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CEVRIMICi ALISVERISLERDE WEB ATMOSFERININ DUYGULAR VE TEKRAR SATIN
ALMA NiYETi UZERINDEKI ETKIiSi

Aysel ERCIS? Tugba YILDIZ? Oguzhan AYKUT?

OZET

Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerine etki eden faktorleri belirlemeyi amag edinen
bu caligmada; bilgi vericilik, eglence, bilgi igeriginin etkinligi olmak {izere li¢ boyutuyla ele aliman web
atmosferinin olumlu ve olumsuz duygular iizerindeki etkisi ele alinmistir. Ayrica duygularin tekrar satin alma
niyeti lizerindeki etki de arastirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini Erzincan’da yasayan 18 yas ve lizeri
gevrimigi aligveris yapan tiiketiciler olusturmaktadir. Elde edilen sonuglara gére web atmosferi boyutlarindan
bilgi vericilik ve bilgi igeriginin etkinligi hem olumlu hem de olumsuz duygular: etkilemektedir. Duygularin
tekrar satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Web Atmosferi, Cevrimi¢i Aligveris, Duygular, Tekrar Satin Alma Niyeti.
Jel Kodlar1: M30, M31, M39.

THE IMPACT OF WEB ATMOSPHERE ON EMOTIONS AND REPURCHASE INTENTION IN
ONLINE SHOPPING

ABSTRACT

The purpose of this study is to determine the factors affecting the repeat purchasing intentions of online
shopping consumers; The effect of the web atmosphere, which is handled in three dimensions as
informativeness, entertainment, and the effectiveness of information content, on positive and negative
emotions. In addition, the effect of emotions on repeat purchase intent has been investigated. The main mass
of the research is consumers who live in Erzincan, 18 years old or over, and do online shopping according to
the results informativeness and the effectiveness of the information content from the web atmosphere
dimensions affect both positive and negative emotions. Emotions were found to have an impact on repeat
purchase intent.

Keywords: Web Atmospheric, Online Shopping, Emotions, Repurchase Intention
Jel Codes: M30, M31, M39.

1. GIRIS

Cevrimigi aligverisin yayginlasmasi hem tiiketicilerin satin alma ortamlarini, hem de perakendecilerin
pazarlama stratejilerini degistirmistir (Hsieh, Hsieh, Chiu ve Yang, 2014). Cevrimigi aligveris araciligiyla
tiiketiciler; zamansal ve mekansal kolayliklar elde etmekte, daha kolay karsilastirmalar yapmakta ve eglence
deneyimlerinin tadin ¢ikarmaktadirlar (Eroglu, Machleit ve Davis, 2001). Perakendeciler i¢in ise gevrimigi
magazalar, rekabet¢i pazarlama stratejilerinin yani sira, faaliyetlerini devam ettirebilmenin yollarini da
sunmaktadir (Varadarajan ve Yadav, 2002). Sanal pazarlar daha rekabet¢i hale geldikge, e-pazarlamacilar
siirekli olarak daha fazla miisteri ¢ekmek ve satin alma heveslerini artirmak igin, iistiin atmosfer igeren
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gevrimici aligveris ortami saglamanin yollarini aramaktadirlar. Literatiirde cevresel uyaricilarin veya
atmosferlerin ¢evrimici tliketici davraniglart {izerindeki etkilerine odaklanan bir¢ok c¢alisma mevcuttur
(Massara, Liu ve Melara, 2010; Mazaheri, Richard ve Laroche, 2011; Mazaheri, Richard ve Laroche, 2012;
Wu, Cheng, ve Yen, 2008). Tiiketiciler, hangi web sayfasina goz atacaklarma, ne kadar siireyle ve ne kadar
bilgi edinecekleri konusundaki kararlarinda web atmosferi unsurlar1 énemli etkiye sahiptir (Richard, 2005).
Ayrica literatir de yer alan calismalar goéstermektedir ki web atmosferi insanlarin duygularint da
etkilemektedir. Bu baglamda Cheng, Wu ve Yen (2009) miizik ve arka plan rengi olmak iizere iki atmosferik
unsurun internet tiikketicisinin duygusal tepkileri iizerindeki etkisini arastirmigtir. Caligma bulgularina goére web
atmosferi unsurlarmin, internet tiiketicilerinin duygular1 {izerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica Kim,
Kim ve Lennon (2009) miizik ve iirlin sunumu olmak iizere iki web atmosferi unsurunun, tiikketicilerin ¢evrimigi
aligveristeki duygusal, biligsel ve kavramsal tepkileri iizerindeki etkilerini aragtirmistir. Aragtirma neticesinde
irtin sunumunun tiiketicilerin duygusal tepkileri lizerinde énemli bir etkisi oldugunu, miizigin ise tiiketicilerin
duygusal tepkileri tizerinde etkisi olmadig1 sonucuna varilmistir.

