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Gilinlimiizde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte dijitallesme ve iletisim
teknolojilerinde yasanan degisimler, rutin yasamin her alamna etki etmektedir. Ozellikle
bu degisimlerden biri olarak internet teknolojileri, online siteler iizerinden
gerceklestirilen aligveris olgusunu 6n plana ¢ekmektedir. Teknolojinin tiiketicilere satin
alma segeneklerinde 6nemli firsatlar sundugu bu dénemde, online plansiz satin alma
davranis1 e-ticarette onemli bir role sahip olmaktadir. Oyle ki, gelencksel magaza
ortamlarinda oldugu gibi e-ticaret platformlarinda da tiiketicilerin online plansiz satin
alma davramsi, ¢esitli disiplinlerde arastirmacilar ve uygulayicilar tarafindan artan bir
ilgiyle takip edilmektedir. Bu tez ¢aligmasinda online plansiz satin alma siirecinde
tiikketicilerin web sitesi uyaranlarindan nasil etkilendigi ile aligveris sirasinda yasadiklar
hosnutluk, uyarilma ve diirtiiselliklerinin online plansiz satin alma davranislan lizerindeki
etkisi incelenmektedir. Calismada nicel arastirma yoOnteminin iligkisel tarama modeli
kullanilmistir. Arastirma modeli ise 704 kisinin verisi kullanilarak yapisal esitlik
modellemesi araciligiyla test edilmistir. Bulgular, uyarilma ve diirtiiselligin online plansiz
satin alma davrani1 iizerinde anlamli bir etkisi oldugunu, ancak hosnutlugun online
plansiz satin alma davranisi {izerinde anlamli bir etkisi olmadigint gostermektedir. Bu
baglamda online aligveris sitelerinin tiiketicilerde sosyal bulunusluk ve televarliklarim
artiracak coziimler gelistirerek tiiketicilerin uyarilma diizeylerini yiikseltmeleri
onerilmektedir. Boylelikle online plansiz satin alma davranisinin gerceklesmesinde
tiiketicilerin diirtiiselliklerinden yararlanilabilecek ve aligveris i¢in uyarilma diizeylerinin
artirtlmast miimkiin olabilecektir.

Anahtar Sozciikler : Etkilesimlilik, Canhlik, Sosyal Bulunusluk, Televarlik,
Hosnutluk, Uyarilma, Diirtiisellik, Online Plansiz Satin Alma



ABSTRACT

EVALUATION OF THE FACTORS AFFECTING ONLINE IMPULSE BUYING ON
THE BASIS OF STIMULUS-ORGANISM-RESPONSE “SOR” MODEL

Ozge MUTLU
Department of Public Relations and Advertising

Anadolu University, Graduate School, January 2024

Supervisor: Prof. Dr. Mine OYMAN

Today, with the advancement of technology, changes in digitalization and
communication technologies affect every aspect of routine life. Especially as one of these
changes, internet technologies bring the phenomenon of shopping through online sites to
the fore. In this era of consumer empowerment, the ability to make purchases through
digital platforms has become increasingly significant. As a result, researchers and
practitioners from diverse fields are keenly interested in studying planned and impulsive
buying behaviors in online and traditional retail settings. This thesis delves into the impact
of website stimuli on consumers during online impulsive buying. Specifically, it explores
how satisfaction, arousal, and impulsivity during shopping influence online impulse
buying behavior. A quantitative research method utilizing a correlational survey model
was employed to examine these factors. The research model was tested via structural
equation modeling, with data collected from a sample of 704 consumers. The findings
reveal that an individual's level of arousal and impulsivity has a significant effect on their
online impulsive buying behavior, whereas pleasure does not have a significant effect. To
address this, it is suggested that online retailers enhance customers' stimulation levels by
creating solutions that boost their social presence and telepresence. In this way, they can
leverage consumers' impulsiveness for online buying while simultaneously elevating their
arousal levels for shopping.

Keywords : Interactivity, Vividness, Social Presence, Telepresence, Pleasure,
Arousal, Impulsiveness, Online Impulse Buying
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir calisma oldugunu; calismamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi” ile tarandigini ve
higbir sekilde “intihal igcermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki sonuclara raz1 oldugumu bildiririm.
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1. GIRIS

Teknolojik gelismelerle birlikte yiizyilin basinda meydana gelen dijital devrim ve
bununla birlikte bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin rutin yasami
etkiledigi soylenebilmektedir. Teknolojinin doniisiimii ve dijital devrimin en 6nemli itici
giiclerinden biri olarak karsimiza internet cikmaktadir. Internet teknolojilerinin gelismesi
ile her alanda insanlar bu degisimden etkilenmektedir. Rutin yasammmizda Sosyallesme,
ogrenme, yonetme, is yliriitme ve aligveris bigimlerinde s6z konusu degisim ve doniisiim
kendini gostermektedir. Internet yasadigimiz dijitallesme siirecinin temel tastyicisi
olmasinin yam sira insanlarin yasamlarini, ahskanliklarini, davraniglarini derinden

etkilemekte ve degistirmeye de devam etmektedir.

Giintimiizde insan yagaminin ayrilmaz bir pargasi haline gelen internetin geleneksel
pazar ortamlarinin da degismesinde etkili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Teknolojinin
gelismesi, internetin yayginlagsmasi ve bunlarla birlikte e-ticaret sitelerinin 6n plana
¢ikmasiyla geleneksel olarak magazalardan aligveris yapan ve kisithh imkanlara sahip
tiiketicilerin aligveris aliskanliklarinin degistigi de gozlemlenmektedir. Bu yoniiyle dijital
devrimin, {irtin ve hizmetlerin gelencksel aligveris ortamindan, elektronik olarak
saglandig, bir diger ifadeyle e-ticarete gecmesine olanak tamdig1 sdylenebilir. Internet
tizerinden yapilan aligverislerin tiiketicilere kolaylik sagladig: da goriilmektedir. Birgok
isletme ticaret yapma sekillerini e-ticarete gevirerek online olarak daha fazla satis yapma
imkanina ulasabilmektedir. Ayrica isletmeler yeni tiiketicilere ulasma olanagina da
kavusurken, iriin ve hizmetlerini potansiyel hedef kitlelerine tanitma firsati elde
edebilmektedir (Yeo vd., 2020, s. 1).

E-ticaret, isletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini internet lizerinden pazarlamalarina
olanak taniyan bir ticaret sekli olarak tanimlanabilmektedir. Teknolojinin ilerlemesi ve
internetin yayginlagsmasi ile tiiketiciler artik evlerinden ¢ikmadan web siteleri araciligiyla
ihtiyaglarin1 karsilayabilir bir duruma gelmistir. Isletmeler agisindan ise magazanmin
fiziksel yeri, personel, otopark yeri, magazanin tasarimi, Stok yeri ve depolama gibi
masraflar da bu vesileyle ortadan kalkabilmekte ve bir web sitesi vasitasiyla biitiin siireg
elektronik ortama aktarilabilmektedir. Maliyetin olusturdugu avantajlar tiiketiciler icin
fiyat avantaji saglayabilmekte ve e-perakendeciligi daha cazip hale getirebilmektedir
(Uster, 2014, s. 168-169). Dolayisiyla online alisveris sitelerinin pazarlamacilar ve

tiiketiciler arasindaki etkilesimde onemli bir rol oynadig1 sdylenebilmektedir. Oyle ki,



birgok isletmenin daha fazla yeni tiiketici kazanmak, bu tiiketicilere iiriin ve hizmetini
tanitmak ve daha fazla kazang saglamak igin islerini online ortama tasidigi da
vurgulanmaktadir (Yeo vd., 2020, s. 1). Bu noktada e-ticaret faaliyeti gosteren isletmeler
icin online aligveris slirecinde tiiketicileri web sitelerinde daha fazla zaman gecirmeye
tesvik etmek ve onlarin online satin alma davranmigini gergeklestirmelerini saglamak

onemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Islam vd., 2021, s. 117).

