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Sanal Magaza Atmosferi Unsurlarimin Anlik Satin Almaya Etkisi”
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Oz
Anlik satin alma rasyonel bir aligveristen olmayip duygular tarafindan yonlendirilmektedir.
Fiziksel magaza atmosferi tiiketicilerin bes duyusuna hitap ederken sanal magaza atmosferinde ise,
fiziksel magaza unsurlarindan farkli unsurlar s6z konusudur. Buradan hareketle arastirmanin
amaci, sanal magaza atmosferi unsurlarinin anlik satin almaya olan etkisinin ortaya konulmasidir.
Calismaya yonelik hazirlanan anket, hazir giyim sektdriinde satin alim yapan 327 Kkisiye
uygulanmigtir. Frekans dagilimlari, faktor analizi, guvenirlilik analizi ve regresyon analizi
yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda magaza atmosferi unsurlarinin anlik satin almalaria

etkisi incelenmis ve sanal magaza atmosferi unsurlarinin anlik satin almayi etkiledigi sonucuna
ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Sanal Magaza Atmosferi, Tiiketici Davranisi, Anlik Satin Alma, Hazir Giyim
Sektori

The Effects of the Elements of the Online Store’s Atmosphere to Impulse Buying
Abstract

The impulsive buying is not among the rational shopping but directed by the emotions. While the
physical store atmosphere is appealing to the five senses of the consumers, there are different
factors different from those of the physical store atmosphere in the online store atmosphere. From
this point of view, the purpose of this study is to reveal the effect of online store atmosphere
factors on impulsive buying. The questionnaire prepared for the study, was conducted to 327
persons who purchase in the ready-made clothing sector. The frequency distributions, factor
analysis, reliability analysis and regression analysis were performed. The effect of online store
atmosphere factors on the impulsive buying was examined and in consequence of the analyses
performed, it was concluded that the online store atmosphere factors affect the impulsive buying.

Keywords: Online Store Atmosphere, Consumer Behavior, Impulse Buying, Ready-made Clothing
Sector

*Bu caligma, yazarin, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali,
Uretim Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dali’nda 2013 yilinda tamamladigi, “Magaza Atmosferi
Unsurlarinin Anlik Satin Almaya Etkisi: Fiziksel Magaza ve Sanal Magaza Karsilastirilmasi”
isimli doktora tezinden tiiretilmistir.

** Yrd.Do¢.Dr., Harran Universitesi, L1B.F., Isletme Boliimii, barslan@harran.edu.tr



B. Arslan / Sanal Magaza Atmosferi Unsurlarimin Anlik Satin Almaya Etkisi

GIRIS

Tiirkiye’de ekonominin ilerleme kaydetmesi ile miisterilerin magaza
secimindeki kriterler de siirekli degismektedir. Degisen yasam big¢imi sonucu,
degisen istek ve ihtiyaclar karsilanarak miisterileri memnun etmek daha da
giiclesmistir. Fiziksel magazalarin yani sira sanal magazalarin sayilariin da giin
gectikge artmasi, perakendecilerin miisterileri kendi magazalarina ¢ekmek igin
cekici bir magaza atmosferi olusturmaya yonelik ¢alismalar yapmaya
zorlamaktadir. Perakendeci isletmeler, c¢ok biiylikk maliyetlere katlanarak
teknolojik, ekonomik ve sosyal gelismeleri takip ederek kendi magazalarini diger
rakip magazalardan farkli kilacak, farkli algilanacak ve one tagiyacak yontemleri
uygulamaya caligmaktadir.

Teknolojinin gelismesi ile satis kanallar1 da cesitlenmektedir. Gelisen
internet teknolojisi, Internet’i etkilesimli bir satis kataloguna dénistirmiistir.
Internet’ten pazarlamanin {imit vaat ediyor olmasi, pazarlamacilarin da bu
ortamdaki tiiketici davranislarin1 anlamaya yoneltmektedir. Internet’ten alisveris
tiketicilerin bilgiye ulagsma maliyetini azaltip, perakendecilerin de is yapma
maliyetlerini dlstirmektedir, zaman, mekan ve saticilara olan bagliligi ortadan
kaldirmaktadir. Tiirkiye’de ise heniiz yeni olan Internet’ten alisveris olgusu,
yukselis egilimindedir. Metropol yasantisi veya degisen yasam kosullar1 insanlari
aligverise daha az vakit ayirmak zorunda birakmaktadir. Artan pazarlama
faaliyetleri, alisveris guvenligi 6nlemleri, Internet kullanimmin yayginlasmast,
gelir seviyesinin yiikselmesi de Internet’ten alisverise olan ilgiyi arttirmaktadir.

Magaza atmosferinin perakendecilikteki yasamsal Oonemi, magazalarda
miisterileri ¢esitli duyusal algilamalarina hitap ederek magazanin igerisine ¢ekme
olanaklarin1 vermesi Ve miisteri memnuniyeti ve bagliligi yoluyla hem
miisterilerin hem magazalarini bu durumdan yararlanmalarinin saglanmasinda
yatmaktadir. Perakendeci isletmeler yeni magaza agarken veya magazalarini
yeniden yapilandirirken magazanin planlanmasi, magazanin i¢ tasarimi, dis
tasarimi1 ve magaza atmosferiyle ilgili tiim detaylar1 ¢ok ciddi bir sekilde
planlamalar1 gerekmektedir. Ancak bunlar1 en iyi sekilde planlayabilen, uygun
kombinasyon ve temalari olusturup kullanabilen ve bdylece miisteriler igin
magazasini cazip hale getirebilen, piyasada farklilik yaratabilen ve bunlara bagl
olarak miisterilerin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda magaza ile ilgili stirekli
yenilikleri uygulayabilen, olumlu imaj yaratip bunu siirdiirebilen perakendeci
isletmeler  sektdorde  tutunmayi, gelismeyi ve  satislarii  arttirmayi
basarabilmektedirler.

Tiiketici istek ve ihtiyaclarinin siirekli degismesi, rekabetteki artis ve
tiikketici satin alma davranigindaki degismeler sonucunda magaza atmosferinin
onemi artmustir. Tiiketiciler sadece ihtiya¢c duyduklari i¢in degil, ruh hallerini
degistirmek, zaman gecirmek, eglenmek veya kendini ifade edebilmek i¢in de
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satin almaya baslamislardir. Uriiniin sagladigi temel faydanin yerini kimi zaman
hazc1 fayda almaktadir. Hazc1 faydaya dayali olan anlik satin almada kisilik
unsuru ve durumsal unsurlar 6ne ¢ikmaktadir. Magaza atmosferi tliketicilerin
duygularina hitap ederek, hazci faydayr saglamaktadir. Bu nedenle, magaza
atmosferiyle anlik satin alma arasindaki iligkinin bilinmesi ve bu iliskinin dogru
olarak degerlendirilmesi ¢ok dnemlidir.

