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Online aligveriste tiiketiciler neden anlik satin alma diirtiisii gosterir? Sanal magaza

uyaranlari ve akis deneyiminin rolleri*

Why do consumers purchase impulsively in online shopping? The roles of virtual store stimulus and flow

experience

< 2
EREN TEMEL' (O | ECE ARMAEAN

oz

Bu calismada temel olarak online (cevrimici) alisveris ortamindaki akis deneyimine
odaklamlmistir. Bir nicel aragtirmaya dayali olarak sanal magaza atmosferi, satig
promosyonlari, akis deneyimi ve anlik satin alma arasindaki iligkilerin S-O-R
paradigmas! cercevesinde istatistiksel olarak incelenmesi amaclamistir. Bu dogrultuda
sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari digsal uyaranlar( S), akis deneyimi
organizma (O), anlik satin alma ise bir tiiketici tepkisi (R) olarak ele alinmistir.
Calismanin diger bir amacim ise tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve satin alma
aliskanliklar1 bakimindan ele alinan degiskenlerin incelenmesi olusturmustur. Nicel
arastirmanin verilerini kolayda drnekleme kapsaminda online anket yoluyla erisilen 407

tiketicinin  yanitlar1 olusturmus ve SPSS 24
cozlimlenmistir. Analizler sonucunda erisilen bulgular, ele alinan degiskenlerin tiimi

veriler istatistik  yaziliminda

arasinda istatistiksel olarak anlaml iliskiler bulundugunu gostermistir. Ayrica
tiiketicilerin cesitli demografik ozellikleri ve satin alma aligkanliklari anlamh gruplar
aras! farkliliklar sergilemistir.

Anahtar Kelimeler: Akis Deneyimi, Anlik Satin Alma, Sanal Magaza Atmosferi.
Jel Simflamasi: M31, E21, D12.

ABSTRACT

This study mainly focuses on the flow experience in the online shopping environment.
Based on quantitative research, it is aimed to statistically examine the relationships
between virtual store atmosphere, sales promotions, the flow experience and impulsive
buying within the framework of the S-O-R paradigm. In this respect, virtual store
atmosphere and sales promotions are considered as external stimuli (S), flow experience
as an organism (O),and impulsive buying as a consumer response (R). Another aim of
the study is to examine the variables considered in terms of demographic characteristics
and purchasing routines of consumers. The data of the quantitative research collected
from 407 consumers accessed via an online survey within the scope of convenience
sampling and the data were analyzed with SPSS 24 statistical software. The findings
obtained as a result of the analyses showed that there were statistically significant
relationships between all of the variables discussed. In addition, various demographic
characteristics and purchasing habits of consumers showed significant intergroup
differences.
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1. Giris

Alisveris aliskanliklarinin degismesiyle beraber, glin gectik¢e daha fazla sayida tiiketicinin online
alisverise yoneldigini séylemek mimkiindir. Bunun yaninda alisveris aktiviteleri, cogu tiketici icin bir
deneyim degeri tasimaktadir. Clinkl buglin cagdas tiiketiciler, genel olarak bir satin alma eyleminin gergek
somut degerinden yani 6z faydasindan ziyade deneyime odaklanma ve yasadigl deneyim Ulizerinden
degerlendirmeler yapma egilimindedir. Online alisverisler agisindan ele alindiginda, alisveris aktivitesi
sirasinda kullanici ile online alisveris 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 dénismis durumda
oldugunu séylemek mimkindir.

internet tizerinden her tiirli Griin ve hizmetin satildigi, bu amac icin 6zel olarak tasarlanmis web
siteleri olan sanal magazalar; Urlinlere veya hizmetlere iliskin bilgiler (gorseller, fiyatlar vb.), musteri
destegi (stkca sorulan sorular, iade talebi vb.), kampanyalar, promosyonlar, 6deme sistemleri, gezinme
deneyimi, gorsel tema gibi alisveris deneyimini etkileyebilecek bircok unsuru barindirmaktadir. Sanal
magazalar arasinda yogun bir rekabet s6z konusu oldugundan (Cop ve Sezer, 2015: 141) tiiketicilere
sunulan magaza atmosferi, bir deneyim butin{ olarak dnemli bir rekabet araci potansiyeli tasimaktadir.
Cunki tuketicilerin iyi tasarlanmis sanal magazalari ziyaret etme, bu sanal magazalarda daha fazla vakit
gecirme ve bu magazalardan Uriin satin alma olasiliklari daha yiiksek olmaktadir (Chiu ve Yang, 2016 :71).

Her sanal magazanin cesitli satis promosyonlari 6nererek tiiketicileri cezbetmeye calistiklar
bilinmektedir. Bu anlamda satis promosyonlari, online alisverisler icin diger bir dissal uyaran mahiyetini
tasimaktadir. Fiyat indirimleri, 6rnek trinler, kuponlar, hediyeler, yarismalar, fiyat veya miktar avantajlari
gibi cesitleri bulunan satis promosyonlari, tiketicileri daha hizl, ani ve daha fazla satin almaya yonelten
pazarlama araglari olarak kabul edilmektedir (Yalman ve Aytekin, 2014: 84). Bu tiir satin almalar, alisveris
noktasinda baslayan, ani olarak gergeklesen ve buylk 6l¢lde glcli heyecan duygulariyla iliskilendirilen,
dirtllere dayali olan satin almalardir (Wu vd., 2016: 284) ve anlik (plansiz, dirtisel, icglidisel, impulsif)
satin alma adiyla anilmaktadir. Anlk satin alma, “belli bir Grinl satin almak ya da belli bir satin alma
eylemini gergeklestirmek i¢cin 6dnceden alisveris yapma niyeti ve 6ngoérisu olmaksizin, plansiz ve ani bir
sekilde gerceklesen bir satin alma davranisidir” (Tinne, 2011: 217).

Online alisverisler baglaminda hem sanal magazanin atmosferik unsurlari hem de sanal
magazalarda yer verilen cesitli satis promosyonlari, tiiketiciler icin alisveris aktivitesini anlamli bir hale
getirebilecek ve adeta keyifli bir oyun gibi striikleyici bir hal alabilecek potansiyel tasimaktadir. Diger bir
ifade ile bu unsurlar sayesinde online alisveris eyleminin tiketiciler icin daha eglenceli bir deneyim halini
almasi olasidir. Béyle bir dislince, tiketicilerin online alisveris aktivitesi esnasinda bir “akis” haline
girmeleri olasiigini akla getirmektedir. Bu itibarla, online alisveris eyleminin icsel olarak odillendirici,
mutluluk verici, striikleyici bir ototelik deneyim (yapilmasinin temel amaci kendisi olan aktivite) olarak da
ele alinan akis deneyimini icerebilecegini ifade etmek mimkiin gériilmektedir.

Cskiszentmihalyi (1975) tarafindan kavramsallastirilan akis deneyimi, digsal 6dillerden bagimsiz
olarak tamamen igsel olarak motive edilen, bir aktiviteyle yogun bir sekilde mesgul olmayi, konsantre
olmayi, bulunulan ortamdan soyutlanmayi ve aktiviteyle bu etkilesimden biiyik 6lglide keyif almayi,
zamanin nasil gectigini dahi anlamadan mutluluk duymayi kapsamaktadir (Cskiszentmihalyi 1975; 1988;
Mahfouz vd., 2020: 1). Akis deneyimi ilk baslarda ginlik yasam aktiviteleri, spor aktiviteleri, doruk
deneyimler, oyunlar gibi aktiviteler kapsaminda incelenenmis, zamanla insan-bilgisayar etkilesimi,
internet etkinlikleri ve online tiiketici davraniglari alanlarinda da inceleme altina alinmaya baslamistir.

