NEVSEHIR
HACI BEKTAS VELI
UNIVERSITESI

Ara, bul.

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi
Cilt:12 Say1:4 Aralik, 2022
E-ISSN: 2149-3871

SANAL MAGAZA ATMOSFERININ DAVRANISSAL NIYET UZERINE ETKIiSi
THE EFFECT OF THE VIRTUAL STORE ATMOSPHERE ON BEHAVIORAL INTENTION

Stimeyye YALCIN
Erciyes Universitesi
Doktora Ogrencisi

sumeyvevalcin@outlook.com

ORCID: 0000-0001-8215-8685

Kenan GULLU
Erciyes Universitesi
Turizm Fakultesi, Turizm Rehberligi
kgullu@erciyes.edu.tr
ORCID: 0000-0002-8604-8798

oz ABSTRACT

;e};;;[(‘;r;hl. Gunimizde online ticaret. bir cok agldag Today, online commerce has started to attract great

sundugu avantajlar sayesinde buytk ilgi attention thanks to the advantages it offers in many
Kabul Tarihi: gé’)rmeye baslamis ve sa.nal magazalardan respects and the number of consumers shopping
12.12.2022 aligveris yapan tiketicilerin saytst artmaya fr‘om virtual stores has started to increase. The

baslamustir. Sanal magaza anlayisi geleneksel virtual store concept has succeeded in adding new
Yayin Tarihi: magaza anlayisina gore pazarlama stratejilerine  dimensions t(.)‘the marketing strategies compared
30.12.2022 yeni boyutlar kazandirmayr  basarmustir.  to the. ‘tradmopal store  concept. In todgy’s

Ginimiz rekabet ortaminda sanal magaza competitive environment, virtual store shopping
Anahtar a11§v¢ri§i, firmalarin = minimum .mal.iyetlAer hgs allow§d companies to increase their prof.itiriaFes
Kelimeler: esliginde kar c.)ran{anrn yiikseltmele{me .n.nkgn with minimum costs. Some of thes§ pos§1b111tles
Sanal Magaza tanimistir. Bu %mkan!ardan bazilar tiiketicilerin -~ have emerged with the behav1oralimtermons of
Atmosferi fiavran1§sz}l niyetleriyle ortaya glkm@ﬂr ve  consumers and have showt} hpw important 'Fhe
Davranissal Niyet 1§leEmeler1n paz‘ar.lama faah}'rletlern‘lde fanal Vlt'Fuial. store aFmosphere is in the mark.etmg
Online Alisveris @?gaza gtrposferlmn ne kadar 6nemli oldugunu  activities of bgsmess‘es. In‘th1s context, the aim of

gOstermistir. Bu baglamda, aragtirmanin amact  the research is to investigate the effect of the
Keywords: .s.anal magaza .gtrposferimn davranigsal niyet Virtual. store atmosphere on behgvio;al int;nn'on.
Online Store tzerindeki etkisini aragtirmaktir. Arastirmanin  Questionnaire forms prepared in llqe with the
Atmosphere amact dogrultusunda ha21rlanr{11§ .olan anket purpose of the research were applied to 255
Behavioral formlan Gouogle form graahgl ile k?laydg consumers who were determined by convenience
intention Online (?rne‘kleme yontemiyle belirlenmis 255 tukeF1c1 samph.ng method. via Google fqrm. Regresa‘on
Shopping tzerinde uygulanmustir. Elde edilen veriler analysis was applied to the obtained data using

SPSS istatistik paket programi kullanilarak
regresyon analizi uygulanmistir. Regresyon
analizleri arastirmanin hipotezlerini test etmek
maksadi ile uygulanmisur. Son  olarak
katilimecilarin - sosyo-demografik 6zelliklerine
gbre magaza atmosferine bagli davranissal
niyetlerine yonelik tutumlarinin  istatiksel
bakimdan farklilik gosterip gdstermedigini
tespit etmek amaglanmig ve bu amagla t testi ve
tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.
Arastirmanin bulgulari sonucunda elde edilen
degerlere gbre, sanal magaza atmosferinin
davranigsal niyet tzerinde anlamlt bir etkisi
vardir.

SPSS statistical package program. Regression
analyzes were applied to test the hypotheses of the
research. Finally, it was aimed to determine
whether the attitudes of the participants towards
behavioral intentions related to the store
atmosphere according to their socio-demographic
characteristics were statistically different, and for
this purpose, t-test and one-way analysis of
variance (ANOVA) were performed. According to
the values obtained as a result of the findings of the
research, the atmosphere of the virtual store has a
significant effect on behavioral intention.
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Girig

20. yiizytlin sonlarinda, teknolojik ve disiinsel baglamda hizli bir degisim ve gelisim gerceklesmistir. Tletisim
araclari ve kanallar1 degismis, internet bilgisayar ve mobil haberlesme araclart glinliik yasamda fazlasiyla yer
almaya baslamistir ve bunlarin sonucunda bireylerin davranislart da degisim gostermeye baslamistir. Gegmiste
bireylerin satin alma davranislari, meslek, toplumsal statii vb. gibi rollere bagli iken yasanan bu degisimle beraber
bireylerin satin alma ve tiketim davranslarinda, istek, duygu ve hazlar etkili olmaya baglamistir. Gegmise
baktigimizda satin alma ve tiiketim davransglary, ihtiyaglarin karsilanmast adina bir durum olarak nitelendirilmis,
giniimiizde ise bu durum degismistir ve tiiketiciler keyif almak ve duygularini tatmin etmek icin satin alma egilimi
gbstermeye baglamiglardir.