Diger taraftan e-ticaret, diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilere iirlin ve hizmetlere
kolayca erigsme firsat1 sunmaktadir. Ozellikle son yillarda diinya genelinde e-ticaretin
bliylime hizinin 6nemli oranda artti§1 goriilmektedir. 2021 yilinda diinya capinda
perakende e-ticaret satislart yaklasik 5,2 trilyon ABD dolarina ulastigi belirtilmektedir.
Bu rakamin 6niimiizdeki yillarda yiizde 56 oraninda artacag dngortliirken, 2026 yilinda
yaklagik 8,1 trilyon dolara ulagsmasi beklenmektedir!. Son birkag yilda e-ticaretin kiiresel
perakendeciligin vazgegilmez bir pargasi haline geldigi ve modern yasamin devam eden
dijitallesmesiyle beraber diinyanin her yerindeki tiiketicilerin online islemlerin
avantajlarindan yararlandiklan goriilmektedir. E-ticaret isletmelere bir magazayr aym
anda tiim diinyada agik tutma imkan1 vermektedir (Uster, 2014, s. 168). Modern yasanin
stregelen dijitallesmesiyle beraber diinyanin her yerindeki tiiketiciler online islemlerin
avantajlarindan yararlanabilmektedir. ABD, Cin, Avrupa iilkeleri ve diger bolgelerdeki
bliylik pazarlarda e-ticaret, geleneksel magazaciligi geride birakmakta ve giderek daha
fazla insan online aligveris yapmayi tercih etmektedir. Kiiresel olarak internet erisimi ve
benimsenmesi hizli bir sekilde artarken, online aligveris yapan kisilerin sayis1 da giin
gectikge artar bir nitelik tagimaktadir?. Tirkiye ise bu kiiresel egilime hizla uyum
saglayan lilkelerden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tirkiye’de e-ticaret hacminin
2019 yilinda 132 milyar Tirk lirasi oldugu dikkat ¢ekmektedir®. 2022 yilinda ise
Tiirkiye’de e-ticaret hacminin bir onceki yila gore %109’luk artisla 800,7 milyar TL
olarak gergeklestigi goriilmektedir®.

Bununla birlikte e-ticaret, internet teknolojilerinin bir uzantisi olarak web siteleri

araciligiyla tiiketicilere iiriin ve hizmetlere daha hizli, kolay ve erisilebilir bir sekilde

1 (https://wwwv.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/, Erisim Tarihi,
21.12.2023).

2 (https://wwuv.statista.com/topics/871/online-shopping/#topicOverview, Erigsim Tarihi, 21.12.2023).

3 (https://wwuw.eticaret.gov.tr/istatistikler, Erigim Tarihi, 21.12.2023)
4(https://www.eticaret.gov.tr/dnngthgzvawtdxraybsaacxtymawm/content/FileManager/Dosyalar/2022%20
y%C4%B11%C4%B1%20E-Ticaret%20B%C3%BClteni%20v2.pdf, Erisim Tarihi, 21.12.2023).
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ulasma firsati sunmaktadir (Uster, 2014, s. 168). Geleneksel alisveriste tiiketiciler bir
magazaya giderek {irlinii inceleme firsatt bulup satin almak istedikleri {iriine karar
verebilirken, online satin almada tiiketiciler bir magazaya gitmeden sec¢imlerini internet
sitesi lizerinden yapabilmektedir (Panda ve Narayan Swar, 2013, s. 54). Nitekim onceki
paragraflarda da bahsedildigi lizere tliketiciler online aligveris yoluyla {iriin veya hizmet
satin almanin kendilerine kolaylik saglayacagini degerlendirebilmektedir (Yeo vd., 2020,
s. 1). Bu bilgiler goz 6nilinde bulunduruldugunda web sitelerinin, online aligveris siirecini
sekillendiren ve tiiketicinin davraniglarini  etkileyen ozelliklere sahip oldugu

goriilmektedir.

Tiiketicilerin online platformlar {izerindeki aligverislerinin her zaman planlanmig
kararlar sonucunda gerceklesmedigi soylenebilir (Ozen ve Engizek, 2014, s.80).
Tiiketicilerin baz1 satin alim kararlari plansiz bir sekilde ger¢eklesebilmektedir (Chanvd.,
2017, 5.204). Bu davranigin arka planinda yatan ve etkili olan uyaranlarin belirlenmesi
hem ilgili literatiire hem de uygulayicilara 6nemli katkilar saglayabilecektir (Shen ve
Khalifa, 2012).

1.1. Problem

E-ticaret platformlarindan biri olarak aligveris sitelerinin tasarimi ve Ozelliklersi,
tiikketicilerin davramslarini etkilemede 6nemli bir rol oynayabilmektedir (Panda ve
Narayan Swar, 2013, s. 54). Web sitesinin etkilesim ve canhlik gibi sahip oldugu
teknolojik 6zelliklerinin, sosyal bulunusluk ve televarlik gibi aligveris siireci tizerinde bir
etkiye sahip olabilecek degiskenleri etkileyebildigi ve bu siirecin online plansiz satin alma
davranigini belirleyebildigi dile getirilmektedir (Panda ve Narayan Swar, 2013; Shen ve
Khalifa, 2012). Ayrica tiiketicilerin web sitesi ve pazarlama iletisimi uyaranlari,
hosnutluklarina, uyarilmalarina, diirtiiselliklerine ve dolayistyla online plansiz satin alma
davranisina etki edebilmektedir. Dolayisiyla tiim bunlardan hareketle bu tez ¢alismasinin
problemini, tiiketicilerin aligveris siteleri ve pazarlama iletisimi uyaranlarindan nasil
etkilendikleri, hosnutluk, uyarilma ve dirtiiselliklerinin, online plansiz satin alma

davranislarini nasil etkiledigi olusturmaktadir.



1.2. Amacg

Bu tez caligmasinin amaci, tiiketicilerin aligveris siteleri ve pazarlama iletisimi
uyaranlarindan nasil etkilendikleri, hosnutluk, uyarilma ve diirtiiselliklerinin, online
plansiz satin alma davraniglarini nasil etkilediginin tespit edilmesidir. Daha 6zelde ise tez
calismasinin amaci, alanyazin kisminda detayli bir sekilde ele alindig1 iizere tiiketicilerin
etkilesimli ve canli online aligveris Sitelerinde sosyal olarak nasil var olduklari, ortam
deneyimini nasil degerlendirdikleri (uyaran) ve bu durumun tiiketicilere nasil hissettirdigi
ile onlarin plansizlik diirtiilerini uyarip uyarmadigim (organizma) incelemek, séz konusu
durumun ve ani diirtiilerin de online olarak plansiz aligveris yapma davramslarim (tepki)
nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Bu tez calismasi bahsi gegen degiskenler arasi
iliskilerden hareket ederek, tiiketicilerin plansizlik diirtiilerinin online plansiz aligveris

yapma davranisi tizerindeki roliinii inceleyen bir modeli test etmektedir.