LITERATUR iNCELEME

1. Magaza Atmosferi Kavram ve Onemi

Isletme diisiincesinde yakin zamanda saglanan en énemli gelismelerden
biri, insanlarin satin alma kararlarinda sadece sunulan somut driin ya da hizmetten
daha fazlasina cevap verdiklerinin bir tespitidir. Somut iiriin (bir cift ayakkabi,
buzdolabi, sa¢ kesimi vb.), toplam tiiketim paketinin sadece kii¢iik bir pargasidir.
Miisteriler, toplam friine cevap verirler. Toplam {rln, hizmet, garanti,
ambalajlama, reklam, finansman vb. gibi {iriine eslik eden diger oOzellikleri
icermektedir. Toplam Grunun en 6nemli 6zelliklerinden birisi, Grinin nereden
satin alindig1 ya da nerede tiiketildigidir. Bazi durumlarda, yer, 6zellikle yerin
atmosferi, satin alma kararinda {iriiniin kendisinden daha cok etkili olmaktadir
(Kotler, 1973, 5.48).

Magaza atmosferi konusunda pek cok kaynak, cesitli tanimlamalar
yapmis ve kavrami farkli agilardan ele almiglardir. Genis bir tanima gore
atmosfer, miisterilerin algilarin1 uyarmak, duygularina cevap vermek ve sonunda
satin alma davranisini etkilemek amaciyla gorsel iletisim araglari, 1s1iklandirma,
renkler, miizik ve koku gibi faktorlerle magaza ortaminin tasarlanmasi anlamina
gelmektedir (Kaltcheva ve Weitz, 2006, s.107-108). Diger bir tanima gore ise,
magaza atmosferi, magazanin i¢ ve dis diizenlemesiyle ilgili olan tiim fiziksel ve
sembolik Ogeleri kapsamaktadir. Atmosfer, aligveris yapma olasiligim attirmaya
yonelik miisterilerde duygusal etkiler olusturmak i¢in ortam yaratma cabasidir.
Ancak atmosfer, fiziksel 6zellikler ve yapi ile de ¢ok yakindan iligkili oldugu i¢in
perakendeci isletmelerde atmosfer fiziksel atmosfer ve sembolik atmosfer olarak
iki gruba ayrilmaktadir (Tek ve Orel, 2006, 5.626-627).

Atmosfer terimi, misterilerde kesin etkiler yaratmak i¢in bir alanin
bilingli bir bi¢imde tasarimini tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Dahasi, atmosfer,
tiiketicilerin satin alma olasiliklarini artiran 6zel duygusal etkiler yaratmak igin
satin alma ortaminin tasarlanma cabasidir. Orne§in bir ayakkabi magazasi
atmosferinin miisterilerine zengin, énemli ve 6zel olduklar1 hissini vermek i¢in
tasarlandigin1 ve miisterilerinin ayakkabi konusunda en iyisini hak ettigini
sOylemistir (Kotler, 1973, s.55). Dolayistyla atmosfer, tiiketicileri hem fiziksel
hem de psikolojik olarak etkilemektedir. Bir perakendecinin atmosferi,
misterilerin aligveris zevkini, bunun yani sira igeriye goz atarken gecirdikleri
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zamani, personelle konusmaya olan istekliliklerini, planlanandan daha fazla
harcamaya olan egilimlerini -plansiz satin alma-, gelecekte siirekli miisteri olma
olasiliklarini etkileyebilir (Berman ve Evans, 2007, 5.544).

Magazali perakendecilikte magaza atmosferi, bir imaj planlayan ve
misterileri cezbeden magazanin fiziksel 6zelliklerine dayalidir. Magazasiz
perakendecilikte ise, magaza atmosferi, katalog, otomatik makineler, web siteleri
vb.’nin fiziksel 6zelliklerinden olusmaktadir (Berman ve Evans, 2007, s.544).

2. Sanal Magaza Atmosferi Unsurlari

Magazasiz perakendecilik olarak tanimlanan e-perakendecilikte de atmosfer
kavrami 6nem kazanmaktadir. Bununla beraber web sitesinde yaratilan atmosfer
olarak tanimlanan webmosfer hizmet sunulan tiim web sitelerinde kullanicilar
tizerinde etki yaratmaktadir. Atmosferin bilesenleri bes duyuya hitap ederken
webmosfer sadece gorsel ve isitsel duyulara hitap edebilmektedir (Orciin, 2006,
s.16).

Webmosfer kisaca, hizmetin sunuldugu ortamdaki atmosferin web Uzerinde
yaratilmasina denmektedir. Webmosfer, perakende magaza atmosferinin sanal
alemdeki karsiligidir. Dolayisiyla yapisal tasarim 6zellikleri medya boyutu ve site
yerlesim diizeni webmosferin yaratilmasindaki unsurlardir (Childers ve digerleri,
2001, s.529). Webmosfer’in bilesenleri de atmosferin bilesenleri ile benzerlik
gostermektedir.

2.1 Sanal Magazacilikta Magaza Onl Dlzeni

Internet sitesinde magaza onii, isletmenin web sayfasidir. Magaza oniinde
isletmenin ismi yer alir ve vitrininde tiliketicinin dikkatini ve ilgisini ¢ekecek
urtnler sergilenir. Benzer bir sekilde, internet perakendecisinin web sitesinin ana
sayfasinda da magaza ismi yer almal1 ve sayfa tliketicinin ilgisini ¢ekecek sekilde
tasarlanir (Arslan, 2004, s.211).

Internet perakendecisinin, web sitesindeki sayfasin1 hazirlarken dikkat etmesi
gereken noktalar sunlardir (Berman ve Evans, 2004, s.617):

e Ortaya ¢ikacak sekilde magaza ismi gosterilmeli ve perakendecinin
konumu belirtilmeli.

e Davetkar olmalidir. Ay fiziksel magazalarda oldugu gibi ana sayfa,
tiketiciyi sitenin icine cekmelidir.

e Magazaya girmek (sitenin ana sayfasindan diger sayfalara gecis yapmak)
kolay olmalidir.

e  Uriin hatlarm gostermeli.
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e Vitrin olarak grafikler kullanilmali, iirtinler hakkinda bilgi edinmek i¢in
ikonlar bulunmal..

e Mevcut sitelerden farkli olmaly, tiiketiciye degisik bir his vermeli.

e Perakendecinin adresini ve telefonunu igermeli.

e Farkli arama motorlarindan siteye erisim olanaklari saglanmali.