Isletmeler, tiriin ve hizmet kalitesini artirma, pazardaki payini yiikseltme gibi hedeflerine ulasabilmek adina
rekabet aract olarak pazarlama stratejilerini kullanmaktadirlar. Internetin ve teknolojinin gelismesi ile birlikte
geleneksel pazarlama stratejilerinin yerini online pazarlama stratejileri almaya baglamustir. Online pazarlama
stratejilerinde 6nemi giderek artmakta olan alanlardan bir tanesi de sanal organizasyonlardur.

Sanal organizasyonlar, online platformlarda yer ve de zaman bakimindan engel olmaksizin calismakta olan
bireylerin gerceklestirdikleri iletisim tabanli bir bilgi ¢agi olarak tanimlanabilir (Ogit, 2003,105). Sanal
organizasyonlarin gelisimi ile beraber, nihai titketiciye hitap etmekte olan pazarlar, bilgi ¢aginin pazarlama aract
olan sanal magazalar aracilifi ile e-ticaretin gerceklestirildigi sanal pazarlar haline gelmistir. Sanal magazalar, triin
veya hizmetlerin online platformlarda satisini kapsayan isletme modelleri olarak ifade edilmektedir (Giiles ve
Ogiit, 2006,253).

Sanal magazalara artan ilgi, sanal magaza atmosferinin énemini de ortaya ¢ikarmustir. Teknoloji ve buna bagl
olarak internetin gelisiminden etkilenen ve sanal ortamlarda faaliyet gbstermek isteyen isletmeler, tiketicilerin
sanal magazalara ve sanal magaza atmosferlerine kars1 tutumlarini bilmenin 6neminin farkina varmalidirlar.

Bireylerin teknolojiye verdikleri énem ve internet kullanimlari ile edindikleri bilgiler ve tecribeleri ile web
sitesinin ses, renk, gorsel icerik ve kolay bir bicimde erisme imkan1 gibi atmosfer unsurlar titketicinin davranissal
niyetlerine ve dolayist ile satin alma davraniglarina etki etmektedir. Calismada; sanal magaza atmosferinin
titketicilerin davranigsal niyetleri Gizerindeki etkilerini arastirmak amaclanmustir.

Kavramsal Cergeve

Bu baslik altinda sanal magaza atmosferi ve davranssal niyet kavramlarina deginilecektir.

Sanal Magaza Atmosferi

Magaza atmosferi kavramini ilk olarak ele alan Kotler, magaza atmosferini; pazarlamanin 6nemli araglarindan
biri olarak nitelendirmekte ve satin alma davranist saglamak icin tiketicilerde duygusal bir etki yaratacak giic
olarak ifade etmektedir (Kotler, 1973-1974,50). Bu tanima gére kisaca magaza atmosferi, titketicilerin satin alma
davranigini artirmaya yardimei bir etkendir.

Magazadaki tiriin gesitliligi, dekorasyonu, sunum ve ambalaji, kullanilan renkler, miizik, koku, personelin tavri
vb. gibi tiketici Gizerinde etki birakan biitiin faktdrler ve uyarici tarafindan olusturulan genel ortam magaza
atmosferi olarak ifade edilmektedir (Arslan, 2004,66). Diger bir tanima gére, magaza atmosferi; magaza i¢i ve
dist ile alakalt biitin sembolik, fiziksel faktérlerle ilgili diizenlemelere baglt gbriints olarak ifade edilmektedir
(Tek ve Orel, 2006,626-627).

Magaza atmosferi kavrami; farkh sekillerde tamimlanmustir, genel olarak ifade edecek olursak, tiiketicileri satin
almaya tesvik etme amaci ile magazanin 1sik, renk, miizik, koku ve gorsel faktorler ile birlikte dizayn edilmesi
seklinde ifade edilebilit (Kaltcheva ve Barton, 2006,107-108). Yapilan bu tanimdan yola ¢ikarak, magaza
atmosferinin tiiketicinin bes duyusuna hitap ettigini ve tiiketicinin satin alma davranisint olumlu-olumsuz yénde
ctkiledigini séylenebilir.