Pazarlama baglamimda duygular, miisteri davraniglarini ve satin alma kararlarini etkileyen énemli bir faktordiir
(Barsky ve Nash 2002). Cevrimigi satin alma agisindan ise duygularin miisterilerin davraniglar1 ve tekrar satin
alma niyetlerini etkiledigi diigiiniilmektedir (Lu, Lu ve Wang, 2012). Ayrica duygular miisteriyi elde tutmanin
ve rekabet avantaji elde etmenin bir yolu olarak da gériilmektedir (Tsai ve Huang, 2007) Bu nedenle isletmeler
icin, ¢evrimi¢i miisteri baglaminda tekrar satin alma davranigmin itici giiclerini arasgtirmak dnemlidir (Qureshi,
Fang, Ramsey, McCole, Ibbotson ve Compeau, 2009). Bu bilgiler kapsaminda tekrar satin alma niyetinin 6nciil
giiclerinin arastirilmasinin amag edinildigi bu ¢alismada, ilgili literatiir destegi de g6z 6niinde bulundurularak;
tekrar satmn alma niyeti lizerinde, duygularm etkisi incelenmistir. Ayrica duygular lizerinde web atmosferinin
etkisi de arastirilmastir.

2. TEORIK CERCEVE
2.1. Web Atmosferi

Atmosfer, tiiketiciyi olumlu yonde etkileyecek magaza ortaminin bilingli bir sekilde tasarlanmasidir (Kotler,
1973, s.50). Bir baska ifadeyle atmosfer; bir pazarlama ortaminda tiiketicilerin, belirli davraniglarini
degerlendirmelerini tesvik etmek ve belirli bir hedef pazara hitap etmek i¢in, dikkatle sekillendirilmesi gereken
uygulamadir (Turley ve Bolton, 1999, s.32). Web atmosferi ise, olumlu tiiketici tepkilerini artirmak amacryla,
kullanicilar arasinda olumlu etkiler yaratmak {izere sanal ortamlarin bilingli bir sekilde tasarlanmasidir (Dailey,
2004, 5.795).

Literatiir incelendiginde web atmosferi degiskenlerinin iki kategoride ele alindig1 goriilmektedir (Mazaheri vd.,
2011) Ik kategori; metin rengi, boyut, arka plan rengi ve miizik gibi atmosferin gérsel ve isitsel boyutlart
olarak diisiintilebilecek, site ara yiizii 6zelliklerini igermektedir. Bu atmosferik ipuglarmm amaci, tiiketicilerin
web sitesiyle ilk karsilastiginda duygularini etkilemektir. Bu kategoride yer alan gorsel ve isitsel 6zelliklerle,
tiiketici duygulari iizerinde etki yaratilmas1 amaglanmaktadir. ikinci kategori de ise; web sitesi bilgilendirmesi,
eglence ve bilgi iceriginin etkinligi gibi unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlar, kisinin degerlendirme yapmasina
yonelik ve siteyle ilk karsilagildiginda tiiketicilerin duygularini ilk bakista etkilemeyen 6zelliklerdir. Bireyler
web sitesinde gezinirken, bu 6zellikleri degerlendirir ve firmanin olusturdugu web atmosferi ile tiiketicinin
algiladig1 atmosfer arasinda bir ayrim yapar. Bu kategoride site tasarimcisinin niyeti degil, tiiketicinin algilari
onem ifade etmektedir (Mazaheri vd., 2012).

Atmosferik unsurlar satin alma noktasinda diger pazarlama giderlerinden daha etkili olabilmekte (Baker,
Grewal ve Parasuraman, 1994) ve satin alma kararlarini tirtiniin kendisinden daha fazla etkilemektedir (Kotler,
1973). Tipki geleneksel bir perakende magazasindaki fiziksel ortamin, tiiketicilerin satin alma davranigini
etkilemesi gibi web atmosferi unsurlar1 da tiiketici yanitlarinin énemli bir belirleyicisidir (Manganari, Siomkos
ve Vrechopoulos, 2009). Web atmosferi siteyi tekrar ziyaret etme niyeti (Loiacono, Watson ve Goodhue,
2007), aligveris harcamasi (Vrechopoulos, O’Keefe, Doukidis ve Siomkos, 2004) ve satin alma niyeti (Chen,
Hsu ve Lin, 2010) dahil olmak iizere yalnizca tiiketicilerin siteye verdigi yanitlar1 etkilemez, ayn1 zamanda
tercih, memnuniyet, marka sadakati ve markaya kars1 tutumlar1 da etkilemektedir (Bellman ve Rossiter, 2004;
Ko, Cho ve Roberts, 2005). Bu dogrultuda e-perakendecilerin web sitesi araciligiyla tiiketicilerin ¢evrimigi
magazayl algilamalarmi olumlu yonde etkileyebilecek ve bununla ilgili deneyim artiracak bir atmosfer
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olusturmalar1 6nemlidir (Eroglu, Machleit ve Davis, 2003). Calismada yiiksek kaliteli web atmosferini
olugturan unsurlar 3 ana baslik altinda incelenmistir (Prashar, Sai Vijay ve Parsad, 2017).