1.3. Onem

Caligmamn Oncelikle hem pazarlama literatiiriine hem de iletisim literatiiriine
katkilar saglayacagi ongoriilmektedir. Bununla birlikte, tiikketici davranisini anlama
acisindan arastirmanin  0nemi g6z Oniine alindiginda, arastirma bulgularim
karsilagtirmak, arastirma bosluklarim ve gelecekteki aragtirma yonelimleri i¢in sunulan
firsatlari belirlemek agisindan online plansiz satin almayla ilgili gegmis ¢calismalar da goz
onlinde bulundurulmaktadir. Tiketiciler farkli nedenlerle satin alma davramsi
gerceklestirebilmektedir. Tiiketici davranislarinin 6ngoriilebilirligi isletmelere rekabet
avantaji saglayabilmektedir. Tiiketici satin alma davraniglarindan biri olarak plansiz satin
alma davranist rekabet dstiinliigi saglayabilecek unsurlardan biri olarak da
degerlendirilmektedir (Kabamba ve Smith, 2022, s.1). Ozellikle literatiirde plansiz satin
alma davranisinin birgok farkli degiskenle iliskilendirilerek incelendigi dikkat ¢ekse de
s6z konusu hususu diirtiisellik ve online plansiz satin alma davranisi iliskisi agisindan ele

alan bir ¢alismaya rastlanmamaktadir.

Plansiz satin alma diirtiisii i¢indeki bireyler, daha sosyal olma, statii ve imaj
konusunda endise duyma egiliminde olabilmektedir (Aruna ve Santhi, 2016, s. 2). Bu
nedenle tiiketiciler biiyiik olasilikla ani bir diirtii ile hareket ederek ve kendi bakis
acilarindan degil, baskalarinin bakis agilarindan iyi gériinen bir seyi satin alma davranist

gergeklestirebilmektedir  (Silvera, 2008, s.24). Plansiz satin alma davranigim



gergeklestiren tiiketicilerin bir baska egilimi, daha fazla endise hissetme durumunda
olmalar1 olarak ifade edilmekte ve bu durum, ani satin alma davranislarina yol agan belirli
diirtiilere ve duygulara direnmekte zorlanmalarina yol acabilmektedir. Tiiketicilerin
iclincii egilimi ise daha fazla mutluluk hissetmek ve ruh hallerini iyilestirmek i¢in asir
tilketim yapmalari olarak dile getirilmektedir (Youn ve Faber, 2000, s. 180). Bu baglamda
tez caligsmasi, plansiz satin alma davranigini diirtiisellik agisindan incelerken, ¢alismanin
devaminda adi gegen model Uyaran-Organizma-Tepki (SOR) Modeli olarak
kullanilacaktir. SOR Modeli kapsaminda da 6zgiin bir model testi ger¢eklestirmektedir.
Bu nedenle calisma gerek uygulayicilar gerekse arastirmacilar i¢in onemli bulgular sunar
niteliktedir. Oyle ki calismanin, aligveris sitelerinde tiiketici plansiz satin alma
davranisina etki eden degiskenleri ortaya koymasi ve diirtiiselligin bu degiskenlerle
birlikte tiliketiciler {izerindeki etkisini test etmesi acisindan Onemli oldugu

disiiniilmektedir.

1.4. Stmirhliklar

Her calismada oldugu gibi bu aragtirmada da belirli sinirliliklar bulunmaktadir.
Arastirma online ahigveris yapan ve bu arastirma anketine katilm gosteren kisilerin
verisiyle gerceklestirilmistir. Arastirmamn farkli bir 6rneklem iizerinde uygulanmasi
farklt bir etki olusturarak tutumlarin yoniini degistirebilir. Ayrica arastirma,

arastirmacimn beceri ve deneyimi ile sahip oldugu maddi imkanlar ile sinirlidir.

Arastirmada kullanilan Ornekleme yontemi her ne kadar aragtirmanin amaci
dogrultusunda uygun katilimcilara ulasmay1 miimkiin kilsa da evren genellemesine imkan
tamimadigim sdylemek dogru olacaktir. Dolayisiyla aragtirma ulasilan katilimcilarin

verisiyle sinirlidir.

1.5. Varsayimlar

Calismada anket sorularini yanitlayan katilimcilarin en son gerceklestirdikleri
online aligveris deneyimlerine dayanarak anketi yanitladiklan varsayilmistir. Bu yoniiyle
katilimcilarin verdikleri beyanlar hususunda diiriist olduklan ve gercek deneyimlerini

yansitacak sekilde arastirma esnasinda veri sagladiklar1 degerlendirilmistir. Ayrica



arastirmanin Tirkiye'deki online aligveris yapan kullanicilanin deneyimlerini yansittig

varsayilmaktadir.



2. ALANYAZIN

Bu baglik altinda, tiiketicilerin plansiz satin alma davramsglari, bu davramslarin

online olarak nasil doniistiigii ve bu doniisiimde web sitesinin rolii tizerinde durulacaktir.

2.1. Plansiz Satin Alma

Giliniimiizde tiiketicilerin satin alma davranislarini ve aligveris yapmaya nasil karar
verdiklerini anlamak onem tasimaktadir. Tiiketicilerin alisveris davranislarinin bir kismi
planli, bir kism1 plansiz gerceklestirilmektedir. Plansiz satin alma davranist uzun yillardir
pazarlamacilar tarafindan dikkatle incelenen bir olgu olarak karsimiza g¢ikmaktadir.
Literatiire baktigimizda “impulse” kelime anlami olarak yalmzca plansiz bir davranist
degil ayn1 zamanda fevri, atak, ani bir hisle olusan bir davranisi tanimlamaktadir. Plansiz
satin alma davramisinin Ingilizce karsiligi olan “impulse buying-impulse behaviour”,
plansiz, diizensiz, haz duygusunun davranisa donmesi ile olusmus bir ifadeyi
anlatmaktadir (Rook ve Fisher, 1995, s. 305). Literatiirde “impulse buying” olarak yer
alan kavram dilimizde “aniden satn alma” ya da “plansiz satin alma” olarak,
“impulsiveness” ise “diirtiisellik” olarak yer almaktadir. Bu calismada “impulse buying”

kavram1 “plansiz satin alma” olarak kullanilacaktir.

