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu (p= ,000) gériilmektedir. Tiim bu

iligkilerin dogrusal yonlii ve pozitif oldugu goriilmektedir.

4.5.4.2. Arastirmanmin yapisal esitlik modeli

Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde ilk asamada, olusturulan yapisal esitlik
modelinde yer alan degiskenler arasinda digsal (eksojen) ve igsel (endojen) degiskenler
arasindaki iliskilere yonelik olarak oklar vasitasiyla baglanti kurulmustur. Buna goére sanal
magaza atmosferi ve satis promosyonlar1 degiskenlerinden akis deneyimi ve impulsif satin
almaya; akis deneyiminden impulsif satin almaya etkiyi temsil eden direkt oklar ¢izilmistir.
Biitiinciil olarak ortaya konulan bu iliskisel yapi, daha sonra pargalanarak degiskenler

arasindaki her bir iliski icin tek tek test edilerek hipotezler degerlendirilmistir.
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Sekil 4.7. Aragtirmanin yapisal esitlik modeli
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Sekil 4.7°de de goriildigi tizere yapisal esitlik modelinde kurulan iliskiler anlamlidir.
Standartlastirilmig regresyon olgliim katsayilarina gore sanal magaza atmosferi ile akis
deneyimi arasinda ,346 diizeyinde (t=5,974) iliski oldugu goriilmektedir. Satis promosyonlari
ile akis deneyimi arasinda ,538 diizeyinde (t=8,716) iliski bulunmaktadir. Akis deneyimi ile
impulsif satin alma arasinda ,798 diizeyinde (t=11,511) iliski s6z konusudur. Ele alinan tiim
bu iliskiler p< ,001 diizeyinde (gift kuyruklu) istatistiksel olarak anlamlidir. Degiskenler
arasindaki iliskilere iliskin bu modelden elde edilen 6l¢iim katsayilarina iliskin bilgiler Tablo

4.24’te sunulmustur.

Tablo 4.24. Yapisal esitlik modelinin 6l¢tim katsayilar

Degiskenler p Std g SE t p

SMA-> AKIS 412 ;346 ,069 5,974 <,001
SP > AKIS 431 ,538 ,049 8,716 <,001
AKIS->IMP ,786 ,798 ,068 11,511 <,001

[ Regresyon katsayisi, Std 4: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R?: Determinasyon katsayis1 (bagiml1 degisken igindeki bagimsiz degiskenden tahmin edilebilir varyansin
orani)

Degiskenler arasindaki iligskilere yonelik olarak olusturulan ve istatistiksel olarak
anlamli iligkiler oldugu tespit edilen bu yapisal esitlik modelinin uyum iyiligi degerleri Tablo

4.25’te sunulmustur.

Tablo 4.25. Yapisal esitlik modeline ait uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksleri Bulgulanan Deger Uyum Degerlendirmesi
v p=,000 Iyi uyum

¥?/sd 2,596 Iyi uyum

RMR ,050 Iyi uyum

NFI ,868 Kabul edilebilir uyum
GFI ,818 Kabul edilebilir uyum
CFl 914 Iyi uyum

IFI 915 Iyi uyum

TLI ,908 Iyi uyum
RMSEA ,063 Kabul edilebilir uyum

Tablo 4.25’te yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde yapisal esitlik modelinin
kabul edilebilir veya iyi uyum degerleri aldigin1 gormek miimkiindiir. Dolayisiyla bu durum
hem iliskilerin istatistiksel olarak anlamliligi hem de kabul edilir uyum iyiligi gostermesi
bakimindan arastirmanin teorik modeli ile elde edilen verilerin tutarli olduguna isaret
etmektedir. Bu itibarla model icerisinde yer alan iliskiler oriintiisti her bir iliski i¢in tek tek
ele alinmis ve hipotezler bakimindan incelenmistir. Son olarak araci degisken olarak model

igerisinde yer alan akis deneyiminin aracilik etkisine iligskin testler yapilmistir.
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4.5.4.3. Degiskenler arasi direkt etkilerin yol analizi

Arastirmanin uyaran kisminda bulunan sanal magaza atmosferi eksojen (dissal), akis

deneyimi endojen (igsel) degisken olmak iizere bu iki degisken arasindaki iligskiye yonelik

olarak olusturulmus birinci model ¢er¢evesinde yapilan analizin sonuglar1 asagida

sunulmustur.
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Standartlastirilmis regresyon katsayilarina gére sanal magaza atmosferi ile akis

deneyimi arasinda ,744 diizeyinde (t=11,864) iliski s6z konusudur. Bu iligki p<,001 diizeyinde

(cift kuyruklu) sifirdan 6nemli 6lgtide farklidir ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4.26. Sanal magaza atmosferinin akis deneyimine direkt etki katsayilari

Degiskenler p Std g SE t

R2

p

SMA-> AKIS ,881 (44 ,074 11,864

554

<,001

[ Regresyon katsayisi, Std §: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R2: Determinasyon katsayis1 (bagimli degisken igindeki bagimsiz degiskenden tahmin edilebilir varyansin

orant)

Bu iki degisken arasinda kurulmus olan yukaridaki modelin sahip oldugu uyum iyiligi

degerleri Tablo 4.27°de gortildigii gibi iyi uyum ve kabul edilebilir uyum iyiligi gostermistir.
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Tablo 4.27. Birinci modele ait uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksleri Bulgulanan Deger Uyum Degerlendirmesi
1 p=,000 Iyi uyum

y*/sd 3,532 Kabul edilebilir uyum
RMR ,043 Iyi uyum

NFI ,885 Kabul edilebilir uyum
GFI ,846 Kabul edilebilir uyum
CFI ,915 Iyi uyum

IFI 915 fyi uyum

TLI ,905 fyi uyum
RMSEA ,079 Kabul edilebilir uyum

Ikinci model, arastrmanin uyaran kisminda bulunan diger degiskeni satig
promosyonlar1 endojen, akis deneyimi eksojen degisken olmak tizere kurulmustur. Bu iki

degisken arasindaki iliskiye yonelik olarak yapilan analizin sonuglart asagida verilmistir.
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Sekil 4.9. Satis promosyonlarinin akis deneyimine direkt etkisi

Standartlastirilmig regresyon katsayilarina gore satis promosyonlari ile akis deneyimi
arasinda ,789 diizeyinde (t=13,589) iliski séz konusudur. Olciimlenen bu iliski p< ,001

diizeyinde (gift kuyruklu) sifirdan 6nemli 6l¢iide farklidir ve istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 4.28. Satis promosyonlarinin akig deneyimine direkt etki katsayilar

Degiskenler p Std g SE t R? p
SP > AKIS ,630 ,789 ,046 13,589 ,622 <,001

f: Regresyon katsayisi, Std 4: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R%: Determinasyon katsaysi

Ele alinan bu iki degisken arasinda kurulmus olan modelin sahip oldugu uyum iyiligi
degerleri Tablo 4.29°da da gorildigi gibi iyi uyum ve kabul edilebilir uyum iyiligi

gostermistir.

Tablo 4.29. Ikinci modele ait uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksleri Bulgulanan Deger Uyum Degerlendirmesi
1 p=,000 Iyi uyum

x2/sd 3,429 Kabul edilebilir uyum
RMR ,051 Kabul edilebilir uyum
NFI ,894 Kabul edilebilir uyum
GFlI ,851 Kabul edilebilir uyum
CFl ,922 Iyi uyum

IFI ,923 Iyi uyum

TLI ,913 fyi uyum
RMSEA ,077 Kabul edilebilir uyum

Arastirmanin organizma kisminda bulunan degiskeni akis deneyimi endojen, tepki
kisminda bulunan impulsif satin alma ise eksojen degisken olmak tizere kurulan tgiincii

modelde, degiskenler arasindaki iliskiyi test eden analiz sonuglar1 asagida verilmistir.
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Sekil 4.10. Akis deneyiminin impulsif satin almaya direkt etkisi
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Standartlastirilmig regresyon katsayilarina gore akis deneyimi ile impulsif satin alma
arasinda ,789 diizeyinde (t=11,413) iliski s6z konusudur. Olg¢iimlenen bu iliski p< ,001

diizeyinde (gift kuyruklu) sifirdan 6nemli 6l¢tide farklidir ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4.30. Akis deneyiminin impulsif satin almaya direkt etki katsayilar

Degiskenler p Std g SE t R? p
AKIS>IMP Na ,789 ,068 11,413 ,622 <,001

f: Regresyon katsayisi, Std : Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R%: Determinasyon katsayisi

Bu iki degisken arasinda kurulmus olan modelin sahip oldugu uyum iyiligi degerleri

Tablo 4.31°de gorildigi gibi iyi uyum ve kabul edilebilir uyum iyiligi gostermistir.

Tablo 4.31. Ugiincii modele ait uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri Bulgulanan Deger Uyum Degerlendirmesi
v p=,000 Iyi uyum

¥3/sd 3,694 Kabul edilebilir uyum
RMR ,053 Kabul edilebilir uyum
NFI ,907 Iyi uyum

GFI ,863 Kabul edilebilir uyum
CFl ,930 Iyi uyum

IFI ,930 Iyi uyum

TLI ,920 Iyi uyum
RMSEA ,081 Kabul edilebilir uyum

Aragtirmanin dérdiincii modeli, sanal magaza atmosferi ile impulsif satin alma arasinda

kurulmustur. Kurulan dérdiincii modelde yapilan analiz sonuglari agagida verilmistir.

Sekil 4.11. Sanal magaza atmosferinin impulsif satin almaya direkt etkisi

Standartlastirilmig regresyon katsayilarina gore sanal magaza atmosferi ile impulsif
satin alma arasinda ,634 diizeyinde (t=10,117) iliski sz konusudur. Ol¢iimlenen bu iliski p<
,001 diizeyinde (¢ift kuyruklu) sifirdan onemli olgiide farkhidir ve istatistiksel olarak

anlamlidir.
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Tablo 4.32. Sanal magaza atmosferinin impulsif satin almaya direkt etki katsayilar

Degiskenler p Std g SE t R? p
SMA-IMP ,736 ,634 ,073 10,117 ,402 <,001

f: Regresyon katsayisi, Std 4: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R%: Determinasyon katsaysi

Bu iki degisken arasinda kurulmus olan modelin sahip oldugu uyum iyiligi degerleri
Tablo 4.33’te gortldigi genel olarak gibi iyi uyum ve kabul edilebilir uyum iyiligi
gostermistir. Yalnizca RMSEA degeri beklenen diizeyin bir miktar tizerinde gergeklesmistir.

Ancak genel tabloda bu modelin uyum iyiligi kriterlerini karsiladigi goriilmektedir.

Tablo 4.33. Dordiincii modele ait uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksleri Bulgulanan Deger Uyum Degerlendirmesi
v p=,000 Iyi uyum

x3/sd 4,267 Kabul edilebilir uyum
RMR ,046 Iyi uyum

NFI 917 Iyi uyum

GFI ,889 Kabul edilebilir uyum
CFI ,935 Iyi uyum

IFI ,935 Iyi uyum

TLI 922 Iyi uyum
RMSEA ,090 Kot uyum

Besinci ve son modelde, satis promosyonlari ile impulsif satin alma bulunmaktadir.

Kurulan bu model dogrultusunda yapilan analiz sonuglar1 asagida verilmistir.

Sekil 4.12. Sanal magaza atmosferinin impulsif satin almaya direkt etkisi

Standartlastirilmig regresyon katsayilarina gore satis promosyonlari ile impulsif satin
alma arasinda ,701 diizeyinde (t=11,707) iliski s6z konusudur. Olgiimlenen bu iliski p< ,001

diizeyinde (gift kuyruklu) sifirdan 6nemli 6l¢tide farklidir ve istatistiksel olarak anlamlidir.
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Tablo 4.34. Satis promosyonlarmin impulsif satin almaya direkt etki katsayilari

Degiskenler p Std g SE t R? p
SP->IMP ,541 ,701 ,046 11,707 491 <,001

f: Regresyon katsayisi, Std : Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R%: Determinasyon katsayisi

Bu iki degisken arasinda kurulmus olan modelin sahip oldugu uyum iyiligi degerleri

Tablo 4.35’te goruldiugi gibi iyi uyum ve kabul edilebilir uyum iyiligi géstermistir.

Tablo 4.35. Besinci modele ait uyum iyiligi degerleri

Uyum Indeksleri Bulgulanan Deger Uyum Degerlendirmesi
v p=,000 Iyi uyum

x2/sd 3,449 Kabul edilebilir uyum
RMR ,051 Kabul edilebilir uyum
NFI ,938 fyi uyum

GFlI ,918 Iyi uyum

CFl ,955 Iyi uyum

IFI ,955 fyi uyum

TLI ,945 Iyi uyum
RMSEA ,078 Kabul edilebilir uyum

Tim kurulan modellerde degiskenler arasi etkilerin istatistiksel olarak anlamli oldugu,
modellerde ele alinan iliskilerde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler {izerinde
gerceklesen degisimin 6nemli bir boliimiinii agiklayabildigi (tahmin edebildigi) ve modellerin
uyum iyiliklerinin kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu durum arastirmada ele
alinan hipotezler i¢erisinde bu etkilerle ilgili hipotezlerin veriler 1s1ginda ve Gaskin’in (2020)

hipotez destek kriterleri yaklasimina gore desteklendigi anlamini tagimaktadir.

Bir hipotezin desteklenmesi igin genel ve yerel test Kriterlerinin karsilanmasi
gerekmektedir. Temel olarak, bir hipotezin kabul edilmesi icin yerel testin karsilanmasi
gerekmekte, ancak yerel testin anlamli olmasi ig¢in tiim genel testlerin karsilanmasi
gerekmektedir. Model uyumu testleri ilk gerekliliktir. Varsayilan iligskinin 6nemli p anlamlilik
degeri varsa, ancak modelin uyumu zayifsa, bu p degerine giivenmek miimkiin degildir.
Sonraki, R? varyans testidir. Onemli p degerleri ve iyi model uyumu gozlemlendigi halde eger
R? anlamsiz ya da kabul edilebilir 6l¢iilerden ¢ok diisiikse, test edilen iliskiler cok anlamli
degildir, ¢linkii bagimli degiskendeki yeterli varyansi agiklayamamaktadir. Son olarak, eger
bir agiklama agirligi onemliyse, ancak yanlis yondeyse, stiphesiz hipotez desteklenmeyecektir
(Gaskin, 2020). Sekil 4.13 genel ve yerel testlerin 6nceligini gostermektedir.