2.1.1. Bilgi Vericilik

Pazarlama uygulayicilar1 ve akademik arastirmacilar bir isletmeye ait web sitesinin temel amaglarmdan birinin
miisterilere ve diger paydaslara bilgi saglamak oldugunu ifade etmektedir (Chen, Clifford ve Wells, 2002;
Eighmey, 1997;Robbins ve Stylianou, 2003). Bilgi vericilik, bir web sitesinin bilgiyi kullanilabilir hale getirme
yetenegidir (Chakraborty, Srivastava ve Warren, 2005, s. 422). Bir baska ifadeyle bilgi vericilik, web sitesinde
yer alan statik bilgi veya igerik olarak algilanabilmektedir (Hoffman ve Novak, 1996). Bilginin
kullanilabilirligi, web sitesindeki bilgilere daha verimli bir sekilde erisilmesine yardimer olarak, tiiketicilerin
arama maliyetlerini diigiirmektedir (Bakos, 1997). Cevrimigi miisteriler, uygun kararlar1 vermelerine yardimci
olmasi i¢in ¢evrimig¢i magazalardan ihtiyag duyduklar: bilgileri almayr beklemektedir (Park ve Kim, 2003).
Cevrimigi aligveris yapan miisteriler, ¢cok az zaman ve emek harcayarak bilgi aramak ve iiriin/hizmet satin
almak i¢in web sitelerini kullanma egilimindedirler. Ayrica web siteleri tarafindan saglanan kesin, ilgili ve
giincel bilgiler sayesinde, aligveris yapanlar ihtiya¢ duyduklar1 bilgilere ulasmak igin harcadiklar1 zamani ve
enerjiyi azaltarak keyifli deneyimler elde etmektedir (Kim ve Li, 2009).

2.1.2. Eglence

Eglence, ¢evrimigi aligveriste miisterilerin elde ettigi hedonik bir avantajdir (Wu, Wang ve Yan, 2019). Bir
web sitesinin eglenceli olarak nitelendirilmesini; keyif verici, heyecanlandirici, eglendirici, ¢ekici ve son
derece yaratici olmasi 6zellikleri olusturmaktadir (Chen ve Wells, 1999). Eglence, gevrimici aligveris yapan
miisterilerin tutumlarini ve katilimlarini etkileyen web siteleri (Eighmey, 1997) ig¢in, 6énemli bir unsurdur
(Chen vd., 2002; Richard, Chebat, Yang ve Putrevu, 2010). Bu nedenle yiiksek diizeyde eglence sunan bir web
sitesinin, ¢evrimi¢i miisterilerin uyarilmalarini ve aktif cevrimigi aligveris davranisi sergilemelerini tesvik ettigi
goriilmektedir (Hsieh vd., 2014).

2.1.3. Bilgi Iceriginin Etkinligi

Cevrimigi aligveris yapan miisterilerin ihtiya¢ duyduklari bilgilerin dogru, eksiksiz, giincel, igerikle alakali ve
kolay ulasilabilir olmasi bir web sitesinde yer alan bilgilerin etkinliginin bir géstergesidir (Angehrn, 1997).
Miisteriler; site icerigini dogru algilar, iiriin ve diger ilgili konular hakkinda ayrintili ve spesifik bilgiler
edinirlerse, sitenin ne kadar bilgilendirici oldugunu da degerlendirilebilirler (Richard, 2005). Siteye ve markaya
yonelik tutumlar ve olumlu satin alma niyeti miisterilere sunulan bilgi iceriginin etkinliginin 6nemli bir
gostergesidir (De Pelsmacker, Decock ve Geuens, 1998). Bu nedenle bilgi icerigi, siteye katilimin bir
gostergesidir (Okasaki ve Alonso Rivas, 2002). Miisteriler iiriin/hizmetlerle ilgili faydali bilgilere ulasmak
amaciyla sitede yer almaktadirlar (Park ve Young, 1986).

