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ABSTRACT

Mobile-based technological developments have enabled consumers to shop at any time and from anywhere with
just a few clicks through their smartphones. E-commerce, which has increased in parallel with technological
development, has also changed the way retailers do business. Today, retail is shaped around three main axes:
physical store, multi-channel store and online store. Having the opportunity to inspect multiple online stores with
afew clicks in a very short time, It has accelerated the shopping decisions of the digital consumer like never before.
As a result of the economic benefit and comfort of the consumer, online stores has achieved 50% growth in Turkey
last 5 years. Technological developments in favor of the consumer at the purchasing decision point, It has also
forced the brands to change their way of doing business. Today's consumer, whether to stay in the online store or
not, depending on whether it can reach the information it is looking for quickly and consistently It makes a decision
within 1-2 seconds. The e-commerce market shaped by the internet and especially smart phones, It brought
competition with it. In the growing e-commerce market with the widespread use of digitalization, brands must
attach great importance to customer experience in order to stay at the point of decision of the consumer and to
compete with other brands. In this study aimed to conceptually examine the effect of online store atmosphere
elements on purchasing.
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OZET

Mobil temelli teknolojik gelismeler tiiketicilerin her an her yerden akilli telefonlar1 araciligtyla bir iki tusla aliveris
yapabilmelerini saglamigtir. Teknolojik gelismeye paralel artan e-ticaret, perakendecilerin is yapis tarzini da
degistirmistir. Bugiin perakende fiziki magaza, ¢ok kanalli magaza ve online magaza olmak {izere 3 ana eksen
etrafinda sekillenmistir. Birden ¢ok online magazanin ¢ok kisa siire igerisinde bir kag¢ tiklama ile inceleme
firsatinin bulunmasi, dijital tiiketicinin aligveris kararlarint hi¢ olmadig: kadar hizlandirmigtir. Tiiketicinin elde
ettigi ekonomik fayda ve yasadigi bu konfor neticesinde, online magazalar son 5 yilda Tiirkiye’de ylzde 50
biiytime yakalamistir. Satinalma karar noktasinda tiiketici lehine gelisen teknolojik gelismeler, markalarin is yapis
tarzlarini da degistirmek zorunda birakmistir. Bugiiniin tiiketicisi, online magazada kalip kalmayacagina, aradigi
bilgiye hizl1 ve tutarl bir sekilde ulasip ulasamamasina gére 1-2 saniye icerisinde karar vermektedir. internet ve
ozellikle akilli telefonlarla birlikte sekillenen e-ticaret pazari, rekabeti de beraberinde getirmistir. Dijitallesmenin
yayginlagsmasiyla biiyliyen e-ticaret pazarinda, markalar tiiketicinin karar noktasinda kalabilmek ve diger
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markalarla rekabet edebilmek i¢in online magaza atmosferine biiylik 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu ¢alisma,
online magaza atmosferi unsurlarinin satin almaya olan etkisini kavramsal a¢idan incelemeyi amaglamigtir.

Anahtar Kelimeler: Perakende, Dijital Tiiketici, Online Magaza Atmosferi, E-ticaret, Google
JEL-Smiflama: M31, M39
1. GIRIS

Ag teknolojilerindeki gelismeler, isletmelerin yapisini, isyerinde ¢alisan bireylerin rollerini ve
daha buytk olgtide, genel olarak bir toplumun isleyisini degistirmis (Plant, 2004, s. 51), 2000°1i yillarda
dogan jenerasyonun daha dogarken tanistigi mobil telefon, tablet ve internet teknolojisi ile “Dijital

Bu dénem mobil cihaz kullanimi temelli teknolojinin gelismesi ve artan internet hizi gibi
faktorler tiiketiciler igin mobil cihazlarin klasik perakende magazalarindan farkli olarak iriin veya
hizmetlere istedikleri yerde ve istedikleri anda ulasabilmelerini saglamaktadir.

2021 Ocak ay1 itibariyle Tirkiye’de, niifusun yiizde yetmis dordii (65,8 milyon) interneti
kullanmaktadir. Toplam internet kullanicilariin yaklagik yiizde doksan besi ayn1 zamanda mobil telefon
kullanmaktadir. Interneti kullananlar igerisinde yuzde doksan dordiu akilli telefonlarla internete
baglanmaktadirlar. Mobil cihazlar iizerinden interneti kullanma suresi 4 saat 19 dakika gergeklesmistir.
Mobil araglarla web sayfalarina giris Aralik 2020 itibariyle yaklasik yiizde yetmis pay siyesindedir bu
oran 2019 karsilastirmasina gore, yaklasik ylzde kiigilme anlamina gelmektedir. Diziistii ve masatistu
cihazlarda ise yaklasik yiizde 28 pay almis ve ylizde on bes biliyliimiistiir.

Gecmis, aylar icerisinde online aligveris, yaptigin1 sdyleyen 18-64 yas arasi internet
kullanicilarinin orami yiizde bes seviyesindedir. Ayni soruya online mobil aligveris, yaptigini1 sdyleyen
18-64 yas arasi internet kullanicilarin orani ise yaklasik yiizde elli bes dizeyindedir. Gegmis, aylarda
iiriin veya hizmet almak i¢in arama yapanlarin oram yilizde seksen dokuzdur. Yaklasik ylizde seksen
dokuzu online perakende magazasini ziyaret ettigini, ylzde yetmis besi ise bir iiriin satin aldigini
soyllyor. (WeAreSocial, Hootsuite, 2021).

Ayrica gilinlimiizde tiiketicilerin klasik perakende magazalarinda yasanan kalabalik ve uzun
O6deme siralar1 gibi verimsizliklere tahammiillerinin azalmasi, yasam bigimindeki degisikliklere ek
olarak perakendecilerin mobil cihazlar1 ger¢ek bir omnichannel deneyim araci olarak degerlendirmesi
de bu cihazlar tizerinden gerceklesen ticaretin online iginde 6nemli bir etkiye sahip olmasini saglamustir.
Bu duruma 6rnek olarak, akilli telefonlariyla 2019 yili sonunda son bir ay igerisinde aligveris, yapanlarin
oraninin kiiresel ¢apta yiizde elli bes olmasi verilebilir.

Google tarafindan gergeklestirilen bir arastirmaya gore 4G vb. teknolojilerin kullanicilarin
ziyaret ettikleri e- ticaret platformlarindan beklentileri arttirdig1 gdzlenmistir. Ornegin mobil uyumlu
olmayan siteleri ziyaret eden kullanicilarin yiizde altmig birinin rakip siteleri ziyaret ederek islemlerine
devam ettikleri gézlemlenmistir. Online aligveriste mobil telefon kullanimi 6zellikle Asyali tiiketicilerde
son derece yiiksektir. Ornegin, son bir ay icerisinde mobil telefonuyla alisveris, yapan kullanici oran
Cin'de yiizde yetmis dorttiir. Bu oranin bu kadar yiiksek olmasinin diger bir sebebi de Cinli tiketicilerin
mobil telefonlar1 tlizerinden 6demelerini gergeklestirmeleridir. Cin 'de kentlesmis, bolgelerde mobil
telefonlar1 araciligiyla 6deme yapan kullanict orani yaklasik yiizde doksandir. (Deloitte, Tusiad, 2020).

Tubisad (2020), tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore, online perakendeciligin hacmi, diinya
pazarinda: 2019 yilinda 2018 yilina kiyasla yiizde on sekiz biiytime ile 3.43 trilyon dolara ulasmustir.
Gecmis aylar icerisinde online aligveris yaptigini sOyleyen 18-64 yas arasi internet kullanicilarinin orani
yiizde yetmis dort seviyesindedir. Ayni soruya online mobil aligveris yaptigini soyleyen 18-64 yas arasi
internet kullanicilarin orani ise yiizde elli iki diizeyindedir.

Diger taraftan her gecen y1l 6nemli bilyiime kateden online perakende, beraberinde yogun bir
rekabeti de getirmektedir. Bugiin yuzbinlerce online magaza ayni is kolunda ise irili ufakl yiizlercesi
bulunmaktadir. Tiiketicinin 1-2 saniye igerisinde online magazada kalip kalmayacagina Karar verdigi bir
ortamda dogal olarak blyuk bir rekabet s6z konusudur. Rakiplerine gore tiiketiciye aradigi Griind, en
hizli ve kapsamli sekilde saglayan online magazalar bu siire¢ igerisinde digerlerine gore miisteri
memnuniyetinde biyik avantaj elde edeceklerdir.
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Google tarafindan yapilan bir ¢aligmaya gore; Online magazada arama fonksiyonunun
arttirllmasi igin arama simgesi acilir kapanir yerine her zaman dikkat ¢ekici ve 6n planda olmalidir.
Arama yapan kullanicilarin doniisiim olasilig1 ortalama yiizde iki yiiz oraninda daha yiiksektir.

LYST markasi tarafindan yapilan bir ¢alismada; arama simgesi, kullanicilarin arama iglevini
daha kolay bulabilmelerini amaglayan bir arama kutusuyla degistirilmistir. Sonucunda masaistu
bilgisayar kullanim orani yiizde kirk ti¢ mobil cihazlarda yiizde on ¢ artmistir. Diger taraftan arama
fonksiyonu dogru kullanilmazsa kotii kullanict deneyimine yol agabilmektedir. Lyst, Mango,
Luisaviaroma deneyiminde; Aramalarin yilizde yirmi ikisi sifir sonu¢ vermistir, Aramalarin yiizde
seksen besi kullanicinin aradigimi dondiirmiistir ve Kullanicilarin yiizde sekseni web sitesini terk
etmistir (Google, 2020).