Bu calismada, tiiketicilerin aktivite sirasinda yasadigi zamanin nasil gectigini anlamama, 6z biling
kaybi, odaklanma gibi durumlari iceren derin bir bilissel slire¢ olan akis deneyiminde, deneyimlenen sanal
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magazanin tasarimi, icerigi, kullanimi gibi faktorlerin ve sanal magazalarin uyguladiklari satis
promosyonlarinin birer dissal uyaranlar olarak etkili oldugu ve satin alma kararlarina (anlk satin alma) etki
ettigi varsayimindan yola ¢ikilmistir.

Bu dislincelerden hareketle calismanin temel amaci, sanal magaza atmosferi, satis
promosyonlari, akis deneyimi ve anlik satin alma davranisi degiskenleri arasindaki iliskileri ve tlketicilerin
cesitli demografik 6zellikleri ve satin alma aliskanlhklarini bu degiskenler bakimindan nicel bir arastirma
kapsaminda incelemektir. Arastirmanin temel cercevesi, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan
gelistirilen ve sonrasinda literatirde tiiketici davranislarina iliskin pek cok arastirmaya cerceve olusturmus
olan ve tliketicilerin uyaranlarin etkisiyle zihinsel bir slirec sonunda belirli tepkiler verdigini kabul eden
uyaran-organizma-tepki (S-O-R) paradigmasina dayanmaktadir. Bu cercevede bu paradigmanin uyaranlar
kisminda sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari, organizma kisminda akis deneyimi ve tepki
kisminda ise anlik satin alma davranigi yer almaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Bu kisimda, arastirmada ele alinan degiskenleri olusturan sanal magaza atmosferi, online satis
promosyonlari, akis deneyimi ve anlik satin alma kavramlarina iliskin bilgiler sunulmustur.

2.1. Sanal Magaza Atmosferi

Her magazanin icinde dolasimi kolaylastiran ya da zorlastiran fiziksel bir yerlesimi, diger bir
deyisle kendine 6zgi bir atmosferi bulunmaktadir. Magazanin basarisinda bu atmosferin etkisi blyuktdr.
Magaza atmosferi tiiketicileri duygusal olarak etkilemekte, magazaya iliskin olarak olumlu veya olumsuz
tutumlar gelistirmesinde ve bunlari satin alma davranislarina yansitmasinda 6nemli rol oynamaktadir
(Atalar, 2012: 36-39). Magaza ortami tiketicilerde, ilham verici ve tesvik edici 6zellige sahip tasarim,
eglence, misteri katilimi ve duyusal niteliklere (Rigby, 2011; Spena vd., 2012) dayah bitiunsel bir bilissel
deneyim yaratmaktadir (Backstrom ve Johansson, 2006; Blazquez vd., 2019: 113).

Dailey (2004: 796) sanal magaza atmosferini, kullanicilarda pozitif etki yaratmak ve istenen
tepkileri vermelerini, bu sayede daha uzun siire kalmalarini ve tekrar ziyaret etmelerini saglamak amaciyla
tasarlanmis olan gevre olarak tanimlamis ve pazarlamacilarin tlketicileri etkilemek adina kullandiklari
araylzler olarak betimlemistir. Sanal magaza atmosferinin goérsel ve isitsel unsurlar fiziksel magaza
atmosferi ile benzer oOzellikler tasimaktadir, ancak sanal magaza atmosferi ¢ogunlukla renkler, yazi
karakterleri, Urin gorselleri, Urinlere ait bilgiler ve agiklamalar, promosyonlar, logolar, animasyonlar,
reklamlar, genel dizen, cgesitli video ve mizikleri iceren ¢evresel unsurlarin bitliniinden olusmaktadir
(Greven ve Pals, 2014: 15-16).

Her sanal magazanin kendine 6zgi bir tasarimi, renk biitlini, yazi karakteri, gezinti algoritmasi
bulunmaktadir. Sanal magazanin tiiketicilere sundugu bu gorsel biitlinlik, geleneksel magazalarda oldugu
gibi ilk olarak sanal magazaya yeni girmis bir tlketicide iyi bir ilk izlenim birakmayi amaglamaktadir. Buna
ek olarak, bilincli olarak tasarlanmis olan sanal magaza atmosferi ile sanal magazada tliketicinin ziyaret
etkinliginin slresini uzatmak (daha fazla siire magazada tutmak) ve tiiketicide olumlu glidiler olusturarak
ahsveris faaliyetinde bulunmasini (satin almasini) tesvik etmek amaclanmaktadir. Bu acgidan, tlketicinin
goziine hos gelmeyen, karmasik goriinen, aradigi (irline kolayca ulasmasini engelleyen, kisacasi tliketicinin
isini zorlastiran unsurlar, tiketicinin kacinma davranisi gostermesini tetikleyecektir. Dolayisiyla bitinsel
bir bakis agisi ile sanal magazalarin temel amacinin, tiiketicide yaklagsma davranisini olusturacak etmenleri
bir araya getirmek oldugunu séylemek mimkiindiir. Bu kapsamda, sanal magazalarda sanal magaza
atmosferiyle beraber siklikla kullanilan, benzer amaclarla atmosferle biitlinlestirilen ve literatiirde bazi
arastirmalarda beraber ele alinan (Ornegin Lo vd., 2016; Mamuaya, 2018) diger bir dnemli pazarlama
aracinin da satis promosyonlari oldugunu séylemek miimkiindur.
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2.2. Satis Promosyonlari

Satis promosyonu temel olarak para ve ek fayda veya fayda beklentisi saglayarak rin veya
hizmetleri daha cekici hale getirmek amaciyla kullanilan ve tiketicilere yonelik tesvikleri iceren bir
pazarlama teknigidir (Eser vd., 2011: 547-548). Tiiketici davranisi Gzerinde dogrudan etki sagladigi, triine
veya markaya yonelik algi olusturdugu (Shrestha, 2015: 12) ve derhal satin alma yoniinde bir motivasyon
olusturup harekete gecmeyi sagladigi (Kumar vd., 2018: 43) icin satis promosyonlari isletmeler icin 6nemli
bir pazarlama aracidir ve ¢ok cesitli promosyon araglari, isletmeler tarafindan kisa vadeli hedeflere
ulasmak icin yaygin olarak kullaniimaktadir.

Sanal magazalarin tiketicilere sundugu magazaya 6zel uygun fiyat teklifleri, indirimler, miktar
faydalari, kuponlar, édeme kolayliklari ve Ucretsiz kargo gibi promosyonlar tlketicilere geleneksel
alisverise kiyasla daha cazip gelebilmektedir (Armagan ve Temel, 2018: 623). Online perakendeciler,
tuketicileri web sitelerine cekmek icin fiyat indirimleri, kuponlar veya lcretsiz kargo gibi cok cesitli satis
promosyonlari sunmakta, bu promosyonlar, belirli Grinlerin satisini artirmak igin etkili bir faydacil tesvik
gorevi gormektedir (Oliver ve Shor, 2003; Honea ve Dahl, 2005). Bu tiir promosyonlar genel olarak sinirli
bir stire icin sunulmakta, bu nedenle tiketicileri hizl bir secim yapmak ve hizli bir satin alma karari vermek
konusunda ¢abuk davranmaya itmektedir (Clemence, 2017: 14).