Magaza atmosferi, tiiketicinin satin alma ihtimalinde artisa sebep olacak, tiiketicilerde bir takim duygulari agiga
ctkaracak sekilde bilingli bir bicimde tasarlanmalidir. Magaza atmosferi ¢evresel unsurlarin bir bilesenidir. Bu
unsurlar sicaklik, koku, renk gibi soyut unsutlar olabilirken, personeller, tasarim gibi somut unsurlar da olabilir
(Bakurtas, 2013,48).
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Magazalarin fiziksel faktOtlerinin bireyler Gistiinde olusturdugu estetiksel, duyusal ve biligsel etkilerin tamami
magaza atmosferini olusturmaktadir. Magazanin fiziksel 6zelliklerini i¢ ve dis unsurlar olarak ele alabiliriz. Dis
faktorleri magazanin dis goénimd, cevresi, vitrini gibi unsurlar olustururken i¢ faktdriini ise, désemeleri
1siklandirma ve renkler gibi unsurlar olusturmaktadir (Arslan ve Baycu, 2000).

Tiiketicileri magazalara cekebilmek adina yararlanilan ¢ok fazla unsur bulunmaktadir. Onemli olan nokta
tiiketicilerin sadece magazaya cekilmesi degil aynt zamanda tiiketicileri magaza icinde tutmak, magazada keyifli
vakit gecirmelerini ve magazay1 yeniden ziyaret etmelerini saglamaktir. Bu durumun saglanabilmesi adina pek
cok magaza atmosferi unsuruna ihtiya¢ duyulmaktadir (Pantano, 2014).

Yasanan gelismeler ve degisimler neticesinde magazasiz perakendecilik olarak adlandirilan sanal veya online
magaza atmosferi kavrami ortaya ¢tkmus ve giderek bliylik 6nem kazanmaya baslamistir. Sanal magaza atmosferi
kisa bir sekilde ifade etmek gerekirse, hizmetin sunuldugu ortamdaki atmosferin web tizerinde olugturulmasidir.
Sanal magaza atmosferi, perakende magaza atmosferinin online diinyadaki karsilig1 olarak ifade edilir. Yani
yapisal tasarim unsurlart medya unsuru ve site ici yerlesim diizeni sanal magaza atmosferinin olusturulmasindaki
unsutlardir (Childers vd., 2001, 529).

Geleneksel magaza atmosferi ve sanal magaza atmosferinin bilesenleri benzerlik gostermektedir ancak geleneksel
maZaza atmosferi tiketicinin bes duyusuna odaklanirken sanal magaza atmosferi, gelencksel magaza
atmosferinden farkli olarak tiiketicinin gérsel ve isitsel duyularina hitap etmektedir (Orciin, 2006,16). Geleneksel
magaza atmosferi, tlketicileri etkileyen, bir imaj planlayan magazanin fiziksel 6zelliklerine dayali iken, sanal
magaza atmosferi, otomatik makineler, web siteleri, kataloglar vb.nin fiziksel fakt6rlerinden meydana
gelmektedir (Berman ve Evans, 2007, 544).

Sanal magaza atmosferinin bes adet unsuru bulunmaktadir, bunlar (Vrechopoulos vd., 2004, 18-19);

1. Magaza Onii Diizeni,

2. Magazann I¢ Dekorasyonu,
3. Magazanin Yerlesim Diizeni,
4. Gorsel Sunumlar,

5. Insan ve Odeme.

Davranigsal Niyet

Tiketicilerin bir hizmeti veya tGrtiind kullanip, satin alip deneyimledikten sonra, driinle veya hizmetle ilgili
gosterdikleri ya da yapmayt planladiklart davranislar “davranissal niyet” seklinde ifade edilmektedir (Bagar, 2017,
50). Davranigsal niyet, tiketicilerin beklenen ya da gelecek icin planlanmus eylemleri olarak da
tanimlanabilmektedir (Lam ve Hsu, 2005, 591). Diger bir tanima gbre ise davranissal niyet, tiiketicilerin bir
tutumu sergileyip sergilemeyeceginin kararinin kendi kontroliinde olmasidir (Ajzen, 1991, 182).

Davranigsal niyetler farkli arastirmacilar tarafindan farkli ¢esitlerde boyutlandirmiglardir. Cronin, Brady ve Hult,
(2000) tarafindan davranigsal niyetler ti¢ baslik altinda boyutlandirilmistir;

v" Orgiite sadik olma,
v" Orgiite daha ¢ok 6deme yapma,
V' Cevrelerine isletme ile ilgili olumlu tavsiyelerde bulunma.
Yiicenur, Demirel, Ceylan & Demirel ise davranissal niyetleri bes baglk altinda boyutlandirmislardir (2011, 160);

v" Orgiitten uzaklasma,

V" Orgiite duyulan sadakat,

v" Orgiite daha ¢ok iicret 6deme,
V' Sikayetlere dair digsal cevap,
V' Sikayetlere dair icsel cevap.