2.2 Sanal Magazacilikta Magazanin I¢ Dekorasyonu

Magazasiz perakendecilikte magazanin i¢ dekorasyonu, web sitesinin ic
tasarimi anlamina gelmektedir. Burada kullanilan renkler, miizik ve sesler, koridor
genisligi (site icerisindeki y1gilma), genel tasarim, vs. tiiketicinin, sitedeki magaza
atmosferine uyum saglamasina olanak saglar (Odabas1 ve Oyman, 2005, s.339-
340). Site igerisindeki dekorasyon (atmosfer) dogru olusturuldugu takdirde
tilketici, webmosferden etkilenir ve siteden (veya daha sonra magazadan) bir sey
satin alma ihtimali artar (Arslan, 2004, 5.212).

Web sitesinde i¢ dekorasyonda bulunmasi gereken noktalar asagidaki gibidir
(Berman ve Evans, 2004, s.617);

Sitenin nasil kullanilacagina iligkin talimatlar

Isletme hakkinda bilgi

Uriinlere yonelik ikonlar

Yeni drtinlere yonelik bilgiler

Aligveris arabasi/sepeti

Urlin arama motoru

Fiziksel magazalarin nerede bulunduklarina dair bilgi

Sadakat programi uygulayan ve miisterilerini izleyen isletmeler igin
tiiketicinin giris yapabilecegi bir kisim.

2.3 Sanal Magazacilikta Magazanin Yerlesim Diizeni

Magaza yerlesimi, site i¢i yerlesim anlamina gelmektedir. Tipkit magazacilikta
oldugu gibi tiiketici site igerisinde sorunsuz bir bi¢cimde gezinmeli ve
irtin/hizmetlere rahat¢a ulasabilmelidir. Tiiketici siteyi olusturan her bir web
sayfasindan digerine gecerken karmasa yasarsa tipki girdigi magazada aradigin
bulmayan ya da atmosferden rahatsiz olan miisteriler gibi siteyi terk edecektir
(Orciin, 2006, s.17).

Sanal magazalarda da fiziksel magazalarda oldugu gibi yerlesim diizenleri
bulunmaktadir. Sanal yerlesim diizeni plan1 tiirleri asagida verilmistir
(Vrechopoulos vd., 2004, s.18-19):
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e [zgara: Bu diizende miisteri hiyerarsik bir sekilde sayfalar arasinda
gezinir. Uriin kategorisinden triin alt kategorisine-nihai iiriine seklinde
gezerek triinii bulur. Dolasilmast en rahat yerlesim seklidir.

e Serbest: Serbest yerlesim diizeninde tiiketici Urln arama motoru
sayesinde aradigi lriine hemen ulasir. Bu yerlesimde ziyaretci sitede
daha fazla zaman gegirir.

e Butik: Butik tarzi yerlesimde miisteriler belirli rotalar1 izlemeye
mecbur birakilir ve bu rotalar izleyerek istedigi {irtine ulasir. Bunun
Icin her sayfada iki koridor bulunur ve miisteri bunlardan birini segerek
site i¢cinde gezinir. En farkli ve tiiketiciye en ilging gelen yerlesim
bicimidir.

Bu diizenler kiyaslandiginda tiiketicilerin 1zgara diizenini daha fazla tercih
ettikleri goriilmistiir. Planli bir satin alma oldugunda serbest diizen avantajlar
saglamaktadir. Son yillarda birgok web sitesi tasariminda 1zgara/serbest diizen
karisimi uygulanmaya baslamistir (Arslan, 2004, s.215).

2.4 Sanal Magazacilikta GOrsel Sunumlar

Isletmeler ¢ok fazla triinii web sayfasina koymak yerine baz1 dzel gesitleri
sayfaya koyarak tiiketicinin kafasinin karigmasimi engeller. Tipki fiziksel
magazalarda oldugu gibi 6zel gilinlere yonelik temalar da webmosferin gorsel
sunum unsurlaridir. Bir¢ok web sitesinde, fiziksel ortamlarda oldugu gibi afisler,
isaretler, duyuru panolari, resimler, grafikler vb. kullanilarak tiiketicinin ilgisi
cekilmeye c¢aligilir. Bu tip unsurlar animasyonlarla ve bazi durumlarda pop-up
pencerelerle saglanir. Boylece miisteri site igerisinde gezinirken hem diger {iriinler
hem de gelismeler hakkinda bilgi sahibi olur (Orciin, 2006, s.18).

2.5 Sanal Magazacilikta Insan ve Odeme

Sanal magazada 6deme yapmak, fiziksel magazada 6demede yapmaktan daha
zordur. Bunun ¢ sebebi bulunur (Berman ve Evans, 2004, s.618):

e Gruivenlik Kaygisi: Sanal magazacilikta, tiikketicilerin satin alma davranigini
etkileyen en onemli unsurlardan biri giivenlik kaygisidir. Sanal
magazalardan aligveris yapildiginda yaygin olarak kullanilan 6deme
sistemi kredi karti ile 6demedir. Elektronik ortamlarda giivenli aligveris ve
O0deme gerceklestirebilmek i¢in iki farkli teknoloji, “SSL”  (Secure
Sockets Layer) ve “SET” (Secure Electronic Transaction) kullanilir.

o Odeme Yapilirken Sarfedilen Caba: Fiziksek ortamda miisteri satin almay1
planladig iiriinleri kasaya gotiiriir ve ddemesini yapar. Sanal magazada
ise, 6deme yapmak i¢in miisteri iriiniin modelini, miktarini, teslimat
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adresini, vs. gibi bilgileri girmek zorundadir. Bazi sitelerde miisteri kendisi
ile ilgili bilgiler vermek zorunda da birakilir (yasi, meslegi, vs.).

e Ek Maliyetler: Miisteri 6deme yapma anina kadar teslimat ticretinden pek
haberdar edilmez. Magazada firiinler i¢in ek bir para 6denmezken, sanal
magazadan aligveris yapilinca tagima masrafi ortaya ¢ikmaktadir.

Sanal Magaza calisanlar1 call-center calisanlar1 olmaktadir. Calisanlarin
Ozellikleri fiziksel magaza calisanlarinin ozelliklerine benzemektedir. Ayrica
sanal magaza kalabaliklig1 yani magazada anlik miisteri sayis1 da magazanin insan
unsuru ile ilgilidir.