2.3. Akigs Deneyimi

Akis deneyimi, insanlarin bir eyleme yogun bir dikkatle dahil oldugu, belirli diizeyde zorluk ve bu
zorlugu asabilecek beceriyi kendinde buldugu anda hissettikleri ve kendilerini uyarilmis, odaklanmis,
mutlu, yaratici hissetmelerine sebebiyet veren biitlinsel bir deneyimdir (Csikszentmihalyi ve LeFevre,
1989). Akis deneyimi, bireyin gerceklestirmekte oldugu aktivite tGzerinde bilissel yeterlilik ve kontroliinin
bulundugunu hissettigi, aktivitenin icerisinde kayboldugu (Moneta, 2004: 115), motivasyonu ve hazzi
yuksek dizeylerde deneyimledigi (Asakawa, 2004: 124) bir durumdur. Aktivitelerde ortaya ¢ikan akis, bir
bireyin o anda gergeklestirdigi eylem her ne olursa olsun, adeta 6z bilincini kaybederek onunla tam
anlamiyla butinlesmesidir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002: 102). Birey, i¢sel bir motivasyon
sonucunda bu zihinsel silirece girdigi esnada gilinlik kaygilarindan uzaklasmakta, bahsedilen bu
yogunlasma ve soyutlanmayla beraber zamanin nasil gectiginin farkina varmamakta, zaman onun igin
adeta durmaktadir. Bu unsurlarin bir araya gelmesiyle beraber birey derin bir keyif duygusu
hissetmektedir (Ettis, 2017: 45).

Akis durumu glinliik yasamda pek ¢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, 0Ogrenme, bir isi veya gorevi gerceklestirme
(Csikszentmihalyi, 1975) gibi aktivitelerde ortaya cikabilmektedir.

Akis kavramini internet kullanicilarinin pazarlama deneyimlerinde uygulayan ilk arastirmacilar
olan Hoffman ve Novak (1996) bu alanda ilk kavramsal modeli olusturmuslardir. Bu 6ncii ¢calismadan sonra
akis deneyimini online alisverisle birlikte ele alan birgok arastirmaci, alisveris aktivitesinde yasanan siirecin
akisla yakin iliskide oldugunu saptamis (Agarwal ve Karahanna, 2000; Koufaris, 2002; Skadberg ve Kimmel,
2004; Bridges ve Florsheim, 2008; Mahnke vd, 2014; Lee ve Wu, 2017; Ozkara vd., 2017; Canarslan, 2018;
Kazancoglu ve Demir, 2021; Bao ve Yang, 2022; Canarslan ve Baris, 2022) ve online atmosfer unsurlarinin
ciktisi olarak kabul etmistir (Eroglu vd., 2003; Koo ve Ju, 2010; Kurniawan vd., 2021).

Tuketiciler satin alma ortamlarinda genel olarak igsel, dissal veya durumsal faktorlerin etkisi
altindadir. Bu baglamda tiketiciler online alisveris yaparken, sanal magazaya yonelik bir tutum
olusturmaktadir. Akis durumunun, tiiketicinin bir sanal magazayla ilgili tutumunun degismesine yol agmasi
muhtemeldir. Tiiketicinin bu aktivitenin sonunda verecegi satin alma kararlari, ¢esitli uyaranlarin ve akis
deneyiminin etkisi altinda alinabilecektir (Nusair ve Parsa, 2011: 9).
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2.4. Anlik (Plansiz/ impulsif) Satin Alma

Burada adi gecen ingilizce kdkenli “Impulse” kelimesi diirtii, ani bir istek, itici giic, giidii, ani his,
ani hareket, itki anlamlarini tasimakta, “Impulsive” ise diisinmeden hareket eden, fevri, dirtisel, tepisel,
birdenbire (Seslisozlik, 2021) olarak karsilik bulmaktadir. Bir diisinme yahut planlama s6z konusu
olmaksizin, trin ya da hizmete maruz kaldiktan hemen sonra, anlik bir eylemle ve duygulara dayanarak
verilen tiketim kararlarina dayanarak ortaya ¢ikan satin alma egilimine ise “impulsive” kelimesinden
turetilmis olan impulsif, anlik veya plansiz satin alma adi verilmektedir (Bosnjak vd., 2007: 428). Anlik satin
alma, tuketicinin zihninde ani bir sekilde gelisen, karsi konulamaz bir siddetle satin alma isteginin
uyariimasi neticesinde aciga cikan bir satin alma davranisi olarak ele alinmaktadir (Ozdamar, 2011: 54).
Tiketicinin hi¢ hesapta yokken, ani bir sekilde satin almak igin siddetli ve araliksiz bir bigimde istek duymasi
ve hizlica satin alma karari verip bunu eyleme donistirmesidir (Rook, 1987: 196).

Anlik satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasinin ardindaki temel durum, plansiz olarak, ani bir
bicimde, cevresel uyaranlarin etkisi altinda gergeklesen bir satin almadir. Ancak diger yandan, normalde
ahisveris yapmaya, belirli bir Grinl satin almaya iliskin aklinda bir plani olan tiiketicinin, online alisveris
magazasinda planinin disindaki herhangi bir Griinid satin almasini da bu kapsamda degerlendirmek
mumkinddr. Bu tir bir satin alma planl alisverise paralel impulsif satin alma olarak anilmakta; tiiketicinin
zihninde belli Grdnleri satin alma plani ile gittigi alisveris noktasinda fiyat indirimleri gibi cesitli satis
promosyon unsurlariyla, baska trinlerin veya markalarin gekiciligine kapilip baska trinleri de satin almasi
durumunda gerceklesmektedir (Stern, 1962: 62). Ornegin satin almayi planladigi bir kitap icin bir online
alisveris magazasina giren bir tiketici, burada baska bir kitabi goriip, anlik olarak gerceklesen bir diirti ile
bu kitabi da satin almaya karar verdiginde, bu eylemi bir anlik satin alma olarak degerlendirmek
miumkindidr. Bu durum, sanal magazalarin c¢esitli magaza atmosferi uyaranlariyla ve satis
promosyonlariyla gergeklestirmeyi amacladigi duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

3. Materyal ve Yontem

Bu kisimda, arastirmanin amaci, énemi, kapsami, sinirlari, modeli, hipotezleri, veri toplama
teknigi, anakitle ve 6rneklemine iliskin bilgiler sunulmustur.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci, online alisverisler kapsaminda sanal magaza atmosferi, satis
promosyonlari, akis deneyimi ve anlk satin alma davranisi degiskenleri arasindaki iliskileri S-O-R (Stimulus-
Organism-Response/ Uyarici-Organizma-Tepki) paradigmasi temelinde nicel bir arastirma cercevesinde
incelemek ve bu degiskenlerde demografik faktorler ve alisveris aliskanliklarinin etkisini tespit etmektedir.

Online tlketici davranislarinda akis deneyimi konusunda hentliz sinirli bir bilgi birikiminin
bulundugu gorilmektedir. Ozellikle ulusal diizeyde yeni ve {izerinde odaklanilmamis olan bir konu biitiini
olarak goze carpmaktadir. Dolayisiyla online alisveris slirecinde yasanan akis deneyimine aciklik getirmek,
literatlrde benzer calismalar ile temas eden noktalar ve farkhliklari tartismak 6nem arz etmektedir. Ayrica,
akis deneyiminin ardindaki gudilerin, tiiketici davranisina etki edebilecek uyaranlar olan sanal magaza
atmosferi ve satis promosyonlarina yonelik tiliketici algilarinin irdelenmesi, online alisveriste tiketici
davranislarinin anlamlandirilmasi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Online aligverisler baglaminda satis promosyonlarinin akis deneyimi ile iliskisine dair literatiirde
ampirik bulguya rastlanmamaktadir. Dolayisiyla bu arastirmanin satis promosyonlari ile akis deneyimi
arasindaki iliskiye yonelik bulgularin literatiire 6zglin ve 6nemli bulgular sunabilecegi diustiniimektedir.

Tim bunlarin yaninda gerek sanal magaza atmosferi gerekse satis promosyonlari isletmeler
tarafindan kontrol edilebilen faktorlerdir ve tiketiciyi olumlu duygulanim noktasinda etkileyebilecek bir
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potansiyel tasimaktadir. Bu baglamda bu uyaranlarin alisveris deneyimine ve tiiketici tepkilerine etkisini
arastirmanin, uygulamaya donik faydalar da saglayacagi disinilmektedir.