154



v Yerel

Sekil 4.13. Yerel diizeyden kiiresel diizeye hipotez destek kriterleri
Kaynak: Gaskin (2020)

Bu bilgiler 1s18inda, sanal magaza atmosferinin akis deneyimi tizerindeki etkisini test
eden Hi, satis promosyonlarinin akis deneyimi tizerindeki etkisini test eden Ha, akis
deneyiminin impulsif satin alma tizerindeki etkisini test eden Hs, sanal magaza atmosferinin
impulsif satin alma tizerindeki etkisini test eden Ha ve satis promosyonlarimin impulsif satin
alma tizerindeki etkisini test eden Hs hipotezleri tiim kosullar sagladigindan desteklenmistir.

Bu itibarla, akis deneyiminin aracilik roliine iliskin hipotez testlerine ge¢ilmistir.

4.5.4.4. Araci degiskenin test edilmesi

Aracilik roliiniin test edilmesi, bir modelde bulunan bagimsiz degiskenin bagimli
degisken tizerindeki etkisini anlamaya yardimci olabilmekte ve bu tiir iliskilere neden olan
olas1t mekanizmay1 veya mekanizmalari belirleyen nedensel iliskileri ortaya ¢ikarabilmektedir
(Chen ve Hung, 2018: 36). Araci degisken, en temel anlamiyla bir bagimsiz degiskenle bir
bagimli degisken arasinda yer alan bir iliskiyi aciklayan degisken olarak
tanimlanabilmektedir. Bagka bir deyisle araci degisken, bagimsiz degisken ile bagiml
degiskenin arasinda nasil veya neden iliski oldugunu agiklamaktadir. Aract degiskenin,
iliskisel bir modelde yarattig: etkiye ise aracilik rolii ad1 verilmektedir. Araci etki analizi ise
ele alinan degiskenlerin arasindaki iligkisel yapiy1 ortaya koyan istatistiksel bir yontemdir. Bu
yontem, 1950’li yillarda ortaya ¢ikmakla beraber, Judd ve Kenny (1981a; 1981b) ile Baron
ve Kenny (1986) tarafindan yapilan ¢alismalar neticesinde énem kazanmis ve yaygin bir
bigimde kullanilmaya baglanmistir (Avci Vardar, 2019: 8).

Sosyal psikoloji alaninda calisan arastirmacilar, aract degiskenlerin 6nemini uzun bir
zamandir kKabul etmis durumdadir. Aktif bir organizmanin, uyarici ile tepki arasindaki

iliskinin igerisinde midahil oldugunu kabul eden S-O-R modeli, belki de bir aracilik

155



hipotezinin en genel formiilasyonudur. Bu modeldeki ana fikir, dnceki boliimlerde de ele

alindigr gibi, uyaranlarin davranig iizerindeki etkilerine, organizmanin igindeki ¢esitli

doniisiim siireclerinin aracilik ettigi yoniindedir (Baron ve Kenny, 1986: 1176). Iste bu

arastirmanin da temel teorik modeli en bastan bu varsayim {izerine kurulmustur. Bu

aragtirmanin degiskenlerini olusturan sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari

uyaranlar; impulsif satin alma davranisi tepki iken, akis deneyiminin ise bu iliskide organizma

pozisyonunda oldugu ve online aligveris etkinligi sirasinda tiiketiciyi ¢evreleyen uyaricilar ile

tiiketicinin verdigi alisveris tepkileri arasinda bir aracilik rolii oynadig ileri stiriilmiistiir.

Bir degisken, asagidaki kosullar1 karsiladiginda bir araci olarak islev goérmektedir

(Baron ve Kenny, 1986: 1176):

1. Bagimsiz degiskenin, bagimsiz degisken iizerinde bir etkisi olmalidir. Diger bir

deyisle, bagimsiz degiskenin seviyelerindeki varyasyonlar, bagimsiz degiskendeki

varyasyonlari aciklayabilmelidir (yani Sekil 4.14°teki yol c),

. Bagimsiz degiskenin, varsayilan araci degisken tizerinde etkisi olmalidir (yani yol a),

. Araci1 oldugu varsayilan bagimsiz degisken, sonu¢ degiskeni (bagimli degisken)

tizerinde etkili olmalidir (yani yol b),

. Araci degisken regresyon modeline dahil edilip analiz edildiginde bagimsiz degisken

ile bagimli degisken arasinda istatistiksel olarak anlamsiz bir iligki ortaya ¢ikmalidir.
Diger bir deyisle, yol a ve yol b kontrol edildiginde, bagimsiz ve bagiml degiskenler
arasinda onceden 6nemli olan bir iligki artik 6nemli degilse, aracilik roliinden s6z
edilebilmektedir. Araciligin en giiglii gosterimi yol ¢ sifir oldugunda meydana
gelmektedir. Diger yandan, iliski anlamli diizeyde kahiyor ancak, diizeyinde azalma

meydana geliyorsa, bu noktada ise kismi aracilik roliiniin oldugu s6ylenebilmektedir.

Araci
Degisken
Yol 7' \:(ol b
. Bagimh
Bagimsiz Yol ¢ Degisken (Sonug
Degisken > Degiskeni)

Sekil 4.14. Aracilik roliiniin gosterimi
Kaynak: Baron ve Kenny (1986: 1176)
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Sekil 4.14°teki yol c, varsayilan araci degiskenin modele eklenmesinin ardindan sifira
indiginde, tek ve baskin bir araci degisken oldugu yoniinde gii¢lii kanit oldugu anlamina
gelmektedir. Eger yol c sifir degilse, bu ¢oklu aracilik faktorlerinin isleyisini gostermektedir.

Yani, baska araci degiskenlerin de etkisi olabilecektir (Baron ve Kenny, 1986: 1177).

Araci degisken etkisinin testine yonelik olarak gelistirilmis cesitli yaklasimlar yer
almaktadir. Bu yaklasimlar igerisinde en ¢ok kabul gérmiis olan ve en sik sekilde kullanilanlar
Baron ve Kenny (1986) yaklasimi, Sobel testi (Sobel, 1982) ve Bootstrap (Onyiikleme)
yontemidir (Preacher ve Hayes, 2004; 2008). Bu yaklasimlar igerisinde en yaygin bigimde
kullanilagelmis olan bir yaklasim, yukarida agiklanan ii¢ temel varsayimdan yola ¢ikan ve
nedensel adimlar yaklasimi olarak da adlandirilan Baron ve Kenny’nin (1986) yaklasimidir.
Baron ve Kenny (1986), bu iliskiler igin katsayilarin (tam veya kismi aracilik) ayri eszamanli
regresyon analizleri ile tahmin edilebilecegini 6ne siirmektedir. Bu yontemde aracilik roliiniin
tespit edilmesi igin kurulan regresyon denklemleri vasitasiyla ortaya ¢ikan durumun, ti¢ temel
varsayimi saglayip saglamadigi kontrol edilerek araci degisken etkisinin bulunduguna karar
verilmektedir. Diger bir deyisle aracilik rolii, regresyon modelleriyle tespit edilmektedir.
Fakat daha sonradan Baron ve Kenny’nin de kabul ettigi gibi nedensel adimlar yaklasiminin
bir sinirlamast, dolayli etkinin giictine dair istatistiksel bir testin olmamasidir. Son yillarda bu
yaklasim, dolayl etki biyiikliigii igin istatistiksel testler saglamamasinin yaninda, bagimsiz
ve bagimh degisken arasinda anlamli bir iligki gerekliliginin ¢ok kisitlayict goriilmesi
nedeniyle de elestirilmistir (Ornegin MacKinnon vd., 2000; MacKinnon vd., 2002; Preacher
ve Hayes, 2004; Hayes 2009; Van Noort vd., 2012). Bu sorunu gidermek i¢in ortaya atilan
yontemlerden biri Sobel testidir (Sobel, 1982) ve daha hassas bir aracilik roliiniin 6lgiimiine
izin veren bu test aracilik roliiniin ortaya konulmasinda en ¢ok kullanilan yontemlerden birini
olusturmaktadir (Figueredo vd., 2013: 5-6). Bu testte kullanilan degerler yine regresyon
analizleri sonucunda elde edilen verilere dayanmaktadir. Ancak bu test, aracilik roliiniin
olusmasinda ele alinan model igerisinde bagimsiz degiskendeki azalmanin anlamliligin
Olgmekte ve aracilik roliiniin anlamliligini tespit etmektedir (Sobel, 1982; Temel, 2016).

Sobel testinin hesaplanma yontemini temsil eden model Sekil 4.15’te verilmistir.
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Araci
Degisken
a (sa) b (sb)

v

Sekil 4.15. Sobel testi modeli
Kaynak: Preacher ve Leonardelli (2020)

Sekil 4.15te yer alan a, b ve ¢' yol katsayilaridir. Parantez i¢indeki degerler, bu yol
katsayilarinin standart hatalaridir. IV ile araci degisken arasindaki iligki i¢in a= ham
(standartlastirilmamis) regresyon katsayisini, Sa= a’nin standart hatasini, b= arac1 degisken
ile DV arasindaki iliski i¢in ham katsayr (IV aym1 zamanda DV’nin bir ongoriiciisii
oldugunda), Sp= b’nin standart hatasini temsil etmektedir. Bu katsayilar1 elde etmek igin araci
degiskeni etkileyen IV ile bir regresyon analizi yapilmakta, bu islem a ve Sa katsayilarini
vermektedir. Daha sonra IV ve araci degiskenin DV’ye olan etkisine yonelik bir regresyon
analizi yapilmakta, bu islem de b ve Sp katsayilarini1 vermektedir. S ve Sp’nin asla negatif
olmamas1 gerekmektedir. Son olarak Sobel testini veren yazilima a, b, Sa ve Sp katsayilari
girilmekte ve test IV degiskeninin araci degisken yoluyla DV iizerindeki dolayli etkisinin
sifirdan 6nemli 6l¢iide farkli olup olmadigini test etmek igin kritik oran1 hesaplamaktadir. Bu
hesap sonucunda bildirilen p degerleri (8 ondalik basamaga yuvarlanmis), aracili etkinin
popiilasyonda sifira esit oldugu hipotezinin iki kuyruklu bir z testi varsayimi altinda birim
normal dagilimdan alinmaktadir. +/- 1.96, birim normal dagilimin merkezinin %95’ini igeren
test oranmin kritik degerleridir. Bu hesaplama z degeri = a x (b/SQRT(b? + a? x
st) denklemine dayali olarak yapilmaktadir (Preacher ve Leonardelli, 2020). Ancak
literatiirde bazi arastirmacilar (Orn. Shrout ve Bolger, 2002; Preacher ve Hayes, 2004)
standart hatanin hesaplanmasinda ve dolayli etkinin belirlenmesinde 6rneklem dagilimi igin
normallik varsayimi gerektirdiginden dolayr Sobel Testi’ne elestiri getirmistir. Bu dagilimin,
ozellikle kiigiik drneklerde pozitif olarak garpik olma egiliminde oldugu ve bu nedenle bu
varsayim sorunlu olabilecegi (Stone ve Sobel, 1990; Preacher ve Hayes, 2004)
savunulmaktadir. Sonug olarak, Sobel Testi nin istatistiksel giicii bu baglamlarda azaldigi 6ne
stirilmektedir (Shrout ve Bolger, 2002; Preacher ve Hayes, 2004; Koopman vd., 2014). Bu
endisenin 1s181nda, bazi arastirmacilar bunun yerine dolayl etkinin 6nemini test etmek igin

“pootstrapping” yoénetiminin kullanimini savunmuslardir (Orn. Shrout ve Bolger, 2002).
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Bootstrapping, ornekleme dagiliminin sekli hakkinda herhangi bir 6n varsayim
gerektirmemektedir. Ciinki bu dagilim, bir yeniden ornekleme prosediirii kullanilarak
deneysel olarak tahmin yiiritmektedir (Efron ve Tibshirani, 1993). Yeniden ornekleme,
orijinal 6rnek boyutuna karsilik gelen N boyutunda yeni bir “6rnek” olusturmak igin orijinal
ornekten degistirilerek rastgele érnekleme siirecini ifade etmektedir. Bu islem, ¢ok sayida
“bootstrap o6rnegi” olusturmak igin ¢ok sayida (6rnegin 2.000 veya daha fazla)
tekrarlanmaktadir. Dolayli etki, bu 6rneklerin her biri igin tahmin edilmekte ve bu degerler
ornekleme dagilimini olusturmak igin siralanmaktadir (Efron ve Tibshirani, 1993; Preacher
ve Hayes, 2004; Koopman vd., 2014: 2-4).

Bu bilgiler 1s1ginda, bu arastirmada oncelikle nedensel adimlar yaklagiminin adimlari
test edilmis, arkasindan Sobel Testi degerleri incelenmis ve sonrasinda elde edilen sonuglarin
bootstrapping yontemiyle tekrar test edilerek elde edilen degerler 1s18inda dogrulanmasi
kararlagtirllmistir. Dolayisiyla her bir adimin, bir oncekini dogrular nitelikte olmasi
planlanmigtir. Nihai olarak bootstrapping yontemiyle elde edilen degerler 1s18inda

arastirmanin aracilik roliine iliskin olarak kurulan hipotezler degerlendirilmistir.