Literatiir incelendiginde web atmosferi ve duygu kavramlarini ele alan ¢aligmalara rastlamak miimkiindjir.
Eroglu vd. (2001) ¢evrimigi perakende magaza atmosferinin miisterilerin duygusal ve biligsel durumlarini nasil
etkiledigini incelemislerdir. Arastirma neticesinde web sitesi atmosferinin, miisterilerin duygularimi
etkiledigini, bunun da miisterilerin siteye yakinlasma veya kacinma davranigini belirledigini tespit etmislerdir.
Wu vd. (2008) bir ¢evrimici magaza ortaminda miizik ve renk gibi atmosferik faktérlerin katilimcilarin
duygusal tepkileri ve sonraki aligveris davranislar1 iizerindeki etkisini arastirmislardir. Calisma sonucunda
atmosferik faktorlerden hem miizigin hem de rengin, tiiketicilerin duygusal tepkileri {izerinde dnemli bir etkiye
sahip oldugu sonucuna varmiglardir. Essawy (2017) otel web sitelerinin e-atmosferik ipuglarinin duygular ve
miisterilerin davranigsal tepkileri tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirma sonucunda e-atmosferik
ipuclarmin, misterilerin duygular1 iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Literatiirde yer alan caligmalar
gostermektedir ki, web atmosferinin tiiketicilerin duygulari iizerinde etkisi vardir. Buna bagli olarak hipotez
asagidaki sekilde diizenlenmisgtir.
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H1: Web atmosferi olumlu duygular iizerinde etkilidir.

H1la: Bilgi vericilik olumlu duygular lizerinde etkilidir.
H1b:Eglence olumlu duygular iizerinde etkilidir.

Hlc:Bilgi iceriginin etkinligi olumlu duygular iizerinde etkilidir.
H2: Web atmosferi olumsuz duygular iizerinde etkilidir.
H2a: Bilgi vericilik olumsuz duygular {izerinde etkilidir.
H2b:Eglence olumsuz duygular {izerinde etkilidir.

H2c:Bilgi igeriginin etkinligi olumsuz duygular tizerinde etkilidir.

2.2. Duygular

Her gegen giin yayginlasan gevrimigi aligveris, bireylere sundugu bircok faydadan otiirii daha fazla tercih
edilmektedir. Bu yiizden tiiketicilerin tekrar satin alma niyetini tesvik eden basarili yontemleri bulmak e-
pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Ayrica tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorlerin tespiti, gevrimigi
hizmet saglayicilarin siirekliligi i¢in kritik 6nem tagimaktadir (Hsu ve Tsou, 2011). Bu baglamda kisinin
aligveris siirecinde yasadigi olumlu ve olumsuz duygular, onun siteden kagmmasi ve yakinlasmasini
etkilemektedir. Diger bir deyisle, duygular ile yakinlasma veya kaginma davranisi arasinda iliski
bulunmaktadir. Tiketici olumlu duygular ile aligverise yoneldiginde siteye yakinlagsma, aksine olumsuz
duygularla aligverise yoneldiginde ise siteden kaginma yaklasimi sergilemektedir (Yalch ve Spangenberg,
2000).

Sahip oldugumuz duygularm olumlu ve olumsuz olmak iizere iki baskin boyuttan olustugu bilinmektedir.
Memnuniyet, mutluluk, sevgi ve gurur olumlu duygular; 6fke, korku, iiziintii ve utang ise olumsuz duygulari
olugturmaktadir (Laros ve Steenkamp, 2005). Pappas, Kouraouthanassis, Giannakoos ve Chrissikkopoulos
(2014) ise e-aligveristeki olumlu duygulari, kiginin kendini mutlu ve degerli hissetmesi ve ortami samimi
bulmas seklinde tanimlamaktadir. Ote yandan olumsuz duygulari ise ortamda kisinin yasadigi tedirginlik, kétii
bir ruh hali ve liztintii hissetmesi olarak ifade etmislerdir. Tekrar satin alma niyeti agisindan olumlu duygular
bu siireci tesvik ederken, olumsuz duygularin negatif bir etki yaratacag diistiniilmektedir. (Hsu ve Tsou, 2011).
Miisterilerde ayn1 anda olumlu ve olumsuz duygular meydana gelebilir. Olumlu ve olumsuz duygulart ayirt
etmek 6nemlidir, ¢linkii s6z konusu bu iki duygu davranissal niyet ilizerinde farkli sonu¢ ve etkiler ortaya
cikarabilmektedir (Barclay ve Kiefer 2012).

H3. Duygular tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.
H3a. Olumlu duygular tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir

H3b. Olumsuz duygular tekrar satn alma niyeti tizerinde etkilidir.

2.3.Tekrar Satin Alma Niyeti

Cevrimigi satin alma davranis iki asamadan olusmaktadir. [k asama, ncelikli olarak bireyleri cevrimici satn
almaya; ikinci agama ise, onlar1 tekrar satin almaya tesvik etmekle ilgilidir. Bu iki asama e-ticaret igletmelerinin
basarili olmasinda énem arz etmektedir (Zhang, Fang, Wei, Ramsey, McCole ve Chen, 2011). Internette yeni
miisteriler ¢ekmenin hem yiiksek maliyetli olmasi, hem de bunlari elde tutmanin zor olmasi nedeniyle
(Reichheld ve Schefter, 2000), e-sadakat firma karliliginda énemli bir rol oynamaktadir (Mahmood, Bagchi ve
Ford, 2004).