3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Arastirma, tlketicilerin online alisveris davranislarini anlamlandirmayi amacladigindan temel
olarak online alisveris aktivitelerini kapsamaktadir. Arastirmanin nicel verileri, 18 yas ve lizerindeki online
ahsveris faaliyetinde bulunan tiketicileri kapsamaktadir. Online alisverisler, isletmeden tiketiciye (B2C)
elektronik perakendecilik alaninda faaliyet gosteren isletmeleri (Hepsiburada, Trendyol, N11 gibi)
kapsayacak sekilde sinirlandiriimistir. Markalarin kendilerine ait resmi online aligsveris platformlari veya
ikinci el alim satimina iliskin (C2C — Tiketiciden tiketiciye) alisveris faaliyetleri dahil edilmemistir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin modeli, sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi ve anlik satin
alma olmak Gzere dort degisken icermektedir. Modelin temeli, Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan
gelistirilmis ve literatlirde 6nemli bir tiketici davranisi ¢ercevesi olarak kabul gormis olan Stimulus-
Organism-Response/ Uyaran-Organizma-Tepki (S-O-R) paradigmasina dayalidir. Bu paradigmaya gore
tuketiciler, cesitli uyaranlarin etkisiyle zihinsel bir slirece girmekte, bunun sonunda da belli tepkiler aciga
cikarmaktadir. Buna gore, tiiketiciyi etkileyebilecek uyaranlar olarak ele alinan “stimulus” (S) bireylerin
bilissel degerlendirmeleri, yani “organism” (O) Gzerinde etkili olmakta, bu da yaklasma veya kagcinma
davranislari, yani “response” (R) olarak sonuclanmaktadir. Diger bir deyisle bireyler, cevresindeki dissal
uyaranlar tarafindan pozitif veya negatif yonde uyarilmakta, bu etkinin sonucunda gerceklesen zihinsel
slrecin ardindan yaklasma veya kacinma davranislarini géstermektedir (Floh ve Madlberger, 2013: 427).
Arastirmada paradigmanin uyaranlar kisminda sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari, organizma
kisminda akis deneyimi ve tepki kisminda anlik satin alma davranisi bulunmaktadir (Sekil 1). Arastirmanin
modelinde de gosterilen bu degiskenler arasindaki iliskilere bagh olarak asagidaki arastirma hipotezleri
olusturulmustur.

Uyaranlar

Organizma Tepki

Sanal Magaza
Atmosferi

Anlik Satin
Alma

Akis
Deneyimi

Satis
Promosyonlari

Sekil 1: Arastirma Modeli

Arastirmada ilk olarak, sanal magaza atmosferinin tiketicilerin online alisveris aktivitesi sirasinda
deneyimleyebilecekleri akis hali tzerinde etkili olabilecek bir degisken oldugu distnilerek su hipotez
formile edilmistir:

Hi. Sanal magaza atmosferi ile akis deneyimi arasinda pozitif dogrusal iliski vardir.

Satis promosyonlarinin sanal magazalar igin stratejik avantaj tasidigi disundldiuginde,
tiketicilerin olumlu duygularinin tetiklenmesi yoluyla yasayabilecegi akis deneyimi tizerindeki etkisinin ele
alinmasi 6nemli goriilmektedir. Bu nedenle asagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H,. Satis promosyonlari ile akis deneyimi arasinda pozitif dogrusal iliski vardir.
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Tuketicilerin 6zellikle olumlu duygularin olusmasi halinde dirtisellikleri ve olumlu yonde satin
almaya yonelimlerinin olusmasi da muhtemeldir. Buradan hareketle, akis deneyimi ve anlik satin alma
iliskisine yonelik olarak dnerilen hipotez su sekildedir:

Hs. Akis deneyimi ile anlik satin alma arasinda pozitif dogrusal iliski vardir.
3.4. Veri Toplama Teknigi ve Olgekler

Nicel arastirma yontemine dayali olan bu arastirmada tiketicilere online anket yontemine
basvurulmustur. Olusturulan anket formunda katilimcilarin demografik bilgilerine ve online alisveris
faaliyetlerine iliskin ¢esitli sorulara ve arastirmanin Olcek ifadelerine yer verilmistir. Sanal magaza
atmosferi 6lceginde, Van der Heijden vd. (2003) tarafindan olusturulan 6lgekten 3 ifade, Wolfinbarger ve
Gilly (2003) tarafindan olusturulan 6lgekten 3 ifade, Kim ve Stoel’in (2004) 6lgeginden 2 ve Lepkowska-
White (2004) tarafindan olusturulmus olan olcekten 1 ifade uyarlanmistir. Satis promosyonlari 6lgeginde
Dawson ve Kim (2010) tarafindan olusturulan 6lgekten 6 ifade, Park vd. (2013) tarafindan olusturulan
Olgekten 2 ifade, Akram vd. (2018) tarafindan olusturulan 6lgekten 2 ifade uyarlanmistir. Akis deneyimi
Olcegi Ghani ve Deshpande’nin (1994) calismasindan 3 ifade, Novak vd. (2000) tarafindan yapilmis olan
calismadan 3 ifade, Agarwal ve Karahanna’nin (2000) calismasindan 6 ifade ve Shin’in (2006)
calismasindan 2 ifadeden yararlanilarak olusturulmus olan bir uyarlamadir. Anlik satin alma davranisi
Olcegi ise Rook ve Fisher’in (1995) calismasindan 2 ifade ve Sneath vd. (2014) tarafindan uygulanmis olan
Olcekten 3 ifade uyarlanarak olusturulmustur. Sanal magaza atmosferi 9 ifade, satis promosyonlari 10
ifade, akis deneyimi 14 ifade ve anlik satin alma 5 ifade olmak (izere, katilimcilara toplam 38 ifade
yonlendirilmistir. Yapilan aciklayici faktor analizi ve standart artik katsayr analizi neticesinde satis
promosyonlarindan 2, akis deneyiminden 1 ifade ¢ikarilmis, 35 ifadeli nihai yapi ortaya ¢ikmistir (Tablo 1).

Tablo 1: Arastirma Olgeklerine iliskin Bilgiler

Degisken/ ifade Faktor Yiikleri
1 2 3 4

Sanal Magaza Atmosferi

1. Yukarida belirttigim online aligveris sitesi ihtiyaglarim dogrultusunda detayli bilgi saglar. ,705
(Wolfinbarger ve Gilly, 2003)

. Uriin gorsellerini iyi kalitede sunar. (Wolfinbarger ve Gilly, 2003) ,779
. Uriin gesitliligi bakimindan zengindir. (Wolfinbarger ve Gilly, 2003) ,754
. Tasarimi gorsel olarak giizeldir. (Van der Heijden vd., 2003) , 719
. Kullanilan renkler géze hitap eder. (Van der Heijden vd., 2003) ,701
. Sayfalar g6zi yormadan kolayca okunabilir. (Kim ve Stoel, 2004) ,738
. Bu aligveris sitesinde gezinmek gayet kolaydir. (Van der Heijden vd., 2003) ,813
. Urinler arasi kiyaslamalar yapmaya elverislidir. (Lepkowska-White, 2004) ,690
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. Aligverisi hizl bir sekilde tamamlamaya elverislidir. (Kim ve Stoel, 2004) ,810

Satis Promosyonlari
1. Urlinlerde yapilan indirimler etkili olur. (Park vd., 2013) ,666

2. Ucretsiz ek uriin firsatlari (Ornegin; 1 alana 1 bedava) etkili olur. (Dawson ve Kim, 2010) ,922

3. Gezinme sirasinda sitenin teklif ettigi indirim kuponlari/ kodlari etkili olur. (Dawson ve Kim, ,807
2010)

4. Belirli bir aligveris tutarinin tizerine cikildiginda yiizde indirimleri vermesi (Ornegin 100TL ve ,871
lzeri alisverislerde gegerli %15 indirim) etkili olur. (Dawson ve Kim, 2010)