Plansiz satin alimlar, bir plan yapmadan cogunlukla bir diirtiiniin ansizin
olusmasinin sonucunda ger¢eklesen alimlar olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Baris,
2002, s.377). Rook (1987), plansiz aligverisi, aniden ve ¢ogunlukla ¢ok gii¢lii ve bir seyi
hemen satin almak i¢in 1srarcilik olarak kategorize edilmis, olaganiistii ve heyecan verici
bir tiiketici deneyimi olarak tanimlamaktadir. Beatty ve Ferrel (1998) ise plansiz satin
almayt, belirli bir iirlinii satin almak veya belirli bir gereksinimi karsilamak i¢in 6nceden
bir hedef belirlemeden aninda satin alma eylemi olarak agiklamaktadir. Plansiz olarak
satin alian tirlinler genellikle, tiiketici tarafindan az miktarda algisal ¢aba gerektiren,
diisik maliyetli, siklikla satin alinan iiriinler olarak kategorize edilmektedir ki bu, plansiz
alimlarin hizli ve diisinmeden ortaya ¢ikmasi anlamina gelmektedir (Rook ve Hoch,
1985). Plansiz aligveris, insanlar bir iiriinii almak i¢in arzu duyduklarinda, diistinmeden,
neden ve hangi amagla oldugunu g6z 6niinde bulundurmadan meydana gelmektedir. Bu
arzu bazen karst konulmaz olmakta ve tiiketiciler gegici olarak kontrol dis1 kalmakta ve
davranissal sonuglara daha az dikkat etmektedirler (Verhagen ve Van Dolen, 2011, s.

320-321). Plansiz aligveris yapan tiiketicilerin, ¢ogunlukla bir tirliniin satin alinmasiyla
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ilgili fikirleri kabul etme ve miimkiin olan en kisa siirede o {iriine kars1 duygularini tatmin
etme egiliminde olduklar1 gézlemlenmektedir (Khorrami vd., 2015, s.825). Ekonomik ve
sosyal gelismeler dikkate alindiginda, degisen tiiketim konsepti ve ag aligverisi gibi
durumsal faktorlerin artmasiyla birlikte plansiz aligverisin daha kolay hale geldigi
goriilmektedir (Vohs ve Faber, 2007, s.537). Geg¢mis yillarda plansiz, diizensiz
davranislarin uygunsuz ve rasyonel olmadigi belirtilirken giinlimiizde ise ani bir diirtii ile
hediye almak, ilerleyen zamanlarda ihtiya¢ duyulabilecek bir seyi stoklamak hos ve
rasyonel bir davranis olarak goriilebilmektedir (Rook ve Fisher, 1995, s. 305). Plansiz
satin alma, yaygin bir tiiketici davranisi olmakla birlikte pazarlama faaliyetleri igin
onemli bir odak nokta olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Rook, 1987, s. 191). Bir fenomen
olan “plansiz alisveris” perakendeciler, tiiketici gruplar1 ve aragtirmacilar arasinda ¢ok
fazla ilgi yaratmaktadir (Kalla, 2016, s.95). Onceden plan yapmadan gergeklestirilen
plansiz satin alma davranigi genellikle duygular, reklam, magaza i¢i teshir tiriinleri, satig

temsilcileri gibi dis etkenler tarafindan tetiklenebilmektedir.

Plansiz satin alimlarin artmasiyla birlikte, pazarlamacilarin ve perakendecilerin,
tiikketicilerin plansiz ve diirtiisel bir sekilde davranmasina etki eden faktorler hakkinda
bilgi sahibi olmalar1 da 6nemli bir hale gelmektedir (Nanda, 2013, s. 174). Giiniimiizde,
perakendeciler, plansiz alimlari, iglerinin 6nemli bir bileseni olarak gérmektedir ve bu
kapsamda diirtiisel satin almay1 tesvik etmek igin stratejik iiriin yerlestirme ve satin alma
noktasi reklam araglar1 kullanmaktadir (Wood, 1998, s.297-298). Plansiz alisverisler
genellikle tliketicilerin ~ aligveris  ortamiyla etkilesim  halinde  olduklarinda
gerceklesmektedir (Khorrami vd., 2015, s.825). Tiiketicilerin, sinirlt miktar, diisiik fiyat
ve kisith zaman nedeniyle gercekten ihtiyaglart olmayan ya da satin almayi
planlamadiklari tirtinleri satin alabildikleri goriilmektedir (Huang, 2016, s. 2277). Plansiz
bir satin alma isleminden sonra tiiketiciler kendilerini daha iyi hissettiklerini hatta

odiillendirilmis hissettiklerini belirtmektedirler (Tifferet ve Herstein, 2012, s. 177).

Plansiz satin almay1 daha da agiklayacak dort 6zellik bulunmaktadir (Lim ve
Yazdanifard, 2015, s. 25-26). Her seyden Once plansiz satin alma, insanlarin 6nceden
herhangi bir plan yapmadan mal satin almaya karar verdigi satin almadur. Ikincisi, plansiz
satin alma, insanlarin, malin tasarimi veya malin fiyati1 gibi dis uyaranlar tarafindan
diirtiisel olarak satin aldiklar1 uyarana maruz kalmalarinin bir sonucudur. Uciinciisii,

plansiz satin alma, insanlarin bilgi aramayi, alternatif degerlendirmeyi ve satin almanin



sonuclarimi dikkate almadan satin aldig1 dogrudan bir davranistir. insanlarin iiriin ya da
hizmet satin almasi, onlar1 hemen satin almaya zorlayan ani ve giiclii bir diirtii veya
arzunun sonucudur. Son olarak, plansiz satin alma, insanlarin sugluluk gibi duygusal veya
bilissel tepkiler yasamasina neden olmaktadir. Ancak bazi arastirmalar plansiz satin
almanin aym zamanda diisinme eksikliginden de kaynaklanabilecegini bildirmektedir.
Bu dogrultuda plansiz satin almanin nasil olustugunu ve hangi plansiz satin alma tiirleri

oldugunu anlamak 6nem kazanmaktadir.

2.1.1. Plansiz satin alma tiirleri

Genellikle planlanmamus satin alma davranisi olarak siniflandirilan plansiz alimlar

Stern (1962) tarafindan dort kategoriye ayrilmaktadir:

e Sadece plansiz ahsveris : Yenilik veya ka¢is yoluyla ani satin alma davranisidir.

e Hatirlatmah plansiz alisveris : Tiiketici bir liriinii goriir ya da o iiriinle ilgili bir
reklamu hatirlar ve evdeki stokunun bittigini ya da azaldigini hatirlar ve bu plansiz
aligverisi aklina getirir.

e Onerili plansiz ahsveris : Tiiketicinin iiriinle karsilastig1 anda o iiriin hakkinda
onceden bilgi sahibi olmasa bile bir ihtiyacini1 gorsellestirdiginde meydana gelir.

e Planlanan plansiz ahsveris: Tiketicinin Urlinli almayr planladigi ancak

promosyonlara veya indirimlere odaklanmasi durumunda meydana gelmektedir.

Plansiz satin alma davramsinin literatiirdeki gelisme siireci Muruganantham ve
Bhakat (2013) ve Vohra’nin (2016) yaptiklari ¢alismalar birlestirilerek arastirmaci
tarafindan gelistirilmistir. Detayl literatiir taramasi ile arastirmaci tarafindan genisletilen
bu siire¢ Tablo 2.1° de detayli bir sekilde yer almaktadir. Plansiz satin alma davranigimin

gelisim siirecini anlamak 6nem arz etmektedir.