Arastirmanin modelinde akis deneyimi bir arac1 degisken olarak ele alinmistir. Burada
akis deneyiminin aracilik rolii, hem sanal magaza atmosferi ile impulsif satin alma davranisi
arasindaki iliskide hem de satis promosyonlari ile impulsif satin alma arasindaki iliskide test

edilmistir. Yukaridaki bilgiler is1ginda olusan aracilik modeli Sekil 4.16°da verilmistir.
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Akas

Deneyimi
Model a (sa) b (sv)
1
Sanal c' Impulsif
Magaza N Satin
Atmosferi Alma
Akas
Deneyimi
Model a (sa) b (sb)
2
c : :
Satig p Impulsif
Promosyonlari g Satin
Alma

a: Standardize edilmemis regresyon katsayisi, b: Standardize edilmemis regresyon katsayisi, Sa: a’nin standart
hata katsayisi, Sp: b nin Standart hata katsayisi

Sekil 4.16. Arastirmanin aracilik modeli

Bu aracilik modellerine dayali olarak yukarida degiskenler arasindaki iliskilere yonelik
olarak yapilan analizler ¢er¢evesinde olusan degerler goz oniinde bulundurularak adim adim

ortaya ¢ikan sonuglar Tablo 4.36’da 6zetlenmistir.

Tablo 4.36. Araci degisken 6n kosullarinin kargilanma durumu

Kosulun
Kosullar Degiskenler Std g t p Karsilanma
Durumu
1. Bagimsiz degiskenin bagimli SMA- IMP 634 10,117 <,001
degisken tlizerinde bir etkisi v
olmalidir. SP > IMP ,701 11,707 <,001
2. Bagums1z degiskenin, SMA> AKIS 744 11,864 <,001
varsayilan araci degisken v
tizerinde bir etkisi olmalidir. SP 2> AKIS ,789 13,589 <,001
3. Bagimsiz (arac1 oldugu
varsayilan) degisken, sonug AKIS > IMP 789 11413 < 001 v

degiskeni (bagimli degisken)
tizerinde etkili olmalidir.

Tablo 4.36’da goriildiigii tizere nedensel adimlar yaklasimiyla ele alindiginda, temel
olarak aracilik roliiniin belirlenmesi igin gereken 6n kosullarin {igiiniin de saglandigi

goriilmektedir. Bu durum aracilik roliinii incelemeyi miimkiin kilmaktadir.

160



Araci degiskenin roliinden s6z edebilmek i¢in nedensel adimlar yaklagimina gore
saglanmis olan 6n kosullar1 gozlenen degiskenler lizerinden ortaya koymak igin dncelikle
model 1 ve model 2 i¢in ¢’ yolu, daha sonra a ve b yollarinin katsayilarin1 verecek olan
modeller olusturulmustur. Tam araci degisken rolii i¢in, araci1 degiskenin arastirma modeli
icerisinde dahil edildiginde bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda daha onceden
ortaya ¢ikan iligkinin, anlamli durumdan anlamsiz duruma gelmesi beklenmistir. Sanal
magaza atmosferi degiskeni bakimindan ele alinan birinci modelde, araci1 degiskenin modele
eklenmesinden 6nce ve eklenmesiyle beraber ortaya ¢ikan model durumu ve ilgili katsayilari

Sekil 4.17°de géormek miimkiindiir.

1. Adim (c yolu)

.58
SMA . IMP

2. Admm (a, b, c¢' yolu)

68 £6
57

SMA L P NP

Sekil 4.17. Araci degisken etkisine yonelik birinci model

Sekil 4.17°de goriildiigii tizere 1. adimda aract degisken modele eklenmeden 6nce sanal
magaza atmosferi ile impulsif satin alma degiskenleri arasinda tespit edilmis olan standardize
regresyon katsayisi ,582 diizeyindeki anlamli etki, 2. adimda arac1 degisken olarak ele alinan
akis deneyiminin modele eklenmesiyle beraber bozulmaktadir ve ,131 diizeyine inmektedir.
Ancak bu etki, Tablo 4.37°de goriildiigii lizere regresyon katsayilari, t istatistigi (1,96
diizeyinin tizerinde) ve p anlamlilik katsayis1 (0,05 altinda) bakimindan istatistiksel olarak
anlamli olarak gergeklesmistir. Bu nedenle akis deneyiminin modele dahil edilmesiyle
zayiflayan bu iliski, akis deneyiminin aracilik rolii olduguna, ancak bu roliin kismi aracilik

olduguna isaret etmektedir.
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Tablo 4.37. Birinci modele gére hesaplanan yeni etki katsayilar

Yol Degiskenler p Std g SE t p

¢’ yolu SMA->IMP ,166 ,131 ,057 2,924 ,003
ayolu SMA-AKIS ,759 ,685 ,040 18,922 ,000
b yolu AKIS>IMP 757 ,659 ,051 14,751 ,000

f: Regresyon katsayisi, Std : Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R%: Determinasyon katsayisi

Ayni sekilde satis promosyonlar1 degiskeninin yer aldig: ikinci model igin yapilan iKi

adimli aracilik rolii analiz sonuglari ise Sekil 4.18’de goriilmektedir.

1. Adim (c volu)

71 f

7
sP AL . INF

2. Adm (a, b, c' yolu)

2.

AKS

74 50
; 58

20
sP - IMP

Sekil 4.18. Araci degisken etkisine yonelik ikinci model

Sekil 4.18’de goriildiigi tizere, birinci adimda aracilik roliiniin bulunmadigr modelde
regresyon katsayisi itibartyla ,718 diizeyinde anlamli bir iliski s6z konusu iken ikinci adimda
arac1 degisken olan akis deneyiminin model igerisinde dahil edilmesiyle beraber satis
promosyonlari ile impulsif satin alma degiskenleri arasinda gergeklesmis olan istatistiksel
anlamli iliski zayiflamistir ve ,205 diizeyine gerilemistir. Tablo 4.38’de goriildiigi tizere
regresyon katsayilari, t istatistigi (1,96 diizeyinin {izerinde) ve p anlamliligi (0,05 altinda)
bakimindan istatistiksel olarak anlamsiz bir duruma gelmemistir. iliskinin diizeyi azalmasina
ragmen, istatistiksel olarak anlamli diizeyde kalmistir. Ancak, akis deneyiminin modele dahil

edilmesiyle zayiflayan bu iliski, akis deneyiminin kismi aracilik roliine isaret etmektedir.
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Tablo 4.38. Ikinci modele gére hesaplanan yeni etki katsayilari

Yol Degiskenler p Std g SE t p

¢’ yolu SP>IMP 227 ,205 ,053 4,248 ,000
ayolu SP>AKIS ,718 , 745 ,032 22,473 ,000
b yolu AKIS>IMP ,684 ,596 ,055 12,354 ,000

f: Regresyon katsayisi, Std 4: Standardize edilmis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, t: t test istatistigi (5/
SE), R%: Determinasyon katsayisi

Elde edilen bu katsayilar, Preacher ve Leonardelli (2020) tarafindan yaymlanmis olan?
ve Soper (2020) tarafindan yaymlanmis olan® Sobel Testi hesaplama araglara girilerek
hesaplanmustir. iki hesaplama aracinda da ayni sonuglar almmustir. Birinci ve ikinci model

icin elde edilen bu sonuglar Tablo 4.39°da verilmistir.

Tablo 4.39. Birinci ve ikinci modele ait Sobel Testi sonuglari

Birinci Model (SMA-AKIS-IMP) Ikinci Model (SP-AKIS-IMP)

Girdi Katsay1 Girdi Katsay1
a ,759 a 718

b 757 b ,684
Sa ,040 Sa ,032
Sb ,051 Sb ,055
Sobel Testi (2) 11,69* Sobel Testi (2) 10,88*
SE ,049 SE ,045

p ,000* p ,000*

* Sobel Testi istatistiksel anlaml1 aracilik rolii

Tablo 4.39’daki katsayilar incelendiginde akis deneyiminin birinci model ve ikinci
modelde aracilik roliine iliskin Sobel Testi sonuglarinin istatistiksel olarak anlamli diizeyde
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda Sobel Testi kapsaminda ele alindiginda, bu iki model
i¢in de aracilik roliiniin bulundugunu séylemek miimkiindiir. Testin biitiin kosullari saglanmig
olup; akis deneyiminin istatistiksel olarak anlamli aracilik rolii saptanmistir. Hesaplama
araglarinda yapilan bu testlerin sonuglarina iligkin olarak ekran alintilar1 Sekil 4.19 ve 4.20°de

verilmistir.

2 Quantpsy, http://quantpsy.org/sobel/sobel.htm
3 Daniel Soper, https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=31
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To conduct the Sobel test

Details can be found in Baron and Kenny (1986), Sobel (1982), Goodman (1960), and MacKinnon,
Warsi, and Dwyer (1995). Insert the 2, b, s,, and s, into the cells below and this program will
calculate the critical ratio as a test of whether the indirect effect of the IV on the DV via the
mediator is significantly different from zero.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a|.759 | Sobel test:[11.69109674  |(0.04914535  |[0 |
b|.757 | Aroian test:|11.68103762  |(0.04918767 [0 |
Sa|.040 | Goodman test:[11.70118189  |(0.04910299 [0 |
sb|.051 || Reset all ” Calculate ]

Alternatively, you can insert £, and £ into the cells below, where £, and t; are the t-test statistics

for the difference between the a and b coefficients and zero. Results should be identical to the first
test, except for error due to rounding.

Please enter the necessary parameter values, and then click 'Calculate’.

mediator
variable

independent \SEA‘

variable

Calculate!

Sobel test statistic: 11.69109674
One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.0

» Related Resources

x? Formulas

& References

= Related Calculators Q Search

Sekil 4.19. Birinci modele iliskin Sobel Testi ekran alintilar:
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To conduct the Sobel test

Details can be found in Baron and Kenny (1986), Sobel (1982), Goodman (1960), and MacKinnon,
Warsi, and Dwyer (1995). Insert the 3, b, s, and sy, into the cells below and this program will
calculate the critical ratio as a test of whether the indirect effect of the IV on the DV via the
mediator is significantly different from zero.

Input: Test statistic: Std. Error: p-value:
a|.718 | Sobel test:[10.87728311  |[0.04515025 [0
b|.684 | Aroian test:[10.86902842 |(0.04518454  ||0
52| 032 | Goodman test: [10.88555664  |[0.04511593 [0
sbl_055 H Reset all H Calculate

Please enter the necessary parameter values, and then click

independent
variable

mediator
variable

8
{Sse)

dependent

>

variable

A: |.718

:

B: |.684
SEx: |.032

’

@ © © ©

SEg: | .055

:

Calculate!

Sobel test statistic: 10.87728311
One-tailed probability: 0.0
Two-tailed probability: 0.0

» Related Resources

x® Formulas

& References

Sekil 4.20. Ikinci modele iliskin Sobel Testi ekran alintilar1

= Related Calculators

'Calculate’.

Q Search

Nedensel adimlar yaklasimi ve Sobel Testi sonuglari, akis deneyiminin aracilik rolii igin

gerekli kosullar1 saglandigini1 ortaya koymaktadir. Akis deneyiminin aracilik roliiniin bir

varsayim olarak sanal magaza atmosferini ele alarak He hipotezini test eden birinci model i¢in

belirlenen aracilik roliiniin ve satis promosyonlarini ele alarak H hipotezini test eden ikinci

modelde belirlenen aracilik roliiniin tam anlamiyla istatistiksel olarak ortaya konulabilmesi

icin AMOS programi igeriginde bulunan Bootstrap yontemine bagvurulmustur. Hipotezler bu

yontem dogrultusunda degerlendirilmistir. Nihai olarak bu yontemin tercih edilmesindeki
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temel neden, literatiirde yer alan geleneksel dogrulama yontemine ve Sobel Testi’ne getirilmis
olan yukarida da s6z edilen bazi elestirilerdir. Dolayisiyla bu yontemle beraber, onceki
adimlarda tespit edilmis olan aracilik roli test edilmistir. Bu bilgiler 1s1ginda, bootstrap
yonteminde 6rneklemin ¢ekildigi Kitlenin (6rneklem iginden ¢ekilen alt gruplarin) dagilimi
5000 ve kullanilan bootstrap yiizdelik giiven araligi %95 olarak belirlenmis ve hesaplamalar
gozlenen degiskenler {izerinden degerlendirilmistir. Bu hesaplama sonucunda elde edilen
degerler Tablo 4.40’ta ve Tablo 4.41°de g6sterilmistir.

Tablo 4.40. Sanal magaza atmosferinin impulsif satin alma tizerindeki etkisinde akis deneyiminin

aracilik roli
Sonu¢ Degiskenleri
Akis Deneyimi Impulsif Satin Alma

p SE p SE
Sanal Magaza Atmosferi (c yolu) 741 ,051
R? ,339
Sanal Magaza Atmosferi (a yolu) ,759 ,040
R? ,469
Sanal Magaza Atmosferi (c' yolu) ,166 ,057
Akis Deneyimi (b yolu) 157 ,051
R? ,569
Standardize Dolayh Etki 575 ,000*

S Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, R: Determinasyon katsayisi; * p<,001

Sanal magaza atmosferi ile impulsif satin alma arasindaki iliskide akis deneyiminin
aracilik roliiniin degerlendirilmis oldugu Tablo 4.40’ta goriildiigi tizere ele aragtirma modeli
cercevesinde ele alinan tiim yollar ve nihayetinde standardize dolayl etki istatistiksel olarak

anlamli bir aracilik roliine isaret etmektedir.