Tekrar satin alma niyeti, bireyin mevcut ve olas1 durumlar1 dikkate alarak, ayn1 firmadan iirtin/hizmeti tekrar
satin almaya iliskin kararidir (Hellier, Geursen, Carr ve Rickard, 2003, s.1764). Baska bir ifadeyle bireyin,
isletmeler tarafindan mevcut ve muhtemel durumla ilgili olarak belirlenen bir hizmetin tekrar elde edinimi
hakkindaki diistincelerini ifade eder (Amini ve Akbari, 2014). Ahmed, Shaukat, Nawaz, Ahmed ve Usman
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(2011) yilinda yaptiklar1 ¢alismalarinda maliyetlerin azaltilmasi ve pazar payindaki biiyiime araci olarak
miisterilerin tekrar alim niyetlerinin etkili oldugunu tespit etmiglerdir. Ayrica, tekrar satin alma niyetinde kalite,
tatmin, sadakat, baglilik ve gliven unsurlar1 6nemlidir (Taylor ve Baker, 1994).

Chen (2008), miisterinin hizmet kalitesi algisinin ve hizmetle ilgili memnuniyetinin gelecekteki tekrar satin
alma niyeti tizerinde olumlu ve dnemli etkileri oldugu sonucuna varmistir. Ayrica algilanan kullanim kolayligi,
algilanan kullanishlik, gizlilik, giivenilirlik ve hizmet kalitesinin islevselligi, gevrimici tekrar satin alma niyeti
ile olumlu bir sekilde iligkilidir (Cheng ve Huang, 2013; Chiu, Chang, Cheng ve Fang, 2009; Har Lee, Cyril
Eze ve Oly Ndubisi, 2011). Hellier vd. (2003)’ne gbre miisteri tatmininin tekrar satin alma niyetine etkisi
bulunmaktadir. Bunlara ilaveten, sadakat de, tekrar satin alma niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Zhang
vd., 2011). Dolayisiyla, bir isletmeye ya da markaya sadik olan tiiketiciler, o isletmeden ya da markadan
gelecekte de tekrar satin alma niyeti tagimaktadir. Ayrica yiiksek baglilik hisseden tiiketicilerin de tekrar satin
alma niyetleri fazla olmaktadir (Yasin ve Shamim, 2013). Bunlarin yani sira, giiven kavrami da ¢evrimigi tekrar
satin alma niyetiyle olumlu bir gekilde iliskilidir (Chiu vd., 2009; Har Lee vd., 2011).

3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci, Kapsam ve Kisitlar:

Bu arastirmanim amact web atmosferinin duygular {izerindeki etkisini, duygularin ise tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu dogrultuda web atmosferi bilgi vericilik, eglence ve bilgi iceriginin
etkinligi olarak ele almirken, duygular ise hem olumlu hem de olumsuz yonde arastirilmistir. Boylece
insanlarin hayatini etkileyen duygulari iizerinde etkili olan atmosferik ipuclari ele aliarak ¢evrimigi aligveris
firmalarinin site igeriklerinin ve dizaynlarmin daha etkin sekilde gercgeklestirilmesi saglanabilir. Ayrica
tiiketiciler i¢in uzun vadede tercih edilen bir firma olabilmek igin tekrar satin alma niyeti {izerinde duygularin
rolii incelenmistir. Arastirmanin 6rneklemini Erzincan ilinde yasayan cevrimigi aligveris yapan bireyler
olugturmaktadir. Bu sebeple elde edilen sonuglar bu 6rneklem ve ¢evrimigi aligveris igin gegerli olup, diger
tiriin gruplar1 ve sehirler i¢in genellenemez.

3.2. Veri Toplama Yontem ve Siireci

Aragtrmanin ana kiitlesini Erzincan’da yasayan 18 yag ve lzeri gevrimi¢i algveris yapan bireyler
olusturmaktadir. Arastirma verileri yiliz ylize anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Orneklem yontemi
olarak kolayda &rnekleme yontemi kullanilmistir.

Web atmosferi (bilgilendiricilik, eglence ve bilgi Iceriginin etkinligi) olgegi Prashar vd., (2017)’nin
¢alismasindan alinmigtir. Duygular (olumlu ve olumsuz) dl¢egi Jang ve Namkung (2009)’nin arastirmasindan,
tekrar satin alma niyeti 6lgegi Chiu vd., (2009) ’in arastirmasindan alinmistir.