Tablo 2.1. Plansiz satin alma literatiir taramasi

Yazar Yil Ac¢iklama

Clover 1950 Plansiz satin alma karmasim inceleyen arastirmacidir ve baz iiriin

kategorilerinin daha ¢ok plansiz satin almayla satildigina dikkat ¢ekmistir.

Stern 1962 Planli, plansiz veya anlik olarak siniflandirarak plansiz satin alma davranisini
tanimlamus, ayn1 zamanda plansiz satin almay: tahmin edebilecek tirtinle ilgili

bazi faktorleri de one siirmiistiir.




Tablo 2.1. (Devam) Plansiz satin alma literatiir taramasi

Yazar Yil Aciklama

Kollat ve Willett 1967 Tiiketici dzelliklerinin ve demografik 6zelliklerinin plansiz satin alimlar1
etkiledigini savunmustur.

Weinberg ve 1982 Diirtiisel alicilarin, planh alicilarla karsilastirildiginda eglence, cosku, seving ve

Gottwald zevk gibi duygular1 daha fazla sergiledigini vurgulamigtir.

Rook ve Hoch 1985 Diirtiisel aligveris yapanlarin aligveristen daha fazla keyif alma egiliminde
olduklarini ve diirtiilerin, tiiketicinin ¢evresel uyaranlarla yonlendirilen duyum
ve algisinin bir sonucu oldugunu savunmustur.

Rook 1987 Aligverisin materyalizm, heyecan arayis1 ve rekreasyonel yonleriyle
iligkilendirilebilecek bir yagam tarzi 6zelligi olarak tiiketici diirtiisii kavramin
tanitmigtir.

lyer 1989 Plansiz satin almanin 6zel bir durumu olarak anlik satin almay1 tanimlamistir.

Piron 1989 Plansiz satin alim motivasyonlarinda uyaranlarin énemi ve roliinii
tanimlamistir.

Abratt ve 1990 POP posterleri gibi magaza igi tesviklerin plansiz satin alma davranisini

Goodey artirabilecegini 6ne slirmiistiir.

Han vd. 1991 Yeni moda firiinlerini satin alma konusunda moda odakl: diirtii kavramim
tanitmigtir. Plansiz satin almada modanin ilgisini bulmustur.

Piron 1991 Plansiz satin almay1 dort kritere dayali olarak tanitmlamistir: Plansiz satin
almalar plansiz, aninda karar verilerek, bir uyarana verilen tepkiden
kaynaklandigin1 veya bilissel bir tepkiyi ya da duygusal bir tepkiyi ya da her
ikisini birden icerdigini belirtmistir.

Hoch ve 1991 Plansiz satin almanin, 6z kontroliin kaybedilmesi nedeniyle daha fazla satin

Loewenstein almaya yol acabilecegini 6ne slirmiistiir.

Rook ve 1993 Plansiz satin almay1, nispeten hizli karar verme ve aninda sahip olma lehine

Gardner 6znel bir 6nyargi ile karakterize edilen plansiz bir satin alma olarak
tanimlamustir. Tiiketicilerin ruh hali durumlarinin plansiz satin alma
davranigina neden olabilecegini belirtmistir.

Rook ve Fisher 1995 Plansiz satin almanin hedonik ve duyussal bir bilesen igermesi ile ilgili
calismistir. Plansiz satin alim yapan tiiketicilerin anlik, aninda haz alarak
motive olma egiliminde olduklarini bulmustur.

Dittmar vd. 1995 Cinsiyetin plansiz satin almay etkiledigini ve bir lirlinii diirtiisel olarak satin
almamn benlik kavrami tarafindan motive edilebilecegini bulmustur.

Beatty ve Ferrell 1998 Plansiz satin almanin, aligveris 6ncesi bir amag olmaksizin plansiz bir satin

almayi igerdigi agiklamustir.
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Tablo 2.1. (Devam) Plansiz satin alma literatiir taramasi

Yazar

Yil

Ac¢iklama

Wood

1998

Diistik hane halk: gelirine sahip bireylerin sosyo-ekonomik faktdrlerinin onlari

plansiz satin almaya yonelttigini belirtmistir.

Bayley ve

Nancarrow

1998

Plansiz satin alma davramgimn karmagik bir satin alma siireci oldugunu ve
aligveris sirasindaki hizli karar siirecinin, alternatif bilgi ve se¢cimlerin kasitl

olarak degerlendirilmesini engelledigini ileri stirmistiir.

Hausman

2000

Aligveris deneyiminin moral ve enerji dolu hissetme gibi duygular1 tesvik
edebilecegini dne stirmiistiir. Tiiketicilerin sadece satin almak i¢in degil, farkl

ihtiyaclarini karsilamak icin de aligveris yaptiklarim belirtmistir.

Youn ve Faber

2000

Tiiketicinin hem olumlu hem de olumsuz duygu durumlarinin, plansiz satin

alma i¢in potansiyel motive edici faktorler olduklarim 6ne stirmiistiir.

Kacen ve Lee

2002

Kiiltiirel giiglerin bireylerin plansiz satin almalarini etkileyebilecegini
aciklamistir. Arastirmaci ve uygulamacilara, batili ve dogulu toplumlar arasinda
farkliliklar oldugunun altim ¢izerek, kiiltiirel farkliliklarin bilincinde olmalarim

tavsiye etmistir.

Zhou ve Wong

2003

POP gibi perakende magaza ortaminin plansiz satin almayi etkileyebilecegini

bulmustur.

Jones vd.

2003

Uriine 6zel plansiz satin almanin iiriin ilgisinden énemli 6lciide etkilendigi ve
bunun plansiz satin alma egilimlerini destekleyen dnemli bir faktor oldugunu

test etmistir.

Luo

2005

Akranlarin varhiginin satin alma dirtiisiinii artirdigini, aile tiyelerinin varliginin

ise azalttigini bulmustur.

Verplanken vd.

2005

Kronik plansiz satin almanin ardindaki itici giiciin olumlu duygudan ¢ok
olumsuz duygulanim oldugunu 6ne siirmiistiir. Plansiz satin almanin, olumsuz

ruh hélinin iyilestirilmesine de yol acabilecegini ifade etmistir.

Park vd.

2006

Plansiz satin almanin moda ve hedonik yonlerini incelemistir. Hedonik
tiiketimin moda odakli plansiz satin alma iizerinde dolayl1 bir etkisi oldugunu
bulmugstur. Moda odakl1 insanlarin hognutluk ve keyif arayisinda olduklarim

belirtmistir.

Peck ve Childers

2006

Uriin ile tiiketici arasindaki mesafe (yakinlik) azaldik¢a dokunmanin plansiz
satin almay1 artirdigini bulmustur. Satin alma noktasinda iiriine dokunmay1
tesvik eden tabelalar, sergiler ve ambalajlarin plansiz satin almayi

artirabilecegini 6ne slirmiistiir.

Kaur ve Singh

2007

Hintli genglerin plansiz satin alma yonlerini incelemis ve aligveristen keyif
almanin ve duyusal uyaricilarin (koku, miizik ve iiriin hissi gibi) plansiz satin

almay etkiledigini bulmustur.
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Tablo 2.1. (Devam) Plansiz satin alma literatiir taramasi

Yazar Yil Aciklama

Mattila ve Wirtz 2008 Sosyal faktorler (algilanan ¢alisan dostu olma) gibi magaza ¢evresel
uyaranlarinin plansiz satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigini
bulmustur.