Bu ¢aligma, daha iyi online miisteri deneyimi i¢in online magaza atmosferini olusturan unsurlar
incelemektedir. Bu dogrultuda Online magaza atmosferi ve bilesenleri kavramsal agidan incelenmis ve
literatiir taramas1 dogrultusunda arastirma modelinin degiskenlerine yer verilmistir. Calismanin istatistik
analiz kisminda ise model ve hipotezler detaylandirilmig ve hipotezlerin sonuglarina yer verilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. ONLINE MAGAZA ATMOSFERI

Satin alma karar1 asamasinda tiketiciler toplam Urind olusturan reklam, tasarim,
ambalaj, imaj, fiyat ve garanti kapsami gibi iiriinle ilgili unsurlar1 dikkate almanin yaninda iriiniin
nerede satin alindigindan da etkilenmektedir. Hatta bazen, trun Ozelliklerinden ziyade magaza
atmosferi, satin alma kararinda etkili olmaktadir. Kotler’e gore magaza atmosferi, tuketiciler Gzerinde
belirli etkiler yaratarak onlarin satinalma niyetlerini artirir (Arslan, 2011, s. 57-58).

Magaza atmosferi, tiiketicilerin algisini tetikleyerek duygularina cevap bulmasi ve sonrasinda
ortaya ¢ikacak muhtemel satin alma davramisini etkilemek igin muzik, isiklandirma, gorsel iletisim
araglari, renkler ve koku gibi faktorlerle magaza ortaminin tasarlanmasi (Kaltcheva ve Weitz, 20006,
5.107-108); hem soyut (renk, sicaklik, miizik ve koku vb.) hem de somut (¢alisanlar, dekorasyon vb.)
cevresel unsurlarin bir bileseni (Bakirtag, 2013: 48); magazanin tasarimi, fiziksel ozellikleri, tirliniin
satig noktasindaki fark edilmesini saglamaya yonelik pazarlama ¢abalarina ait tiim faaliyetler tarafindan
olusturulan baskin duyu etkisi olarak tanimlanabilir (Cox ve Brittain, 2004: 184).

Bu baglamda magaza atmosferi, bir magazanin fiziksel 6zelliklerinin tuketiciler Gzerinde
yarattig1 estetik, bilissel ve duyusal etkiler toplamidir. Magaza Atmosferi, miisterileri bir¢ok agidan
etkileyebilmektedir. Ornegin hem fiziksel hem de psikolojik agidan (Arslan ve Baycu, 2006),
miisterilerin aligveris, zevkini, iceriye g0z atarken gecirdikleri zaman, personelle konusmaya olan
istekliliklerini, planlanandan daha fazla harcamaya olan egilimlerini -plansiz satin alma- etkilemekte ve
gelecekte surekli miisteri olma olasiliklarini1 artirmaktadir (Berman ve Evans, 2007, 5.544).

Pazarlama fonksiyonu olarak hos, bir atmosfere sahip prestijli magaza ortamlar: tiiketicilerde
daha kaliteli Uriin-magaza algisina neden olabilmektedir (Arslan ve Baygu, 2012, s.41).

Kotler (1973-1974), pazarlamanin 6nemli araglarindan birisi olarak magaza atmosferini
nitelendirmekte ve bu 6zelligin satin alma igin tiiketicilerde duygusal bir etki yaratacak gii¢ oldugu ifade
edilmektedir (Armagan vd., 2019, 32).

Magaza atmosferi ve magazaya yonelik duygusal yakinlik, memnuniyet ve tavsiye etme
davranigiyla siki bir sekilde i¢ ice gectigi i¢in satin alma sonrasi davranisa katkida bulunmasi séz
konusudur (Eminler vd., 2019, 313-330).

Magaza atmosferi, tiketicileri gesitli yollardan etkiler. Bu etkiler tiiketicilerin satin alma
davranislarinda ve magazaya karsi tutumlarinda kendilerini gosterir. Peyzaj mimarlari ve i¢ tasarimcilar
cevrenin davranis, tlizerindeki etkisini uzun zamandir séylemektedirler ve durum perakendeciler
tarafindan da onaylanmistir (Donovan ve Rossiter, 1982: 34). Magaza tasariminda rol oynayan biitiin
unsurlar, magaza ortamini zaman ve para harcamaya istekli bir yer haline getirmek i¢in beraber ¢aligirlar
(Thomas ve Segel, 2006: 54). Magaza atmosferi, magazanin imajin1 etkileyebilir, trafigini artirabilir,
aligverig siiresini uzatabilir ve plansiz satin almaya tesvik edebilir (Varinli, 2011: 173).

Perakendeciler icin, magaza atmosferi, bitiinlesik bir pazarlama iletisimi unsuru olarak,
rekabetci avantaj saglamak amaci ile kullanilabilmekte, ayrica mdsterilerin magaza secimini ve
magazaya olan sadakatlerini etkileyen en énemli unsurlardan biri durumuna gelmektedir. Yapilan
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aragtirmalar, atmosferin, tiikketicilerin satin alma davranisi ve sadakati iizerinde olumlu etkileri oldugunu
gostermektedir (Kurt, 2008: 28).

Magaza atmosferi: Alisveristen keyif alma, Urlin arastirmasi i¢in harcanan zaman, magaza
personeli ile konusma istegi, Planlanandan daha fazla para harcama egilimi ve Magazaya tekrar gelme
olasilig gibi faktorleri etkilemektedir (Odabasi ve Oyman, 2010, s.261).

Ozellikle ilk kez satin alma karar1 verecek tiiketiciler satin alma noktasinda uygulanan iletisim
caligmalar ile satin alma davranisi gosterebilmektedir (Pelsmacker, Gueuns ve Bergh, 2001: 349).
Hedef kitleye uygun dizayn edilen dis goriintd, tlketiciyi igeriye davet etmeyi basarir (Kachaganova,
2008).

Aligveris, yapildig sirada tiiketicinin satin aldig: {lirlinden sagladigi fayda kadar satin aldig
ortamdan da ayn1 hazci fayday1 saglamay1 hedeflemektedir. Bu durum anlik satin almalarda hazci fayda
saglayan aliveriglerde daha biylk 6neme sahiptir (Arslan, 2016, s. 133-134).

Bu baglamda markalar; magazanin atmosferine, imajina, dizaynina, tirinlerin ambalaj ve teshiri
gibi unsurlara 6nem vermektedirler (Tosun, 2017: 425-426). Magazada kullanilan renkler, 151k ve
raflarin diizeni gibi birgok unsur magaza atmosferini olusturmaya yardim etmektedir. Renklerin insan
davranisina yon verdigi bilinmektedir (Madden, Hewett ve Roth, 2000: 92; Arslan, 2011: 81; Bellizzi
ve Hite, 1992: 348) bu nedenle magaza atmosferi ve istenilen imaj1 olustururken bu durum dikkate
almmalidir.

Atmosferin bilesenleri Gorsel, Isitsel, Koku, Dokunma ve Hissetme ve Tat’in da oldugu bes
duyuya hitap etmektedir (Arslan, 2011). Turley ve Milliman (2000: 194), Berman ve Evans’in 2007
yilinda magaza atmosferi degiskenlerini dort baslikta toplamiglar daha sonra bu galismalarina insan
unsurunu da ekleyerek gelistirmisler ve magaza atmosferine bes boyutlu bir ¢erceve cizmislerdir.

Birinci olarak magaza dis1 degiskenler: Binanin biiyiikligu, rengi, yuksekligi, cevrede yer alan
magazalar, yesil alan ve bahgeler, adres ve lokasyon, mimari stil, yakin gevre, otopark bulunurlugu,
sikigiklik ve trafik, dis duvarlar ayrica dis tabelalar, girisler, vitrinlerdir. Ikinci olarak genel magaza ici
degiskenler: Zemin kaplama ve hali, renk diizenleri, aydinlatma, miizik, magaza ici anons sistemi, koku,
sigara dumani, koridorlarin genisligi, duvar kompozisyonu, boya ve duvar kagidi, tavan kompozisyonu,
iiriinler, 1s1, temizliktir. Ugiincii olarak ise magaza ici yerlesim degiskenleri: Mekan tasarimi ve yerlesim,
urunlerin yerlesimi, triinlerin gruplandirilmasi, is istasyonlar1 yerlesimi, ekipmanlarin yerlesimi,
kasalarin yerlesimi, bekleme alanlari, bekleme odalar1, departmanlarin yerlesimi, trafik akisi, raflar ve
kutular, sirada beklemeler, mobilyalar, 6lii alanlardir. Dordiincii olarak satin alma noktasi ve dekorasyon
degiskenleri: Sergilemeler, isaretler ve kartlar, duvar dekorasyonu, lisans ve sertifikalar, resimler, sanat
calismalari, tirlinlerin teshiri, kullanim talimatlari, fiyatlarin gosterilisleri, elektronik bilgi panolaridir.
Besinci ve son olarak insan unsuru degiskenleri: Personel karakteristikleri, personel {iniformalari,
kalabalik, miisteri karakteristigi, gizlilik sayilabilir.

Satinalma karar siireci igerisinde, Miisteri degerlendirmeleri ve karari, magaza atmosferinin
sadece tek bir unsurundan degil, magaza atmosferini olusturan unsurlarin bir biitiin olarak etkili
kullanilmasindan etkilenmektedir. Magaza diizeni, sergileme ve personel gibi atmosferik faktorlerin bir
bitln olarak etkisinin, karar verme surecinde sinerjik bir birlesim yarattigi goriilmektedir (Sharma ve
Stafford, 2000, s. 183-185).

Magaza atmosferinin Oncelikle algilamay1 ve dolayisiyla tiikketici davranislarimi etkiledigine
inanilmaktadir. Bu nedenle magaza atmosferi, tiiketicinin algisini etkiler ve onun magazayi, {irlinleri,
markalari, hizmetleri farkli bir sekilde yorumlamasina sebep olur. Normal sartlar altinda satin
almayacag: bir tiriinii cazip bulmasina yol agar ve onu satin almaya tesvik eder (Arslan, 2011, s. 58).

Magazasiz perakendecilik seklinde tanimlanmakta olan online magaza, Dolanbay’a gore siteyi
yapip internette sergilemek, kepenkleri agip miisteri beklemekle ayni anlami tagimaktadir (Dolanbay,
2000: 76).

Web ortaminda iiriinlerin satiliyor olmasi nedeniyle magaza atmosferi kavraminin e- magazalar
icin “webmosfer” olarak adlandirilmaktadir (Clarke ve Flaherty, 2005). Webmosfer, perakende magaza
atmosferinin sanal alemdeki karsiligidir. (Childers ve digerleri, 2001, 5.529).