Olgekler cevrilirken dil uzmanlarma basvurulmus olup, anket sorularmnin ¢evrilmesinde ortaya cikabilecek olan
yanlighiklari ortadan kaldirabilmek amaciyla lgeklerin gevirisi yaptirilmustir. Olgeklerin gevirisi yaptirildiktan
sonra 20 kisilik bir 6rnekleme 6n caligma uygulanmis ve ankete son sekli verilmistir. Anket caligmasi
03.01.2020 — 03.02.2020 tarihleri arasinda yapilmistir. Anket formu Erzincan’da ikamet eden ve internetten
aligveris yapan 350 katilimci tarafindan doldurulmustur. Verilerin standardizasyonu ardindan 328 anket
degerlendirilmistir. Verilerin analizinde SPSS 22 paket programi kullanilmis olup, tanimlayici istatistikler,
giivenilirlik analizi ve regresyon analizinden yararlanilmistir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin kapsaminda web atmosferinin duygular, duygularin ise tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi
ele alinmigtir. Bu dogrultuda aragtirma modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.
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Web Atmosferi

-Bilgi Vericilik
-Eglence
-Bilgi Igeriginin Etkinligi

Duygular

*| -Olumlu Duygular
-Olumsuz Duygular

Tekrar Satin
Alma Niyeti

4. VERILERIN ANALIZi

Sekil 1. Arastirma Modeli

4.1. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin demografik o6zelliklerine iliskin bilgiler su sekildedir: Katilimcilarin 178 ‘inin (%
54,3) erkek ve 150’sinin (%45,7) kadin oldugu goriilmistiir. Katilimeilarin yag gruplarina gére dagilimlarinda;
gogunlugu % 36,3 ile 29-39 yas grubu olusturmaktadir. Ayrica % 64,3l evli ve % 35,7’si lise mezunudur.

Meslekler agisindan bakildiginda ise ¢ogunlugu
olusturmaktadir. Gelir diizeyinde ise ilk sirada

%26,8 ‘i Ozel sektor calisam1 ve %16,5’1 memurlar
% 36,6 ile 2001-3000 TL gelire sahip katilimcilar yer

almaktadir.
Tablo 1. Demografik Ozellikler
| Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde
Cinsiyet is
Kadmm 150 457 Caligmiyor 20 6,1
Erkek 178 54,3 Ozel Sektor 88 26,8
Caligan1
Yas Ogrenci 33 10,1
18-28 88 26,8 Ev Hanim1 45 13,7
29-39 119 36,3 Emekli 14 4,3
40-50 89 27,1 Memur 54 16,5
51-61 17 5,2 Serbest 30 9,1
Meslek
62 ve tizeri 15 4.6 Isci 44 13,4
Medeni Durum
Bekar 117 35,7 Gelir
Evli 211 64,3 1000 TL ve 93 28,4
alt1
Egitim 1001-2000 17 5,2
Tlkokul 20 6,1 2001-3000 120 36,6
Ortaokul 63 19,2 30001-4000 54 16,5
Lise 117 35,7 40001-5000 10 3,0
Universite 102 31,1 5001-6000 6 1,8
Yiksek Lisans 15 4.6 60001 ve tizeri 28 8,5
Doktora 11 3,4
Toplam 328 100,0 Toplam 328 100,0
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4.2. Giivenilirlik Analizi
Degiskenlere iliskin Cronbach’s Alpha Degerleri; Bilgi vericilik 0,90; Eglence 0,91; Bilgi iceriginin etkinligi
0,93; Olumlu duygular 0,95; Olumsuz duygular 0,82; Tekrar satmn alma niyeti ise 0,95’dir. Olgeklerin
giivenilir oldugu goriilmektedir.

4.3. Regresyon Analizi

Tablo 1’de goriildiigii gibi web atmosferi olumlu duygularm %59 unu agiklayabilmektedir. ANOVA tablosuna
gore ise model anlamlidir.

Tablo 1. Olumlu Duygular Uzerinde Web Atmosferinin (Bilgi Vericilik, Eglence ve Bilgi Igeriginin
Etkinligi) Etkisi

R R? Diizeltilmis R® Tahminlerin Standart Hatasi
0,769 0,591 0,588 0,54494
ANOVA Kareler sd Ortalama = Sig
Degerleri Toplam ' Kare '
Regresyon 139,282 3 46,427 156,343 0,000
Artiklar 96,214 324 0,297
Toplam 235,496 327

Tablo 2’de goriildiigii gibi, web atmosferinin boyutlarindan bilgi vericilik ve bilgi igeriginin etkinligi olumlu
duygular iizerinde etkilidir. Diger taraftan web atmosferinin boyutlarindan olan eglence olumlu duygular
tizerinde etkili degildir. Bu dogrultuda Hla ve Hlc hipotezleri kabul edilmistir. Ancak H1b hipotezi
reddedilmistir. Bu sonuglar 1s18inda bireylerin ¢evrimigi aligverise yonelik pozitif duygular hissetmesinde elde
ettikleri bilgi ve icerigin etkinligi etkilidir.