Silvera vd. 2008 Duygularin etkisini arastirmis ve plansiz satin almanin tiiketicinin
duygularindan etkilendigi sonucuna varmistir.

Dawson ve Kim 2009 Kisinin duygusal ve biligsel durumu ile online plansiz satin alma davranislari
arasinda anlaml1 bir iligki oldugunu ifade etmistir.

Harmancioglu 2009 Yeni iiriinlerin plansiz satin alinmasini inceleyen arastirmacidir ve yeni iiriin

vd. durumunda: {irlin bilgisinin, tiiketici heyecanimn ve tiiketici sayginliginin,
tiiketicileri plansiz satin alma davranisina yonlendirdigini 6ne stirmiistiir.

Yu ve Bastin 2010 Bireyin hedonik aligveris degerinin, plansiz satin alimlara yol agtigim ve
birbirleriyle ayrilmaz bir sekilde iliskili oldugunu bulmustur.

Sharma vd. 2010 Plansiz satin almanin ¢esitlilik arama davranisini incelemistir. Cesitlilik arayan
bireylerin plansiz satin alimlara daha yatkin oldugunu ifade etmistir.

Chang vd. 2011 Tiiketicinin perakende ortamina verdigi olumlu duygusal tepkilerin diirtiisel
satin almalara yol agtigim gézlemlemistir.

Kalla ve Arora 2011 Gegmiste bu alanda ¢ok sayida galigma yapilmis olmasina ragmen ekonomideki
(6rnegin indirim modelleri), pazarlamadaki (6rnegin bilgi isleme modelleri) ve
psikolojideki (6rnegin bagimlilik modelleri) mevcut teorilerin plansiz satin
almanin altinda yatan nedenleri tam olarak agiklamadigim ifade etmistir.

Hultén ve 2011 Tiiketicilerin magaza iginde 6zellikle teshir edilen iiriinler ve indirimler

Vanyushyn oldugunda daha fazla plansiz satin alim yaptiklarim belirtmistir.

Yoon 2013 Kritik bir faktor ve kullanilabilir pazarlama stratejisi olarak tiiketicilere magaza
i¢i deneyimler olusturulmasim dnermistir.

Amos vd. 2014 Egilimsel / durumsal etkilesim degiskenlerinin plansiz satin alma ile en giigli

iligkiye sahip oldugunu ve egilimsel, durumsal ve sosyo demografik faktorlerin

etkilerini 6ne stirmiistiir.

Tablo 2.1.’den de goriilecegi iizere, plansiz satin alma davranisinin, uyaranlar ve

diirtiiler ile ilgili oldugu ifade edilebilmektedir.

Plansiz satin alma davranisinin tanimlanmasi ve plansiz olarak satin alinan {iriin

kategorilerinin kesfi ile baslayan literatiiriin, uyaranlarin énemi ve haz gibi duygulara,

moda gibi dis faktdrlere, yas, cinsiyet, egitim gibi demografik faktorlere, teshir ve indirim

gibi pazarlama iletisimi uyaranlarina degindigi goriilmektedir. Ayrica, analizler
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duygularin bastirilmast ve anlik hazzin ertelenmesi gibi etkilerin plansiz satin alma

davraniginin birgok yoniinii etkiledigini gostermektedir (Soki¢ vd., 2020, 201).

Satin alma igin diirtii ve plansiz satin alma kavramlarinin birbirlerinden farkl
kavramlar oldugu, ilkinin satin alma arzusu, ikincisinin ise bu arzuyu yerine getirmekle
ilgili oldugu bilinmektedir (Huang, 2016, s. 2281). Plansiz aligveris yapan tiiketicilerin
davranislarini inceleyen bir arastirmaya gore, plansiz alisveris ve demografik faktorler
arasinda anlaml bir iligki bulunmaktadir ve plansiz aligveris davranisinin demografik
faktorlerden olumlu bir sekilde etkilendigi goriilmektedir. Ayni calisma aligverise
harcayacak kadar parast olan kisilerin plansiz satin alma davraniglari gosterme
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu belirtmektedir (Bashar vd., 2013, s.152). Kadinlarin
erkeklerle karsilastirildiginda daha yiiksek diizeyde plansiz satin alim yaptiklarn
gozlenmektedir (Tifferet ve Herstein, 2012, s. 178).

Rook ve Hoch’un (1985) yaptiklari ¢alismaya gore, katilimeilarin genellikle plansiz
aligveris deneyiminde hissettiklerini heyecanli, riskli, aniden ve siddetle beliren (his),
eglenceli, yaramaz, harika, mutlu, canlandirici, tatmin edici, ¢ekici gibi asir1 terimler
kullanarak ifade etmektedirler. Ayrica, mutlulugun plansiz satin alma oncesi tatmini ile
belirgin bir sekilde etkili oldugu goriilmektedir (Li, 2015, s. 346).

Teknolojinin gelismesi ile plansiz satin alma davranisinin da degisime ugradig
gozlemlenmektedir. Gilinliikk hayatimizin bir pargasi olan ve insanlarin hayatlarin
kolaylastiran internetin tiiketicilerin satin alma davraniglarinda da degisiklikler meydana
getirdigi, Ozelikle satin alim siireclerini etkiledigi goriilmektedir. Artik tiiketiciler,
evlerinden, islerinden, seyahat ederken, hatta yiirlirken bile kolaylikla aligveris
yapabilmektedirler. Uriin ve hizmet gesitliliginin artmasi, iiriin ve hizmetlere kolay
ulagim, isletmelerin arasindaki rekabeti arttirmaktadir. Dolayisiyla nihai satin alimi
gerceklestiren tiiketicilere ulasiimasim ve tliketicilerin satin alma kararlarini vermesini

saglamada internet 6nemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2. internet

Bu béliimde internetin tanimindan, tarihgesinden, diinyada ve Tiirkiye’de internet
kullanimindan, elektronik ticaret kavramindan ve diinyada ve Tiirkiye’de elektronik

ticaretten bahsedilecektir.
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2.2.1. internetin tanim ve tarihcesi

Internet diinyadaki tiim bilgisayarlar ve bilgisayar aglarinin TCP/IP ag
protokollerini kullanarak iletisim kurmasinit ve veri aktarimini saglamaktadir (Olcay,
2006, s. 2). Bir diger tanimla internet milyonlarca insanin bilgisayarlar araciligi ile
birbirleri ile bilgi aligverisinde bulunduklan ve iletisim kurabildikleri bir sistem olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi vd., 2007, s. 2).

[k olarak 1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Savunma Bakanligi
tarafindan olas1 bir niikleer savas esnasinda askeri iletisimi saglamak i¢in baslatilan
ARPA (Advanced Research Project Agency) Projesi kapsaminda, ABD’de ilk bilgisayar
ag1 olan ARPANET in kuruldugu bilinmektedir. Tiirkiye’de ise ilk internet baglantisimin
1993 yilinda Ortadogu Teknik Universitesi (ODTU) igerisinde kuruldugu bilgisi
literatiirde yer almaktadir (Giircan, 1999, s. 43-44).