Davranussal niyetlerin alt boyutlari icerisinde sadakatin habercisi olan olumlu yénde davranissal niyetleri “tekrar
satin alma niyeti, tavsiye etme niyeti, hizmetle alakali cevrelerine olumlu goriis bildirme, daha ¢ok para harcama
ve daha ¢ok fiyat 6deme niyeti” olarak ifade edebiliriz. Olumsuz yénde davranigsal niyetleri ise, “isletme
hakkinda olumsuz sdylemlerde bulunma, isletmeyi degistirerek baska bir isletmeye gecme, cevresindekilere kotii
yorum yaparak sikayette bulunma ve isletmeyi bir daha tercih etmeme” olarak ifade etmek mumkindir
(Zeithaml vd., 1996, 30).
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Davranigsal niyetler memnuniyet siirecinin sonucu olarak ortaya cikarlar ve alinan hizmet hakkinda
olumlu/olumsuz yorumlar, ¢evreye onerme vb. davransglar ile isletmelerin musterilerini etkiletler (Lyon ve
Powers, 2004, 115). Bundan dolay1 davranissal niyetler, destinasyonlar ya da isletmeler ile olusturulacak bagin
devaml bir iligkiye dontisip doéniismeyeceginin bir géstergesidir (Zeithaml vd., 1996, 33; Yang, Gu ve Cen,
2011, 28) Isletmelerin rekabetci pazarlama ortaminda, varliklarini devam ettirebilmeleri, performanslarint
artirarak katlarini uzun vadede Ust diizeye tagtyabilmeleri adina tiiketicilerin davranigsal niyetlerinin
belirlenmesinin ana faktér roli oynadigini sGyleyebiliriz (Vogel, Heiner ve Ramaseshan, 2008, 98). Destinasyon
yoneticilerin ve isletmelerin géze ¢arpan ve ¢ekici bir imaj yaratabilmeleri, kaynak kullanimlarini maksimum
seviyeye ctkarabilmeleri i¢in davranissal niyetlerin ve belirleyicilerinin anlagilmasi ve bu yénde pazarlama ¢abalart
gelistirmeleri gerekmektedir (Chen ve Tsai, 2007, 1116).

Arastirmanin Yontemi

Arastirma sorusu “Sanal magaza atmosferi unsutlart tiketicilerin davranigsal niyetlerini nasi etkiler?” olarak
belirlenmistir. Arastirmamizin amagclart neticesinde hazirladigimiz anket formu 3 ayri bolimden meydana
gelmektedir. Anket formunun ilk bolimiinde katithmcilarin demografik &zelliklerine iliskin sorular, ikinci
bélimde (Pine vd.,1995; Zeithaml vd., 1996; Ajzen vd., 2004) tarafindan olusturulan internet aligverisi ile ilgili
davranissal niyeti belirlemeye yonelik “davranigsal niyet” 6lgegi; tictincti bolimde Arslan (2016)’dan alinan “sanal
magaza atmosferi 6lcegl” yer almaktadir. Anket formlari kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen 255 birey
tzerinde gerceklestirilmistir. Anket formlarindan elde edilen veriler SPSS paket programi vasitas: ile analiz
edilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, online tiiketicilerin sanal magaza tercihlerini, sanal magazada dikkat ettikleri unsurlar,
sanal magazadan aligveris yapma davranislaring artirmak icin yapilmast gerekenleri ve sanal magaza atmosferinin
davranigsal niyetlerine etkilerini incelemek, pazarlama literatiiriine katk: saglamak ve ¢evrimici faaliyet gbsteren
isletme yOneticilerine yararlt bilgiler sunmaktir. Bu dogrultuda arastirma sorusu “Sanal magaza atmosferi
unsurlart tiiketicilerin davranissal niyetlerini nasil etkiler?”” olarak belirlenmistir. Calismanin amaci kapsaminda
modeli agagidaki bicimde olusturulmustur.

Demografik

Ozellikler X‘
Sanal Magaza //

Atmosferi
Tnsurlar:

Davramssal Niyet

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada tliketicilerin davranigsal niyetlerine sanal magaza atmosferinin ve katilimciarin demografik
6zelliklerinin etkili olup olmadigint belirlemek amaci ile asagidaki hipotezler olusturulmustur:

Hi. Sanal Magaza atmosferi unsurlarinin tiketicilerin davranissal niyetleri tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Ho. Tiketicilerin sanal magaza atmosferine bagl davranigsal niyetleri sosyo-demografik ézelliklerine gére farklilik
gOsterir.

Ho,. Tiketicilerin sanal magaza atmosferine bagli davranigsal niyetleri cinsiyet gruplarina gbre farklilik
gostermektedir.
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Hop. Tiketicilerin sanal magaza atmosferine bagli davranigsal niyetleri yas gruplarina goére farklihk
gbstermektedir.

Ho, Tiiketicilerin sanal magaza atmosferine bagli davranigsal niyetleri egitim diizeylerine gbre farklilik
gostermektedir.