Online magaza modelinde fiziksel bir magaza atmosferi olmadigi i¢in miisteriye sunulan
aligveris deneyiminin olumlu ya da olumsuz olmasi tamamen site tasarimi, tedarik siirecinin kalitesi ve
misteri hizmetleri gibi misteri ile temas edilen sureglerin kalitesine baglidir (Agikel ve Celikol, 2012).
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Sonug olarak online magaza atmosferi: sadece iriin satist degil ayn1 zamanda markanin
misterileri ile konusabilme, gorsel ve isitsel aracglarla misterilerin aligveris deneyimlerini
zenginlestirme, deneyimle alakali diisincelerine Ogrenebilme, markanin kurumsal kimligini
aktarabilme, misterilere reklam iletisim yapilabilmesi, lirlin/hizmet teslimi sonrast memnuniyet 6l¢timii
vb marka ile misteri arasindaki birgok etkilesimi saglamaktadir.

2.2.  ONLINE MAGAZA ATMOSFERI BIiLESENLERIi

Webmosfer’in bilesenleri de atmosferin bilesenleri ile benzerlik géstermektedir. Dolayisiyla
yapisal tasarim Ozellikleri ve online magazada sitenin yerlesim diizeni webmosferin yaratilmasindaki
unsurlardir (Childers ve digerleri, 2001, 5.529).

Geleneksel magaza atmosferi tiiketicilerin bes duyusuna hitap ederken online magazalarda
atmosferin yaratilmasi i¢in sadece iki duyu organina hitap edebildiginden sanal magazalarda yer alan
“gorsel sunumlar” aslinda sitenin 6ziinii olusturur. Ayrica online magazada diizen ¢ogunlukla, Grin
gorantusi, arka plan rengi, web sitesi grafikleri gibi gorsel ve isitsel ipuglarina dayanmaktadir (Kurnaz,
2018, s. 40).

Lewison (1994)’nun yaptig1 ¢alismada geleneksel magaza ortami teorisinde; magaza imaji,
magaza atmosferi ve magaza sunumu olmak tzere U¢ temel bilesenin varligindan s6z edilmektedir.
Lewison’un bu ¢alismasina dayanarak, Vrechopoulos vd., (2004) geleneksel perakende satis ortami
bilesenlerini, e-perakende satis ortamina uyarlamuslar, e-perakende satig ortam bilesenlerini ise; sanal
yerlesim ve tasarim, sanal atmosfer ve sanal sunum olarak ti¢ce ayirmiglardir (Cop ve Sezer, 2015, s.
144).

Online magaza atmosferini olusturan unsurlardan bazilari, sitenin kullanisli olmasi, yapisi,
gorinuma, baska sitelere baglantilar1 (linkler) ve arama motorlaridir. S6z konusu unsurlarin tiiketici
davranis1 tizerindeki etkileri ise; tiketicilerin siteyi yeniden ziyaret etme ve siteyi gezinme isteginin
artmasi, site ziyareti deneyiminin olumlu olmasi, 6grenme miktarinin artmasi ve kendini internet
ortamina yogunlastirmasi seklindedir. Dolayisiyla, web sitenin kullanimi kolaysa ve yapisi kullanicinin
hosuna gidiyorsa, site ¢ekici, ilgili ve kopmayan baglantilara sahip, ¢abuk ve dogru arama sonuglari
sunuyorsa kullanicida olumlu hisler ortaya ¢ikarir (Arslan ve Baygu, 2012, 264).

Sitede detayl1 iiriin sayfasi, ses ve gorunti efektleri, grafikler, sekiller ve de trini daha iyi
tanimlayabilecek ornekler, teknik 6zellikler, yorumlar, ¢esitli anket formlari, kullanimi kolay siparis
formlari, 6deme bilgilerinin dolduruldugu formlar, aligverisin guvenilir web sitesinde yapildigina dair
ayrintili bilgiler, iriiniin teslim zamani1 vb bilgiler olmalidir. Alisveris isleminin her asamasinda
tilketiciye yapilan aligverisle ilgili bilgiler, yonlendirici mesajlar, aligverigin kolaylastirilmasi agisindan
O6nemlidir (Kircova, 2008, 99-100).

Her ne kadar internet sayfasinda yaratilan atmosfer dokunma, tat ve koku alma duyularina hitap
etme olanagina sahip olmasa da internette web sayfasi kuran perakendeci diger uyaricilart (gorsel ve
isitsel) kontrol etme sansina sahiptir. Boylece web sayfasinda atmosfer olusturularak tuketicilerin
davraniglar1 degistirilmeye calisilir. Tiiketiciler, sitede kullanilan uyaricilar sayesinde perakendecinin
kalitesi, tiirii ve hedef pazari hakkinda bilgi edinir ve kafasinda olusan intibaya gore satin alma
davranislar1 degisir. Web sayfasi atmosferinde onemli olan unsurlar, magazali perakendecilikte oldugu
gibi, magaza diizeni, magazanin yerlesim diizeni, gorsel sunumlar ve kasalarin konumudur (6demedir)
(Arslan, 2011, s. 171).

3. LITERATUR ARASTIRMASI

Literatiirde desteklenen 10 6nciil degisken, Online Miisteri Deneyiminin biligsel ve duyussal
bilesenlerini olusturmakta ve bu da ii¢ davranis sonucuna yol agmaktadir: Tatmin, Giiven ve Tekrar
Alim Niyeti. (Rose vd., 2012, s. 309).

Biligsel Deneyimsel Durum: Online Miisteri Deneyimi modelinde Novak, Hoffman ve Yung
(2000) tarafindan tanimlanan optimum Online Akis durumunun dort dogrudan 6nciilii bulunmaktadir:
Televarlik, Zorluk Seviyesi, Beceri ve Etkilesimli Hiz. Dort 6nciil degiskenin, Novak, Hoffman ve Yung
(2000); Novak, Hoffman ve Duhachek (2003); Hoffman ve Novak (2009); Online deneyim (izerine
yapilan caligmalarindan teorik destek alinarak Biligsel Deneyimsel Durum iizerinde bi¢imlendirici
oldugu varsayilmaktadir.

Duyussal Deneyimsel Durum: Ilk arastirmalar yalmzca online miisteri deneyiminin bilissel
yoniine odaklanmis olsa da (Hoffman ve Novak, 1996), daha sonraki aragtirmacilar duyussal bileseni de
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kavramsallagtirdilar (Gentile vd., 2007; Rose vd., 2012, Martin vd., 2015). Online Aligveriste Duyussal
Deneyim, “kisinin ruh halini, hislerini ve duygularini tireterek duyussal sistemini igerir” ve miisteri ile
iiriin, hizmet, marka veya kurulus arasinda duygusal baglantiya yol acan genel online miisteri
deneyiminin bir bilesenidir (Gentile vd., 2007; Rose vd., 2012). Bu ¢alisma i¢in kavramsal model,
Hint’in online aligveris yapanlarla Odak Grup Tartigmalari'ndan Duyussal Deneyimsel Durum i¢in iki
yeni Onciil dikkate alinarak Hint senaryosu i¢in uyarlanmigtir. Duyugsal Deneyimsel Durumun iki
onciilii sunlardir: (a) 6nceki aligveris deneyimi ve (b) ¢evrimigi perakendecinin giivenilirligi (Rose vd.,
2012). Bes onciil degiskenin, Online Miisteri Deneyiminin Duyussal Deneyimsel Durum iizerine
bigimlendirici oldugu varsayilmaktadir. Bu onciil degiskenler: Kullanim Kolayligi, Kisisellestirme,
Baglantililik, Estetik ve Algilanan Faydadir.

Online Misteri Deneyimi Bilesen Degiskenleri ve Ortaya Cikardigi Davraniglar: Rose vd.,
(2012), Online Miisteri Deneyiminin bilissel ve duyussal bilesenleri arasinda bir iliski oldugunu
varsaymakta ve Gentile, Spiller ve Noci'un ardindan (2007, s. 398) Biligsel Deneyimsel Durumu,
“Miisteri Diistinme veya Bilingli Zihinsel Siireglerle Baglantili” Online Miisteri Deneyimi'nin bileseni
ve Duyussal Deneyimsel Durumu “duygudurumu, hisleri ve duygular iireterek kisinin duygusal
sistemini iceren” Online Miisteri Deneyiminin bileseni olarak tanimlamaktadir. Bilissel ve Duyussal
arasindaki etkilesim agiklamalari degisiklik gosterir (Tsal 1985; Zajonc ve Markus 1985). Pazarlama
baglaminda biligselligin bireyin duygusal durumundan etkilendigi bulunmustur (Bagozzi, Gopinath ve
Nyer 1999). Duygu, tiiketiciler tarafindan bilginin bellekten kodlanmasini ve alinmasini etkileyebilir ve
duyussal durumdaki bir bireyin 6grendigi icerik ayni duyussal durumda en iyi hatirlanan “duruma bagl
O0grenme” kosulunu yaratabilir (Bower 1981). Bulgular ayrica duyussal islemenin yargilar1 ve karar
almay etkiledigini gostermektedir (Pham 2004). Bagozzi, Gopinath ve Nyer’i (1999) takip ederek
Biligsel Deneyimsel Durumun Online Miisteri Deneyimi baglaminda Duyugsal Deneyimsel durumdan
etkilendigini belirtmekte ve de Online Miisteri Deneyimi anlayisina yeni bir katki saglayacagini ifade
etmektedir. Onceki calismalarda Online Miisteri Deneyiminin ii¢ davranissal sonucu tanimlanmistir:
Tatmin, Glven ve Tekrar Satin Alma Niyeti (Ha ve Perks 2005; Janda ve Ybarra 2005; So, Wong ve
Sculli 2005; Jin, Park ve Kim 2008; Ranaweera, Bansal, ve McDougall 2008).