20. yilizyilin sonlarinda bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler tiim
diinyada sosyoekonomik yapilart degistiren bir dijital cagin baslangicina isaret etmektedir
(Sayimer, 2010, s. 55). Internetin kullamlmaya baslanmas iletisim alaninda bir devrim
niteligi anlamina gelmektedir. Bu devrimin altyapisim1 olusturan ve dijitallesme
doneminin baslamasim saglayan internetin, ilk basladigi askeri noktadan ayristigi ve
bilginin dijitalleserek hizla yayildigi bir hareketlilik halini aldig1 goriilmektedir (Castells,
2008, s. 382). Internet teknolojisinin gelisimi, hizla yayilmasi ile literatiirdeki
calismalarin bu yonde derinlesmesine katki sagladigi goriilmektedir. 1990 yilinda internet
ve gelisen internet teknolojisi Tim Berners Lee ve Robert Caillia’nun da dikkatini ¢cekmis
ve bu kisiler belge almak, gondermek, depolamak i¢in yararlanilan sistemi tasarlayip
“World Wide Web”” (www) (Diinya Capinda Ag) adin1 vererek web teknolojisinin ortaya

¢ikmasim saglamigtir®,

Internet, bilginin dijitallesmesinin yan1 sira alig-satis islemleri icin de
kullanilmaktadir. Diinya ¢apinda iirlinleri satabilmek ya da satin alabilmek i¢in etkili bir
ortam olusturan internet, kullanicilarina secilen iiriinii diinyanin herhangi bir yerinden

siparis verebilme imkam tammaktadir (Odabasi vd., 2007, s. 3).

5 https://www.theguardian.com/technology/2019/mar/12/tim-berners-lee-on-30-years-of-the-web-if-we-
dream-a-little-we-can-get-the-web-we-want, Erigim Tarihi, 20.02.2023
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2.2.2. Diinyada ve Tiirkiye’de internet kullanim

Internet kullaninm diinyada ve Tiirkiye’de her gecen giin artmaktadir. Ocak 2022
tarihinde We Are Social tarafindan yayimlanan, igerisinde 232 tilkenin bulundugu Dijital
2022 raporunda Tiirkiye de yer almaktadir. Bu rapora gore; 7,91 milyar olan diinya
niifusunun, 5,31 (%67,1) milyar yani diinya niifusunun tigte ikisinden fazlasi cep telefonu
kullanicisi, 4,95 (%62,5) milyar: internet kullanicist ve 4,62 (%58,4) milyar: ise sosyal
medya kullanicisi olarak belirtilmektedir. Veriler diinyada internete baglanmayan insan
sayisinin ilk kez 3 milyarin altina diistiigiine isaret ederken bu durum diinyanin dijital
erisime yonelik yolculugunun esitlenmesinde onemli bir noktaya isaret etmektedir.
Birlesmis Milletler internet erisimini “femel bir insan hakki” olarak tanimlamaktadir.
Bugiin tipik bir kiiresel internet kullanicisi tiim cihazlarda gilinde yaklasik 7 saatini
internette ge¢irmektedir®. Veriler goz oniinde bulunduruldugunda diinya niifusunun
yarisindan fazlasini internet kullanicilarinin olusturdugu ve bu internet kullanicilarimn

yarisindan fazlasinin ise mobil olarak internet kullandiklar1 gortilmektedir.

Ulkemizdeki geng niifus potansiyeli ve internet altyapisinin gelismesi ve
genislemesiyle birlikte internet kullaniminin hizla yiikselise gectigi goriilmektedir. Hane
Halk1 Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi (TUIK, 2022), 2022°de 16-74 yas arasi
internet kullanim oraninin hizh bir sekilde arttigim gostermektedir. internet kullanim
oraninin, 16-74 yas grubundaki bireylerde 2021 yilinda %82,6 iken 2022 yilinda %85,0
oldugu, erkeklerin internet kullanim oraninin 2022 yilinda %89,1, kadinlarin ise %80,9

diizeyinde oldugu goérilmektedir’.

We Are Social tarafindan yayimlanan arastirmaya gore de e-ticarette calisma
cagindaki her 10 kisiden 6’sinin (%58,4) her hafta online kanallar iizerinden bir seyler
satin aldig1 ve bu rakamin giderek arttig1 goriilmektedir®.

Tiirkiye niifusunun 85.30 milyon olduguna isaret eden arastirmaya® gére Ocak
2022’de Tirkiye’de 69,95 milyon internet kullanicist bulunmaktadir. 2022 yilinda
Tiirkiye’de toplam niifusun %82’sinin internete aktif olarak eristigi goriilmektedir.

Ulkemizde sosyal medya kullanici sayis1 68,90 milyon olarak dikkat cekmektedir. TUIK

6 https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report, 18.02.2023

7 https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-
2022-45587, Erisim Tarihi:22.09.2023

8 https://datareportal.com/reports/digital-2022-global-overview-report, 18.02.2023

9 https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-
2022-45587, 20.02.2023
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tarafindan yapilan aragtirmaya gore ise internet kullanicist kisilerin sahsi kullanimlar
amactyla lirlin veya hizmet satin alma ya da siparis verme orani 2021 yilinda %44,3 iken
2022 yilinda %46,2 oldugu goriilmektedir. internet kanaliyla {iriin ya da hizmet satin alma
ya da siparis verme oraninin 2022 yilinda erkeklerde %49,7 kadinlarda ise %42,7, 2021
yilinda ise sirasiyla, %48,3 ve %40,3 olarak gergeklestigi bulgularda belirtilmektedir?®,
2020 yilinda, TUIK’e gore internet kullanan bireylerin oraninin %79,0, internet
kullanicilarinin kisisel kullanimlari amaciyla {iriin veya hizmet siparisi veren kisilerin
oraninin %36,5, cinsiyete gore siparis verme oramnin ise erkeklerde %40,2 ve kadinlarda
%32,7, 2019 yilinda ise bu oranin sirasiyla, %38,3 ve %29,9 olarak ger¢eklestigi

gortiilmektedirtl,

Internet insanlarin yalmzca bilgi iletmelerine yardimer olmakla kalmamakta aym
zamanda ortak sembolik anlam gelistirmelerine ve kisiler arast iletisimi etkili bir sekilde
zenginlestirmelerine de yardimci olmaktadir (Yeo vd., 2020, s.93). Internetin
kullaniminin 6zellikle 20. yiizyilin baslarindan itibaren tiim diinyada yayginlagmasi
sosyal yasantidan egitime, ekonomiden is hayatina kadar pek ¢ok farkli alanda degisim
ve doniigiimleri de beraberinde getirmistir. Dolayisiyla yasanan bu degisimler ticari
sektorlerde de varligini gostermektedir. Internetin hayatimiza kattigi ve giinliik
yasamimizin aktif bir pargasi olan, yeni ticari modeller ve siireclere ortam hazirlayan bir

kavram olarak elektronik ticaret (e-ticaret) karsimiza ¢ikmaktadir (Acilar, 2016, s. 285).