Verilerin Analizi

Arastirmada 6ncelikle normallik testi ve kullanilan Sl¢eklerin giivenirlik analizleri gerceklestirilmistir. Sonrasinda,
anket calismamiza katihim saglayan titketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizine ve Glceklere
yonelik betimleyici analizlere yer verilmistir. Daha sonra veriler SPSS istatistik paket programi kullanilarak
regresyon analizi uygulanmustir. Regresyon analizleri arastirmanin hipotezlerini test etmek maksad: ile
uygulanmustir. Son olarak katiimcilarin  sosyo-demografik 6zelliklerine gére magaza atmosferine bagl
davranigsal niyetlerine yonelik tutumlarinimn istatiksel bakimdan farklilik gésterip gostermedigini tespit etmek
amaglanmaktadir. Bu amagla t testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Arastirmanin Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Arastirmada uygulanan analizler tabloda gosterilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmistir.

Normallik Testi

Normallik testi arastirmada kullanilan verilen normal dagihm gésterip gostermedigini belirlemek maksad: ile
gerceklestirilmistir. Daha sonra ise, ifadelerin bastklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Tablo 1’de Slgeklere
ait ortalama, standart sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri verilmistir.

Tablo 1. Olgeklerin Normallik Testi Sonuglart (Carpiklik ve Basiklik Degerleri)

Olgekler N Ort. Ss Carpiklik Basiklik
Davranigsal Niyet 255 2,5196 ,05669 (0,45650,153) (-0,437;0,304)
Sanal Magaza Atmosferi 255 2,8511 ,03944 (0,294;0,153) (0,380;0,304)

Olgeklerin normal dagilim géstermesi igin basiklik ve ¢arpiklik degerleri +2 ile -2 arasinda yer almalidir. Ifadelerin basiklik
ve carpiklik degerlerine baktigimizda da +2 ile -2 arasinda oldugu gérilmektedir. Bu bulgular neticesinde ifadelerin normal
dagilim gosterdigini séylemek mimkiindir (George ve Mallery, 2010).

Demografik Ozelliklere Hiskin Siklik ve Yiizde Analizi

Frekans analizi anket ¢alismamiza katilan titketicilerin demografik 6zelliklerini incelemek maksadr ile gerceklestirilmistir ve
sonuglar Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Demografik Ozelliklere Gére Dagilim

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
18-24 15 5,9 Kadin 63 24,7
25-31 56 22,0 | Cinsiyet Erkek 191|749
Yas 32-38 65 25,5 ”.Foplam 255|100
39-45 62 24,3 Tlkokul 9 3,5
_ Egitim Durumu
46-50 ol 12,2 8 Ortaokul 45 17,6
51 ve tizeri 26 10,2

2250



Li

Toplam 255|100 _1s¢ o1 |29
On Lisans 104 40,8
Lisans 33 12,9
Lisansiistii 3 1,2
Toplam 255 100

Arastirmaya katilan calisan kisilerin demografik 6zellikleriyle ilgili yapilan frekans analizi sonuglarina gére 255
kisinin %24,7’sinin kadin, %74,9’unun erkek; %25,5 ile en fazla yas araliginin 32-38 arasinda oldugu; %040,8 inin
ise 6n lisans egitimi gérilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, bazi kategorilerde homojen dagilim s6z konusu
degildir. Bu sonucun sebebi ise, arastirmaya katilanlarin kolayda 6rnekleme yontemiyle se¢ilmis olmasidir.

Giivenirlik Analizi
Calismada kullandigimiz Sl¢eklerin giivenirligini test etmek amact ile giivenirlik analizi uygulanmis ve sonuglart
Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3. Aragtirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglart

Olgekler Cronbach Alpha Katsayis1
Davranissal Niyet ,889
Sanal Magaza Atmosferi ,908

Arastirmada kullanilan Glceklerin glivenilir olabilmesi i¢in Alpha degetlerinin 0,60 ya da tzerinde bir deger
almalari gerekmektedir (Ozdamar, 2004). Tablo 3’de verilen giivenirlik analizi sonuglarina gére arastirmada
kullanilan 6lgeklerimizin giivenilir oldugu gérilmektedir.

Regresyon Analizi ve Hipotezlerin Testleri

Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler tizerinde anlamlt bir etkisinin olup olmadigini belirlemek maksadi ile
regresyon analizleri gerceklestirilmistir. Regresyonun gecerli sayilabilmesi icin normallik sartinin saglanmasi
gerekmektedir ve 6lceklerimizin normallik sartlart saglanmistir. Sanal magaza atmosferinin davranissal niyet
tzerindeki etkinlik dlizeyini ortaya ¢ikarmak amact ile basit dogrusal regresyon analizi kullanilmugtir.

Tablo 4. Sanal Magaza Atmosferinin Davranissal Niyete Etkisine Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize Edilmemis Standardize Anlam Diizeyi
Degiskenler Katsayilar edilmis t degeri | (Sig.)
B Standart Hata Beta
Sabit 0,203 218 0934 |31
) 0,812 ,075 ,565 10,897 | ,000
Sanal Magaza Atmosferi
R: 0,565 Diz. R?=0,319; F= 118,749; **p<0,01

Sanal magaza atmosferinin davranissal niyete etkisini tespit etmek amact ile gerceklestirilen basit regresyon
analizi sonucuna gore kurulan modelin istatiksel bakimdan anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir, bu sonuca
ulasabilmek icin ise, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakilmaktadir (F:118,749; p<0,01).
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Tablo 4 incelendiginde, basit dogrusal regresyon analizinden elde edilen sonug, sanal magaza atmosferinin
bagimlt degisken olan davranigsal niyet varyansiun %32’sini acgiklamaktadir. Tablo 4’deki Beta katsayisi
incelendiginde, sanal magaza atmosferi davranissal niyeti anlamli bir sekilde etkilemektedir (p<<0,01).