Tablo 4.41. Satis promosyonlarinin impulsif satin alma tizerindeki etkisinde akis deneyiminin aracilik

rolii
Sonug¢ Degiskenleri
Akig Deneyimi Impulsif Satin Alma

p SE p SE
Satis Promosyonlari (C yolu) ,718 ,042
R? 421
Satis Promosyonlari (a yolu) ,718 ,032
R? ,554
Satis Promosyonlari (¢' yolu) 227 ,053
Akias Deneyimi (b yolu) ,684 ,055
R? 579
Dolayh Etki ,491 ,000*

: Standardize edilmemis regresyon katsayisi, SE: Standart hata, R%: Determinasyon katsayist; * p<,
Standardize edil k SE: Standart hata, R?: Det k * p<,001

Satis promosyonlar1 ile impulsif satin alma degiskenleri arasindaki iliskide akis

deneyiminin aracilik roliiniin aragtirildigi modelin temel alindig1 analiz sonuglarini gosteren
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Tablo 4.41°deki degerler incelendiginde, bu modelde de benzer sekilde akis deneyiminin
aracilik roliiniin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Bu itibarla, arastirmanin
aracilik roliine iliskin olarak kurulmus olan hipotezlerini olusturan He ve H7 desteklenmistir.
Aracilik etkisini test eden hipotezlerin de desteklenmesiyle beraber, arastirmanin ele aldigi
iliskilere yonelik olusturulmus olan tiim hipotezlerin desteklendigi sonucuna ulagmak
miimkiindiir. Arastirmanin test ettigi hipotezler ve desteklenme durumlarina iliskin bir 6zet
Tablo 4.42’de verilmistir.

Tablo 4.42. Arastirma hipotezlerinin desteklenme durumu

Hipotez 1liski B SE t R? p Sonuc
H; SMA-> AKIS ,881 ,074 11,864 554 <,001 Desteklendi
H. SP > AKIS ,630 ,046 13589 622 <,001 Desteklendi
Hs AKIS>IMP AT7 ,068 11,413 ,622 <,001 Desteklendi
Hq4 SMA->IMP , 736 ,073 10,117 ,402 <,001 Desteklendi
Hs SP->IMP 541 ,046 11,707 491 <,001 Desteklendi
He SMA->AKIS-> IMP 575 ,051 11,691 ,569 <,001 Desteklendi
H- SP > AKIS-> IMP ,491 ,055 10,877 579 <,001  Desteklendi
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5. TARTISMA, SONUC ve ONERILER

Bu boliimde analizler sonucunda elde edilen bulgular, literatiirde yer alan ¢alismalar
dogrultusunda tartisilmis, erisilen sonuglar paylasilmis; literatiire yonelik ve uygulamaya

yonelik olarak degerlendirmeler ve 6neriler sunulmustur.
5.1. Tartisma ve Sonug¢

Online perakendecilik pazarmnin, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi ve
tiiketicilerin artan ilgisiyle beraber hizli bir bigimde biiytidiigii; online magaza faaliyetlerinin
fiziksel magazadan ¢ok daha az maliyetli olmasi1 ve giris engellerinin daha az olmasindan
otiirti pazara yeni girislerin siirekli olarak devam ettigi ve her pazar bolimiinde yogun
miktarda rekabet yasandigi agiktir. Bu biiyiime ve yogun rekabet kosullari igerisinde faaliyet
gosteren online perakendeci isletmeler, 6ne ¢ikabilmek i¢in tiiketicilerin nasil diistindiiklerini,
nasil davrandiklarini belirlemek durumundadir. Bu nedenle, tiiketicilerin online aligverislerde
sergiledigi davraniglar1 ve ardinda yatan faktorleri anlamak, dogru stratejiler belirlemek ve
uygulamak online perakendeciler i¢in bir zorunluluk haline gelmis; rekabet giiclerini,
karliliklarii, pazar igerisindeki paylarini, tiiketicilerin ciizdanlarindaki paylarini artirmanin
bir anahtar1 olmustur. Bu nedenle bu alanda yapilan arastirmalar, halen ¢ok biiytik firsatlar ve

bilinmezlikler barindiran online alisverislerin anlasilmasi1 bakimindan oldukg¢a onemlidir.

Tiiketicilerin satin alma siiregleri, satin alma kararlari tizerinde etki gosteren, tiiketicileri
belirli yonde harekete gegiren birgok farkli uyaran bulunmakla beraber online aligverisler
baglaminda ele alindiginda tiiketicilerin karsi karsiya kaldiklar1 en 6nemli uyaranlar
biitiniinden birinin, online aligveris ortami, yani sanal magazanin atmosferik unsurlari
oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Uriin ve hizmet bilgileri, gorselleri, yorum ve
puanlari, gezintiyi kolaylastiran ve goze hitap eden tasarim unsurlar1 gibi sanal magazanin
genel atmosferini olusturan nitelikler, tiiketicilerin tipki bir fiziksel magaza oldugu gibi sanal
magazada gecirdigi siireyi, satin alma kararini, harcama tutarini etkileyen faktorler olarak
kabul edilmektedir. Elbette online aligverisler baglaminda tiiketicilerin sanal magazalarda
gezinirken sik sik karsilastiklar1 indirim, bir alana bir bedava, ticretsiz kargo gibi gesitli satis
promosyonlar1 da onlar1 harekete gecirmek igin yapilan pazarlama c¢abalar1 olarak sanal
magazalar i¢in 6nemli bir pazarlama bilesenini olusturmaktadir. Keyif veren bir gezinti
saglayan atmosfer ile tiiketicileri harekete gegirebilecek nitelige sahip promosyonlar,

tilketicinin keyifli bir aligveris siirecine girmesine ve satin almalar yapmasina olanak
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taniyabilecek olan oOnemli bilesenlerdir. Tiiketicide olusan olumlu duygular, aligveris
acisindan  -igletmeler tarafindan-  beklenen, olumlu ¢iktilarla  (satin  almalar)
sonuglanabilmektedir. Hatta bazen tiiketiciler, sanal magazada gezinirken, uyaranlarin da
etkisiyle ve elbette igsel motivasyonuyla hi¢ satin alma plan1 yokken, bir alisveris listesi
yokken veya aklinda aligveris diistincesi dahi yokken kendini alisveris ortaminin etkisine
kaptirarak beklenmedik, daha 6nceden ihtiyaci hissedilmemis satin almalar da yapabilecektir.
Tipki doruk deneyimler, spor veya sanat aktiviteleri gibi hallerde yasanan bir deneyim olan,
kisinin kendisini aktiviteye kaptirdigi, etrafinda olup bitenin farkina bile varmayacak bir
bicimde aktiviteye yogunlastigi ve bundan biiyiik bir keyif duydugu akis deneyiminin boyle
bir ortamda pek tabii yasanabilecegi yiiksek bir ihtimal olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu arastirma temel olarak, uygun uyaranlar kullanildiginda tiiketicilerin olumlu olarak
duygulanmasinin saglanabilecegi ve bunun da impulsif satin alma yoniindeki egilimini
artirabilecegi fikrinden yola ¢ikmis ve bunun gergeklesebildigini Tiirkiye’de online aligveris
faaliyetinde bulunan 18 yas ve tizeri 407 tiiketici ile yapilan bir nicel arastirma {izerinden

istatistiksel olarak ortaya koymustur.

YEM kapsaminda yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda regresyon katsayilari
kabul edilebilir diizeylerde yer almistir. Elde edilen t degerleri ve p degerleri itibariyla ortiik
degiskenlerin tamami icin istatistiksel anlamli bir yapt s6z konusudur. Arastirma modeli
cercevesinde ortaya ¢ikan uyum iyiligi degerleri kabul edilebilir ya da iyi uyum degerleri
gostermistir. Aragtirma modelinin anlamli oldugu ve yap1 gegerliliginin saglanmis oldugu
sonucuna ulagilmistir. Arastirma, teorik model ve veri uyumlulugunun saglandigi bu yapida,
sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlarini bir aligveris ortamindaki digsal uyaranlar
olarak ele almis, bu uyaranlarin akis deneyimi yasamak noktasinda etkili oldugu, tiiketicinin
akis deneyimi igerisinde oldugu zaman ise ani olarak gergeklesen impulsif satin almalar
yapabildigini gostermistir. Daha spesifik bir ifadeyle, aragtirmada elde edilen bulgulara gore
sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari, akig deneyimi ve impulsif satin alma tizerinde
istatistiksel olarak anlamli 6lgtide etkilidir. Akis deneyimi de ayni sekilde impulsif satin alma
tizerinde etkilidir. Bunun yaninda akis deneyiminin, sanal magaza atmosferi ve satis
promosyonlarinin impulsif satin alma iizerindeki etkisinde aracilik rolii bulunmaktadir. Diger
bir deyisle akis deneyimi, online aligveris baglaminda tiiketicilerin satin alma siirecinde
uyaranlar ile tepki arasinda aracilik etmektedir. Arastirmanin sonucuna gore tiiketiciler,

online aligveriglerde birer digsal uyaran olarak sanal magaza atmosferi ve satis
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promosyonlarinin etkisiyle satin almaya yonlendiren bir olumlu zihinsel siire¢ olarak akis

deneyimi halini yasamakta, bunun etkisiyle impulsif satin almalar yapmaktadir.

Arastirmanin bu yonde elde ettigi bulgular literatiirde bulunan bazi ¢alismalarin
bulgulariyla paralellik arz etmektedir. Ornegin sanal magaza atmosferi ile akis deneyimi
arasindaki pozitif iligskiye yonelik bulgular bulunmaktadir. Bilgihan vd. (2013) tarafindan elde
edilmis olan arastirma bulgulari, online alisverislerde sanal magazaya iliskin ¢esitli unsurlarin
akis deneyimiyle onemli iligkiler gosterdigini ve bunun da tiiketicilerde olumlu tepkiler
dogurdugunu gostermistir. Gao ve Bai (2014) benzer sekilde online alisverislerde sanal
magaza atmosferi unsurlarinin akis deneyimine etki ettigini ve akis deneyiminin ise satin alma
ve memnuniyet olmak tizere olumlu tepkilerle sonuglandigini ortaya koymustur. Chiu ve
Yang’in (2016) arastirma sonuglari, web sitesi tasarim O6zelliklerinin, online aligveris
kullanicilarinin akis deneyimini de iceren deneyimleriyle ve online satin alma davraniglari ile
onemli oranda iliskili oldugunu gostermistir. Ettis’in (2017) elde ettigi ampirik bulgular, mavi
renk temasi lizerine kurulu bir online magaza atmosferinde gezinen tiiketicilerin, sar1 renk
temasi tzerine kurulu bir online magaza atmosferinde gezinen tiiketicilere kiyasla daha
yiiksek akis seviyeleri yasadiklarin1 gostermistir. Yani tiiketiciler akis deneyimi yasamis ve
bunda sanal magazanin atmosferik unsurlart 6nemli olmustur. Diger yandan, online
aligverisler baglaminda satis promosyonlarmin direkt olarak akis deneyimi iizerindeki
etkisine dair literatirde destekler yonde veya karsit yonde arastirma bulgusuna
rastlanmamaktadir. Dolayisiyla bu aragtirmanin satis promosyonlarim akis deneyimini
etkiledigine dair elde ettigi bulgular literatiir acisindan 6zgiin ve 6nemli bir bulgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Online aligverislerde satis promosyonlarinin, akis deneyimiyle iliskili

olarak dikkate alinmasi gerekliliginin altin1 ¢gizmek 6nemlidir.

Bu arastirma sonucunda erisilen bulgulardan biri, sanal magaza atmosferinin impulsif
satin almay1 anlaml 6lgiide etkiledigidir. Iyi ve cekici bir ortama sahip magaza, daha fazla
tiketiciyi impulsif satin alma davranisina yonlendirebilecektir. Literatiirde bazi arastirma
sonuglari da (Kara, 2011; Floh ve Madlberger, 2013; Akram vd., 2016; Arslan, 2016; Barros
vd., 2019) bu arastirmanin bulgularma benzer bulgular ortaya koymustur. Bu anlamda
impulsif satin alma baglaminda sanal magaza atmosferinin 6nemli bir faktdr olarak ortaya
ciktigini ve dikkate alinmasi gerektigini sdylemek miimkiindiir. Yukarida da deginildigi gibi,
satig promosyonlari da tipki sanal magaza atmosferi gibi impulsif satin alma tizerinde etkili,

aciklayici bir degiskendir. Satis promosyonlarinin impulsif satin alma tizerine direkt etkisi
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bulunduguna dair arastirmalar da (Kchaou ve Amara, 2014, Chen, 2017; Fitri, 2018; Sultan
vd., 2018, Hosseini vd., 2020; Tirtaning ve Setiaji, 2021), bu durumu destekler niteliktedir.

Arastirmanin 6nemli bir diger bulgusu da tiiketicilerin online aligveris aktivitesi
esnasinda yasadiklar1 akis deneyiminin impulsif satin alma davranisi ile sonuglanabildigidir.
Akis deneyimi, impulsif satin almay: istatistiksel olarak 6nemli Ol¢iide etkilemektedir.
Literatiirde bu arastirmaya benzer sekilde bulgulara erismis olan ¢alismalar yer almaktadir.
Akis deneyiminin impulsif satin alma tizerinde direkt etkisi olduguna dair bulgulara ¢esitli
arastirmalarda (Hsu vd., 2012, Park ve Park, 2013; Wu vd., 2016; Wu vd., 2020; Shahpasandi
vd., 2020) rastlamak miimkiindiir. Bu anlamda bu arastirmanin bulgulari, literatiirde yer alan

arastirma sonuglarini destekler niteliktedir.

Bu arastirmanin en temel ve belki de en 6nemli sonucu, sanal magaza atmosferi
unsurlarinin ve satis promosyonlart araglarinin impulsif satin alma ile sonuglanmasinda
tiiketicilerin online aligverisler esnasinda yasadigi akis deneyimi halinin énemli bir aracilik
rolii bulundugunu ortaya koymus olmasidir. Akig deneyimi, uyaricilar (Sanal magaza
atmosferi ve satis promosyonlart ile tepki (impulsif satin alma) arasinda énemli bir aracilik
rolii oynamistir. Online aligverisler baglaminda tiiketicilerin impulsif satin almaya iliskin
olarak ortaya ¢ikan tepkisel davranislarinin anlamli Slgiide digsal uyaricilar tarafindan
etkilenerek akis deneyimi araciligiyla olustuguna iliskin bir iliskisel yapiy1 ortaya koymustur.
Bu acidan ele alindiginda arastirmanin bu bulgusu, online aligveriglerde ortaya ¢ikan impulsif
satin alma davraniginin yapisina iliskin 6nemli bir katki sunmaktadir. Bu aragtirmanin
orneklemini olusturan tiiketiciler baglaminda ele alinmasi gerekliligiyle beraber, tiiketicilerin
online aligverislerde impulsif satin alma davraniglarinin belirli bir kisminin sanal magaza
atmosferi ve satig promosyonlar1 tarafindan etkilendigi; tiiketicilerin yasadigi akis
deneyiminin bu siirece aracilik ettigini sdylemek miimkiindiir. Diger bir deyisle tiiketiciler,
akis deneyimi haline girerek bu tiir tepkiler agiga ¢ikarmaktadir. Burada ortaya konulan bu
aracilik roliinii iceren model, tiiketicilerin online aligverislerde satisa yonelik olumlu

tepkilerinin nasil olustuguna iligkin olarak bir katki sunmaktadir.