3. Anlik Satin Alma

Tuketicinin karar verme sirecinin yogun bir sekilde incelendigi ¢aligmalar
neticesinde elde edilen temel sonug tlketici tercihlerinin rasyonel bir agidan
aciklanabilecegidir; yani pek ¢ok farkli alternatifler dikkatlice incelendikten sonra
tuketiciler bir karar alabilmektedir. Ancak bazi durumlarda, tiiketiciler bu
rasyonellik ilkesini ihlal edebilir. Bu durumlarda, kararlar mevcut alternatifler
dikkatlice incelemeden ve ilgi alanina giren iirlin hakkinda yeteri kadar bilgi
sahibi olunmadan ya da herhangi bir satin alma amact dahi olmadan alinabilir .
Buna 6rnek olarak anlik satin alma aligkanligi verilebilir.

Tiiketicinin diirtiisii giiclii ise, tiiketici satin alma siirecinde yer alan bilgi
arama asamasina gecmeden gordiigi ilk {iriin ile gereksinmesini giderebilmektedir
(Tek, 1999, s.213). Ayrica, anlik aligveris {iriinii hizli bir sekilde ve adeta
kaparcasina satin alma olarak tanimlanabilir (Rook, 1987, s.189). Pek cok
arastirmact anlik satin alma aligkanligina dair ¢esitli kavramsal tanimlamalarda
bulunmustur. Ornegin Stern (1962, $.59-62), anlik satin alma davranisinin, plansiz
satin alma davranisiyla esanlamli oldugunu belirtmis, “aligverig¢inin daha
onceden planlamadan yaptigr herhangi satin alma eylemi” olarak tanimlamistir.
Rook (1987, s.189) bu alisgkanligi; bir tiiketicinin herhangi bir uyarana maruz
kaldiginda ortaya ¢ikan pozitif etkilenme neticesinde gergeklesen plansiz aligveris
olarak tanimlamistir. Beatty ve Ferrell (1998, s.71)’ e gore, anlik aligveris
tiikketicinin belli bir {iriin kategorisinden onceden satin alma niyeti olmadan veya
belirli bir satin alma gdrevini yerine getirme niyeti olmadan, ani ve c¢abuk bir
davranigtir. Weinberg ve Gottwald (1982, s.43-57), tiketicinin duygusal ve
biligsel bilesenlerinin anlik satin almaya etkisiyle ilgili arasgtirmalarinda,
tiketicilerin yeni bir Griin karsisinda verdikleri tepkileri 6lgmiislerdir. Sonugta
anlik satin almacilar, tirlinii gorlince daha heyecanli, yliz mimikleriyle farkli ve
biligsellikten ziyade duygularinin etkisinde kalarak karar veren tiiketiciler
olabilecekleri anlasilmastir.

Piron (1991, s.512) anlik satin almay1 bir uyarana maruz kalindiginda
ortaya ¢ikan, aninda karar alinan ve planli olmayan bir satin alma turt olarak
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tanimlamaktadir. Satin alma gerceklestikten sonra, tiiketici duygusal ve/veya
biligsel tepkiler verebilir.

TUm vyapilan tanim ve agiklamalardan hareketle, anlik aligveriste
tilkketicinin aligveris yapacagi yere gelmeden Once Urlnl satin alma niyeti
bulunmamaktadir. Ayrica, literatiirde anlik alisverisin magaza i¢inde verilen karar
sonucu ortaya ¢iktig1 tizerinde durulmaktadir. Bunu Stern (1962, s.60),
tiikketicilerin, aligveris ile ilgili planlarin1 evden, magazalara aktardigi seklinde
aciklamigtir. Solomon (2007, s.358) ise, firmalarin triinlerini reklamlar1 aracilig
ile tiiketicilere “Onceden satma” g¢abalarina karsin, bir¢cok drlinin satin
alinmasinda magaza g¢evresinin giiglii bir etkisi bulundugunu belirtmistir. Bagka
bir ifadeyle tiketicinin Urlin satin alma niyeti olmadig1 i¢in, satin alma karari
urinun gorilmesi veya Urind temsil eden uyaricinin fark edilmesiyle magazada
verilmektedir. Dolayisiyla, miisterilerin satin alma kararinda o anda var olan
digsal bilgi etkilidir.

ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmanin  anakiitlesini Istanbul ilinde ve Sanlurfa ilinde etkinlik
gosteren hazir giyim magazalarinin tiiketicileri olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi; tesadufi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kartopu Grneklemesidir.
Sanal magazadan satin alim yapan tiiketicilere ulasabilme zorlugu nedeniyle bu
orneklemin kullanilmasi uygun goriilmistiir. Anket 327 tiiketici tarafindan
doldurulmustur.

Arastirma i¢in gerekli olan birincil veriler, anket metodu uygulanarak
toplanmustir. Anketler 01.10.2012 ile 01.12.2012 tarihleri arasinda iki ay sire ile
Istanbul ve Sanliurfa illerinde yapilmistir. Olusturulan anket formu 327 kisiye
uygulanmustir. Edit edildikten sonra kalan 309 anket analize tabi tutulmustur.

Anket formunda sanal magaza atmosferi unsurlart magaza dist Onii
degiskenleri, magazanin i¢ dekorasyonu degiskenleri, magazanin yerlesim diizeni
degiskenleri, gorsel sunumlarla ilgili degiskenler, 6deme ve insan unsuru ile ilgili
degiskenler olarak hazirlanmistir. 38 degisken 5 unsur cergevesinde
bolimlendirilmistir. Anlik satin almalarin 6lgiilmesinde ise Torlak ve Tiltay’in
makalesinden ilk 5 soru kullanilmistir. Bu Glgegin seg¢ilmesinin nedeni Olgegin
giivenirliginin makalede kullanilan diger 6l¢eklere gore daha yliksek olmasidir.