5. Cekilis sansi vermesi (Ornegin; 100TL lizeri alisveris yapan Skisiye tatil) etkili olur. (Dawson ,755
ve Kim, 2010)

6. Stire ile sinirli teklifler (Ornegin; Bugiine 6zel sepette %20 indirim) etkili olur. (Akram vd., ,635
2018)
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7. Begendigim Urliniin stokunun sinirli sayida olmasi etkili olur. (Akram vd., 2018) ,598

8. Sitede licretsiz kargo segenegi olmasi etkili olur. (Dawson ve Kim, 2010) ,481

Akis Deneyimi

Sitede alisveris yaparken kendimi bu ise veririm. (Agarwal ve Karahanna, 2000) ,713

Birisi veya bir sey tarafindan bollinerek alisverisim yarida kalirsa rahatsiz olurum. (Shin, 2006) ,692

Online ahsveris yapmak zevklidir. (Ghani ve Deshpande, 1994) ,770
Eglenceli bir aktivitedir. (Ghani ve Deshpande, 1994) ,338
Heyecan verici bir aktivitedir. (Ghani ve Deshpande, 1994) ,997

Online algveris sitesinde gezinmek merak duygusunu harekete gecirir. (Agarwal ve ,799
Karahanna, 2000)

Hayal glctint uyandirir. (Agarwal ve Karahanna, 2000) ,820

Online aligveris sirasinda zamanin pek farkinda olmam. (Agarwal ve Karahanna, 2000) ,510

Saate baktigimda sanki zaman ¢abucak akip gitmis gibi gelir. (Agarwal ve Karahanna, 2000) ,493
Alsverisi bitirdigimde ¢ogunlukla, basta planladigimdan fazla zaman gegirmis olurum. (Shin, ,487

2006)

Alisveris sirasinda kendimi siteye verdigimden bazen nerede oldugumu unuturum. (Novak vd., ,609

2000)

O an sanki sitenin alisveris diinyasinda geziniyormus gibi hissederim. (Novak vd., 2000) ,567
Alisveris bitince sanki bir yolculuktan sonra bulundugum yere dénms gibi hissederim. (Novak ,640

vd., 2000)

Anlik Satin Alma

Online alisveris sitesinde gezinirken ihtiya¢c duymadigim triinler satin aldigim olur. (Sneath ,806
vd., 2014)

Normalde aligveris listemde olmayan ama o anda hosuma giden Urilinler satin aldigim olur. ,740
(Sneath vd., 2014)

Bazen bazi Urilinler satin alip, daha sonra neden almis olduguma anlam veremedigim olur. ,879
(Sneath vd., 2014)

O anki duygularima gore bir seyler satin aldigim olur. (Rook ve Fisher, 1995) ,804
Bazen lizerinde ¢ok da diisinmeden bir seyler satin aldigim olur. (Rook ve Fisher, 1995) ,855

Cikarma Yontemi: Principal Components

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

Agiklanan Toplam Varyans= %63,67

Bartlett Kiiresellik Testi: Ki-kare=10603,444; df= 595; p=,000

Olceklerle ilgili belirtiimesi gereken énemli bir husus, ele alinan degiskenlerin ¢ok boyutlu
yapilardan olusan degiskenler oldugu, fakat bunun yaninda ilgili literatiirde bu boyutlarin Gzerinde fikir
birligine varilamamis oldugudur. Bu baglamda oturmus, kabul gérmiis genel gecer bir yapidan s6z etmek
zordur. Ornegin akis deneyiminin boyutlari her bir calismada farkli ele alinabilmekte, bazen boyutlari dnciil
olarak kabul edilebilmektedir. Satis promosyonlarina iliskin online alisveris 6zelinde kabul gormds bir yapi
baglaminda sinirhlik bulunmaktadir. Bu bakimdan 6lgek ifadelerinin farkli ¢alismalardan yararlanilarak
olusturulmasindaki ilk amag, kendi icinde alt boyutlar iceren, fakat diger yandan hangi boyutlardan
olustuguna iliskin olarak literatirde fikir birligine varilmamis olan bu degiskenlerin farkli boyutlariyla ele
alinmasi olmustur. Diger amacg ise arastirmanin yapisi itibariyla online alisveris aktivitesine uygunlugunun
ve yanitlayicilar tarafindan anlasilabilirliginin saglanmasidir.

Yararlanilan tiim olgekler yiksek givenilirlige sahip olup (a>,70), bu arastirmada olcegin ifadeleri
alanina ve yabanci dile hakim uzmanlarin onayindan gegirilmistir. Ayrica bir pilot anket uygulamasi
cercevesinde ifadelerin yanitlayicilar tarafindan agik ve net bir bicimde anlasilir olup olmadiginin tespit
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edilmesi amacglanmistir. Pilot anket formu 70 katiimciya yiz ylize uygulanmis ve gelen yanitlar ve
geribildirimler Uzerinden form degerlendirilmistir. Pilot anket uygulamasinin ardindan tlketiciler
tarafindan net bir bicimde anlasiilmamis olan bazi kisimlarda diizenlemeler yapilarak anket formuna nihai
hali verilmistir.

Nihai anket formu icerisinde arastirma 6lceklerinde yanit secenekleri 5’li Likert Olcegi esasina
dayali olarak verilmistir. Her bir katilimciya anket 6ncesi bir 6n bilgi verilerek, arastirmaya katilmak
noktasinda gonilli olduklarina dair onam alinmistir. Bu kapsamda 2019 yih aralik ayinda toplanan veriler
SPSS 24 istatistik yaziliminda kodlanmis ve analiz edilmistir.

3.5. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanin anakutlesini 18 yas ve Uzeri online aligveris faaliyetinde bulunan tiketiciler
olusturmustur. Bu ozellikleri tasiyan tiketicilerin tamamina ulasma olanagi bulunmadigindan tesadifi
olmayan o6rnekleme yontemlerinden kolayda oOrnekleme yontemine basvurulmustur. Bu kapsamda
katilimcilar tarafindan doldurulmus toplam 435 anket formuna erisilmis olup; bu formlardan 28’i hatali/
eksik doldurma sebebiyle degerlendirme disi birakilmis ve nihai veri seti 407 katilimcinin yanitlarindan
olusmustur.

4. Arastirmanin Bulgulan

Arastirmanin temel analizlerine gecilmeden 6nce elde edilen verilerin glivenilirlik, normal dagilim
ve tutarllik testleri gerceklestirilmistir. Her bir 6lcek icin sosyal bilimler alaninda 6lgek glvenilirligini tespit
etmek noktasinda siklikla basvurulan bir yontem olan Cronbach alfa (a) katsayilari hesaplanmistir.
Cronbach alfa katsayisi icin 0,7 veya lizerinde olmasi (Kilig, 2016: 47) kabul edilebilir degerler olarak ele
alinmaktadir (Fornell ve Larcker, 1981; Yang vd., 2019: 5). Bu dogrultuda elde edilen katsayilar Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Giivenilirligine ve Normal Dagilimina iliskin Hesaplanan Katsayilar

Olgek ifade X S.S a Carpiklik Basikhk
Sanal Magaza Atmosferi 9 3,84 ,73235 ,925 -783 ,280
Satis Promosyonlari 10 3,68 ,84291 ,920 -,509 -,359
Akig Deneyimi 14 3,54 ,81234 ,945 -,246 -774
Anlik Satin Alma 5 3,33 ,93264 ,901 -,005 -,952

SMA= Sanal Magaza Atmosferi, SP= Satis Promosyonlari, AKIS= Akis Deneyimi, iMP= Anlik Satin Alma; X= Ortalama, S.S.= Standart Sapma, a=
Cronbach Alfa

Tablo 2’de yer alan katsayilar incelendiginde tiim olceklerin yiksek dizeyde glivenilirlik
gosterdigini ve normal dagilim arz ettigini soylemek mimkiindir. Buradan hareketle ¢coklu dogrusallik
durumu degerlendirilmistir. Coklu dogrusal baglantinin tespit edilmesinde kullanilan yaygin bir yaklasim,
varyans arttirici (sisirici) faktor (VIF=Variance Inflation Factor) kullaniimasidir. Elde edilen VIF degeri 10’a
esit veya daha buyik ise (VIF 2 10), anlamli ¢coklu dogrusal baglanti problemi s6z konusu oldugu anlamina
gelmektedir (Albayrak, 2005: 110). VIF degerinin 10’dan kiiclik olmasi, Cl (Condition Index) degerinin
30’dan kuglik olmasi ve tolerans degerinin normal diizeyde (>,10) olmasi durumu, ¢oklu dogrusallk
probleminin olmadigina isaret etmektedir (Aksu vd., 2017: 46). Bu bilgiler isiginda veriler goklu dogrusallik
problemi agisindan analiz edilmis ve ilgili degerler Tablo 3’teki gibi elde edilmistir.