Regresyon analizi bulgularina gbre, sanal magaza atmosferi davranissal niyet tizerindeki etkisi anlamlidir. Bu
bulgulara gére “Sanal Magaza atmosferi unsutlarinin tiiketicilerin davranissal niyetleri tizerinde anlamli bir etkisi
vardir.” seklinde olusturulan Hy hipotezi kabul edilmistir.

Sanal Magaza Atmosfetinin Demografik Degiskenlere Gore Karsilastirma Sonuglarn

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gére magaza atmosferine baglt davranissal niyetlerine yonelik
tutumlarinin istatiksel bakimdan farklidik gésterip gostermedigini tespit etmek amaglanmaktadir. Bu amagla t
testi ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapimistr.

Katilimcilarin magaza atmosferine baglh davranissal niyetlerinin, cinsiyet demografik Szelliklerine gbre farklihik
gOsterip gostermedigini tespit etmek amactyla yapilan t testi sonuglarina Tablo 5’de yer verilmistir.

Tablo 5. Davranigsal Niyetin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Grup N X SS t P
Kadin 63 2,5661 ,95440 ,538 ,591
Erkek 191 2,4956 ,88480

Kadin ve erkeklerin sanal magaza atmosferine baglt davranigsal niyetlerinin karsilastirilmast icin yapilan t testi
sonrasinda davranigsal niyetlerin cinsiyete gore anlamli farklihk gbstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu
durumda “Tiketicilerin sanal magaza atmosferine bagl davranissal niyetleri cinsiyet gruplarina gore farklilik
gostermektedir.” seklinde olusturulan Ha, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6’da davranigsal niyetin katitimecilarin yas gruplarina gore karsilastirmasina ait tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 6. Davranissal Niyetin Yasa Gore Karsilastirilmast

Grup N X SS F p
18-24 15 2,8778 ,70842

25-31 56 2,7411 ,88644

32-38 65 2,5692 ,97890

39-45 62 2,3414 ,90507 2,331 ,043
46-50 31 2,4516 ,86623

51 ve tzeri 26 2,2179 ,90532

Tablo 6’daki sonuglara gére davranigsal niyetin yas gruplarina gére anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit
edilmistir. Bu durumda “Ttiketicilerin sanal magaza atmosferine bagl davranissal niyetleri yas gruplarina gore
farklilik g6stermektedir.” seklinde olusturulan Hay, hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7’de davranissal niyetin katilimcilarin egitim diizeylerine gére karsilastirmasina ait tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 7. Davranissal Niyetin Egitim Duzeyine Gore Karsilastirilmas:

Grup N X SS F p
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Ilkokul 9 1,9630 29788

Ortaokul 45 2,6481 95757
Lise 61 2,5273 ,89348
On lisans 104 2,5224 ,89739 ,986 427
Lisans 33 2,5101 ,98508
Lisanststi 3 211111 76980

Tablo 7°deki sonuglara gore davranigsal niyetin katthlmecilarin egitim dizeylerine gbre anlamli farkhilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu durumda “Ttiketicilerin sanal magaza atmosferine bagl davranigsal
niyetleri egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.” seklinde olusturulan Ha. hipotezi reddedilmistir.
Gerceklestirilen analiz bulgularina gére tiiketicilerin sanal magaza atmosferine baglt davranissal niyetleri sosyo-
demografik 6zelliklerine gore farklilik géstermemektedir. Bu durumda “Tiketicilerin sanal magaza atmosferine
bagli davranigsal niyetleri sosyo-demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterir.” Seklinde olusturulan Hy hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 8. Hipotez Testi Sonuglart

H;:. Sanal Magaza atmosferi unsurlarinin tiiketicilerin davranigsal niyetleri tizerinde anlamli bir etkisi Kabul
vardir.

TS o . . . Red
Ho: Tiketicilerin sosyo-demografik ézellikleri ile davranissal niyetleri arasinda anlamlt bir farklilik vardur.
Ho.: Tiketicilerin sanal magaza atmosferine baglt davranigsal niyetleri cinsiyet gruplarmna gore farklilik Red
gOstermektedir.

I 5 . 5 . . . Red
Hoy,. Ttiketicilerin sanal magaza atmosferine bagli davranissal niyetleri yas gruplarina gore farklilik
gOstermektedir.
Ho.. Tiiketicilerin sanal magaza atmosferine bagli davranissal niyetleri egitim duzeylerine gore farklilik Red
gOstermektedir.