4. ISTATISTIK ANALIZ
4.1. Arastirmanm Amaci ve Onemi

Kasim 2020 doneminde Tiirkiye’de bulunan e-ticaret sitelerine yaklagik 52 milyon miisteri
ziyareti gerceklemistir. Gegen yil ayni donemde bu say1 44 milyon civarindaydi. Bu kadar biiyiik bir
hacme ulasmis ve de gecen yila gore yaklasik %20 biiyliyen E-ticaret isinde olan firmalarin oniindeki
en bulydk problem ziyaret eden miisterilerin ne aradiklarimin tam olarak bilinmesi ve miisteri
memnuniyetini 6n planda tutabilmenin zorlugudur. Ciinkii online miisterilerin satinalma davraniglarin
belirleyen faktorlerin tam olarak anlagilamamasi nedeniyle uygulanacak pazarlama kararlarinin miisteri
memnuniyeti temelinde sadakatten ziyade daha ¢ok tesvik politikalarina indirgenmesi yoluna gidilmesi
neticesinde harcanan pazarlama giderlerinin verimsiz alanlara yonlendirilmesidir (Webrazzi, 2020 -
2021).

Bu ¢alisma ti¢ yoniiyle 6nemlidir: Birincisi, E-ticaretin diinyada amazon.com online aligveris
magazasi lizerinden kitap satisi ile basladigi ifade edilmektedir. Bu nedenle bu kategorinin anlagilmasi
e-ticaretin biiyiimesi hakkinda bizlere énemli bilgiler verecektir. ikincisi, Tiirkiye’de kitap kategorisi
bazinda bu zamana kadar bu amagla bir ¢aligma yapilmamistir. Bu da galigmay1 bu ii¢ noktada 6nemli
kilmaktadir. Calismanin ¢iktilari ilgili kategori 6zelinde D&R markasi olsa da genel itibariyle e-ticaret
sektoriiniin diger oyunculari i¢in de miisteriyi anlama agisindan énemli bilgiler verecek, online magaza
tasarim1 UX (kullanict deneyimi) ve Ul (kullanici arayiizii) basta olmak iizere satin almay1 etkileyen
diger faktorlerin ortaya konmasi Pazarlama ve satig stratejilerinin olusturulmasinda énemli noktalar
olusturacaktir. Bu faktorlerin belirlenmesi ile ihtiyaclar ve maliyet bazinda onceliklendirme firsati
verecektir. Yeni girisimciler icin de saglikl strateji plan1 hazirlanmasina fayda saglayacaktir. Ugiinciisii,
online miisteri deneyimini olusturan faktorlerin karar vermedeki agirhgmmi ve bunlarm
onceliklendirilmesi ile ilgili diinya literatiiriinde bir ¢ok ¢aligma yapilmis olsa da iilkemizde sunulmus
bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu bakimdan c¢alisma gerek 6lgek olusturma gerekse ¢iktilar itibariyle
sektor profesyonelleri i¢in onemli derecede katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica arastirma
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stirecinde yer alacak D&R Online miisterileri {izerinden ¢alisma yapildig1 i¢in sonuglari itibariyle gerek
D&R markasi i¢in gerekse diger online markalar i¢in 6nemli derecede bilgi saglayacaktir.
4.2,  Arastirmanin Hipotezleri ve Model

Bu ¢alismada, Rose ve arkadaslar (2012) tarafindan gelistirilen “Online Miisteri Deneyimini
Aciklamaya Doniik” sekil-1’de yer alan model temel alinmustir.
Sekil 1: Online Alsveris Deneyimi Modeli

Etkilesimli

Hiz
Televarhik
% Biligsel Deneyimsel
> Durum
( Zorluk
N~
Online Aligvens Y
Tatoum
Becen
- —== vy Online Yeniden
A Satmalma Niyet
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- Duyugsal
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Q Estenk /.“

Algilanan Fayda

D&R web sitesinden aligveris yapan miisterilerin deneyimini belirleyen faktorler arasindaki
iligkilerin ve birbirini etkileme diizeylerinin belirlemeye doniik olarak, 18 hipotez gelistirilmistir.
Hipotezlerin gelistirilmesinde anilan modelin asamalarinin yaninda ilgili alan yazindaki incelemelerden
elde edilen deneyimden yararlanilmistir. Calismanin hipotezleri sdyledir:

H1: Online aligveris sitelerini kullanirken etkilesim hiz1 arttikga, biligsel deneyimsel durum artar
(Akas).

H2: Online aligveris sitelerini kullanirken yasanan televarlik ne kadar biiylik olursa, biligsel
deneyimsel durum o kadar biiyiik olur (Akis).

H3: Online aligveris sitelerini kullanirken ortaya ¢ikan zorluk ne kadar biiyilik olursa, biligsel
deneyimsel durum o kadar biyuk olur (akis).

H4: Online ahigveris sitelerini kullanma becerisi ne kadar yiiksek olursa, biligsel deneyimsel
durum o kadar biiyiik olur (Akis).

H5: Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 ne kadar iyi olursa, algilanan kontrol diizeyi
de o kadar ylksek olur.

H6: Online aligveris sitelerini kisisellestirme firsat1 ne kadar biiyiik olursa, algilanan kontrol
diizeyi de o kadar yuksek olur.

H7: Online aligveris sitelerini kullanirken baglantililik diizeyi arttik¢a algilanan kontrol diizeyi
de artar.

HS: Online aligveris sitelerini kullanirken algilanan kontrol ne kadar biiylik olursa, duyussal
deneyim durumu da o kadar buyuk olur.
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H9: Online aligveris siteleri ne kadar estetik olursa, duyussal deneyim durumu da o kadar biiyiik
olur.

H10: Online aligveris sitelerinin algilanan faydalari ne kadar biiylik olursa, duyussal deneyim
durumu da o kadar buyuk olur.

HI11: Online aligverisin duyussal deneyimsel durumu, Online miisteri deneyiminin bilissel
deneyimsel durumunu etkileyecektir.

H12: Duyussal deneyim diizeyi ne kadar yiiksek olursa, Online aligveris tatmin diizeyi de o
kadar yuksek olur.

H13: Duyussal deneyimsel durumun seviyesi arttikca, Online aligverise duyulan giiven seviyesi
de artar.

H14: Biligsel deneyimsel durum seviyesi arttikga, Online aligveris tatmin seviyesi de artar.

H15: Bilissel deneyimsel durum ne kadar yiiksek olursa, Online alisverise duyulan giiven de o
kadar yuksek olur.

H16: Online aligveris tatmininin seviyesi arttik¢a, online aligverise duyulan giiven de artar.

H17: Online aligveris tatmin seviyesi arttik¢a, Online tekrar satin alma niyeti de artar.

H18: Online aligverise duyulan giiven seviyesi arttikca, Online tekrar satin alma niyeti de artar.
4.3.  Arastirmanm Orneklemi ve Kisitlar

Bu aragtirmanin ¢alisma evrenini, D&R web sitesinden son bir ay igerisinde en az bir kere Kitap
aligverisi yapan miisteriler olusturmaktadir.

Calisma evreni, Covid-19 pandemi siirecinin etkisinin yan1 sira, D&R web sitesinden aligveris
yapan miisterilerin online aligveris deneyimlerinin belirlenmesine doniik olmasi nedeniyle kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Arastirmada, Survey Monkey form kullanilarak anket yontemiyle
cevrimici ortamda katilim saglayan miisteriler arasindan 445’1 kadin, 204’ erkek olmak iizere secilen
649 kisiden 6rneklem grubu olusturulmustur.

Arastirma kapsami agisindan sinirlamalar; 6lgek sayisi ve buna bagli degiskenlerin coklugu
anketin tamamlanma siiresini uzatmigtir. Bunun sonucu olarak da anketin katilimcilara gonderiminde
tahmini tamamlama siiresinin 6dk olacaginin belirtilmesi ankete katilimin diisiik seviyede olmasina
neden olmustur. Dijital gibi bireylerin yogun zaman harcadigi ama ¢ok fazla icerik tiikettigi bir
platformda anket ¢caligmalarina ayrilan siire ¢cok fazla olmamaktadir.

4.4.  Veri Toplama Araci

Caligmanin tek veri kaynagi, anket yontemiyle katilimeilardan ¢evrimigi ortamda kisisel bilgiler
formu ve Online Miisteri Deneyimi dl¢eginin kullanilmasiyla toplanan veriden olusmaktadir. Kisisel
bilgi formu, arastirmaci tarafindan gelistirilmis olup, katilimcilara uygulanan 6lgege eklenmistir. Kisisel
bilgiler formu katilimcilarin cinsiyetlerini, yaslarini, egitim diizeylerini, gelir diizeyini, meslegini ve
kitap aligverisi i¢in aylik ayirdiklart biitgeyi belirlemeye doniiktiir.

45.  lstatistik Bulgular ve Degerlendirme

45.1. Demografik ve Genel Bilgiler Yiizde Dagihm Bilgileri

Online kitap satinalanlara yonelik demografik ve genel bilgiler asagida verilmistir:

Katilimeilarin %69°u kadm ve %31°1 erkektir. Yaglarina gore en kalabalik katilime1 grubu 18-24 yas
arasi olanlardir. Onlar1 sirasiyla 25-34 arasi olanlar, 35-44 arasi olanlar ile 45 ve Uzeri olanlar takip
etmektedir. Buna gore cevrimigi aligverisi, yasi geng olan miisteriler daha fazla tercih etmektedir
denilebilir. Yaklasik her on katilimcidan altisi tiniversite, her dort katilimcidan biri de yiiksek lisans ve
doktora mezunudur. Lise ve alti diizeylerdeki okullardan mezun olanlar ise Orneklemin %11’ini
olusturmaktadir. Katilimeilarin ortalama aylik geliri 4000-5999 TL arasinda kiimelenmektedir. Bununla
birlikte calismaya katilan dgrencilerin 6rneklem grubundaki orani dikkate alindiginda 2500 TL ve
altinda geliri olanlarin biitiintin yaklasik ti¢te birini olusturdugu goriilmiistiir. Miisterilerin yaklasik onda
altist her ay D&R web sitesinden 100TL ve iizerinde aligveris yaptigini belirtmistir. Aylik kitap aligverisi
icin harcanan miktar arttikgca katilimci orami da artmaktadir. Buna dayali olarak D&R web sitesini
kullanarak kitap alan katilimcilarin bilingli bir tercih igerisinde olduklar1 sdylenebilir. Katilimeilarin
yaklasik 1/3°1 Ozel sektor calisani iken, ilicte biri 6grencidir. Diger katilimcilarin yaklasik %20’si
akademisyen, memur ve 6gretmenlerden olugmaktadir.