Verilerin Analizi
Bulgular

Tablo 1 Katihmcilarin Cinsiyet, Egitim Diizeyi, Yas, Gelir ve Medeni
Durumuna Gore Dagilimlar
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Degerler Sikhk Yiizdelik Degerler Sikhk Yiizdelik
Cinsiyet Egitim Durumu
Kadin 178 57,6 Lise 21 6,8
Erkek 131 42,4 Yiiksekokul 14 4,5
Toplam 309 100 Universite 105 34
Lisansustu 93 30,1
Doktora 76 24,6
Toplam 309 100
Yas Toplam Ayhik
18-25 37 12 Geliriniz
26-35 172 55,7 1000 TL ve alti 23 7,4
36-45 80 25,9 1001-1500 TL 3 1
46-55 16 5,2 1501-2000 TL 25 8,1
56-65 3 1 2001-2500 TL 103 33,3
66 ve Usti 1 0,3 2501-5000 TL 117 37,9
Toplam 309 100 5001 TL ve dsti 38 12,3
Toplam 309 100
Medeni Durum Katihmcilarin illere
Gore Dagilimi
Evli 279 56,7 Sanlurfa 152 49,2
Bekar 213 43,3 istanbul 157 50,8
Toplam 309 100 Toplam 300 100

Arastirmadaki  katitlimcilarin %57,6’s1 kadin, %42,4’4i erkek
tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu oran, ankette her iki cinsiyetten olan tiiketicilerin
diisiincelerini yansitmasi i¢in uygundur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim
durumu yiiksek oldugu goriilmektedir. En biiyiikk grubu iiniversite diizeyinde
egitimi olan tiiketiciler olusturmaktadir (%34). Universite mezunlarindan sonra en
yiiksek katilimi %30,1°1 ile lisansiisti mezundur. Diger katilanlarin egitim
diizeyleri sirasiyla %24,6’1 doktora mezunu, %6,8’1 lise mezunu ve %4,5’1
yiiksekokul mezunundan olugmaktadir. Ankete katilanlarin egitim diizeyinin
yiiksek olmasinin bilingli tiiketicilerin agirlikli olarak anlik satin alma davranisi
yaptigin1 gostermektedir. Ankete katilanlarin yas dagilimi ise %12 18-25 yas,
%55,7 26-35 yas, %25,9 36-45 yas, %5,2 46-55 yas, %1 56-65 yas, %0,3 66 yas
ve ilizerindedir. Ortalama yas 33,6 olarak ¢ikmistir. Bu durum ankete katilan
tiikketicilerin genglerden olustugunu gostermektedir. Geng tiiketicilerin anlik satin
alma yapma orani daha yiiksektir. Ankete katilanlar medeni durum agisindan
degerlendirildiginde %56,6’sinin evli, %43,4’linlin bekar oldugu goriilmektedir.
Evli olan tuketiciler bekar tuketicilere oranla daha ¢ok anlik satin alim
yapmaktadirlar. Gelir gruplari i¢erisinde en biiyiik pay1 2501-5000 TL gelire sahip
olanlar olusturmaktadir (%37,9). %33,3’liik bir oranla 2001-2500 TL gelire sahip
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olanlar ikinci sirada yer alirken bunu sirasiyla, %12,3 5001 TL ve (zeri gelire
sahip olanlar, %8,1 1501-2000 TL gelire sahip olanlar, %7,4 1000 TL alt1 gelire
sahip olanlar ve %1 1001-1500 TL gelire sahip olanlar takip etmektedir.

Tablo 2 Anlik Satin Alma Sikhgi

Ayda ortalama hangi siklikla anlik aligveris yaparsiniz? N %
1-2 129 41,7
3-4 118 38,2
56 37 12
Daha Fazla 25 8,1
Toplam 309 100

Katilimcilarin %41,7’si ayda ortalama en az bir kere anlik satin alma
yaptigini belirtmistir. Ayda ikiden fazla aligveris yapanlarin orani ise %58,3 tiir.
S6z konusu giyim aligverisi oldugundan dolay katilimcilarin %58,31 giyimde bu
tiir aligverisi ikiden fazla yapmaktadirlar.

Tablo 3 Ahsverisin Amaci

Aligveris yapmada temel amaglariniz nelerdir? N %

Yeni driinleri incelemek 158 51,13
Stres atmak 28 9,06
Indirimleri takip etmek 241 77,99
Sosyallesmek 66 21,35
Aklimdaki {irtinii satin almak 136 44,01
Thtiyacim olan {iriinii satin almak 86 18,12
Bos zamanlarimi degerlendirmek 8 2,58
Diger 4 1,29

Tiiketicilerin aligverise ¢ikma nedenlerine bakildiginda, katilimcilarin
agirhikli olarak indirimleri takip etmek (%77,99), yeni iriinleri incelemek
(%51,13), aklindaki iirtinii satin almak (%44,01), ihtiyact olan iirlinii satin almak
(%18,12), sosyallesmek (%21,35), stres atmak (%9,06) ve bos zamanlarini
degerlendirmek (%2,58) igin aligverise ¢iktiklar1 gortlmektedir.

Tablo 4 Anhk Alisveriste Alman Uriinler
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Anlik olarak en son satin aldigmiz iriin kategorisi asagidakilerden hangisidir?

(Ayn1 anda birden fazla iiriin satin aldrysaniz liitfen isaretleyiniz.) N %
Pantolon 94 30,42
Triko (Kazak- Hirka- Suveter- Yelek) 03 26,53
Elbise 51 16,50
Gomlek 75 24,27
Ayakkab1 (Cizme-Babet vb) 82 30,09
I¢ giyim 38 12,29
Etek 20 6,4
Aksesuar (Canta- Kemer-Eldiven- Sal vb) 43 13,91
Ceket 37 11,97
Diger 26 8.4

Katilimcilara anlik olarak en son satin aldiginiz {iriin nedir sorusu
sorulmus ve en son alig verisinde birden fazla {irlin satin alma yapabilecegi
diisiiniilerek ¢oklu cevap hakki taninmistir. Verilen cevaplara gore katilimcilarin
%30,42’si pantolon, %30,09’u ayakkabi, %26,53’t triko, %24,27’si gomlek,
%16,50’s1 elbise, %13,91°1 aksesuar, %12,29’u i¢ giyim, %11,97’si ceket ve
%6,4’11 etek ahsverisi yapmuglardir. Anlik satin alimlar i¢in en ¢ok tercih edilen
tirtin kategorileri sirasiyla pantolon, ayakkabi, triko (kazak, hirka, sliveter, yelek)
ve gomlektir. Tiiketiciler agisindan pantolon zor satin alinan iriinler arasinda
olmasindan dolayi tiiketicilerin begendikleri bir model goérdiiklerinde akillarinda
yoksa bile anlik olarak satin alabildikleri degerlendirilmektedir.