Literatiirde yer alan c¢esitli calismalarda akis deneyiminin aracilik etkisinin
bulunduguna dair bulgular yer almaktadir. Ornegin Oh vd. (2010) tarafindan gerceklestirilen
aragtirmada, bagka faktorlerin de bulundugu bir yapi igerisinde satis promosyonlari (degisken
degil fakat boyut olarak) ile impulsif satin alma arasinda akis deneyiminin aracilik etkisi

oldugu tespit edilmistir. Hsu vd. (2016), Tavyan’da gerceklestirdikleri arastirmada akis
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deneyiminin sosyal aligveris davranisina nasil aracilik ettigine odaklanarak, algilanan
kullanim kolayligi, kullanislilik ve web sitesi kalitesi degiskenleri ile online sosyal aligveris
davranis1 iliskisinde akis deneyiminin aracilik roliini YEM c¢er¢evesinde inceledikleri
arastirmada, akis deneyiminin anlamli bir aracilik roliiniin bulundugunu tespit etmislerdir.
Ettis (2017) S-O-R paradigmasi temelinde online aligveris magazasi renk temasiyla ziyaret,
satin alma niyeti ve tekrar ziyaret etme niyeti arasindaki iligskilerde akis deneyiminin eglence
ve konsantrasyon boyutlarinin aracilik etkisini test etmis ve aracilik etkisine dair istatistiksel
olarak anlamli sonuglara erigsmistir. Chen vd. (2018), mobil aligverisler kapsaminda yer
verdikleri arastirmada akis deneyiminin, algilanan kullanislilik ve aligverise yonelik tutum
arasinda tam aracilik roliiniin bulundugunu ortaya koymustur. Benzer bir sonug Lin (2018)
tarafindan Cin’de gerceklestirilmis olan arastirmada da elde edilmis; akis deneyiminin mobil
aligveris Ozellikleri ve tiiketicinin satin alma niyeti arasindaki iliskide aracilik roliiniin oldugu
ortaya konulmustur. Chang vd. (2019), mobil aligveris hizmetinde giiven ve satin alma karari
arasindaki iligkiye yonelik olarak kurdugu modelde araci degisken olarak akis deneyimini ele
almis; ayn1 zamanda akis fiziksel aligveris, online aligveris ve mobil aligveris baglamlarinda
i senaryoda incelemistir. Elde edilen sonuglar 1s1ginda akis deneyiminin, mobil
aligverislerde giiven ve satin alma karar1 arasinda aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Barros
vd. (2019), magaza atmosferinin tiikketicilerin olumlu duygusal tepkilerini etkiledigini, bunun
da impulsif satin alma ile sonuglandigini tespit etmistir. Dolayisiyla literatiirde, bu
aragtirmanin degiskenlerinin veya benzer unsurlarin ayri ayr1 ele alindigina ve olumlu etkilere
iliskin sonuclar ulasildigina dair bilgi yer almaktadir. Ancak bu arastirmada sanal magaza
atmosferi ve satis promosyonlarinin beraber birer 6nciil uyaran olarak ele alinmasi, bu
yaklagimlardan farkli bir yaklagim ortaya koymaktadir. Bu baglamda ele alindiginda, bu
arastirmada ele alian bu iliskisel yapinin bir 6rnegi bulunmamaktadir. Diger bir deyisle akis
deneyiminin aracilik etkisinin bu degiskenlere yonelik olarak ortaya konulan iliskisel yapida
test edilmedigi anlagilmaktadir. Dolayisiyla bu aragtirmanin bu yaklagimla elde ettigi 6zgiin
bulgularin, impulsif satin alma davranisi ile bu uyaranlar arasindaki iligkisel yapmin ve

tiiketici zihninin bu yoniiniin anlagilmasinda 6nemli bir katki sundugu diisiiniilmektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular dogrultusunda yapilabilecek dnemli bir genel
¢ikarim da akis deneyimi kavraminin yalnizca doruk deneyimlerde, spor faaliyetlerinde ya da
keyif veren fiziksel aktivitelerde degil; tiiketicilerin bulundugu yerden yalnizca klavye, fare

ya da dokunmatik ekran iizerinden gergeklestirdigi online aligveris aktivitelerinde de
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gerceklesebildigidir. Bu sonug, akis literatiiriiniin aligverig deneyimlerine iliskin kismina

katki sunmaktadir.

Olgeklere iliskin tanimlayici istatistiklerde yer alan ortalamalar incelendiginde
Olgeklerin tiimiinde 3 ve tizeri (5 ortalama tizerinden) ortalamalar ortaya ¢iktigi1 goriilmiistiir.
Sanal magaza atmosferi 3,84; satis promosyonlari 3,68; akis deneyimi 3,54 ve impulsif satin
alma 3,33 ortalama gostermistir. Sanal magaza atmosferi en yiiksek ortalamaya sahipken,
impulsif satin alma 6lgekler igerisinde en diisiik ortalamaya sahip olmustur. Ancak yine de bu

ortalamayi orta-yiiksek kabul etmek gerekmektedir.

Sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi ve impulsif satin alma
degiskenlerinin tamami analizlerde tek boyutta ele alinmistir. Dolayisiyla boyutsal ¢ikarimlar
sOz konusu degildir. Ancak, 6l¢ek ortalamalari goz 6niine alindiginda katilimcilarin verdikleri
yanitlardan hareketle en yiiksek ortalamaya sahip (en yiiksek derecede katilim gosterilmis)
olan ifadelerden cikarimlar yapmak mimkiindiir. Buna gore sanal magaza atmosferi
bakimindan orijinal dlgekteki icerik boyutunu temsil eden “cesitlilik” ve “bilgi saglayicilik”
ifadeleri en yiiksek ortalamalar1 gostermistir. Dolayisiyla katilimcilarin sanal magazanin {iriin

cesitliligi ve bilgi saglama yoniindeki 6zelliklerine daha yiiksek 6nem atfettigi sdylenebilir.

Satis promosyonlarnin araglarina iligkin olarak tiiketicilere yoneltilen ifadelerin
ortalamalar1 degerlendirmeye alindiginda, online aligverisler baglaminda promosyon araglari
icerisinde en yiiksek ortalamaya sahip olanlarin “Griinlerde yapilan fiyat indirimleri” ve
“licretsiz kargo” oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum, fiyat indirimlerinin ve ayn
zamanda ticretsiz kargo segeneginin tiiketiciler agisindan olduk¢a onemli goriildiigiintin bir
isaretidir. Akis deneyimi agisindan benzer bir inceleme yapildiginda, “zevk” boyutuna iliskin
olarak verilen ifade ile “zaman algisim1 yitirme” boyutuna iliskin olarak verilen ifade en
yiiksek ortalamalara sahip olan ifadeler olmustur. Dolayisiyla online aligveris faaliyetlerinde
yasanan akis deneyiminde, aligveris aktivitesinden duyulan zevkin one ¢iktigi ve
katilimcilarin aligveris esnasinda yogunlukla zamanin nasil gegtigini anlamama durumu

yasadigini soylemek miimkiin goriilmektedir.

Arastirmanin 6rneklemini olusturan katilimeilarin gogunlugu “haftada birkag kez” sanal
aligveris magazalarim1 ziyaret ettiklerini ve “ayda birka¢ kez” aligveris yaptiklarini
aktarmiglardir. Katilimcilarin ¢ogu, bir online alisveris sitesinde gezinti halindeyken “16-30

dakika” arasinda zaman gecirdigini aktarmistir. Arastirmanin Orneklemini olusturan
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katilimcilarin online aligverise aylik olarak harcadig: tutar “101 TL ila 500 TL” araliginda
yogunlastigr goriilmiistir. Katilimeilarin tiim aligverisleri iginde tek seferde (sepet bazinda)
yaptiklar1 en yiiksek tutarli aligveriste ise “101 TL ila 1000 TL” araliginin pay1 biiyiik
olmustur. Aligveris yapilan kanal incelendiginde ise bilgisayar ve mobil cihazlarin hemen
hemen birbirine denk oldugu anlagilmistir. Bu baglamda mobil cihazlardan yapilan
aligverislerin, bilgisayardan yapilan aligverisler kadar etkin oldugu ve sik kullanildigin

s0ylemek miimkiin goriilmektedir.

Bu arastirmanin online aligveris platformlarina iliskin elde ettigi bulgulardan biri,
aragtirmanin Orneklemini olusturan katilimcilarin en sik kullandigi sanal magazanin
“Trendyol” oldugudur. Trendyol magazasini Hepsiburada, N11, Morhipo, Gittigidiyor
izlemektedir ve sanal magazalar arasinda bu magazalar ilk besi olusturmaktadir. Bu
aragtirmaya benzer sekilde, Zeo Agency’nin Google Trends, Searchmetrics, SEOmonitor gibi
analiz araglartyla 6lgiimledigi ve 6nceki donemlerle kiyasladigi verileri paylastig: Site bazli
sektor degerlendirmesini iceren Online Pazar Yerleri 2019-2020 Q1 Sektor Raporu’na gore
pazar yerleri kategorisi altinda en ¢ok trafik alan 5 web sitesi Trendyol (112.3 milyon ziyaret),
Hepsiburada (91.1 milyon ziyaret), N11 (66 milyon ziyaret), Gittigidiyor (41.4 milyon
ziyaret) ve Epttavm (31.1 milyon ziyaret) olmustur (Zeo Agency, 2020). Tiiketicilerin en sik
sekilde aligveris yapmayi tercih ettiklerini belirttikleri sanal magazalar benzer bir goriinti

sergilemistir.

Katilimcilarin online aligverislerinde en sik satin aldiklari tirtin-hizmet kategorisinde ilk
sirada “giyim/ayakkabi/saat/tak1” kategorisi gelmektedir. Bunu “yemek
siparisi/siipermarket/gida” kategorisi, “kitap/dergi” kategorisi kategorisi izlemektedir ve bu
kategoriler ilk ti¢ kategori olarak siralanmaktadir. Giyim, ayakkabi ve kisisel aksesuar gibi
tirtinleri igeren gruplar son dénemlerde online aligveriste tiiketicilerin yogunlukla tercih
ettikleri kategori olup, genellikle ilk sirayr almaktadir. Siipermarket ve gida ile yemek
siparislerinin  yiikselisi de dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, tiiketicilerin, mutfak
aligverislerinde ve siipermarket {irinlerinde online aligverisin zaman kazandirma, eve teslim,
uygun fiyat gibi ¢esitli avantajlarindan yararlanmak i¢in online aligverisi daha fazla tercih
etmeye basladiklarini diisiindiirmektedir. Kitap, dergi gibi basili tirlinlerin internet ortaminda
daha uygun bir fiyata bulunabilmesi, yasanilan yerde bulunamayan, tiiketici tarafindan aranan
spesifik bir iiriiniin kolayca erisilebilir olmas1 gibi nedenler, bu kategorinin 6n siralarda yer

almasinda katkist oldugu diisliniilmektedir. Bu arastirma 6ne ¢ikan bu kategorilerin bazi

174



arastirmalarda da benzer sekilde gergeklestigi goriilmektedir. Ornegin TUIK 2020 yili ve
2021 yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi’na gore kisisel kullanim
amaciyla bireylerin internet tizerinden siparis verdigi ya da satin aldig {iriin ve hizmet tiirleri
acisindan yaptig1 gruplandirmada ilk sirada giyim, ayakkabi ve aksesuar (¢anta, taki vb.)
gelmektedir. 2020 yil1 arastirma raporunda bu kategoriyi basili kitap, dergi, gazete kategorisi
takip etmektedir. Online yemek siparisi kategorisi, kozmetik/ giizellik/ saglik kategorisi ile
kisisel bakim ve temizlik triinleri kategorisi ve mobilya, ev aksesuarlar1 (hali, perde vs.),
bah¢e malzemeleri (bahge bitkileri, alet ve edevatlar vb.) takip etmektedir. 2021 yili
raporunda ise lokantalardan, fast food zincirlerinden, catering sirketlerinden yapilan
teslimatlar ikinci sirayr almistir. Nielsen’in 2019 Tiirkiye E-Ticaret Raporu’na gore aligveris
frekansinin en yiiksek oldugu kategoriler igerisinde ilk bes sirada yine giyim ve ayakkabi,
teknoloji/ elektronik, kitap/miizik/film/hobi/oyun, kisisel bakim/ kozmetik ve yemek siparisi
gelmektedir (Digital Age, 2019).

Katilimcilarin demografik 6zelliklerinin ve online alisveris aliskanliklarinin incelendigi
fark testlerinde istatistiksel olarak anlamli birtakim sonuglara ulasimustir. Ornegin
katilimcilarin cinsiyetleri sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi ve
impulsif satin alma degiskenlerinin tamami bakimindan istatistiksel olarak anlamli
gruplararasi farklilik meydana getiren bir faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Tim degiskenler
bakimindan kadinlar, erkeklerden daha yiiksek ortalamalara sahip olmuslardir. Bu anlamda
kadin katilimcilarin erkek katilimcilara kiyasla sanal magaza atmosferiklerine karsi daha
duyarl, satis promosyonlarina kars1 daha ilgili, akis deneyimini yasamak ve impulsif satin

almalar yapmak noktasinda daha egilimli oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Medeni durum da anlamli farklilik gostermistir. Bekar katilimcilari, degiskenlerin
timiinde daha yiiksek ortalamalar gostermistir. Bekar katilimcilar sanal magaza
atmosferiklerine kars1 daha duyarli, satis promosyonlarina kars1 daha ilgili, akis deneyimini
yasamak ve impulsif satin almalar yapmak noktasinda daha egilimli oldugunu séylemek

mumkindiir.