Ewrasian Business & Ec co Yournal 2021, Vslume: 25 125

4.5.2. Arastirmanin Hipotezlerine iliskin Bulgular
H1-H4 Hipotezlerine Iliskin Bulgular

Arastirmanin ilk dort hipotezini sinamak amaciyla oncelikle katilimcilarin etkilesim hizi,
televarlik, zorluk ve beceri konularindaki ortalamalar1 arasindaki korelasyon incelenmis, bu amagla
Spearman testi yapilmistir. Sayilan 6zellikler arasindaki orta ve yiiksek diizeyli iligkilere dayali olarak
ileri analizlere geg¢ilmistir.

D&R web sayfasimi kullanirken katilimcilarin gézlemledikleri etkilesim hizinin, yasadiklar
televarlik diizeyinin, ortaya ¢ikan zorluk diizeyinin ve web sitesini kullanma becerilerinin artmasiyla
yasadiklar bilissel deneyimsel durumun da artisg gosterip gostermedigini incelemek (izere bootstrapping
teknigiyle dogrusal regresyon analizi yapilmigtir. Ulasilan bulgular Tablo 1’de verilmistir:

Tablo 1: Etkilesim Hizi, Televarhk Diizeyi, Zorluk ve Becerinin Bilissel Deneyimsel Durum
Uzerindeki Etki Diizeyi

Model Standardize Standardize t p- Giiven Aralig:
edilmemis regresyon edilmig
katsayisina regresyon
katsayisina
B Bias SHata B CI
Sabit -.336 -.008 289 -1.33 1.12 -1.41
Televarlik .646 -.001 .039 .52 16.42 .001 S57-73
Etkilesimli hiz 422 .000 .048 28 8.91 .001 33-.52

[R: .67, R 47, F: 142.866, p=.000]

Tablo 1 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklasin %47’sini agikladigi, D&R
sitesinden aligveris yapan katilimcilarin web sayfasini kullanma becerileri ile sayfalar1 kullanirken
yasadiklar1 zorluklarin onlarin biligsel deneyimsel durumlari iizerinde etki yapmadigi, diger taraftan
televarlik diizeyi ve etkilesimli hiz artarken biligsel deneyimsel durumlarinda da (akis) artis meydana
geldigi sdylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarma (B) gore, katilimcilarin biligsel deneyimsel
durumlari tizerinde televarlik ile etkilesimli hizin etkisinin agiklanmasina doniik regresyon esitligi su
sekildedir:

[Bilissel Deneyimsel Durum (Akig) = -.336 + .52 * televarlik diizeyi + .28 * etkilesimli hiz]

Ulasilan bulgulara dayali olarak H1 ve H2 hipotezleri kabul, H3 ve H4 hipotezleri
reddedilmistir.

Kabul  HI: Online aligveris sitelerini kullanirken etkilesim hizi arttikca, bilissel deneyimsel durum
artar (Aks).

Kabul  H2: Online aligveris sitelerini kullanirken yasanan televarilik ne kadar biiyiik olursa, biligsel
deneyimsel durum o kadar biiyiik olur (Akus).

Ret H3: Online aligveris sitelerini kullanirken ortaya ¢ikan zorluk ne kadar biiyiik olursa, biligsel
deneyimsel durum o kadar biiyiik olur (akis).
Ret H4: Online aligveris sitelerini kullanma becerisi ne kadar yiiksek olursa, bilissel deneyimsel

durum o kadar biiyiik olur (Akis).
H5-H10 Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin 5, 6, 7, 8, 9 ve 10’uncu hipotezlerini sinamak amaciyla 6ncelikle katilimcilarin
kullanim kolayligi, kisisellestirme, baglantililik, estetik, algilanan fayda ve algilanan kontrol
konularindaki ortalamalar1 arasindaki korelasyon incelenmis, bu amagla Spearman testi yapilmistir.
Sayilan 6zellikler arasindaki orta ve yiiksek diizeyli iliskilere dayali olarak ileri analizlere gegilmistir.
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Ik olarak, D&R sitesinden alisveris deneyimi olan katilimcilarin web sitesini kullanirken
yasadiklar1 kullanim kolayliginin, kisisellestirme diizeyinin ve baglantililik diizeyinin algilanan kontrol
iizerindeki etkisini gozlemlemek amaciyla bootstrapping teknigiyle dogrusal regresyon analizi
yapilmigtir (Tablo 2). Devaminda katilimcilarin algilanan kontroliin, gozledikleri estetik degerin ve
algilanan faydanin artmasiyla birlikte duyussal deneyimsel durumlarmin da artis gdsterip
gostermedigini, diger bir ifadeyle sayilan faktorlerin duyussal deneyimsel durum iizerindeki etkisini
incelemek amaciyla bootstrapping teknigiyle dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 3).

Tablo 2: Kullamm Kolayhg, Kisisellestirme, Baglantihhk’in Algilanan Kontrol Uzerindeki Etki
Duzeyi

Model Standardize Standardiz t p- Giiven Araligi

edilmemis e edilmis

regresyon regresyon

katsayisina katsayisina

B Bias SHata B CI

Sabit 532 .008 142 5.004 1.12-1.45
Kisisellegtirme 169 .000 .042 .18 5.016 .002 10-.24
Kullanim 651 .000 .048 .63 18.57 .002 58 -72
kolayhig1 0

[R:.79, R= .62, F: 354.873, p=.000]

Tablo 2 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklasin %62’sini agikladigi, D&R
sitesinden aligveris yapan katilimcilarin web sitesini kullanirken deneyimledikleri baglantililik
durumunun onlarin algilanan kontrol iizerinde bir etkisinin bulunmadigi, diger taraftan web sitesinin
kullanim kolayligi ile kisisellestirme diizeyinin web sitesi ilizerinde algilanan kontrolii anlamli diizeyde
etkiledigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle, D&R web sitesi tlizerinde katilimcilarin kigisellestirme
diizeyleri ile sitenin kullanim kolaylig1 arttik¢a site {izerinde algilanan kontroliin de arttig1 sOylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilaria () gore, katilimeilarin web sitesinin kullanirken
algilanan kontrol lizerinde kisisellestirme ve kullanim kolayliginin etkisinin agiklanmasina doniik
regresyon esitligi su sekildedir:

[Algilanan Kontrol = .532 + .18 * kisisellestirme + .63 * kullanim kolayligi]

Ulasilan bulgulara dayali olarak H5 ve H6 hipotezleri kabul, H7 hipotezi reddedilmistir.

Kabul  H5: Online aligveris sitelerinin kullanmim kolayligi ne kadar iyi olursa, algilanan kontrol diizeyi
de o kadar yiiksek olur.

Kabul  H6: Online alisveris sitelerini kisisellestirme firsati ne kadar biiyiik olursa, algilanan kontrol
diizeyi de o kadar yiiksek olur.

Ret H7: Online alisveris sitelerini kullanirken baglantililik diizeyi arttikca algilanan kontrol duizeyi
de artar.

Ikinci olarak, algilanan control, estetik ve algilanan faydanin duyussal deneyimsel durum
iizerindeki etki diizeyi incelenmistir. Bu amacla bootstrapping teknigiyle dogrusal regresyon analizi
yapilmis ve ulasilan bulgular Tablo 3’ de verilmistir:
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Tablo 3: Algillanan Kontrol, Estetik ve Algilanan Faydanin Duyussal Deneyimsel Durum
Uzerindeki Etki Dizeyi

Model Standardize Standardize t p- Giiven Araligl

edilmemis edilmis

regresyon regresyon

katsayisia katsayisina

B Bias SHata B CI

Sabit 111 .010 .189 586 1.13-1.45
Algilanan 428 -.003 047 .37 9.109 .000 34- .52
kontrol
Estetik 332 .000 .056 .25 6.269 .000 22— .45
Algilanan .180 .000 .063 12 2.970 .000 05-.30
fayda

[R: .64, Rx .40, F: 145.450, p= .000]

Tablo 3 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklasin %40’ m1 agikladigi, D&R sitesinden
aligveris yapan katilimcilarin web sitesini kullanirken yasadiklart duyussal deneyimsel durum iizerinde
algilanan kontroliin, estetik diizeyinin ve algilanan faydanin etkili oldugu, diger bir ifadeyle
katilimeilarin D&R sitesini kullanirken algilanan kontrol, estetik ile algilanan fayda arttikca web
sitesinden deneyimledikleri duygusal durumun da olumlu yonde arttig1 sdylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilaria () gore, katilimeilarin web sitesinin kullanirken
deneyimledikleri duygusal durum iizerinde algilanan kontrol, estetik ve algilanan faydanin etkisinin
aciklanmasina doniik regresyon esitligi su sekildedir:

[Duyussal Deneyimsel Durum = .111 + .37 * algilanan kontrol + .25 * estetik + .12 * algilanan fayda]

Ulasilan bulgulara dayali olarak H8, H9 ve H10 hipotezleri kabul edilmistir.

Kabul  H8: Online alisveris sitelerini kullanirken kontrol algist ne kadar biiyiik olursa, duyussal
deneyim durumu da o kadar biyuk olur.

Kabul  H9: Online alisveris siteleri ne kadar estetik olursa, duyussal deneyim durumu da o kadar
blyuk olur.

Kabul  HI10: Online alisveris sitelerinin algilanan faydalar: ne kadar biiyiik olursa, duyussal deneyim
durumu da o kadar buytk olur.