Tablo 5 Anhk Satin Almada Etkili Olan Uriine iliskin Ozellikler
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Bir iiriin.ii"anhk olarak gatm ﬁlhrken karar vermenizi etkileyen Ortalama Standart
etkenleri dnem derecesine gore siralayiniz? Hata
Fiyat1 5,8932 ,09459
Modeli 5,7540 ,09368
Markasi 4,5390 ,10419
Rengi 5,2654 ,08687
Kullanim yeri (spor, abiye) 5,2932 ,09720
Uriiniin yapis1 (kagmir, pamuk, triko vb) 5,0717 ,09604

Bir iirinii anlik satin alma konusunda verdikleri karar1 etkileyen en
onemli etken tirlinlin fiyat1 olarak belirtilmistir. Bunu sirasiyla Grinin modeli,
kullamim yeri, trliniin rengi, triiniin yapis1 ve markasi takip etmektedir. Bu
durum, anlik satin alma yapan tiiketicilerin daha ¢ok anlik olarak Urinln
fiyatindan dolay1 satin aldiklarin1 gostermektedir. Ankete katilan tiiketiciler i¢in
uriiniin modeli, kullanim yeri, iiriinlin rengi, tiriiniin yapis1 ve markasi anlik satin
almada iirlinlin fiyatindan sonra onemli olmaktadir gelmektedir. Katilimcilarin
giyimde {riinleri satin alirken marka unsuru diisik seviyede etkilemektedir.
Ankete katilan katilimcilarin marka baglilig diisiik olarak tespit edilmistir

Tablo 6 Anlik Satin Almada Etkili Olan Sanal Magazaya lliskin Ozellikler

Bir iiriinii anlik olarak satin alirken karar vermenizi etkileyen Standart
. L Ortalama
etkenleri dnem derecesine gore siralayiniz? Hata
Sanal Magaza Calisanlarina Ulasim Kolayligi 5,2006 ,11038
Sanal Magazanin Giris Sayfast 5,0227 ,10206
Kullanilan Yerlesim Diizeni 5,1392 ,09741
Sanal Magaza I¢inde Uriinlerin Sunumu 5,5372 ,09388
Sanal Magazada Calinan Miizik 2,7152 ,10628
Sanal Magazadaki Renkler 3,5570 ,10701
Odeme, Teslim ve Garanti Kosullart 6,4110 ,07731
Promosyonlar 5,8539 ,09166

Arastirmaya katilan tiliketicilerin bir iirtinii anlik olarak satin alma
konusunda verdikleri karari etkileyen en 6nemli sanal magaza atmosferi unsurlari
sirastyla; 6deme, teslim ve garanti kosullari, promosyonlar, sanal magaza iginde
iriinlerin sunumu, sanal magaza calisanlarina ulagim kolayligi, kullanilan
yerlesim diizeni, sanal magazanin giris sayfasi, sanal magazadaki renkler ve sanal
magazada calinan miizik olarak siralanmaktadir ve anlik satin alma i¢in temel
olusturmaktadirlar. Tuketiciler igin 6deme ile ilgili unsurlar iginde yer alan
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O0deme, teslim ve garanti kosullar1 sanal magazada anlik satin alimlar i¢in ilk
sirada yer almaktadir. Fiziksel magazada miisteri satin almay1 planladigr tirtinleri
kasaya gotiirir ve 6demesini yapar. Sanal magazada ise, 6deme yapmak icin
misteri Uriiniin modelini, miktarini, teslimat adresini, vs. gibi bilgileri girmek
zorundadir. Baz1 sitelerde miisteri kendisi ile ilgili bilgiler vermek zorunda da
birakilir (yasi, meslegi, vs.). Miisteri 60deme yapma anina kadar teslimat
Ucretinden pek haberdar edilmez. Magazada iiriinler i¢in ek bir para 6denmezken,
sanal magazadan aligveris yapilinca tasima masrafi ortaya ¢ikar. Bu nedenlerden
dolay tiiketici 6deme, teslim ve garanti kosullarindan emin olmak ister.

FAKTOR ANALIZi VE GUVENIRLILIK ANALIiZi

Sanal magaza atmosferi unsurlarina yonelik olan veri setinin faktor
analizine uygunlugunu test eden KMO degeri (0,927) ve deger faktor analizi
yapilabilmesi i¢in uygun ve miikemmel bir degerdir. Yine ayni amaca hizmet
eden Bartlett testi Significance = 0,000 oldugundan ve p<0.05 olmas1 kosulunu
sagladigindan verilerin faktor analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.
Yapilan faktor analizi sonucunda sanal magaza atmosferi unsurlarinin 5 ayri
boyutta dagitildigi goriilmektedir.

Tablo 7 Sanal Magaza Atmosferi Unsurlarina iliskin Faktorler ve

Aciklamalar
OLCEK ALT MADDELER YUK
BOYUTLARI DEGERLERI
Sanal magazanin giris sayfasi ilging olmalidir. ,874
Sanal Magazanin girisi, yonlendirmeyi rahatlikla saglayacak 818
sekilde tasarlanmis olmalidir. ’
Sanal Magazadaki trlinlerin sunumu etkili olmalidir. ,781
MAGAZA ONU | Sanal Magazanin web sitesinde kullanilan renkler uyumiu 1
olmalidir. ’
DEGISKENLER Sanal Magaza tasarimi merak uyandirici olmahdir. ,761
Sanal Magaza ¢ok fazla Urlini barindirabilecek tarzda 737
olmalidir. ’
Sanal Magazaya erisim kolay olmalidir. ,676
Sanal Magaza sayfasi islem sirasinda hemen kapanmamalidir. ,696
Sanal Magaza renkleri ilgi gekici olmalidir. ,735
Sanal Magaza icindeki isiklandirma yeterli olmalidir. ,618
Sanal Magazada miizik olmalidir. ,542
MAGAZANIN i¢ | Sanal Magaza iriinler hakkinda yeterli bilgiyi icermelidir. ,745
DEKORASYONU | Sanal Magaza tasarimi Urlinlerde dokunma hissi yaratmalidir. ,599
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DEGiSKENLERI