Yas faktorii, yalnizca sanal magaza atmosferi bakimindan gruplararasi farklilik
gostermis, en biiyiik farklilik 26-35 yas grubu ile en yiiksek yas gurubunu olusturan 56 yas ve
{izeri arasinda olusmustur. ileri yas grubunun sanal magaza atmosferine iliskin ifadelere daha

diisiik ortalama diizeyinde katilim gosterdikleri goriilmiistiir.
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Egitim faktorii, satis promosyonlari, akis deneyimi ve impulsif satin alma degiskenleri
bakimindan farklilik gostermistir. Ortadgretim egitim diizeyinin diger tim egitim
diizeylerinden anlamli olarak (ortalamalar1 yiiksek bigimde) farklilastigi goriilmektedir. Bu
grubun satis promosyonlarina, akis deneyimine ve impulsif satin almaya daha egilimli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ortalamalar bakimindan en diisiik grubu ise lisansiisti
olusturmaktadir. Ortadgretim grubunun aksine lisansiistii egitim diizeyine Sahip olan
katilimcilarin satis promosyonu araglarindan daha az etkilendigi, akis deneyimini daha az
siklikta deneyimledikleri ve impulsif satin almay1 daha az yaptiklar1 sonucunu g¢ikarmak

mimkindiir.

Meslek faktorii analiz edildiginde elde edilen sonuglar, bu faktoriin tiim degiskenler
bakimindan farklhilik ortaya koydugunu gostermektedir. Gruplararasi farklilik diizeyi en
yiiksek emekliler ile ev hanimlar1 arasinda gerg¢eklesmistir. Emekli katilimcilarin ortalamasi
oldukga disiiktiir. Ev hamimlar1 ise digerlerinden anlamli sekilde yiiksek ortalamalar
gostermistir. Arastirmanin 6rneklemi ¢ergevesinde ev hanimlarinin degiskenler bakimindan

en yiiksek egilime sahip olan grup oldugunu séylemek miimkiindiir.

Gelir faktorii, ele alman tim degiskenler dogrultusunda farklilik arz etmistir.
Degiskenler agisindan genel olarak diistik gelir gruplar ile yiiksek gelir gruplari arasinda
anlaml farkliliklar olusmustur. Sanal magaza atmosferi haricinde aktarmak gerekirse satis
promosyonlari, akig deneyimi ve impulsif satin alma igin gegerli olmak tizere gelir diizeyi
yiikseldik¢e ortalamalar da yiikselmis bir seyir izlemistir. Katilimeilarin sahip oldugu gelir

arttik¢a egilimin artigin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.

Demografik ozelliklerin disinda, online aligverise iliskin olarak katilimcilarin sahip
oldugu cesitli aligkanliklarin da degiskenler bakimindan gruplararasi farkliliklar gosterdigi

gorilmiistiir.

Aligveris sitelerini ziyaret etme sikliklar1 anlamli farklilik géstermistir. Bu farklilik en
az ziyareti igeren grup olan “birkag ayda bir” ile en sik ziyareti i¢eren “haftada birkag kez”
arasinda olmustur ve siklik arttik¢a ortalamalarin yiikseldigi goriilmiistiir. Online aligveris
sitelerinden aligveris yapma sikligi da benzer bigimde anlamli farklilik gostermistir. Farklilig:
olusturan siklik “haftada birkag kez” olmustur. Aligveris yapma sikligi arttik¢a ortalamalarin
da arttig1 gorilmistiir. Buradan alisveris sitelerini fazla siklikta ziyaret eden ve daha sik

online aligveris faaliyetinde bulunan katilimcilarin, arastirma degiskenleri bakimindan daha
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fazla egilimli olduklart ¢ikarimini yapmak miimkiin gériilmektedir. Harcama tutar1 ve tek
seferde yapilan harcama tutar1 6zellikleri de benzer sekilde farklilik gostermis ve burada her
iki 6zellik i¢in de en diisiik harcama grubu olan “100 TL ve alt1” digerlerinden farklilagmus,
diisiik ortalamalar géstermistir. Bu durum, egilimi fazla olan kisilerin daha fazla harcama
yaptiklarin1 veya aligverislerde daha yiiksek tutarlarda harcama yapanlarin daha egilimli

olduklarin diisiindiirmektedir.

Aligveris sirasinda harcanan siire faktori de benzer bir egilim ¢izmistir. Ortaya ¢ikan
anlaml farklilik, en diistik grup olan “1-5 dakika” grubunda diisiik ortalamalar diizeyinde
olusmustur. Genel olarak aligveris siiresinin artmasiyla ortalamalar artmistir. Dolayisiyla
aligveriste gegirilen siire ile degiskenlere olan egilimi arasinda bir baglanti kurmak miimkiin
olup; daha ¢ok vakit gegirmenin daha fazla egilimle sonuglandigi ¢ikarimini yapmanin yanlis

olmayacag diisiiniilmektedir.

Tim bunlarin yaninda, aligveris yapilan kanal da (bilgisayar-mobil cihazlar)
farklilagtirict olmustur. Mobil cihazlar grubu tiim degiskenlerde daha yiiksek ortalamalar
sergilemistir. Bu agidan bakildiginda mobil cihazlar tizerinden aligveris yapan katilimcilarin
arastirma degiskenleri bakimindan daha egilimli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Son
donemlerde bilgisayarlar karsisinda ataga kalkmig olan ve tiiketiciler tarafindan ¢cogu amagta
oldugu gibi online aligveris amaciyla da daha fazla kullanilmaya baslayan mobil cihazlardan
yapilan aligverislerde sanal magaza atmosferine, satis promosyonlarina gosterilen tepkiler
daha olumlu olabilmekte; akis deneyimi daha fazla yasanabilmekte ve impulsif satin alma

davranig1 daha fazla agiga ¢ikmaktadir denilebilir.
5.2. Oneriler

Arastirma kapsaminda elde bulgular 1s1ginda ortaya cikan sonuglar baglamindaki
aragtirma Onerileri uygulamaya (pratige) doniik Oneriler ve arastirmanin smirliliklari ile

birlikte literatiire (teoriye) doniik 6neriler seklinde iki kapsamda ele alinmustir.
5.2.1. Uygulamaya (Pratige) Doniik Oneriler

Bu arastirmanin sonuglari, sanal magaza atmosferinin ve satis promosyonlarinin
tiiketicilerin akig deneyimi igerisinde girmelerinde 6nemli faktorler oldugu ve bunun impulsif
satin alma ile sonuglandigin1 gostermistir. Elde edilen bulgular, online aligveris faaliyetinde

bulunan perakendecilere uyaranlar yoluyla akis deneyimi gibi olumlu bir duygulanim ve
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deneyim biitiinii yasatarak tiiketicilerin impulsif satin alma diirtiisiinii harekete gegirmek
noktasinda desteklenmis bilgi sunmaktadir. Online ortamda akis deneyiminin pazarlamacilar

ve online alisveris uygulayicilari agisindan 6nemli bir kavram olduguna dikkat gekmistir.

Tiiketicilerin alisveris aktivitelerinde akis deneyimi igerisinde oldugu hallerde daha
fazla impulsif satin alma davramisi gosterdiklerini sdylemek miimkiindiir. Bu noktada
aligveris yapilan magazanin atmosferik unsurlar1 ve promosyonlarin etkisi bulunmaktadir.
Cinkii tim bunlar, tiiketicilerin aligveris deneyimini daha keyifli bir hale getirme
potansiyelini barindirmaktadir; tiikketicileri alisveris deneyiminin icerisinde kendi istekleriyle
dahil etmektedir ve bu da tiiketicilerin satin alma davranislarini tetikleyebilmektedir. Sanal
magazanin atmosferik unsurlar veya satis promosyonlart tiiketicilerin satin alma davranisina
etki edebilecek potansiyele sahip olmasinin yaninda uygulayicilar tarafindan kontrol
edilebilen unsurlar oldugundan elden edilen g¢ikarimlar uygulayicilar agisindan Gnem

tagimaktadir.

En basta, online aligveris aktivitesi tiiketicilerin bir¢ogu tarafindan tipik olarak
rahatlatici, glinliik yagsamin problemlerinden, monotonlugundan kaginmak igin firsat taniyan
bir aktivite olarak goriildiigi i¢in, kullanimi1 kolay, kullanisli, sade, estetik bir web sitesi
arayliziiniin, yani sanal magaza atmosferinin saglanmasiyla tiiketicilerin bu aktiviteden keyif
alacagimi, daha uzun siire vakit gecirmek isteyecegini makul bir sekilde ©ngdrmek
miimkiindiir (Lo vd., 2016: 761). Fiziksel magaza aligverisinin aksine, online aligveriste
isletmeler tirtin veya hizmetlerle ilgili bilgileri ve mesajlar1 iletmek ve web arayiizlerine, diger
bir deyisle sanal magaza atmosferine giivenmektedir. Ancak duyulardan yalnizca gorsel ve
kismen isitsel duyulara hitap edebilen atmosferik unsurlar tiikketicilerin aligveris deneyimleri
acisindan belirli bir sinirlilik getirmektedir. Diger bir deyisle, ger¢ek mekanda faaliyet
gosteren bir igletmenin tiiketicileri gekmeye yonelik olarak gergeklestirdigi ¢ogu geleneksel
yaklagim, online aligveris baglaminda uygulanamamaktadir. Bu etkilesimli deneyim eksikligi,
online aligveris yapan tiiketicilerin aligveris deneyimleriyle daha az duygusal olarak
ilgilenmesine, daha az istekli olmasina neden olabilmektedir. Sonug¢ olarak, sanal
magazalarda yapilan online gezintinin satin alma eylemiyle sonuglanabilmesi igin
tiketicilerin bu magazalarda elde ettikleri deneyimlerin etkisiyle bir zihinsel duruma
ulagmalar1 gerekmektedir. Bu noktada uyaranlara bagli olarak ortaya c¢ikan deneyim
biitiiniinde akis deneyimine erisilmesi 6nem tagimaktadir. Bu nedenle sanal magazalara,

tiketicileri bir gozlemci olarak degil, oyundaki aktorler olarak diistinmeleri tavsiye
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edilmektedir (Bilgihan vd., 2013: 67). Dolayisiyla sanal magaza uygulayicilarinin, uyaranlar,
deneyim ve satin alma davraniglarini biitiinciil bir bigimde ele almasi ve tiiketicinin olumlu

duygularina hitap edecek stratejileri giitmeleri gerekmektedir.

Sanal magazay1 ilk kez ziyaret eden tiiketici i¢in sanal magazanin atmosferi, tiiketici
nazarmda magazanm ilk izlenimi olacaktir. Tk anda cekici gelmeyen, karmasik goriinen,
kullanigh algis1 uyandirmayan, ilgi ¢ekmeyen veya bir bigimde tiiketiciyi rahatsiz eden bir

sanal magazada satin almanin ¢ok daha Gtesinde tiiketiciye vakit gecirtmek bile zordur,

Cevresel faktorler kullanici igin 6yle 6nemlidir Ki, olumsuz bir deneyimde ¢ogu zaman
hizli bir negatif etkiye sebep olabilmektedir. Ortalama bir internet kullanicisinin séz gelimi
begenmedigi veya herhangi bir sorunla karsilastigi bir web sitesinden 50 milisaniye ila bir
saniyelik bir dilimde kapatip ¢ikabilecegi, dolayisiyla gegirilen ortalama siirenin bir
dakikadan az olabilecegi bilinmektedir (Constantinides ve Geurts, 2005; Lingaard vd., 2006).
Kullanicilar kendisine sunulan igerigi ilk anda kendileriyle ilgili ya da dikkat c¢ekici
bulmadiklarinda, geri kalan tiim igerigi, web siteyi komple g6z ardi1 edebilmektedir. Ciinkii
giinimiizde zaman, tiiketiciler i¢in en kit kaynak haline gelmistir ve bu sebeple erisim
kolaylig1, islem kolaylig1 sunan ve ilgi ¢ceken markalar1 segmektedir (Kotler vd., 2017: 169).
Bu nedenle, bir sanal magazanin kontrol edilebilir unsurlarindan olusan ilk izlenimi,
yaratabilecegi cok onemli bir faktor haline gelmektedir (Gatautis vd., 2014: 65). Dolayisiyla
tiiketicinin sanal magazada gecirdigi vaktin, ziyaret sayisinin veya satin almanin da 6tesinde

evvela ilk izlenimi etkileyici sekilde sunmak 6nemli bir gerekliliktir.