H11 Hipotezine iliskin Bulgular

Arastirmanin on birinci hipotezini sinamak amaciyla 6ncelikle katilimeilarin biligsel deneyimsel
durum ile duyussal deneyimsel durum ortalamalari arasindaki korelasyon incelenmis, bu amagla
Spearman testi yapilmstir. Sayilan 6zellikler arasindaki yiiksege yakin diizeyli (r=.552, p<.01) pozitif
yonlii iligki gézlenmistir. Buna dayali olarak ileri analize gecilmistir.

D&R sitesinden aligveris deneyimi olan katilimeilarin web sitesini kullanirken yasadiklar
duyussal deneyimsel durumun biligsel deneyimsel durum (akis) tizerindeki belirleyici etkisini incelemek
amaciyla bootstrapping teknigiyle dogrusal regresyon analizi yapilmistir (Tablo 4).
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Tablo 4: Duyussal Deneyimsel Durumun Akis (Bilissel Deneyimsel Durum) Uzerindeki Etki
Duizeyi

Model Standardize Standardiz t p. Giiven Araligi
edilmemis regresyon e edilmis
katsayisina regresyon
katsayisina
B Bias SHata B CI

Sabit 136 .001 176 4.723 42 -1.08
Duyussal 169 .000 .045 57 17.512  .002 .64 — 81
Deneyimsel *oE
Durum

[R: .57, R .32, F: 306.674, p=.000]

Tablo 4 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklagin %32’sini agikladigi, D&R
sitesinden aligveris yapan katilimcilarin web sitesini kullanirken deneyimledikleri duyussal deneyimsel
durumun onlarin bilissel deneyimsel durumlari (akis) tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Buna dayali
olarak D&R web sitesinden yapilan online aligveriste miisterilerin duyussal deneyimsel durumlarinin
biligsel deneyimsel durumun belirleyicisi oldugu, duyussal deneyimsel durum arttik¢a akisin da arttig
soylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina (B) gore, katilimcilarin online aligveriste yasadiklar
duyussal deneyimsel durumun biligsel deneyimsel durum iizerideki etkisinin doniik regresyon esitligi
su sekildedir:

[Akis = .736 + .57 * duyussal deneyimsel durum]

Ulasilan bulgulara dayali olarak H11 hipotezi kabul edilmistir.

Kabul  HII1: Online alisverisin duyussal deneyimsel durumu, Online miisteri deneyiminin bilissel
deneyimsel durumunu etkileyecektir.
H12 ve H14 Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin on ikinci ve on dordiincii hipotezlerini stnamak amaciyla 6ncelikle katilimcilarin
biligsel deneyimsel durum ile duyussal deneyimsel durum ve online aligveris tatmini ortalamalar
arasindaki korelasyon incelenmis, bu amagla Spearman testi yapilmistir. Online aligveris tatmini ile
Biligsel deneyimsel durum (r=.570, p<.01) ve duyussal deneyimsel durum (r=.584, p<.01) arasinda
pozitif yonlii iliski gozlenmistir. Buna dayali olarak ileri analize geg¢ilmistir.

D&R sitesinden aligveris deneyimi olan katilimcilarin web sitesini kullanirken yasadiklar
biligssel deneyimsel durum ile duyugsal deneyimsel durumun online aligveris tatmini (memnuniyet)
iizerindeki belirleyici etkisini incelemek amaciyla bootstrapping teknigiyle dogrusal regresyon analizi
yapilmustir. Ulasilan bulgular Tablo 5’te verilmistir.



Ewnasian Business & Ec ce YJournal 2o2l, Yolume: 25 ﬂ 129

Tablo 5: Biligsel Deneyimsel Durum ile Duyussal Deneyimsel Durumun Online Ahsveris Tatmini
(Memnuniyet) Uzerindeki Etki Duzeyi

Model Standardize Standardize t p- Giiven Aralig:
edilmemis regresyon edilmig
katsayisina regresyon
katsayisina
B Bias SHata B CI

Sabit 1.269 .003 146 12.025 .99-1.56
Bilissel 285 .001 034 .36 10.863 .00l .22-.36
Deneyimsel o
Durum (Akis)
Duyussal 476 -.002 .046 47 14280 .001 .38-.56
Deneyimsel o
Durum

[R: .73, Rz .53, F: 366.894, p=.000]

Tablo 5 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklagin %53’{inii acikladigi, D&R
sitesinden aligveris yapan katilimcilarin web sitesini kullanirken deneyimledikleri biligsel ve duyussal
deneyimsel durumun onlarin online aligveris tatmini {izerinde etkili oldugu, diger bir ifadedeyle
miigterilerin deneyimledigi bilissel ve duyussal deneyimsel durum ne diizeyde olumlu ise online
aligveris tatminlerinin de o diizeyde olumlu oldugu sdylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina () gore, katilimcilarin online aligveriste yasadiklar
biligsel ve duyussal deneyimsel durumun online aligveris tatmini tizerindeki etkisinin agiklanmasina
doniik regresyon esitligi su sekildedir:

[Online Alisveris Memnuniyeti = 1.269 + .36 * bilissel deneyimsel durum + .47*duyussal deneyimsel
durum]

Ulasilan bulgulara dayali olarak H12 ve H14 hipotezleri kabul edilmistir.

Kabul  HI12: Duyussal deneyim diizeyi ne kadar yiiksek olursa, Online aligveris tatmin diizeyi de o
kadar yuksek olur.

Kabul  HI14: Biligsel deneyimsel durum seviyesi arttikca, Online alisveris tatmin seviyesi de artar.
H13 ve H15 Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin on {igiincii ve on besinci hipotezlerini sinamak amaciyla 6ncelikle katilimcilarin
bilissel deneyimsel durum ile duyussal deneyimsel durum ve online aligveris giliveni ortalamalari
arasindaki korelasyon incelenmis, bu amagla Spearman testi yapilmistir. Online aligveris giiveni ile
Biligsel deneyimsel durum (r=.479, p<.01) ve duyussal deneyimsel durum (r=.523, p<.01) arasinda
pozitif yonli iliski gézlenmistir. Buna dayali olarak ileri analize gegilmistir.

D&R sitesinden aligveris deneyimi olan katilimeilarin web sitesini kullanirken yasadiklari
biligsel deneyimsel durum ile duyussal deneyimsel durumun online aligveris giiveni {lizerindeki
belirleyici etkisini incelemek amaciyla bootstrapping teknigiyle dogrusal regresyon analizi yapilmistir.
Ulasilan bulgular Tablo 6°da verilmistir.
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Tablo 6: Biligsel Deneyimsel Durum ile Duyussal Deneyimsel Durumun Online Ahsveris Giiveni
Uzerindeki Etki Dizeyi

Model Standardize Standardize t p- Giiven
edilmemis edilmis Aralig
regresyon regresyon
katsayisina katsayisina

B Bias SHata p CI
Sabit 2.14 002 146 21.778 1.873-
2 2.433
Bilissel 175 .001 .029 24 7.187 .001 .12-23
Deneyimsel Durum *oE
(Akis)
Duyussal 384 -.002 .043 45 12.354  .001 .30-47
Deneyimsel Durum *ok

[R: .64, R .41, F: 224758, p=.000]

Tablo 6 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklasin %41’ini agikladigi, D&R sitesinden
aligveris yapan katilimcilarin web sitesini kullanirken deneyimledikleri bilissel ve duyussal deneyimsel
durumun onlarin online aligveris giiveni iizerinde etkili oldugu, diger bir ifadedeyle miisterilerin
deneyimledigi biligsel ve duyugsal deneyimsel durum ne diizeyde olumlu ise online aligverige
duyduklari giivenin de o diizeyde olumlu oldugu sdylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarma (B) gore, katilimcilarin online aligveriste yasadiklar
biligsel ve duyussal deneyimsel durumun online aligverig giiveni {izerindeki etkisinin agiklanmasina
donik regresyon esitligi su sekildedir:

[Online Aligveris Giiveni = 2.142 + .26 * biligsel deneyimsel durum + .45*duyussal deneyimsel durum/

Ulasilan bulgulara dayali olarak H13 ve H15 hipotezleri kabul edilmistir.

Kabul  HI3: Duyussal deneyimsel durumun seviyesi arttikca, Online alisverise duyulan giiven
seviyesi de artar.

Kabul  HI5: Biligsel deneyimsel durum ne kadar yiiksek olursa, Online aligverise duyulan giiven de
o0 kadar ytiksek olur.

H16 Hipotezine iliskin Bulgular

Arastirmanin on altinct hipotezini sinamak amaciyla oncelikle katilimcilarin online aligveris
tatmini ile online aligveris giiveni ortalamalar1 arasindaki korelasyon incelenmis, bu amagla Spearman
testi yapilmigtir. Sayilan 6zellikler arasindaki yiiksege diizeyli (r=.714, p<.01) pozitif yonli iligki
gbzlenmistir. Buna dayali olarak ileri analize gegilmistir.

D&R sitesinden aligveris deneyimi olan katilimcilarin web sitesini kullanirken yasadiklar
aligveris tatmininin onlarin aligveristen duyduklari tatmin tzerindeki belirleyici etkisini incelemek
amaciyla bootstrapping teknigiyle dogrusal regresyon analizi yapilmustir (Tablo 7).
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Tablo 7: Online Ahsveris Giiveninin Online Alisveris Memnuniyeti Uzerindeki Etki Diizeyi

Model Standardize Standardize t p. Giiven Araligi
edilmemis regresyon edilmis
katsayisina regresyon
katsayisina
B Bias SHata B CI

Sabit 1.582 .003 131 18.795 1.346-1.857
Online Alisveris .644 -.001 031 .78 31.245 .001 .58 -.70
Tatmini **

[R: .77, R .60, F: 976.254, p=.000]

Tablo 7 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklasin %60’ 1 agikladigi, D&R sitesinden
aligveris yapan katilimcilarin web sitesini kullanirken deneyimledikleri online aligveris giliveninin
onlarin online aligveris tatmini tizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Buna dayali olarak D&R web
sitesinden yapilan online aligveriste miisterilerin online aligverise olan giivenleri ne kadar artarsa online
aligveristen duyduklari tatmin diizeylerinin de o diizeyde artacagi sdylenebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina (3) gore, katilimcilarin online aligverise duyduklari
giivenin online aligveris tatmini {izerindeki etkisini belirlemeye doniik regresyon esitligi su sekildedir:
[Online Aligveris Memnuniyeti = 1.82 + .78 * online alisverig giiveni]

Ulasilan bulgulara dayali olarak H16 hipotezi kabul edilmistir.