Sanal Magaza beden 6l¢iilerine gére deneme firsati

yaratabilmelidir. 52
Sanal Magaza canli baglanti saglayabilmelidir. ,538
Sanal Magazada gorsel olarak gercek magaza ortaminda ,697
gezinti saglayabilmelidir.
Sanal Magazada (riinlerin sunumu icin bélimlendirme diizgln 514
yapilmis olmahdir. ’
Sanal Magaza tasarimi dizgin (sistemli) olmaldir. ,465
Sanal Magazada kullanilan renk ve tasarimlar fiziksel magaza 809
ile uyumlu olmalidir. ’
MAGAZA_NIN Sanal Magazadaki Urin tirlerine gore ayrim yapilmasina 6zen 807
YERLESIM gosterilmis olmalidir. ’
DUZENI Sanal Magazada ilgili Gruinler ilgili sayfada gosterilmelidir. ,795
DEGISKENLERI | Sanal Magazada iiriin yerlesimi mdsterilerin tiriinlere kolayca 74
ulasabilecegi bicimde tasarlanmalidir. ’
Sanal Magazada 6demenin yapilacagi kisim géz 6niinde 772
olmalidir. ’
Sanal Magazada 6deme aninda sorun ¢tkmamahdir. ,666
Sanal Magazada bolimler kolayca bulunabilmelidir. ,645
Sanal Magazada satin alma sireci kolayca islemelidir. ,816
Sanal Magazada is ortakliklari (lojistik, banka vb.) kolayca 548
gorulebilmelidir. ’
Sanal Magazada 6deme kosullarina iliskin coklu secenekler 183
bulunmalidir. (Taksit, pesin vb.) ’
Sanal Magazada satilan trtnler diizenli bir sekilde 804
sunulmalidir. ’
Sanal Magazada yonlendirmeler basit, kolay ve agiklayici 798
olmalidir. ’
GORSEL Sanal Magaza indirim miktarlari dikkat ¢ekici olmahdir. ,684
SUN!JM.LI.-\RLA Sanal Magaza icinde Uriin fiyat etiketleri kolayca gorulebilir 539
iLGiLi olmalidir. ’
DEGISKENLER Sanal Magazadaki kampanya isaretleri bilgilendirici, gérinir ,659
ve dikkat cekici olmahdir.
Sanal Magaza givenilir olmalidir. ,581
Sanal Magazada ortaya cikabilecek bir durum karsisinda 788
ulasilabilecek ¢agri merkezlerinin olmasi etkilidir. ’
INSAN \!E ODEME | Sanal Magaza ¢agri merkezleri ve miisteri hizmetleri calisanlari 761
iLE nazik olmaldir. ’
iLGiLi Sanal Magaza miisterilerinin kisisel bilgileri kesinlikle gizli ,713
DEGISKENLER | tutulmalidir.
Sanal Magazada alisveris yapanlarin ya da gezinenlerin (anlik) ,467
sayisini verebilmelidir.
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KMO = 0,927
Toplam Aciklanan Varyans = 73,045

Cronbach’s Alpha = 0.954

Tablo 8 Anlik Satin Alma Ol¢eginin Giivenilirlik Katsayilari

Alpha | Cronbach
Degeri | Alpha
Degeri
Aligverise ¢iktigimda almaya niyetim olmayan bazi1 seyleri satin alirim ,820
Plansiz satin almalar yapan biriyimdir 194
Gergekten ilging bir sey gordiigiimde sonuglarini diisiinmeksizin onu satin ,838 ,863
alirim
Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir ,813
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim ,885

Hipotezin Test Edilmesi

Ho : Sanal Magaza atmosferi unsurlarimin tiiketicilerin anlik satin alma

davranislari iizerinde etkisi yoktur.

Hi : Sanal Magaza atmosferi unsurlarimin tiiketicilerin anlik satin alma

davranislarim iizerinde etkisi vardir.

Sanal magaza atmosferi unsurlarmin tiiketicilerin anlik satin alma
davraniglart tlizerindeki etkisinin olup olmadigini test etmeye yonelik olarak
regresyon analizi yapilmistir. Regresyon analizinde anlik satin alma bagimh
degisken, sanal magaza atmosferinin alt bilesenleri bagimsiz degisken olarak

analize dahil edilmistir.

Tablo 9 Sanal Magaza Atmosferi Unsurlarinin Tiiketicilerin Anhk Satin
Alma Davramslarina Etkisine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

R2 R2 F Sig. Beta | SEB
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Diizeltilmis

F (p)

r

(P)

Model 2

0,032

0,029

6,323

0,012

(Constant)

531

287

13,971

,000

Sanal
Magazanin
insan ve
Odeme
unsuru ile
Mlgili
Degiskenleri

,184

,048

3,862

,000

Model 1

,051

,020

3,218

,008

(Constant)

,318

,310

11,839

,000

Sanal
Magaza
Onu
Degiskenleri

,000

,109

,002

,999

Sanal
Magaza i¢
Dekorasyon
u
Degiskenleri

,152

,076

1,923

,055

Sanal
Magaza
Yerlesim
Duzeni
Degiskenleri

,061

,128

,518

,605

Sanal
Magazanin
Gorsel
Sunumlarla
ilgili
Degiskenleri

,195

,107

1,709

,088

Sanal
Magazanin
insan ve
Odeme
unsuru ile

,170

,061

2,771

,006
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Tlgili
Degiskenleri

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir
model oldugunu 6lgmeye yonelik olarak F testi yapilmig ve test sonucuna gore
modelin (F=3,218 , p=0.008<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan
model anlamli oldugu i¢in regresyon analizinin diger ¢ikarimlar1 degerlendirmeye
tabi tutulmustur. Regresyon katsayilarimin sifirdan farkli olup olmadigini test
etmeye yonelik olarak her bir katsayi igin t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri
sonucu sanal magaza atmosferi alt gruplarindan “insan ve 6deme ile ilgili
degiskenlerin” anlik satin alma tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Regresyon
katsayilarinin isaretini incelersek, insan ve ddeme degiskenlerin anlik satin alma
tizerinde pozitif bir etkisi oldugu anlasilmaktadir.

SONUC VE ONERILER

Diinyada yasanan degisimler sonucunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
farkliliklar gostermektedir. Bu degisime bagli olarak insanlarin tiiketim
aligkanliklari, bos zamanlarin1 degerlendirme bicimleri ve aligverise c¢ikma
amagclar1 degismektedir. Yeni tiiketici, iiriinleri sagladigi temel faydanin yani sira
sagladigi hedonik (hazci) faydadan dolayr da satin alan bir yapidadir. Ayni
zamanda, aligverisi eglenceye doniistiirme ¢abasi i¢inde olmasindan dolay1; temel
ithtiyacinin giderilmesinden ziyade bos vakitlerini degerlendirmek, stres atmak
veya ruh halini degistirmek amaciyla da ¢ikmaktadir. Bu doniisiim magazalari,
satiy merkezi goriiniimden c¢ikarip deneyim merkezine doniistiiriilmesine neden
olmustur.