Tablo 2. Olumlu Duygular Uzerinde Web Atmosferinin (Bilgi Vericilik, Eglence ve Bilgi Iceriginin
Etkinligi) Etkisine Iliskin Beta Degerleri

Standardize Edilmemis Std.
Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata B
Bilgi Vericilik 0,301 0,082 0,278 3,664 0,000
Eglence 0,094 0,066 0,098 1,439 0,151
Bilgi Igeriginin Etkinligi 0,474 0,094 0,427 5,065 0,000

Tablo 3’de goriildiigii gibi web atmosferi kisilerin olumsuz duygularinin %50’sini agiklamaktadir. ANOVA
tablosuna gore ise model anlamlidir.

Tablo 3. Olumsuz Duygular Uzerinde Web Atmosferinin (Bilgi Vericilik, Eglence ve Bilgi igeriginin

Etkinligi) Etkisi
R R? Diizeltilmis R’ Tahminlerin Standart Hatas
0,707 0,500 0,495 0,52815

ANOVA Kareler Ortalama :
Degerleri Toplam Sd. Kare F Sig
Regresyon 90,288 3 30,096 107,893 0,000
Artiklar 90,996 324 0,279
Toplam 180,666 327
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Tablo 4’de goriildiigii gibi, web atmosferinin boyutlarmdan bilgi vericilik ve bilgi igeriginin etkinligi olumsuz
duygular tizerinde etkilidir. Diger taraftan web atmosferinin boyutlarindan olan eglence olumsuz duygular
iizerinde etkili degildir. Bu dogrultuda H2a ve 21c hipotezleri kabul edilmistir. Ancak H2b hipotezi
reddedilmistir. Bu sonuglar 1s18inda bireylerin ¢evrimigi aligverise yonelik negatif duygular hissetmesinde elde
ettikleri bilgi ve igerigin etkinligi etkilidir.

Tablo 4. Olumlu Duygular Uzerinde Web Atmosferinin (Bilgi Vericilik, Eglence ve Bilgi Igeriginin
Etkinligi) Etkisine iliskin Beta Degerleri

Standardize Edilmemis Std.
Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata B
Bilgi Vericilik -0,216 0,080 -0,227 -2,705 0,007
Eglence -0,084 0,064 -0,099 -1,321 0,118
Bilgi Iceriginin Etkinligi -0,400 0,091 -0,412 -4,411 0,000

Tablo 5’de goriildiigii gibi olumlu ve olumsuz duygular tekrar satin alma niyetinin %66’sin1 agiklamaktadir.
ANOVA tablosuna gore ise model anlamlidir.

Tablo 5. Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerinde Olumlu ve Olumsuz Duygularin Etkisi

R R? Diizeltilmis R? Tahminlerin Standart Hatas
0,812 0,659 0,657 0,47399
ANOVA Kareler sd Ortalama = Sig
Degerleri Toplam ' Kare '
Regresyon 141,275 2 70,637 314,408 0,000
Artiklar 73,017 325 0,225
Toplam 214,292 327

Tablo 6’da goriildiigii gibi, olumlu ve olumsuz duygular tekrar satin alma niyeti {lizerinde etkilidir. Bu
dogrultuda H3a ve H3b hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda bireylerin ¢evrimici aligverise
yonelik pozitif duygular hissetmesinde elde ettikleri bilgi ve igerigin etkinligi etkilidir.

Tablo 6. Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerinde Olumlu ve Olumsuz Duygularin Etkisine Iliskin Beta Degerleri

Standardize Edilmemis Std.
Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata B
Olumlu Duygu 0,428 0,040 0,449 10,581 0,000
Olumsuz Duygu -0,486 0,046 0,446 -10,530 0,000

5. SONUC

Yapilan analizler sonucunda web atmosferine iliskin boyutlardan bilgi vericilik ve bilgi iceriginin etkinliginin
¢evrimici aligveris siirecinde yer alan tiiketicilerin olumlu duygular hissetmesini etkiledikleri elde edilmistir.
Literatiirde gevrimigi atmosferin duygular iizerine etkisi oldugu duygularin ise niyeti etkiledigi goriilmiistiir
(Koo ve Ju, 2010; Wu, Lee, Fu ve Wang, 2014). Loureiro ve Roschk (2014) gore ise web atmosferi
unsurlarindan olan bilgi tasarimi pozitif duygular etkilemektedir. Bu sonug¢ 1s1§inda ¢evrimigi aligveris
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stirecinde tiiketicilerin kendilerini iyi hissetmelerinde hem elde ettikleri bilgiler hem de bu bilgilerin ne kadar
etkin oldugu etkilidir. Bu durumda g¢evrimigi faaliyet gosteren firmalar tiiketicilerde olumlu izlenim yaratmak
i¢in site tasarimlarinda 6zellikle bilgi akiginin diizenlenmesine dikkat etmeli ve ayni zamanda verilen bilgilerin
tiikketici tarafindan nasil algilandigin1 géz 6niinde bulundurmalidir. Diger bir ifadeyle kisinin ¢evrimigi aligveris
yaptig1 sitede kendini rahat hissetmesi veya seving igerisinde aligveris yapmasinda sitenin ne kadar kisiyi
aydmlattigi, bilgiye kolayca ulasabilmesi ve bilgilerin dogrulugu etkilidir. Mert (2012) ise kisiler internet
iizerinden yapilan aligverisi karmagik bulduklari i¢in internetten daha az aligveris yaptiklarmi belirtmistir. Bu
yiizden ¢evrimi¢i firmalar sitelerinde yer alan bilgilerin gilincel olmasma dikkat etmelidirler. Ayrica
bilgilendirme siirecinin tiiketici goziinde ne kadar etkin oldugunu dgrenmeye ¢alismalidirlar. Bu noktada
yoneticiler sitede yer alan bilgilere ulasma hususunda yasanan aksakliklara dikkat etmeli ve soz konusu
bilgilere tiiketicinin rahatlikla ulagmasina yonelik dizayn yapmalidirlar. Siirecin daha verimli sekilde islemesi
i¢in tiiketicilerin bilgi akis1 siirecinde yasadiklari problemlerle yakindan ilgilenilmelidir.