Sonug ve Oneriler

Diinyada yasanan gelismelerle birlikte tiiketiciler ve onlarin istekleri de degisip farklilasmistir. Yasanan bu
degisimle bitlikte bireylerin tiiketim aliskanliklart ve aligveris yapma amaglart da degismektedir. Eskiden
tiiketiciler irtinleri ihtiyaclart dogrultusunda satin alirken glintimiizde ihtiya¢ disinda hedonik faydadan 6tiirti de
satin alma egilimi gostermektedirler. Tlketiciler aligverisi eglence amacli, bos vakitlerini degerlendirmenin bir
yolu olarak gérmektedirler. Teknolojide de yasanan gelisimler sonucunda online alisveris insanlarin yasaminda
o6nemli bir yere sahip olmus durumda ve bu déntistimler isletmeleri icin sanal magazanin gerekliligini ortaya
ctkarmistir. Sanal magazacilik, Urlinleri tiiketiciye ulastirma konusunda isletmeciler adina ¢ok 6nemli bir aractir.

Sanal magaza atmosferi, magaza icerisinde, tiketicilerin duygularina ve davranislarina etki eden uyaricilarin
tamamudir. Tiketicilerin magaza igerisinde bulunduklari zaman ile bu uyaricilar dogrudan iliskilidir. Sadece
satilan Urtin degil Griiniin sergilendigi ortam ve atmosfer de tiiketiciler acisindan Grlintin bir pargast olarak
goriilmektedir. Satin alma islemlerinde tiiketicilerin davranissal niyetlerine etki eden bir¢ok faktor vardir ve sanal
magaza atmosferi de bu faktérlerden bir tanesidir.

Bu dogrultuda calismamiz, online tiiketicilerin sanal magaza tercihlerini, sanal magazada dikkat ettikleri unsurlari,
sanal magazadan aligveris yapma davranislarini artirmak icin yapilmast gerekenleri ve sanal magaza atmosferinin
davranissal niyetlerine etkilerini incelemek, literatiire ve ¢evrimici pazarlamaya yararlt bilgiler sunabilmek amact
ile gerceklestirilmistir. Arastirmada Oncelikle normallik testi ve kullanilan &lgeklerin glivenirlik analizleri
gerceklestirilmistir. Sonrasinda, anket ¢alismamiza katilim saglayan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin
frekans analizine yer verilmistir. Daha sonra veriler SPSS istatistik paket programi kullanilarak regresyon analizi
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uygulanmustir. Regresyon analizleri arastirmanin hipotezlerini test etmek maksad: ile uygulanmustir. Son olarak
katthmcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gére magaza atmosferine bagli davranissal niyetlerine yonelik
tutumlarinin istatiksel bakimdan farklilik gésterip gostermedigini tespit etmek amaglanmis ve bu amagla t testi
ve tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmustir.

Sanal magaza atmosferinin davranigsal niyete etkisini tespit etmek amaci ile gerceklestirilen basit regresyon
analizi sonucuna gére kurulan modelin istatiksel bakimdan anlamli oldugu sonucuna ulasilmaktadir, bu sonuca
ulagabilmek icin ise, F degerine karsilik gelen anlamlilik seviyesine bakilmaktadir (F:118,749; p<0,01). Tablo 4
incelendiginde, basit dogrusal regresyon analizinden elde edilen sonug, sanal magaza atmosferinin bagimlt
degisken olan davranigsal niyet varyansinin %32’sini agiklamaktadir. Tablo 4’deki Beta katsayist incelendiginde,
sanal magaza atmosferi davranigsal niyeti anlamli bir sekilde etkilemektedir (p<<0,01). Regresyon analizi
bulgularina gére, sanal magaza atmosferi davranissal niyet tizerindeki etkisi anlamlidir. Bu bulgulara gére “Sanal
Magaza atmosferi unsurlarinin titketicilerin davramgsal niyetleri Gzerinde anlamli bir etkisi vardir.” seklinde
olusturulan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Kadin ve erkeklerin sanal magaza atmosferine bagli davranigsal niyetlerinin karsilastirilmast icin yapilan t testi
sonrasinda davranssal niyetlerin cinsiyete gére anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu
durumda “Tiketicilerin sanal magaza atmosferine baglt davranissal niyetleri cinsiyet gruplarina gére farklilik
gostermektedir.” seklinde olusturulan Hba, hipotezi reddedilmistir. Tablo 6’daki sonuglara gbre davranigsal
niyetin yas gruplarina gore anlamli farklilik géstermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu durumda “Tiketicilerin
sanal magaza atmosferine bagli davranigsal niyetleri yas gruplarina gore farklilik gdstermektedir.” seklinde
olusturulan H2b hipotezi reddedilmistir. Tablo 7’deki sonuglara gére davranssal niyetin katilimecilarin egitim
diizeylerine gére anlamh farkhihk gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu durumda “Ttketicilerin sanal
magaza atmosferine bagli davranigsal niyetleri egitim diizeylerine gére farklilk gdstermektedir.” seklinde
olusturulan H2c¢ hipotezi reddedilmistir.