Internet kullaniminin oldukga yiiksek oldugu ve her gecen giin kullanim
oraninin daha da arttigi bu dénemde sanal magazaciligin isletmeler icin, driin ve
hizmetlerini tliketicisi ile bulusturma yolunda benzersiz bir ara¢ oldugu
degerlendirilmektedir.

Magaza atmosferi, magazada tiiketicilerin duyularina hitap eden her tiirlii
uyaricilarin biitiiniidiir. Bu uyaricilar tiiketicilerin magazada gecirdigi siire ile
dogrudan iligkilidir. Tiiketici i¢in satilan iiriin kadar tiriiniin sunuldugu atmosferde
iriintin bir birleseni olarak degerlendirilmektedir. Magaza atmosferi, tiiketiciler
tizerinde duygusal baglar kurarak algilamalar1 yonlendirmeli ve hedonik (hazci)
faydayr saglamalidir. Giinlimiizde tiliketiciler hedonik (hazc1) fayday:
g0zetmektedir, hedonik (hazci) faydaya bagl olarak, planli aligveris kadar anlik
satin almalar da yapmaktadir.
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Tlketiciler, magaza atmosferinin olusturdugu atmosfere kapilip
yasadiklar1 deneyimden tatmin olduklart zaman planli satin alimlarinin yaninda
anlik satin alimlarda yapmaktadirlar. Dolayisiyla magaza atmosferi tiiketicilerin
anlik satin alimlarini etkilemektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda sanal magaza
atmosferinin tiiketicilerin anlik satin alimlarinda etkili oldugu goriilmektedir.
Sanal magaza atmosferi unsurlarindan “insan ve 6deme” unsurunun etkili oldugu
gorulmektedir.

Magaza sahipleri icin tiliketici istek ve ihtiyaglarinin anlayip en iyi
hizmetin tiiketicilere sunulmasinin yeri kritik 6neme sahiptir. Tiiketicilerin
magazadan beklentilerini tiiketici goziiyle belirlemek, magaza sahiplerinin artan
rekabete karst ayakta kalabilmeleri i¢in en Onemli wunsurdur. Tiiketim
aligkanliklarin  degismesi ile birlikte tiiketicilerin magazadan beklentileri
degismistir. Tiketici aligveris yaparken satin aldigi {riin kadar satin aldig
ortamdan da fayda saglamay1 hedeflemektedir. Magaza atmosferi {iriin ile birlikte
satilan {irliniin garantisi gibi bir hizmet haline déniismiistiir. Ozellikle, anlik satin
almalar gibi hedonik (hazci) fayda saglayan satin almalarda bunun 6nemi daha
blyuktir. Ankete katilan katilimcilarin yapmis oldugu degerlendirmelerin neden
ve sonuclarint irdeleyip anlik satin almalar i¢in magaza sahiplerinin dikkat etmesi
gereken unsurlarin belirlenmesi magazalarin siirdiiriilebilirligi i¢in 6nemli bir
bulgudur. Anlik satin alma yapan hedef kitlenin 6zelliklerinin bilinmesi ve satin
almay1 saglayan degiskenlerin anlasilmasi gelecekteki magaza diizenlemeleri i¢in
blyuk 6neme sahiptir.

Tiiketicilerin biliylik ¢ogunlugu anlik satin almalar yapmaktadir. Anlik
satin almalar planli satin almalardan farkli bir siire¢ igerisinde gerceklesmektedir.
Bu nedenle, satin alma sonrasmmin da disiliniilerek anlik satin almalarin
desteklenmesi gerekmektedir. Satin alma sonrasinda yasanan pismanlik magazaya
kars1 olusturulan tutumun degismesine yol agabilmektedir. Bunlara ek olarak bu
satin almalarin kredi karti ile agirlikli olarak yapildig: diisiiniildiiglinde anlik satin
almalarin toplumsal bir boyutu da ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi nedenlerle anlik
satin almalarin sagladigi faydanin da giiclendirilebilmesi gerekmektedir. Yapilan
aragtirma sonucunda, bu faydanin gii¢lenebilmesi i¢in Sanal magaza atmosferini
olusturan unsurlardan insan ve Odeme unsurlarin disinda kalan diger ig
dekorasyon unsurlarinin, yerlesim diizeni unsurlarinin, goérsel sunumlarla ilgili
unsurlarin ve magaza 6nii unsurlarinin daha efektif kullanilmasi gerekmektedir

Bundan sonraki caligmalarin daha biiylik bir tiiketici kitlesi Uzerinde
yapilmast ve iriin tiirliniin degistirilmesi sonuclarin genellestirilmesi i¢in daha
faydali olacaktir. Ayn1 zamanda, fiziksel ve sanal magazada tiiketicilerin planl
satin alma davranigin1 6l¢limlenmesi ve daha sonra ayni kitlenin fiziksel ve sanal
magazada anlik satin alma davranisinin Ol¢iimlenmesi karsilastirmanin yapilip
farkliliklarin belirlenmesi sebebiyle 6nem tagimaktadir.
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Magaza atmosferinin anlik satin almaya etkisinin Ol¢iimlenmesinde
deney yonteminin kullanilmasi daha etkili olacaktir. Sanal magaza atmosferinin
anlik satin almaya etkisinin Ol¢limlenmesinde tiiketici boyutundan degil satis
boyutundan bakilabilir. Sanal magazadan aligverisi arttirmak adina Uluslararasi
sanal islemler i¢in uygulanan giivenlik sertifikalar1 edinilmeli ve tiiketicilerin bu
sertifikalara glivenmesi saglanmalidir.

Tiiketicinin ¢ekindigi noktalardan birisi de satin aldigi tirliniin sitede teshir
edildigi sekilde olmamasidir. Fiziki bir iirliniin sanal ortamda teshirinin tam
anlamiyla miimkiin olamadig1 i¢in, bu riskin minimize edecegi sekilde {riiniin
rahatca incelenebilinecegi ii¢ boyutlu hologramlar hazirlanmalidir.

Anlik satin almay1 etkileyen bir ¢ok faktér bulunmaktadir. Ancak bu
calismada bu faktorlerden magaza atmosferi unsurlari ele alinarak incelenmistir.
Anlik satin alma davranisi literatiirde belirtilen fiyat, tutundurma, dagitim, var
olan para, zaman vb. gibi bir¢ok degiskenlerle de iliskili olabilmektedir.
Dolayisiyla, ileriki ¢alismalarda anlik satin almaya etki eden diger faktorlerin bir
arada ele alinmasi ile daha kapsamli bir model olusturulabilir.
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