Kabul  H16: Online alisveris tatmininin seviyesi arttik¢ca, online aligverise duyulan giiven de artar.
H17 ve H18 Hipotezlerine iliskin Bulgular

Arastirmanin on yedinci ve on sekizinci hipotezlerini sinamak amaciyla 6ncelikle katilimcilarin
online aligveris giiveni, online aligveris tatmini ve yeniden satin alma niyetleri arasindaki iligkiler
incelenmis, bu amagla Spearman testi yapilmistir. Yeniden satin alma niyeti ile online aligveris tatmini
(r=.66, p<.01) ile Online aligveris giiveni (r=.63, p<.01) arasinda pozitif yonlii iligski gdzlenmistir. Buna
dayal1 olarak ileri analize gecilmistir.

D&R sitesinden aligveris deneyimi olan katilimeilarin web sitesini kullanirken yasadiklar
online aligverise olan tatmin durumu ile bu aligverislere iliskin giiven durumlarinin yeniden satin alma
niyetlerini {izerindeki belirleyici etkisini incelemek amaciyla bootstrapping teknigiyle dogrusal
regresyon analizi yapilmistir. Ulagilan bulgular Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8: Online Alisveris Giiveni ve Online Ahisveris Memnuniyetinin Tekrar Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etki Diizeyi

Model Standardize Standardize t p. Giiven Araligi
edilmemis regresyon edilmis
katsayisina regresyon
katsayisina
B Bias SHata B CI
Sabit .608 006 .189 4.726 27-991
Online  Alveris  .495 001 .048 .50 12.330 .001 .40-.59
Tatmini *E
Duyussal 360 -.001 .060 30 7.446  .001 .24-.47

Deneyimsel Durum o

[R: .76, R .58, F: 438.917, p=.000]
Tablo 8 incelendiginde, kurulan modelin varyansin yaklasin %58’ini agikladigi, D&R sitesinden
aligveris yapan katilimeilarin web sitesini kullanirken deneyimledikleri online aligveris tatmini ve online
aligveris giiveninin onlarin online magazadan tekrar {irlin satin alma niyetleri {izerinde etkili oldugu,
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diger bir ifadeyle D&R web sitesinden online aligveris yasarken siteye olan giivenin ve yasanan tatminin
yiiksek diizeyli olmas1 miisterilerin siteden tekrar alisveris yapmalarina neden olmaktadir denilebilir.

Standardize edilmis regresyon katsayilarina () gore, katilimcilarin online aligveriste yasadiklar
given ve tatmin dizeyinin tekrar satin alma niyetleri {izerindeki etkisinin agiklanmasina doniik
regresyon esitligi su sekildedir:

[Tekrar Satin Alma Niyeti = .608 + .50 * online alisveris tatmini + .30* online aligverig giiveni]

Ulasilan bulgulara dayali olarak H17 ve H18 hipotezleri kabul edilmistir.

Kabul  HI17: Online alisveris tatmin seviyesi arttik¢a, Online tekrar satin alma niyeti de artar.
Kabul  HI8: Online aligverise duyulan giiven seviyesi arttik¢a, Online tekrar satin alma niyeti de
artar.

5. SONUC

Bu boliimde ¢alismada ulasilan sonuglar ile bu sonuclara dayali olarak gelistirilen 6nerilere yer
verilmistir.

D&R sitesinden kadin miisteriler daha fazla aligveris yapmaktadir. Miisterilerin ¢ogunlugu
ogrencidir ve yas araligi 18-24 arasinda yogunlasmaktadir. Universite ve iizeri mezuniyeti olan
katilimeilar ¢ogunluktadir. Miisterilerin gelir diizeyi 6grenciler dikkate almmadiginda 5000 liranin
tizerindedir ve gogunlugu aylik 75-100 lira arasi kitap alimi yapmaktadir. Alisveris memnuniyeti
kadinlarda, 6grencilerde, tiniversite mezunlarinda daha fazladir. Akademisyenler D&R web sitesini ¢ok
begenmemektedir. Genel olarak D&R web sitesi giivenilir goriilmektedir. Online miisteri deneyimini
belirleyen faktorler 6lgeginin alt dlcekleri arasinda orta ve yiiksek diizeyli iliskiler bulunmaktadir.
Online aligveris sitelerini kullanirken etkilesim hiz1 arttikga, biligsel deneyimsel durum artmaktadir
(Akig). Online aligveris sitelerini kullanirken yasanan televarlik ne kadar biiyiik olursa, bilissel
deneyimsel durum o kadar biiyiik olmaktadir (Akis). Online aligveris sitelerini kullanirken ortaya ¢ikan
zorluk ne kadar biiylik olursa, bilissel deneyimsel durum o kadar biiyiik olmamaktadir (akis).

Online aligveris sitelerini kullanma becerisi ne kadar yliksek olursa, biligsel deneyimsel durum
o kadar biiyiik olmamaktadir (Akis). Online aligveris sitelerinin kullanim kolaylig1 ne kadar iyi olursa,
algilanan kontrol diizeyi de o kadar yiiksek olmaktadir. Online aligveris sitelerini kisisellestirme firsati
ne kadar biiyiik olursa, algilanan kontrol diizeyi de o kadar yiiksek olmaktadir. Online aligveris sitelerini
kullanirken baglantililik diizeyi arttikga algilanan kontrol diizeyi artmamaktadir. Online alisveris
sitelerini kullanirken kontrol algisi ne kadar biiylik olursa, duyugsal deneyim durumu da o kadar biiyiik
olmaktadir. Online aligveris siteleri ne kadar estetik olursa, duyussal deneyim durumu da o kadar biiyiik
olmaktadir. Online aligveris sitelerinin algilanan faydalar1 ne kadar biiyiik olursa, duyugsal deneyim
durumu da o kadar biiyiik olmaktadir. Online aligverisin duyussal deneyimsel durumu, Online miisteri
deneyiminin biligsel deneyimsel durumunu etkilemektedir. Duyussal deneyim diizeyi ne kadar yiiksek
olursa, Online aligveris tatmin diizeyi de o kadar yiiksek olmaktadir. Duyussal deneyimsel durumun
seviyesi arttik¢a, Online aligverise duyulan giiven seviyesi de artmaktadir. Biligsel deneyimsel durum
seviyesi arttikga, Online aligveris tatmin seviyesi de artmaktadir. Biligsel deneyimsel durum ne kadar
yiiksek olursa, Online aligverise duyulan giiven de o kadar yiiksek olmaktadir. Online aligveris
tatmininin seviyesi arttikca, online aligverise duyulan giiven de artmaktadir. Online aligveris tatmin
seviyesi arttikga, Online tekrar satin alma niyeti de artmaktadir. Online aligverise duyulan giiven
seviyesi arttik¢a, Online tekrar satin alma niyeti de artmaktadir.

Arastirmada ulagilan sonuglara dayali olarak, ileri aragtirmalara, karar alicilara ve uygulayicilara
doniik bazi dneriler getirilmistir.

[leriki arastirmalara doniik olarak, Online aligveris deneyimini etkileyebilecek diger faktorlerin
belirlenmesine yonelik arastirmalar yapilabilir. Online aligverisin cografi bélgelere gore farklilagsmasini
inceleyen calismalar yiiriitiilebilir.

Karar alicilara ve uygulayicilar agisindan D&R sitesinin yoneticilerinin lisansiistii egitimi olan
miisterilerin daha fazla dikkatini ¢cekmek i¢in sitenin kisisellestirme diizeyini bir miktar artirmalarinin
yerinde olacag1 sOylenebilir. Web sitesi yoOneticilerinin yliksek gelir grubundaki miisterilere yonelik
dikkat ¢ekici onlemler almasi onerilebilir. D&R web sitesinden aylik 75-100 lira aras1 kitap alimi yapan
miisterilerin web sitesine yonelik daha olumlu diisiinmesinin altinda nedenlerin ortaya ¢ikarilmasina
doniik ileri arastirmalar yapilmasi dnerilebilir.



Ewnasian Business & Ec ce YJournal 2o2l, Yolume: 25 133

REFERENCES

Acikel, E. Ve Celikkol, M. (2012). Dijitoloji, Yeni Nesil Pazarlama Ve Satis. Istanbul:
Mediacat.

Armagan, E., Danisman, E. Ve Ongen, U. B. (2019). Sanal Magaza Atmosferinin Anlik Satin
Almaya Etkisi. Atatiirk Universitesi Iktisadi Ve Idari Bilimler Dergisi, 33(1), 29-49.

Arslan M. Ve Baycu, S. (2012). Magaza Atmosferi. Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayin.
Arslan, B. (2016). Sanal Magaza Atmosferi Unsurlarinin Anlik Satin Almaya Etkisi.

Arslan, F. M. (2011). Magazacilikta Atmosfer. Istanbul: Beta Yayinlari.

Bagozzi, R.P., Gopinath, M. And Prashanth, U.N. (1999). The Role Of Emotions In Marketing.
Journal Of The Academy Of Marketing Science, 27(2), Pp. 184-206.

Bakirtas, H. (2013). S-O-R Paradigmasi Temelinde Magaza Atmosferi Ve Duygularin
Pazarlamadaki Onemi: Bir Literatiir Incelemesi.Kmii Sosyal Ve Ekonomik Arastirmalar
Dergisi, 15(25), 47-55.

Bellizzi, J., & Hite, R. (1992). Environmental Color, Consumer Feelings, And Purchase
Likelihood. Psychology & Marketing. 9 (5), 347-363.

Berman, B. Ve J. R. Evans (2007). Retail Management A Strategic Approach. New Jersey:
Pearson Education.