Gergeklestirilen analiz bulgularina gore tiiketicilerin sanal magaza atmosferine baglt davranissal niyetleri sosyo-
demografik 6zelliklerine gbre farklilik géstermemektedir. Bu durumda “Tiketicilerin sanal magaza atmosferine
baglt davranigsal niyetleri sosyo-demografik &zelliklerine gore farklilk gosterir.” Seklinde olusturulan H2
hipotezi reddedilmistir.

Thketicilerin davranissal niyetlerinde, sanal magaza ortaminda kullanilan gérseller, renkler, grafikler, atmosfer ve
trinleri diger Urtnlerden belirgin bir bicimde farkhilastirmak amaciyla tasarim ve uygulamalar, Grin veya
hizmetleri kolay bir sekilde bulmaya yonelik komut ve uygulamalar, tirtin ve hizmetler ile ilgili secenek listelerinin
anlagilir, basit, tutarli ve kolay erisilebilir olmast gibi sanal magaza atmosferi unsurlarinin etkili oldugu
sGylenebilir.

Tiiketicilerin online alisveris ile alakali tereddtit ettigi konulardan birisi de aldigs iriintin sitede sergilendigi sekilde
ellerine ulasmamasidir. Bu ylzden triiniin sanal magazada teshir edilmesini saglayabilmek adina t¢ boyutlu
hologramlar hazirlanabilir.

Tiketicilerin davranssal niyetlerini etkileyen bircok unsur bulunmaktadir. Fakat ¢alismada bu unsurlardan sanal
magaza atmosferi ele alnarak incelenmistir. Davranigsal niyet literatiirde belirtilen fiyat, tutundurma, dagitim,
maddiyat, zaman vb. gibi bircok degiskenlerle de iligkili olabilmektedir. Bu yiizden gelecekteki galismalar,
davranigsal niyeti diger faktorlerle de inceleyebilitler. Ayrica gelecekteki calismalarin daha fazla tiiketici ile
gerceklestirilmesi daha genel sonuglar elde edebilmek adina faydalt olacaktir. Ayni zamanda sanal magaza
atmosferinin davranissal niyete etkisini 6l¢mek i¢in deney yonteminin kullanilmasi da etkili olacaktir.
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EXTENDED SUMMARY

At the end of the 20th century, a rapid change and development took place in the technological and intellectual
context. Communication tools and channels have changed, internet, computer and mobile communication tools
have started to take place in daily life, and as a result, the behavior of individuals has started to change. In the
past, individuals' purchasing behavior, occupation, social status, etc. With this change experienced while
depending on roles such as such, individuals' desites, emotions, and pleasures have begun to be effective in their
purchasing and consumption behaviors. When we look at the past, purchasing and consumption behaviors were
characterized as a situation in order to meet the needs, but today this situation has changed and consumers have
begun to tend to buy to enjoy and satisfy their emotions.

Businesses use marketing strategies as a competitive tool in order to achieve their goals such as increasing
product and service quality and increasing their market share. With the development of the internet and
technology, online marketing strategies have begun to replace traditional marketing strategies. One of the areas
whose importance is increasing in online marketing strategies is virtual organizations.

Virtual organizations can be defined as a communication-based information age realized by individuals working
on online platforms without any obstacles in terms of space and time (Ogiit, 2003,105). With the development
of virtual organizations, the markets that appeal to the end consumer have become virtual markets where e-
commerce is carried out through virtual stores, which are the marketing tools of the information age. Virtual
stores are expressed as business models that include the sale of products or services on online platforms (Gtiles
and Ogiit, 2006, 253).

The increasing interest in virtual stores has also revealed the importance of the virtual store atmosphere.
Businesses that are affected by the development of technology and the internet and want to operate in virtual
environments should realize the importance of knowing the attitudes of consumers towards virtual stores and
virtual store atmospheres.

Atmosphere elements such as the importance that individuals attach to technology, the knowledge and
experience they have gained through their use of the internet, and the sound, color, visual content and easy
accessibility of the website affect the behavioral intentions of the consumer and thus their purchasing behavior.
In the study; It is aimed to investigate the effects of the virtual store atmosphere on the behavioral intentions
of consumers. In the study, information is given about the definitions of the virtual store atmosphere and
behavioral intention concepts. Afterwards, the method of the research, the analysis of the data, the findings of
the research, the evaluation of the findings, and the conclusion and recommendations section are given.

In the research, 255 pieces of data were collected from consumers and the data were collected using the survey
method. The normality test was first applied to the data collected by this method. Mann-Whitney-U and
Kruskal-WallisH tests, which are one of the non-parametric tests, were used to determine whether the findings
of the collected data differ statistically. While analyzing the data we obtained, frequency, percentage, mean and
standard deviation from descriptive statistics tests, regression and correlation analyzes from inferential statistics
tests were performed. As a result of the findings; It is seen that the virtual store atmosphere has a significant
and positive effect on the behavioral intentions of consumers.
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