Tablo 3: Coklu Dogrusallik Durumuna iliskin Degerler

Bagiml Degisken .
Ozdeger Cl Degeri Tolerans Degeri VIF Degeri
(Anhk Satin Alma)
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Sanal Magaza Atmosferi ,029 11,603 ,449 2,225
Satis Promosyonlari ,013 17,514 ,377 2,653
Akis Deneyimi ,012 18,415 ,394 2,541

Tablo 3’te yer alan veriler incelendiginde, tim VIF degerlerinin, tolerans degerlerinin ve Cl
degerlerinin kabul edilen 6lcller icerisinde yer aldig1 gorilmekte ve ¢coklu dogrusallik probleminin olmadigi
anlasiimaktadir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve online alisverise iliskin cesitli yaklasimlarina yonelik
olarak yapilan frekans analizinin sonuglari Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Katimcilarin Demografik Ozellikleri (n=407)

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 50 12,3 18-25 118 29
Yiksekokul 106 26 26-35 121 29,7
Lisans 191 46,9 36-45 96 23,6
Lisansustu 60 14,7  46-55 41 10,1
Meslek 56 ve lzeri 31 7,6
Kamu calisani 61 15 Kisisel Gelir

Ozel sektér calisani 104 25,6 2020 TLve alti 104 25,6
Ogrenci 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/ Ortagi 22 5,4 6501 TL ve Uzeri 48 11,8
Ev hanimi 34 8,4

Calismiyor 18 4,4

f: frekans, %: yiizde

Arastirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyet dagiliminin birbirine yakin oldugunu soylemek
mumkindir. En sik rastlanan egitim diizeyi lisans olurken, meslekler icerisinde 6grenciler ve 6zel sektor
calisanlari olmustur. Bekar katilimcilarin agirlik kazandigi gériilmektedir. Yas faktorii bakimindan 18-25 ve
26-35 yas araligi daha sik rastlanan faktor olurken, kisisel gelir dagiliminin 2020 TL ve alti, 2020-3500 TL
ve 3501-5000 TL arasindaki gelir gruplarinin birbirine yakin yizdelerle grup icinde agirligi olusturdugu
goriilmektedir.

Katilimcilara yoneltilen online alisveris faaliyetlerine iliskin online alisveris sitelerini ziyaret etme
sikhgi, ahsveris sikligl, harcama tutari gibi sorulara alinan yanitlar itibariyle elde edilen bilgiler Tablo 5'te
verilmistir.

Tablo 5: Katiimcilarin Online Ahigveris Aliskanliklari (n=407)

Online aligveris sitelerini hangi siklikta ziyaret Online aligverise aylik olarak yaptiginiz harcama tutari
edersiniz? ne kadardir?

Siniflar f % Siniflar f %

Birkag ayda bir 20 4,9 100 TL ve alti 86 21,1

Ayda bir kez 22 5,4 101-250 TL 116 28,5

Ayda birkac kez 125 30,7 251-500 TL 115 28,3
Haftada bir kez 112 27,5 501-1000 TL 60 14,7
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Haftada birkag kez 128 31,4 1001 TL ve 30 7,4

Uzerinde
Online aligveris sitelerinden hangi siklikta aligveris Simdiye kadar yaptiginiz online aligsveriste tek seferde
yaparsiniz? harcadiginiz en yiiksek tutar nedir?
Siniflar f % Siniflar f %
Birkag ayda bir 73 17,9 100 TL ve alti 27 6,6
Ayda bir kez 87 21,4 101-500 TL 121 29,7
Ayda birkag kez 136 334 501-1000 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 Uzeri 67 16,5
Online aligveris sitesinde gezinti halindeyken En ¢ok tercih ettiginiz alisveris kanali hangisidir?
tahminen gegirdiginiz zaman ne kadardir?
Siniflar f % Siniflar f %
1-5 dk. 11 2,7 Bilgisayar 207 50,9
6-15 dk. 77 18,9 Mobil cihazlar 200 49,1
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

Tablo 5’te gorildigi Uzere, online alisveris sitelerini ziyaret etme sikligina iliskin alinan yanitlara
gore haftada birkag¢ kez ziyaret ettigini aktaran katilimcilar en sik rastlanan gruptur. Alisveris sikhg ele
alindiginda ayda birkac kez alisveris yapma seceneginin 6ne ¢iktigl goriilmektedir. Aylik yapilan harcama
tutarinda 101 TL ile 500 TL araliginda kalan segeneklerin 6ne ¢iktig1 gorilmektedir. Katihmcilarin tek
seferde online alisverise harcadigl tutarda 100 TL ile 1000 TL arasinda kalan siniflarin 6ne ciktig
gorulmektedir. Katilimcilarin gogu, bir online aligveris sitesinde gezinti halindeyken 16 ila 30 dakika
arasinda zaman gecirdigini aktarmistir. En ¢ok tercih edilen alisveris kanalinda ise bilgisayar ve mobil
cihazlar arasinda hemen hemen vyari yariya bir dagihm oldugu goérilmustir. Bu bilgiler 1si8inda,
katilimcilarin  demografik 6zellikleri ve online satin alma aliskanlklarinin arastirma degiskenleri
bakimindan istatistiksel olarak anlaml belirleyici faktorler olup olmadigina iliskin fark analizleri
gerceklestirilmistir.

Arastirma verilerinin normal dagilim gosterdigi tespit edilmis oldugundan, gruplar arasi
farklihklarin ortaya konulmasi amaciyla parametrik testler olan bagimsiz gruplar t-testi ve One Way Anova
analizi kullanilarak katilimcilarin demografik 6zellikleri ve online alisveris aliskanliklari analiz edilmistir.
Ortaya cikan farkhliklarin hangi gruplar arasinda gerceklestigini belirlemek icin Benferonni, Scheffe ve
Games-Howell Post-hoc testlerinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 6’da 6zetlenmistir.