Bower, Gordon H. (1981), “Mood And Memory,” American Psychologist, 36, 129-48.
Childers, T.L., Christopher, L.C., Peck, J. And Carson, S. (2001). Hedonic And Utilitarian
Motivations For Online Retail Shopping Behaviour. Journal Of Retailing, 77(4), Pp. 511-535.
Cox, R. Ve Brittain, P. (2004). Retailing An Introduction, England: Pearson Education.
Deloitte, Tusiad. (2020). E-Ticaretin Gelisimi, Sinirlarin Asilmas: Ve Yeni Normlar 2019,
Erisim Tarihi-07.03.2020, Https://Tusiad.Org/Tr/Yayinlar/Raporlar/item/9675-Dijitallesen-
Dunyanin-Itici-Gucu-E-Ticaret.

Dolanbay, C (2000). E-Ticaret; Stratejiler Ve Yontemler. Ankara: Meteksan.

Donovan, Robert J. Ve John R. Rossiter (1982), ‘‘Store Atmosphere: An Environmental
Psychology Approach’’, Journal Of Retailing, 58(1), 34-57.

Eminler, O., Altunigik, R. ve Eskiler, E. (2019). Magaza Atmosferinin Magazaya Y0nelik
Duygusal Yakinlhik, Miisteri Memnuniyeti ve Tavsiye Etme Davrams1 Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi. Sakarya Universitesi: Isletme Bilimi Dergisi (JOBS), 7(2), 313-330.

Gentile, C., Spiller, N. And Noci, G. (2007). How To Sustain The Customer Experience: An
Overview Of Experience Components That Co-Create Value With The Customer”, European
Management Journal, 25(5), 395-410.

Gentile, C., Spiller, N. And Noci, G. (2007). How To Sustain The Customer Experience: An
Overview Of Experience Components That Co-Create Value With The Customer”, European
Management Journal, 25(5), 395-410.

Google, Ux Playbook For Retail: Collection Of Best Practices To Delight Your Users. Erisim
Tarihi-01.03.2020,

Https://Services.Google.Com/Fh/Files/Events/Pdf Retail_Ux_Playbook.Pdf.

Grant, R., Clarke, RJ. And Kyriazis, E. (2007). A Review Of Factors Affecting Online
Consumer Search Behaviour From An information Value Perspective. Journal Of Marketing
Management, 23, Pp. 519-533.

Ha, H. Y. And Helen Perks, H. (2005), “Effects Of Consumer Perceptions Of Brand Experience
On The Web: Brand Familiarity, Satisfaction And Brand Trust,” Journal Of Consumer
Behaviour, 4 (6), 438-60.

Hoffman, D. L., And Novak, T. P. 1996. Marketing in Hypermedia Computer-Mediated
Environments: Conceptual Foundations. The Journal Of Marketing, Pp.50-68.

Hoffman, Donna L. And Thomas P. Novak (2009), “Flow Online: Lessons Learned And Future
Prospects,” Journal Of Interactive Marketing, 23, 23-34.



https://dergipark.org.tr/tr/pub/atauniiibd/issue/43125/399496
https://dergipark.org.tr/tr/pub/atauniiibd/issue/43125/399496
https://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret
https://tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/9675-dijitallesen-dunyanin-itici-gucu-e-ticaret
https://services.google.com/fh/files/events/pdf_retail_ux_playbook.pdf

134

ONLINE MAGAZA ATMOSFERINDE SATIN ALMAYI ETKILEYEN UNSURLAR:
ONLINE KIiTAP SATINALMA ORNEGI

ke

Janda, Swinder And Alicia Ybarra (2005), “Do Product And Consumer Characteristics Affect
The Relationship Between Online Experience And Customer Satisfaction?,” Journal Of Internet
Commerce, 4 (4), 133-51.

Jin, Byoungho, Jin Yong Park And Jiyoung Kim (2008), “Cross-Cultural Examination Of The
Relationships Among Firm Reputation, E-Satisfaction, E-Trust, And E-Loyalty,” International
Marketing Review, 25 (3), 324-37.

Kachaganova, E. (2008). Magaza Atmosferinin Satin Almaya Etkisi Ve Departmanli Magazada
Bir Uygulama (Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul). Erisim Adresi:
Http://Tez2.Yok.Gov.Tr/

Kaltcheva, V. D. Ve Weitz, B. A. (2006). When Should A Retailer Create An Exciting Store
Environment?. Journal Of Marketing, 70, 107-118.

Kircova, 1. (2008). internette Pazarlama. Istanbul: Beta Basim Yayim.

Kurnaz, R. (2018). Online Magazalarin Web Sayfalarina Yonelik Tuketici Dikkat
Aktivasyonlarinin Olgiilmesi. Afyon Kocatepe Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti.

Kurt, G. (2008). Magaza Atmosferinin Musteri Sadakati Olusturmadaki Rolii: Bilyiik Olcekli
Gida Perakendeciliginde Bir Arastirma. izmir: Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisa.

Madden, T., Hewett, K., & Roth, M. (2000). Managing images in Different Cultures: A Cross-
National Study Of Color Meanings And Preferences. Journal Of International Marketing. 8
(4),90-107.

Madu, N.C. Ve Madu, A.A. (2002). Dimensions Of E-Quality. International Journal Of Quality
And Reliability Management. 19(3): 246-258.

Martin, J., Mortimer, G., And Andrews, L. (2015). Re-Examining Online Customer Experience
To include Purchase Frequency And Perceived Risk. Journal Of Retailing And Consumer
Services, 25, 81-95.

Nielsen. (2014). Online Holiday Survey. Nielsen Company, Http://Www.Nielsen-
Online.Com/Pr/Pr_081218.Pdf.

Novak, T.P., Hoffman, D.L. And Yung, Y.F. (2000). Measuring The Customer Experience in
Online Environments: A Structural Modeling Approach. Marketing Science, 19(1), 22-42.
Novak, Thomas P., Donna L. Hoffman And Adam Duhachek (2003), “The Influence Of Goal-
Directed And Experiential Activities On Online Flow Experiences,” Journal Of Consumer
Psychology, 13 (1&2), 3-16.

Odabasi, Yavuz Ve Mine Oyman (2010). Pazarlama iletisimi Yonetimi. 9. Baski, Istanbul:
Mediacat.

Pelsmacker, D., Geuens, M., & Bergh, J. (2001). Marketing Communications. London: Prentice
Hai.

Plant, R. (2004). Online Communities. Technology In Society. (26), 51-65.

Ranaweera, Chatura, Harvir Bansal And Gordon Mcdougall (2008), “Web Site Satisfaction And
Purchase Intentions,” Managing Service Quality, 18 (4), 329-48.

Rose, S., Clark, M., Samouel, P. Ve Hair, N. (2012). Online Customer Experience in E-
Retailing: An Empirical Model Of Antecedents And Outcomes. Journal Of Retailing, 88(2),
308-322.

Rosen, D.E. - Purinton, E. (2004), “Web Site Design: Viewing The Web As A Cognitive
Landscape”, Journal Of Business Research, Vol. 57 No. 7, S. 787-94.

Sharma, A. Ve Stafford, T. F. (2000). The Effect Of Retail Atmospherics On Consumer’s
Perceptions Of Salespeople And Consumer Persuasion. Journal Of Business Research, (49),
183-191.

So, May W.C., Wong T.N. Danny And Domenic Sculli (2005), “Factors Affecting Intentions
To Purchase Via The Internet,” Industrial Management & Data Systems, 105 (9), 1225-44.

Thomas, Chris ve Rick Segel (2006), Retailing in the 215t Century, New Jersey: John Wiley &
Sons.



http://www.nielsen-online.com/pr/pr_081218.pdf
http://www.nielsen-online.com/pr/pr_081218.pdf

Sunastan Business & Economics Yoarnal 2021, Yotume: 25 u. 135

e Tsal, Yehoshua (1985), “On The Relationship Between Cognitive And Affective Processes: A
Critique Of Zajonc And Markus,” Journal Of Consumer Research, 12 (3), 358-62.

e Tubisad. (2020). Turkiye’de E-Ticaret 2019 Pazar Buyukligu, Erisim Tarihi-05.2020,
Http://Www.Tubisad.Org. Tr/Tr/images/Pdf/Tubisad E-

Ticaret 2019 Pazar Buyuklugu Raporu.Pdf.

e Turley, L. W. Ve Ronald E. Milliman (2000), ‘Atmospheric Effects On Shopping Behavior: A
Review Of The Experimental Evidence’’, Journal Of Business Research, 49, 193-211.

e Varinli, I. (2011). Marketlerde Pazarlama Y 6netimi. Ankara: Detay Yayincilik.

e Vrechopoulos, A. P., O’keefe, R. M., Doukidis, G. I. Ve Siomkos, G. J. (2004). Virtual Store
Layout: An Experimental Comparison in The Context Of Grocery Retail. Journal Of Retailing,
80(1), 13-22.

o Wearesocial, Hootsuite, (2021). Digital 2021: Turkey. Erisim Tarihi-01.02.2021,
https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey

e Webrazzi, 2020, Turkiye'de e-ticaret pazarin1 0zetleyen 5 slayt, Erisim Tarihi- 12.02.2021,
https://webrazzi.com/2020/02/27/turkiye-de-e-ticaret-pazarini-ozetleyen-5-slayt/

e Webrazzi, 2021, Gemius Turkiye'den e-ticarette "Kasim Kampanyalar1" verisi, Erisim Tarihi-
12.02.2021, https://webrazzi.com/2020/12/14/gemius-turkiye-den-e-ticarette-kasim-
kampanyalari-verisi/



http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-ticaret_2019_pazar_buyuklugu_raporu.pdf
http://www.tubisad.org.tr/tr/images/pdf/tubisad_e-ticaret_2019_pazar_buyuklugu_raporu.pdf
https://datareportal.com/reports/digital-2021-turkey
https://webrazzi.com/2020/02/27/turkiye-de-e-ticaret-pazarini-ozetleyen-5-slayt/
https://webrazzi.com/2020/12/14/gemius-turkiye-den-e-ticarette-kasim-kampanyalari-verisi/
https://webrazzi.com/2020/12/14/gemius-turkiye-den-e-ticarette-kasim-kampanyalari-verisi/