Elbette, ilk izlenim yeni tiiketicilerin kazanilmasina yonelik bir olaydir. Ancak, mevcut
aligverisgilerin tatminini saglamak ve sadakatini elde etmek yoniinde g¢aba sarf eden
isletmelerin pek ¢ok faktorii bir arada ele almasi gerekir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini
karsilayacak iriin ve hizmetlerin sunulmasi, cesitlilik, satis kosullari, 6deme kolayligi,
teslimat ve iade politikalar1 gibi satig sonrasi hizmetlere yonelik olarak yiiriitiilen
operasyonlar biitiinsel olarak satisa ve memnuniyete etki eden unsurlardir. Ancak bu unsurlar
tek basina yeterli olmayacaktir. Bu unsurlar kadar sanal magazanin tiiketicilere sundugu
atmosferin de tiiketicilerin gezinme deneyimlerinden olumlu giidiilenip, gezinme
eylemlerinin satisa doniisebilmesinde onemli bir faktor oldugunu séylemek miimkiindiir.
Ciinki tiiketicilerin degisen tiiketim aligkanliklariyla beraber iiriin ve hizmetlerin ¢ekirdek
faydasindan veya yan faydalarindan da 6te aligveris eyleminin kendisi bir deneyim olarak

adeta bir anlamda tiiketime doniismiis durumdadir. Bu baglamda sanal magazanin tiiketicilere
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sundugu atmosfer ve bu atmosferi olusturan gezinme kolayligi (arama motoru, listeleme,
filtreleme vb.), goriiniim (renk temasi, yazi tipi, arka plan tasarimi vb.), icerik (gesitlilik,
bilgilendiricilik, agiklayicilik, sadelik vb.) gibi atmosferik unsurlar, daha fazla tiiketiciyi
magaza ¢ekmek, daha fazla siirede magaza kalmalarim saglamak, daha fazla sayfa ziyaret
etmelerini saglamak ve satin alma giidiilerini harekete gegirmek noktasinda énemli bir faktor,
dolayisiyla rekabet avantaji kazanmanin 6nemli bir unsuru olarak goriilebilir. Bu, sanal
magazanin hem web kullanimi hem wap (mobil internet) kullanimi hem de mobil
aplikasyonlar (uygulamalar) itizerinde erisilebilirlik, gezinti ve genel olarak kullanimina
yonelik olarak icerik, gorsellik ve diizen bakimindan dikkatlice tasarlanmasi gerektigi

anlamina gelmektedir.

Tiiketim aligkanliklarin degismesiyle birlikte tiiketicilerin magazadan beklentileri
degistiginden tiiketiciler, aligveris eylemi esnasinda satin aldigi tiriinler ve bu tiriinlerden elde
ettigi faydalar kadar satin almay1 gergeklestirdigi ortamdan da eglence, haz gibi faydalar elde
etmeyi amaglamaktadir. Dolayisiyla sanal magaza yoneticileri igin tiiketici istekleri ve
ihtiyaglarinin anlasilmasi, en iyi hizmetin en dogru bigimde, en olumlu deneyimlerle
tiiketicilere sunulmasi Kritik bir 6nem tasimaktadir. Dolayisiyla online aligveris magazalarinin
tasarimcilar1 ve uygulayicilari, tiiketicilerin akis deneyimi haline erismeleri ve isletmeler
acisindan olumlu satin alma davranislar1 géstermeleri agisindan olumlu magaza deneyimleri
yasatmalari, akig deneyimini kolaylastirict yonde kontrol edilebilir uyarici unsurlar
tasarlamalar1 gerekmektedir. Online aligveris magazalar1 ne kadar gekici bir tasarima ve

deneyim biitiiniine sahip olursa o kadar tiiketicinin satin alma diirtiisiinii uyandirabilecektir.

Diger yandan, durumun tam aksi bir varsayim disiiniildiigiinde, tiiketicilerin Sanal
magazalarda gezinme sirasinda karsilasacaklari engeller ve problemler olumsuz duygulara ve
izlenimlere sebep olabilecektir. Bu durum da tiiketicilerde sanal magazadan kaginma gibi
olumsuz psikolojik tepkilerin olusmasina etki edebilecektir. Bu nedenle, olasi olumsuz
sonuglarla karsilasmamak icin gerek pazara yeni giris yapacak olan sanal magaza
yoneticilerinin, gerekse yeni bir faaliyet alani, yeni bir yontem veya tasarim planlayan
yoneticilerin, tiiketicilerin gezinme deneyimlerine iligskin analizleri yapmasi gerekliligini

gozden kagirmamasi gerekmektedir.

Tiiketicileri impulsif satin almaya tesvik etmenin yollarindan biri de fiyat indirimleri,
bir alana bir bedava, hediye iiriin, iicretsiz kargo, ¢oklu alim avantaji gibi gesitli satis

promosyonlaridir. Bu arastirma sonuglarinda da goriildiigii iizere satis promosyonlart,
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tiiketicileri belirli bir zihinsel duruma sevk edebilmekte, satin alma noktasinda gardlarim
diistirerek harekete gecirebilmektedir. Fiyat indirimleri, ticretsiz kargo secenekleri gibi satis

promosyonlari tiikketicilerin impulsif satin almasinda 6nemli faktorlerdir.

Ozellikle giiniimiizde internetin yaygimlasmasi, dolayisiyla bilgiye erismenin
kolaylagmasiyla birlikte tiiketicilerin daha ¢ok kaynaktan {iriin bilgisi, fiyat bilgisi gibi bilgi
paketlerine erisip risklerden ka¢inmak ve daha iyi satin alma karar1 verebilmek acisindan
bunlar arasinda karsilastirmalar yapmasi, kendisi i¢in daha avantajli olan saticiyr se¢mesi
yoniinde egiliminin olacagimi 6ngdérmek oldukca olasidir. Dolayisiyla pazardaki yogun
rekabet de g6z 6niine alindiginda, sanal magazanin tiiketicilere sunacagi satis promosyonlari,
tiiketicide avantajli bir aligveris yapma giidiisii uyandirmak; kesfetmeye, daha fazla gezinmek,
akis deneyimi haline girmek, sepete daha fazla seyler eklemek ve nihayetinde satin almaya

tesvik etmek konusunda biiyiik bir potansiyel tasimaktadr.

Tim bunlarin yaninda, online aligveris platformlarinin satig promosyonlari gibi
tiketicilerde fayda ve avantaj algisi yaratarak harekete gegirmeyi amacglayan uyaranlar kadar,
web sitesi veya uygulama tizerindeki atmosferin de tiiketicilerde eglence, ilgi ve heyecan
yaratacak bir deneyim saglayacak bigimde ele alinmasi gerekliligine odaklanmasi; diger bir

anlamda hem faydaci hem de hedonik yonlerinin degerlendirilmesi 6nemli goriilmektedir.
5.2.2. Arastirmamn Smmirhliklari ve Literatiire (Teoriye) Doniik Oneriler

Bu arastirma, sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlarinin akig deneyimine etki
ettigine, ayn1 zamanda akis deneyiminin impulsif satin alma davranigiyla sonuglanabilecegine
dair bir istatistiksel dogrulama sunmaktadir. Yapilan nicel arastirmanin sonuglari hem
uygulayicilar agisindan hem de literatiir agisindan belirli bir i¢gorii ve gesitli ¢ikarimlar elde
etmeye olanak taniyor olsa da elbette her arastirmada oldugu gibi gelecekteki aragtirmalara

ilham verecek bazi sinirliliklar tasimaktadir.

Oncelikle arastirma, Tiirkiye’deki tiiketicilerin online aligveris faaliyetlerini
kapsamaktadir. Daha spesifik bir ifadeyle, Tiirkiye’de online alisveris aktivitesinde bulunan
tiketicilerden tesadiifi Ornekleme yontemiyle veri elde ederek gergeklestirilmistir. Bu
nedenle, Tiirkiye’deki tiiketim kiiltiirii ve tiiketicilerin ele alinan degiskenlere olan yaklagimi
farkli olabileceginden elde edilen bulgularin diger iilke ve kiiltiirler bakimindan genellenmesi

dogru olmayacaktir.

181



Ayrica bulgular, elektronik perakendecilik sektoriinde isletmeden tiiketiciye (B2C)
sekilde faaliyet gosteren online aligveris sitelerinde aligveris yapan tiiketicilerin verilerine
dayanmaktadir ve arastirmaya markalarin resmi aligveris siteleri ya da elektronik
perakendecilik disinda kalan diger ticari aktiviteler dahil edilmemistir. Dolayisiyla bu

calismanin eristigi sonuglar genellenebilirlik a¢isindan bu yoniiyle sinirhidir.

Arastirmanin baska bir sinirlilig1 biitge ve zaman kisit1 nedeniyle tesadiifi 6rnekleme
yoluyla 407 katilimciya erisilmis olmasidir. Bu sinirliliga bagli olarak, varsayimsal bir
aligveris durumu  iizerinden yamtlar elde edilmistir. Yani bir aligverisin
gerceklestirilmesinden sonrasina dayanmamaktadir. Tiketicinin genel, her zaman yaptigi
online aligverislerini goz 6niinde bulundurarak bir online aligveriste oldugunu varsaymasi,
hayal etmesi istenmistir. Dolayisiyla tiiketicinin aligveris aktivitesini tamamladiktan sonra
sanal magazadan ayrilirken arastirmaya katilmasini igeren bir ¢alisma gerceklestirilmesi bu
varsayima dayali durumun bir anlamda dogrulamasimi saglayabilecektir. Buna ek olarak
aragtirmanin sonuglart katilimcilarin verdikleri yanitlarin diiriist bir bi¢imde ve etki altinda
kalmadan verilmis oldugu varsayimina dayanmaktadir. Aragtirmacinin veya olgegin yanitlar

icin herhangi bir miidahalesi ya da manipiilasyonu s6z konusu degildir.

Bu arastirmada sanal magaza atmosferinin unsurlart biitiinctil bir yaklagima dayali
olarak, boyutlara indirgenmeden ele alinmistir. Sanal magaza atmosferini boyutlara
odaklanmak yerine tiiketicilerin atmosferi biitiinciil bir bicimde algilayacagi ve
degerlendirecegi “biitiinsel” bir yaklasima dayandiran caligmalarla literatiirde siklikla
karsilasilsa da (Ornegin Eroglu vd., 2001; Eroglu vd., 2003; Sautter vd., 2004; Hunter ve
Mukerji, 2011; Gao ve Bai, 2014; Hsieh vd., 2014; Nam vd., 2020) igerik, dizayn, gezinti,
bilgilendiricilik, renkler gibi online aligveris magazalarinda bulunan cesitli spesifik atmosfer
unsurlarinin ele alinmasmin daha ayrintili bir iliskisel analize olanak taniyabilecegi

diistiniilmektedir.

Satis promosyonlari1 degiskeni tek boyutta ele alinmistir. Fiyat indirimleri, ticretsiz ek
rtin firsatlar1 (bir alana bir bedava gibi), kuponlar/ kodlar, yiizde indirimleri, stire sinirl
teklifler, sinirh stok ve iicretsiz kargo gibi promosyonel unsurlar tek boyutta biitiinsel olarak
incelenmistir. Dolayisiyla bu promosyon yontemlerinin her biri i¢in ayri istatistiksel
cikarimlar s6z konusu degildir ve her birinin ayr1 ayri ele alinmasi baska bir arastirmanin

konusunu olusturabilecektir.

182



Impulsif satin alma degiskeni de benzer sekilde tek boyutta incelenmistir. Olgek
ifadeleri impulsif satin almaya biitiinsel odaklanmis, boyut ayrimi yapmamistir. Ancak,
literatiirde impulsif satin alma davranislarina iliskin olarak en sik bagvurulan yaklagimlardan
biri olan Stern’in (1962) énermis oldugu modelde, dort tiir impulsif satin almanin s6z konusu
oldugunu oldugu ve bu yaklasimdan impulsif satin almayi inceleyen arastirmalarda
yararlanildigi goriilmektedir. Bu arastirmanin kavramsal ¢ergevesinde de soz edildigi gibi, saf
(tamamen) impulsif satin alma, hatirlatict impulsif satin alma, ¢agristirici diirtii satin alma ve
planli aligverise paralel impulsif satin alma olarak ele alinabilecek impulsif satin alma tiirleri
arasinda boyut ayrimi yapilarak degiskenin incelenmesi, bu fenomenin ele alinan degiskenler

bakimindan daha detayli bir sekilde agiklanmasi yoniinde katki sunabilecektir.

Orijinal kavramsallagtirmasina gore (Csikszentmihalyi, 1977) akis deneyimi alti
boyuttan olusmaktadir. Bunlar konsantrasyon (odaklanilmis dikkat), algilanan kontrol,
spontane aktivite, zaman algisim1 yitirme, aktivitede benlik kaybi (online aligverisler
baglaminda sanal bulunma olarak ele alinmaktadir) ve ototelik deneyimdir. Kavramsal
cerceve igerisinde de yer verildigi tizere, literatiirde akis deneyiminin zorluk-beceri dengesi,
net hedefler, geri bildirim, kontrol hissi, haz, merak gibi boyutlariyla da incelendigi
goriilmektedir. Bunlar ayn1 zamanda birer 6nciil olarak da ele alinabilmektedir. Dolayisiyla
literatiirde belirgin bir bi¢cimde ortaya ¢ikan boyutlar biitiinii bulunmamakta; bu konuda bir
fikir birligi yer almamaktadir. Boyutlar, ¢aligmanin konusuna gore degisebilmektedir.
Ornegin online alisveris baglamindaki arastirmalarda akis deneyimini Koufaris (2002),
kontrol, haz, odaklanma; Siekpe (2005) odaklanma, merak, kontrol, zorluk; Guo ve Poole
(2008) haz, odaklanilmig dikkat, farkindalik, zamanin déniisiimii, 6zbiling kayb1, kontrol,
eylem ve farkindaligin kaynasmasi; Lee ve Chen (2010) odaklanma, haz, zamanin doniisiimii,
sanal bulunma; Ettis (2017) zevk ve odaklanma; Cabuk ve Kus (2019) odaklanma, zevk,
merak, zamanm donisiimii, eylem ve farkindalik biitiinligii boyutlariyla incelemistir. Bu
anlamda akis deneyiminin kavramsallastirmasinda belirsizlikler siirmekle beraber, akis
modelleri arasinda da farkliliklar bulunmaktadir. Diger yandan, akis deneyimine iligkin olarak
literatiirde yer alan bircok arastirmada (Ornegin Novak vd., 2000; Luna vd., 2003; Hsu ve Lu,
2004; Hoffman ve Novak, 2009; Zhou vd., 2010; Huang, 2012; Noort vd., 2012; Chang, 2013;
Gao ve Bai, 2014; Obada, 2014; Shim vd., 2015; Hsu vd., 2016; Lin vd., 2020; Wu vd., 2021)
bu degiskenin tek boyutta incelendigi goriilmektedir. Bu arastirmada odaklanilan online
aligveris aktivitesi dikkate alinarak, arastirma Ol¢egi olusturulurken orijinal 6lgek

kaynaklarindan odaklanilmis dikkat, haz, merak, zaman algisin1 yitirme ve sanal bulunma
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boyutlarina ait olan ifadeler seg¢ilmistir. Ancak, akis deneyimi alt boyutlarina indirgenerek
incelenmemis, analizlerde tek boyutta ele alinmistir. Dolayisiyla elde edilmis olan bulgular,
bu degiskene biitiinsel agidan yaklasmaktadir ve boyutlarla ilgili olarak spesifik sonuglara
sahip degildir. Bu durum, akis deneyimi degiskeninin agiklanmasina yonelik olarak bir
siirlilik olarak ele alinabilir. Yalnizca ifade ortalamalar1 dikkate alindiginda bu arastirma
Ozelinde zevk ve zaman algisini yitirme boyutlari 6ne ¢ikmustir. Yapilacak olan arastirmalarda
boyutlara iliskin elde edilen sonuglar online aligverisler baglaminda akis deneyiminin

anlasilmasinda yararl olabilecektir.