Tablo 6: Demografik Faktorler ve Alisveris Aliskanliklarina iliskin Fark Testi Sonuglari

Degiskenler
Ozellikler Sanal Magaza Satis Akis Deneyimi Anlik Satin Farkin Kaynagi
Atmosferi Promosyonlari Alma Olan Grup (Yiiksek

Test p Test ¢] Test ¢] Test ¢] Ortalama)
Cinsiyet 7,482  ,000* 7,582  000* 6,772 000* 5,600 ,000* Kadin
Medeni Durum 2,666 ,008* 2,249  025* 3,496 001* 3,842 ,000* Bekar
Yas 3,031 ,018* 1,220 ,302 ,837 ,502 , 757 ,554 26-35 yas
Egitim Durumu 1,937 ,123 3,899 ,009* 7,101 ,000* 10,108 ,000* Ortadgretim
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Meslek 7,837 ,000* 9,272 ,000* 8,712 ,000* 8,919 ,000* Ev hanimi

Kisisel gelir 4,774 ,001* 5,140 ,000* 5,709 ,000* 5,271 ,000* 6501 TL ve uzeri
Ziyaret sikhgi 6,651 ,000* 34,664 ,000* 27,703 ,000* 31,507 ,000* Haftada birkag kez
Aligveris sikhg 22,121 ,000* 38,021 ,000* 42,360 ,000* 35,821 ,000* Haftada birkag kez
Harcama tutari 0,965 ,000¥ 27,766 ,000* 29,395 ,000* 28,005 ,000* 1001 TL ve lzerinde
Sepet tutari 18,076 ,000* 18,076 ,000* 12,310 ,000* 15,108 ,000* 2001 TL ve Gzeri
Aligveris siiresi 42,274 ,000* 62,398 ,000* 71,281 ,000* 48,182 ,000* 2 saatten fazla
Alisveris kanali -2,214 ,027* -2,317 ,021* 2,673 ,008%  -2522  ,012% Mobil cihazlar

Not: Cinsiyet, medeni durum ve alisveris kanali t test istatistigi; diger tiim faktérler Anova F test istatistigi ve p degerlerine dayali olarak
degerlendirilmistir; * p<= 0,05 diizeyinde anlamli

Tablo 6’da yer alan degerlere gore, cinsiyet bakimindan kadinlar, medeni durum bakimindan
bekarlar, egitim durumu bakimindan ortadgretim diizeyinin, meslek bakimindan ev hanimlari, kisisel gelir
bakimindan yiksek gelir grubu en yiksek ortalamalari gosteren gruplar olmuslar ve diger gruplardan
istatistiksel olarak anlamli 6lglide ayrismislardir. Alisveris aliskanliklarinda ziyaret sikligi, alisveris sikligi
bakimindan en yiksek siklik, harcama tutari, sepet tutari bakimindan en yiksek tutar, alisveris siresi
bakimindan en yiksek zaman dilimine giren gruplar istatistiksel olarak anlamli dlglide yliksek ortalamalar
gostermislerdir. Siklik arttikca ortalamalar artmistir. Alisveris yapilan kanal bakimindan ise mobil cihazlar
tim degiskenler bakimindan daha yiliksek ortalama gostererek anlamli sekilde farkhilasmistir. Bu
bulgulardan hareketle, tim bu ylksek ortalama gosteren gruplarda yer alan katilimcilarin arastirma
degiskenleri bakimindan daha egilimli olduklarini sdylemek mimkindir.

Arastirmada formile edilen hipotezlerin test edilmesi noktasinda oncelikle degiskenler
arasindaki iliskilerin derecesini ve yoniini tayin etmek amaciyla korelasyon analizi yapilmigtir. Yapilan
korelasyon analizi sonugclari Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7: Degiskenler Arasi Korelasyonlar

DEGISKEN sa:'car:1lc\>n;§:iza Proms:st\;inlarl De::\l/simi Anxll(n:tm
Sanal Magaza Atmosferi 1

Satis Promosyonlari ,701%* 1

Akis Deneyimi ,685** ,745** 1

Anlik Satin Alma ,582%* ,649** ,749%* 1

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

Korelasyon degerlerine iliskin Tablo 7 incelendiginde, tim degiskenler arasindaki iliskilerin
istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=,000) gorilmektedir. Tim bu iliskilerin dogrusal yonli ve pozitif
oldugu goriilmektedir. Sanal magaza atmosferi ile akis deneyimi arasinda ,685 dlizeyinde orta, satis
promosyonlari ile akis deneyimi arasinda ,745 diizeyinde gliclli, akis deneyimi ile anlik satin alma arasinda
,749 dizeyinde gicli (Hinkle vd., 2003; Mukaka, 2012) dogrusal pozitif iliskiler bulunmaktadir.

Degiskenler arasindaki dogrusal iliskilerin tespitinin Gzerine degiskenler arasi iliskilerde bagimsiz
degiskenin bagimh degiskendeki degisimin ne kadarlik bir kismini agiklayabildiginin ortaya konulmasi
amaciyla Enter Metodu ile basit dogrusal regresyon analizleri gergeklestirilmistir. Kurulan ilk regresyon
modelinde sanal magaza atmosferi bagimsiz, akis deneyimi bagimli degiskendir. ikinci modelde satis
promosyonlari bagimsiz, akis deneyimi bagiml degiskendir. Uglincii regresyon modelinde ise akis
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deneyimi bu kez bagimsiz degisken olarak, anlik satin alma bagimli degisken olarak ele alinmistir. Yapilan
regresyon analizinin sonuglari Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Regresyon Analizi Sonuglari

Model Beta Std. Hata Std. B t R? p
Sanal Magaza Atmosferi (Bagimsiz) ,624 ,157 3,975

,685 ,469 ,000
Akig Deneyimi (Bagiml) ,759 ,040 18,899
Satis Promosyonlari (Bagimsiz) ,894 ,121 7,396

,745 ,554 ,000
Akis Deneyimi (Bagimhi) ,718 ,032 22,445
Akis Deneyimi (Bagimsiz) ,290 ,137 2,112

,749 ,560 ,000
Anlik Satin Alma (Bagimh) ,859 ,038 22,716

Tablo 8de yer alan degerler incelendiginde, bagimh ve bagimsiz degiskenler arasinda
olusturulmus olan tiim regresyon modellerinin p=,000 dlizeyinde anlamli oldugu goérilmektedir.

Elde edilen bu bulgular 1si8inda sanal magaza atmosferi ile akis deneyimi arasindaki iliskiye
yonelik ortaya atilan Hi, satis promosyonlari ile akis deneyimi arasindaki iliskiye yonelik ortaya atilan Ha
ve akis deneyimi ile anlik satin alma arasindaki iliskiye yonelik ortaya atilan Hs hipotezlerinin istatistiksel
olarak desteklendigini soylemek mimkiindir (Tablo 9). Bu sonuglar, tiim ele alinan arastirma degiskenleri
arasinda pozitif dogrusal iliskilerin bulundugunu ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskende
gerceklesen degisimin 6nemli bir kismini aciklayabildigini gdstermistir.

Tablo 9. Arastirma Hipotezlerinin Desteklenme Durumu

Hipotez R? p Sonug

H1  Sanal magaza atmosferi ile akis deneyimi arasinda pozitif dogrusal iligki vardir. ,469 ,000 Desteklendi

H2  Satis promosyonlariile akis deneyimi arasinda pozitif dogrusal iligki vardir. ,554 ,000 Desteklendi
H3  Akis deneyimi ile anlik satin alma arasinda pozitif dogrusal iliski vardir. ,560 ,000 Desteklendi
5. Sonug

Bu arastirma, sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlarini bir alisveris ortamindaki dissal
uyaranlar olarak ele almistir. Tlrkiye’de online alisveris faaliyetinde bulunan 18 yas ve lzeri 407 tiketici
ile yapilan nicel arastirmanin sonuglari, bu uyaranlarin akis deneyimi yasamak noktasinda etkili oldugunu,
tuketicinin akis deneyimi igcerisinde oldugu zaman anlik satin almalar yapabildigini ortaya koymustur.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore sanal magaza atmosferi ve satis promosyonlari, akis
deneyimi ile, akis deneyimi anlik satin alma ile istatistiksel olarak anlamli pozitif dogrusal bir iligki
gostermistir. Arastirmanin bu yonde elde ettigi bulgular literatlirde bulunan bazi ¢calismalarin (Bilgihan vd.
2013; Gao ve Bai, 2014; Chiu ve Yang, 2016; Ettis, 2017) bulgulariyla paralellik arz etmektedir.