Bunlarin yani sira web atmosferine iligkin boyutlardan bilgi vericilik ve bilgi igeriginin etkinliginin ¢evrimici
aligveris sirecinde yer alan tiiketicilerin olumsuz duygularini da etkilemektedir. Peng, Cheng ve Hung (2017)
yaptiklar1 ¢alismada atmosferin negatif duygulan etkiledigini ifade etmistir. Hsu ve Tsou (2011) ise web
sitesinin niteliklerinden olan bilgisel 6zelliklerin negatif duygular etkiledigini belirtmistir. Bagka bir deyisle
kisilerin ¢evrimigi aligveris yaparken hissettigi 6fke, kizginlik veya yasadiklar1 korkunun 6niine gegebilmek
icin site tasariminda bilgi vericiligin 6n planda tutulmasi gerekir. Ciinkii internet {izerinden satin alimlar1 daha
az kullanan bireyler, boyle bir alisverise iliskin korkularini, bir tiirlii yenememekte ve bu tiir bir aligverisi riskli
bulmaktadirlar. Yani duygular, insanlarin aligveris davranislarini etkilemektedir (Mert, 2012). Bu yiizden
tiketiciler gilincel bilgilere ulastikca veya elde ettikleri bilgilerin eksiksiz olduguna inandik¢a negatif
duygulardan uzaklasarak aligveriglerine devam edebileceklerdir.

Son olarak hem olumlu hem de olumsuz duygularin tekrar satin alma niyetini etkiledigi gorilmiistiir.
Giiniimiizde kiyasiya rekabet nedeniyle firmalar misterilerini ellerinde tutma hususuna daha ¢ok odaklanma
egilimindedir. Ayrica tiiketicilerin degisen dogasi firmalarin daha uzun vadeli iliskiler kurmasi icin gayret
etmelerini gerekli kilmaktadir (Kara ve Kimzan, 2016). Kim ve Lennon (2013) gore ise duygular kisilerin
satin alma niyetini etkilemektedir. Ural ve Devrimag (2017) cevrimigi sitede hissedilen duygularin kisilerin
satin alma niyetini etkiledigini ifade etmislerdir. Benzer sekilde Putri ve Balgiah (2017) yaptiklar1 caligmada
duygusal uyaricilarin satin alma niyetini etkiledigini belirtmistir. Yeni miisteriyi elde etmenin maliyetinden
kacinmak ve tiiketicilerle uzun vadede karl bir ortaklik kurup tekrar satin alma niyeti olusturmada tiiketicilerin
aligveris siireclerinde kendilerini iyi hissetmeleri yani olumlu duygular igerisinde olmalar1 énemlidir. Diger
yandan tiiketicilerin alisveris yaptiklar1 ¢evrimici siteyi sonrasinda kullanmaya devam etmeleri i¢in yasadiklari
olumsuz duygularin giderilmesi gerekir. Firmalar tiiketicilerin tekrar kendilerini tercih etmeleri i¢in bireylerde
olumlu duygular yaratabilecek iceriklere 6nem vermelidirler. Kisinin duygusal olarak anlasilabilmesi ise onu
yakindan tanimaktan ge¢mektedir. Bu yilizden isletme tiiketiciyle duygusal bag kurmaya yonelerek onlarin
yaptiklar1 aligveristen mutlu olmalarmi saglamalidir.

Gelecekte yapilacak olan ¢alismalarda web atmosferinin farkli boyutlar1 ele alinarak arastirmalar yapilabilir.
Ayrica farkli ¢evrimigi atmosfer boyutlarinin aligveris motivasyonlari iizerindeki etkisi incelenebilir.
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