Tim bunlarin yaninda, gelecekteki arastirmalarin, tiiketicilerin Sanal magaza
atmosferlerine gosterdikleri tepkileri etkileyebilecek kisisel karakteristik 6zellikler, kiiltiir
gibi bireysel ve toplumsal farkliliklart belirleyebilecek yonlerini de incelemesi 6nemli
olabilecektir. Ayrica, arastirma konusu spesifik {iriin veya hizmet kategorilerinde ele
alindiginda tiiketicilerin goriisleri farklilagabilecektir, dolayisiyla bu arastirmanin elde ettigi
sonuglar benzerlik gosterebilecegi gibi, tiim sektorler ig¢in gegerli olmayabilecektir. Farkli
sektorlerde elde edilecek olan bulgular destekleyici olabilecektir. Ek olarak, giiniimiiziin
kiiresel is ortaminda, online alisverisler baglaminda arastirmanin degiskenleri, bilhassa akis

deneyimi tizerindeki kiiltiirel etkileri arastirmak da 6nemli katkilar sunabilecektir.

Gelecek arastirmalar iiriin ve hizmet gruplari tizerinde spefisik bir bigimde odaklanarak
bu yonde bulgular elde ederek literatiire ve uygulamaya doniik katkilar saglayabilecektir. Bu
aragtirmada {iriin ya da hizmet gruplar1 arasinda herhangi bir fark gozetmeksizin genel
perakendecilik aligverigleri incelenmistir. Gelecek aragtirmalarda Ornegin hizli tiiketim
tirtinleri, dayanikli tiriinler veya liikks tiikketim triinleri hangi gruplarda bu tiir davranislarin
ortaya ¢iktigimin belirlenmesi 6nemli bir katk: olabilecektir. Diger yandan, sanal magazayla
ilgili olarak giiven, marka itibar1, hizmet kalitesi, memnuniyet, sadakat gibi baz1 degiskenlerin

incelenmesi arastirmanin odagiyla ilgili ek sonuglar sunabilecektir.

Bu arastirmada nicel yontem kullanilmigtir. Ancak, gelecek arastirmalarda bu arastirma
konusu ve teorik modele hem nicel hem nitel ve hem de karma yaklagimlar ile farkli yonlerden

katk: sunmak miimkiin olacaktir.

Tim bunlarin yani sira, online aligverisler kapsaminda dikkate alman degiskenler
disinda kullanici yorumlart ve puanlamalari gibi baska degiskenler dahil edilerek konu

genisletilebilecek ve 6nemli sonuglara ulasilabilecektir. Ornegin tiiketici alisverisi esnasinda
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akig haline girse dahi, satin almaya niyetlendigi tiriinle ilgili olarak karsilasacagi olumsuz bir
yorum, kotii puanlama veya sikayet, tiikketiciyi manipiile ederek akisi bozabilecek bir durum

olabilecektir. Elbette bu baska bir arastirmanin konusu olabilecek bir husustur.

Son olarak, gelecekteki ¢alismalar igin, konuya tiiketicilerin bakis agisinin yaninda
online perakendecilerin de bakis agisini irdeleyerek yaklasmak oOnerilebilir. Bu baglamda
isletmelerin yaklagimi konusunda elde edilecek bulgular, karsilagtirmalar yapmak ve
eksiklikleri ortaya koymak noktasinda literatiire ve pratige donik faydali bilgiler

sunabilecektir.
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7. EKLER

Ek 1. Anket Formu

ONLINE ALISVERISE IiLiSKiN TUKETiCi GORUSU ANKET FORMU

Sayin katilhimci,

Hicbir ticari kayginin bulunmadigi ve tamamen bilimsel amacla, Dog. Dr. Ece Armadan
danismanhgi kapsaminda doktora tezinde kullanilacak olan bu arastirma ile online alisverise iliskin
tlketici goéruslerini tespit etmeyi amacgliyoruz. Ankette isim telefon gibi kisisel soru
sorulmamaktadir. Formlar tek tek incelenmeyecek, ortalamalar dikkate alinacaktir. Sorularin bir
dodgru cevabi yoktur, size en yakin gelen secenedi isaretleyiniz. Goruslerinizi paylastiginiz igin
tesekkiirler.

Eren TEMEL
Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitlisti Isletme Anabilim Dali, Doktora

eren.pdf@gmail.com
@ Genel Bilgiler

Cinsiyetiniz : Okadin [ Erkek
Medeni Durumunuz : OBekar [ Evii
Yasiniz : 1825 [26-35 [36-45 [46-55 [156 ve iizeri
Egitiminiz O ilkdgretim O tise [ viksekokul [ Lisans [ Lisansiisti
Mesleginiz : [ kamu calisani L] Ozel Sektor Calisani 0] Ogrenci L1 Emekli
L] serbest Meslek [] isletme Sahibi L] evHanimi [ Calismiyor
] (7<= o OO )
Aylik Kisisel Geliriniz  :  []12000ve alti []2001-3500 [3501-5000 [5001-6500 []6501TL
ve Uzeri

@Lﬁtfen internetten en sik satin aldiginiz iiriin/hizmet gruplarini isaretleyiniz

[J Tatil/ Seyahat [J Kozmetik/ Kisisel Bakim/ Saglk [0 Anne-bebek Uriinleri/ Oyuncak

[ Giyim-Ayakkabi/ Saat-Taki [ Hediyelik esya/ Cigek vb. [ Evcil Hayvan Uriinleri

[ Kitap/ Dergi [ Ev ve Dekorasyon Uriinleri / Mobilya [ Yemek Siparisi/ Gida/ Stipermarket
[ Elektronik ve Teknoloji [ Kirtasiye/ Okul/ Ofis Uriinleri [ Spor Uriinleri ve Ekipmanlari

[J Hobi-Oyun/ Muzik-Film [ Eglence/ Kultiir-Sanat Etkinlikleri [ Yapi Market / Oto Aksesuar
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@ Online alisveris sitelerini hangi siklikta ziyaret edersiniz?

|:|Birka(; ayda bir |:|Ayda bir kez |:|Ayda birkag kez [Haftada bir kez [Haftada birkag kez
@ Online aligveris sitelerinden hangi siklikta alisveris yaparsiniz?

|:|Birka(; ayda bir |:|Ayda bir kez |:|Ayda birkag kez [IHaftada bir kez [IHaftada birkag kez

@ Online alisverise aylik olarak yaptiginiz harcama tutari ne kadardir?

[J100TLvealtt  [J1o01-250TL  [J251-500 TL [J501-1000 TL [J1001 TL ve dzeri
@ Hatirladiginiz kadariyla, simdiye kadar yaptiginiz online alisverisler icinde tek seferde

harcadiginiz en yiiksek tutar ne kadardir?

[(J100TLvealtt  [J101-500TL  [Js01-10007L  [J1001-2000TL  [12001 TL ve tizeri

@ Online aligveris sitesinde gezinti halindeyken tahminen gecirdiginizzaman ne kadardir?
[11-5 dk. [l6-15 dk. []16-30 dk. [131-60 dk. [11-2 saat araliginda [12 saatten fazla

A;agldaki ifadelerden hangisi veya hangileri alisveris sitelerindeki gezinme sebebinizi
aciklar?

L] Fiyat karsilastirmalari yapip dusik fiyatlar L] Cok satan Urilinlere gbz atmak igin

yakalamak igin L1 Yeni cikan iiriinleri, trendleri takip etmek

L] Oruinler hakkindaki bilgileri, yorumlari incelemek icin

icin O] Yapilan kampanyalari takip etmeyi

[] paha kaliteli Griinleri bulmak icin sevdigim icin

L] paha genis Urln gesitliligine erismek icin L1 can sikintisini gidermek, vakit gecirmek
icin

@ Liitfen en sik online alisveris yaptiginiz siteyi yaziniz.
(Bu kisimdan itibaren sorulari burada belirtecediniz online alisveris sitesini diisiinerek yanitlamaniz
beklenmektedir.)

Liitfen online alisveriste en sik kullandiginiz platformu isaretleyiniz
] Cep telefonu
] Bilgisayar

@ Liitfen, asagida verilen ifadelere katilma derecenize gére size
en yakin gelen secenedgi isaretleyiniz.

Katilmiyorum
Kesinlikle
katihlyorum

Hi¢

LY
N
W
N
(4]

Yukarida belirttigim online alisveris sitesi ihtiyaglarim dogrultusunda
detayli bilgi saglar. (Wolfinbarger ve Gilly, 2003)

Uriin gorsellerini iyi kalitede sunar. (Wolfinbarger ve Gilly, 2003)

Uriin gesitliligi bakimindan zengindir. (Wolfinbarger ve Gilly, 2003)

Tasarimi gorsel olarak giizeldir. (Van der Heijden vd., 2003) SANAL MAGAZA

Kullanilan renkler géze hitap eder. (Van der Heijden vd., 2003) ATMQSFERi

Sayfalar g6zl yormadan kolayca okunabilir. (Kim ve Stoel, 2004)

Bu alisveris sitesinde gezinmek gayet kolaydir. (Van der Heijden vd., 2003)

Uriinler arasi kiyaslamalar yapmaya elverislidir. (Lepkowska-White, 2004)

Alisverisi hizh bir sekilde tamamlamaya elverislidir. (Kim ve Stoel, 2004)

Sitedeki fiyatlarin diger sitelere kiyasla daha uygun olmasi satin alma

kararimda etkili olur. (Park vd., 2012) SATIS
Uriinlerde yapilan indirimler etkili olur. (Park vd., 2012) PROMOSYONLARI

Ucretsiz ek tiriin firsatlari (Ornegin; 1 alana 1 bedava) etkili olur. (Dawson
ve Kim, 2010)
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Gezinme sirasinda sitenin teklif ettigi indirim kuponlari/ kodlari etkili olur.
(Dawson ve Kim, 2010)

Belirli bir aligveris tutarinin Gzerine ¢ikildiginda ylizde indirimleri vermesi
(Ornegin 100TL ve (izeri aligverislerde gegerli %15 indirim) etkili olur.
(Dawson ve Kim, 2010)

Cekilis sansi vermesi (Ornegin; 100TL {izeri alisveris yapan 5kisiye tatil)
etkili olur. (Dawson ve Kim, 2010)

Sire ile sinirh teklifler (Ornegin; Bugiine dzel sepette %20 indirim) etkili
olur. (Akram vd., 2018)

Begendigim trlnin stokunun sinirli sayida olmasi etkili olur. (Akram vd.,
2018)

Sitede Ucretsiz kargo segenegi olmasi etkili olur. (Dawson ve Kim, 2010)

Alisveris sepetim licretsiz kargo limitinin (Ornegin; 50 TL ve (izeri iicretsiz
kargo) altinda kalirsa, kargo bedeli 6deyecegime sepete bir seyler daha
eklerim. (Dawson ve Kim, 2010)

Sitede alisveris yaparken kendimi bu ise veririm. (Agarwal ve Karahanna,
2000)

Birisi veya bir sey tarafindan bollinerek alisverisim yarida kalirsa rahatsiz
olurum. (Shin, 2006)

Online ahsverise odaklandigimda bagka unsurlar dikkatimi kolay kolay
dagitamaz. (Agarwal ve Karahanna, 2000)

Online alisveris yapmak zevklidir. (Ghani ve Deshpande, 1994)

Eglenceli bir aktivitedir. (Ghani ve Deshpande, 1994)

Heyecan verici bir aktivitedir. (Ghani ve Deshpande, 1994)

Online aligveris sitesinde gezinmek merak duygusunu harekete gegirir.
(Agarwal ve Karahanna, 2000)

Hayal gliclini uyandirir. (Agarwal ve Karahanna, 2000)

Online aligveris sirasinda zamanin pek farkinda olmam. (Agarwal ve
Karahanna, 2000)

Saate baktigimda sanki zaman cabucak akip gitmis gibi gelir. (Agarwal ve
Karahanna, 2000)

Aligverisi bitirdigimde ¢cogunlukla, basta planladigimdan fazla zaman
gegirmis olurum. (Shin, 2006)

Alisveris sirasinda kendimi siteye verdigimden bazen nerede oldugumu
unuturum. (Novak vd., 2000)

O an sanki sitenin alisveris diinyasinda geziniyormus gibi hissederim.
(Novak vd., 2000)

Alisveris bitince sanki bir yolculuktan sonra bulundugum yere dénmis gibi
hissederim. (Novak vd., 2000)

AKIS DENEYIMI

Online aligveris sitesinde gezinirken ihtiya¢c duymadigim Griinler satin
aldigim olur. (Sneath vd., 2014)

Normalde alisveris listemde olmayan ama o anda hosuma giden drinler
satin aldigim olur. (Sneath vd., 2014)

Bazen bazi Griuinler satin alip, daha sonra neden almis olduguma anlam
veremedigim olur. (Sneath vd., 2014)

O anki duygularima gore bir seyler satin aldigim olur. (Rook ve Fisher,
1995)

Bazen Uzerinde ¢ok da disiinmeden bir seyler satin aldigim olur. (Rook ve
Fisher, 1995)

IMPULSIF SATIN
ALMA
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