Arastirmanin dnemli bir diger bulgusu da akis deneyiminin anlik satin alma davranisi ile iliskili
oldugudur. Akis deneyiminin anlik satin alma ile anlamli iliskili olduguna dair bulgulara c¢esitli
arastirmalarda (Hsu vd., 2012, Park ve Park, 2013; Wu vd., 2016; Wu vd., 2020; Shahpasandi vd., 2020;
Bao ve Yang, 2022) rastlamak mimkiindir. Bu anlamda bu arastirmanin bulgulari, literatiirde yer alan
arastirma sonuglarini destekler niteliktedir.
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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;
tuketicilerin bulundugu yerden yalnizca klavye, fare ya da dokunmatik ekran tzerinden gergeklestirdigi
online alisveris aktivitelerinde de gerceklesebildigidir. Bu sonug, akis literatiriintin alisveris deneyimlerine
iliskin bulgularini desteklemektedir. Diger yandan arastirma, akis deneyiminin sanal magaza atmosferi ve
satis promosyonlari gibi dissal uyaranlar yoluyla tetiklenebildigi ve anlik satin alma ile sonuglanabildigine
iliskin bulgulari ile literatlre farkh bir bakis agisi tesis ederek katki saglamistir.

Katihmcilarin demografik 0Ozelliklerinin ve online ahlsveris aliskanliklarinin incelendigi fark
testlerinde istatistiksel olarak anlamli birtakim sonuglara ulasilmistir. Ornegin, katihmcilarin cinsiyetleri
sanal magaza atmosferi, satis promosyonlari, akis deneyimi ve anlik satin alma degiskenlerinin tamami
bakimindan istatistiksel olarak anlamh gruplar arasi farklihk meydana getiren bir faktor olarak ortaya
¢itkmistir. TGm degiskenler bakimindan kadinlar, erkeklerden daha yiiksek ortalamalara sahip olmuslardir.
Bu anlamda kadin katimcilarin erkek katilimcilara kiyasla sanal magaza atmosferiklerine karsi daha
duyarli, satis promosyonlarina karsi daha ilgili, akis deneyimini yasamak ve anlik satin almalar yapmak
noktasinda daha egilimli oldugunu soylemek miimkiindir. Bekar katilimcilar degiskenlerin timiinde daha
yuksek ortalamalar gostermistir; sanal magaza atmosferiklerine karsi daha duyarli, satis promosyonlarina
karsi dahailgili, akis deneyimini yasamak ve anlik satin almalar yapmak noktasinda daha egilimli oldugunu
séylemek mimkinddr. ileri yas grubunun sanal magaza atmosferine iliskin ifadelere daha diisiik ortalama
dizeyinde katihm gosterdikleri gortlmuistir. Ortadgretim egitim dlzeyinin diger tim egitim
diizeylerinden yiksek ortalamalar gostererek anlaml o6lglide farkhlastigi géridlmdistir. Bu grubun satis
promosyonlarina, akis deneyimine ve anlik satin almaya daha egilimli oldugunu séylemek mimkindur.
Ortadgretim grubunun aksine lisansistl egitim dizeyine sahip olan katilimcilarin satis promosyonu
aracglarindan daha az etkilendigi, akis deneyimini daha az siklikta deneyimledikleri ve anlik satin almayi
daha az yaptiklari sonucunu g¢ikarmak mimkiindir. Meslek faktéri acisindan emekli katihmcilarin
ortalamasi oldukga duslktir; ev hanimlari ise digerlerinden anlamh sekilde ylksek ortalamalar
gostermistir. Ev hanimlarinin degiskenler bakimindan en yiksek egilime sahip olan grup oldugunu
soylemek mimkindir. Dastk gelir gruplan ile yiksek gelir gruplari arasinda anlamh farkhhklar
olusmustur. Gelir diizeyi yiikseldik¢e ortalamalar da yukselmistir. Katiimcilarin sahip oldugu gelir arttik¢a
egilimin artigini séylemek yanlis olmayacaktir.

Demografik 6zelliklerin disinda, online alisverise iliskin olarak katilimcilarin sahip oldugu cesitli
aliskanliklarin da degiskenler bakimindan gruplar arasi farkhliklar gosterdigi gortlmustir. Alisveris
sitelerini ziyaret etme sikhgi, alisveris yapma sikligl, harcama tutari, sepet tutari, harcanan sire arttikca
her degiskende ortalamalarin yikseldigi gorilmistir. Alisveris yapilan kanal da (bilgisayar-mobil cihazlar)
farklilastirici olmustur. Mobil cihazlar grubu tiim degiskenlerde daha yliksek ortalamalar sergilemistir.
Mobil cihazlar lzerinden alisveris yapan katilimcilarin arastirma degiskenleri bakimindan daha egilimli
oldugunu séylemek mimkundir.

Yapilan nicel arastirmanin sonuglari hem uygulayicilar acisindan hem de literatiir acisindan belirli
bir icgori ve cesitli cikarimlar elde etmeye olanak taniyor olsa da elbette her arastirmada oldugu gibi
gelecekteki arastirmalara ilham verecek bazi sinirliliklar tasimaktadir.

Arastirma bulgulari, elektronik perakendecilik sektériinde isletmeden tiketiciye (B2C) sekilde
faaliyet gosteren online alisveris sitelerinde alisveris yapan tiketicilerin verilerine dayanmaktadir ve
arastirmaya markalarin resmi alisveris siteleri ya da elektronik perakendecilik disinda kalan diger ticari
aktiviteler dahil edilmemistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin eristigi sonuglar genellenebilirlik agisindan bu
yonuyle sinirlidir.

Arastirmada Urun/ hizmet gruplari arasinda herhangi bir fark gézetmeksizin genel perakendecilik
alisverisleri incelenmistir. Ancak gelecek arastirmalar (irlin ve hizmet gruplari Gzerinde spesifik bir bicimde
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odaklanarak bu yénde bulgular elde ederek literatiire ve uygulamaya donik katkilar saglayabilecektir.
Ornegin hizh tiiketim Urinleri, dayanikli Griinler veya liiks tiiketim Uriinleri gibi daha spesifik tir
davranislarin test edilmesi 6nemli katki sunabilecektir. Bu arastirmada nicel yontem kullanilmistir. Ancak,
gelecek arastirmalarda bu arastirma konusu ve teorik modele hem nicel hem nitel ve hem de karma
yaklasimlar ile farkh yonlerden katki sunmak mimkdin olacaktir.

TUm bunlarin yani sira, online alisverisler kapsaminda dikkate alinan degiskenler disinda kullanici
yorumlari ve puanlamalari gibi baska degiskenler dahil edilerek konu genisletilebilecek ve 6nemli
sonuglara ulasilabilecektir. Ornegin tiketici alisverisi esnasinda akis haline girse dahi, satin almaya
niyetlendigi Grlnle ilgili olarak karsilasacagl olumsuz bir yorum, kétl puanlama veya sikayet, tiiketiciyi
maniplle ederek akisi bozabilecek bir durum olabilecektir.

Son olarak, gelecekteki calismalar igin, konuya tlketicilerin bakis agisinin yaninda online
perakendecilerin de bakis acisini irdeleyerek yaklasmak énemli olabilecektir. Bu baglamda isletmelerin
yaklasimi konusunda elde edilecek bulgular, karsilastirmalar yapmak ve eksiklikleri ortaya koymak
noktasinda literatiire ve uygulamaya dontk faydali bilgiler sunabilecektir.

Hakem Degerlendirmesi: Dig bagimsiz.
Cikar Catismasi: Yazar ¢ikar catismast bildirmemistir.
Finansal Destek: Yazar bu ¢alisma i¢in finansal destek almadigun beyan etmistir.

Katki Beyani: Temel, E. calismada arastirmanmin dizaym, kavramsallastirma, verilerin elde edilmest, verilerin yorumlanmasina belirgin
katka, icerik agisindan elestirel bigcimde gozden gegirme konularinda katk: vermistir. Armagan, E. ¢aismada arastirmamn dizayni,
kavramsallastirma, verilerin elde edilmesi, verilerin yorumlanmasina belirgin katku, icerik agisindan elestirel bicimde gozden gegirme
konularinda katki vermistir.
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