2.2.3. Elektronik ticaret

Askeri amagli kullanilmak tizere gelistirilen internet zamanla, bilgi kaynaklarinin
zamandan ve mekandan bagimsiz olarak, kisileraras1 paylasimin altyapisim
olusturmaktadir. 1990’11 yillarda Oncelikle seyahat, kitap, eglence ve bankacilik
sektorlerinde kullanilmaya baglanan internetin, 2000°li yillarin bagi itibariyla diinyada
ticari amagh kurulan web sitelerinin artis gdstermesi ve bununla birlikte e-ticaret

pazariin giderek biiylimesinde rol sahibi oldugu goriilmektedir. Bilgi iletisim

10 https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-
2022-45587, 20.02.2023

11 https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-
2020-

33679#:~:text=T%C3%9C%C4%B0K%20Kurumsal &text=%C4%B0nternet%20kullan%C4%B1m%200
ran%C4%B1%202020%20y%C4%B11%C4%B1nda,%73%2C3%200ldu%C4%9Fu%209%C3%B6r%C3
%BCld%C3%BC., 20.02.2023
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teknolojilerinin geleneksel ticaret ile birlesmesi sonucu ortaya ¢ikan e-ticaret, markalarin
dogru yontemleri ve araglar kullanarak hedefledikleri tiiketicilere daha etkili bir sekilde
ulasabilecegi verimli bir ticaret platformu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Cebeci ve
Ziilfioglu, 2015, s.165-166). Elektronik platformlar tizerinden gerceklesen e-ticaret,
kisiler ve organizasyonlar arasinda iiriin veya hizmet karsiliginda yapilan ticari islemlerin
tamamini kapsamaktadir (Laudon ve Laoudon, 2014, s.403). Ayrica, e-ticaret taraflar
arasinda fiziksel bir temas gerektirmeyen ve karsilikli aligverisin elektronik ortamda
gerceklestigi bir siireg olarak da ifade edilmektedir (Bozkurt, 2000, s.63-64). Web sitesi
araciligiyla, bir online magaza, perakendecinin tiiketicilerine iiriin veya hizmet satmasina
olanak tanimaktadir. Online aligveris kavraminin giiniimiizde bir¢ok tiiketicinin giinliik
yasaminin bir pargast oldugu gorilmektedir (Islam vd., 2021, 119). Bu baglamda,
geleneksel ticaret tiiketici ve satict arasindaki fizikesel etkilesimi gerektirmektedir. Ancak
ticaretin bu fiziksel temas doneminden, e-ticaretin dijital platformlar ve internet
altyapisini  kullanarak, taraflarin  fiziksel temas olmadan ticari islemlerini

gerceklestirebildigi bir doneme evrildigi goriilmektedir.

Elektronik ticaretin (e-ticaret) son yillarda ¢ok hizli bir sekilde genislemesinin,
kiiresel perakende manzarasini 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmektedir. Online perakende
magazalar, e-ticaretin artan popiilaritesi ve online aligverisin tiiketicilerin giinliik
yasamlarina entegrasyonuyla daha fazla trafik ve satigla karsilasmaktadir. E-
perakendeciler i¢in temel zorluk, tiiketicileri web sitelerini ziyaret etmeye ¢ekmek ve
onlar1 web sitelerinde gezinmeye daha fazla zaman ayirmaya tesvik etmektir; bu da online
magazalardan satin alma olasiligin1 artirmaktadir. Cok sayida e-perakendecinin pazara
girmesiyle online perakende sektoriindeki rekabet diizeyi de artmaktadir (Islam vd. 2021,
S. 117-118). Ticaretin kiiresel ekonomi agisindan Oneminin internet {izerinden
yuriitiildiigii goriilmektedir. Web sitesinde gegirilen uzun zamanlar, tekrarlanan ziyaretler
ve online satin alma hedefleri gibi 6nemli pazarlama hedeflerine ulasabilmek igin
tilkketicilerin ilgisini ¢ekecek ticari online ortamlarin nasil olusturulacagini belirlemek

pazarlamanin gorevleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Novak vd., 2000, s. 40).

2.2.4. E-Ticaretin diinyadaki ve Tiirkiye’deki gelisimi

Diinyada hizli bir sekilde biiyliyen e-ticaretin son 10 yilda 10 kattan fazla biiyiidigii
ve 2016 yilinda 1,6 trilyonluk islem hacmine ulastigi goriilmektedir (Kantarci vd., 2017,
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s.16). Online pazar alanlarinin 2019 yilinda diinya ¢apinda en ¢ok islem yapilan online
aligveris platformu oldugu belirtilmektedir. Online satin almalardaki kiiresel artis bu

faaliyetten elde edilen gelirin gelecekte de artacagini gostermektedir (Lamis vd., 2022, s.
165).

Internetin yayginlasmasi ve mobil cihazlarin kullammimn artmasiyla birlikte, e-
ticaret hem diinyada hem de Tiirkiye'de hizla biiytimektedir. Tiirkiye’nin, gen¢ niifusu ve
yiiksek internet kullamimaiyla, e-ticaret sektorii i¢cin 6onemli bir potansiyele sahip oldugu

goriilmektedir.

E-ticaretin, bilisim teknolojisindeki gelismelerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigi ve
kiiresellesme siirecini hizlandirdig goriilmektedir. Internetin yayginlasmastyla birlikte,
online aligveris imkam sunarak kullanicilarin hayatini kolaylastiran e-ticaret, ekonomik
islemlerin hizlanmasi ve alict ve saticilara sunulan firsatlar ag¢isindan da 6nem arz
etmektedir (Cebeci ve Ziilfiioglu, 2015, s. 165). E-ticareti, mal ve hizmetlerin elektronik
ortamda alinip satilmasim saglayan bir ticaret olarak tanimlayan Carnaghan ve Klassen’e
gore internet, uluslararasi ticareti kolaylastirmakta, bununla birlikte isletme ve de
kullanicilar i¢in maliyet avantajlan saglamaktadir (Ceran vd. 2007, s. 293). Tiiketici
beklentilerinin 6zellikle teknolojik gelismelerle birlikte degismesi ve bu beklentilere
uyum saglayan e-ticaret, hiz ve kolaylik gibi 6zellikleriyle tiiketicilerin tercihleri arasinda
on plana ¢ikmaktadir. Isletmelerin, gelecekte basarili ve rekabetci olmak igin kendilerini
dogru konumlandirmalari, dijital yeteneklerini gelistirmeleri ve tiiketici ihtiyaclarim
karsilamaya yonelik adimlar atmalan gerekmektedir (Gol, 2022, s.10). Geleneksel
ticarette artan maliyet ve rekabet, kar marjlann1 diisirmektedir. E-ticaretteki maliyet
avantajlan ve yliksek pazar potansiyeli ise isletmeler agisindan e-ticareti cazip hale
getirmektedir (Kantarci vd., 2017, s. 17). Teknolojik gelismeler, online aligverisi kolay,
erisilebilir ve uygun fiyath hale getirmekte ve degisen tiiketici beklentileri tiiketicilerin
daha hizli, daha kolay ve daha uygun fiyath aligveris yapmay: tercih etmelerine neden
olmaktadir. Dolayisiyla e-ticaretin hizli bir sekilde biiyiidiigii ve gelecekte de biiylimeye
devam edecegi goriilmektedir (Gol, 2022, s. 29).

TUSIAD’1n 2017 yilinda yayimlanan raporuna gore, e-ticaretin toplum ve ekonomi

acisindan 6nemli bir yere sahip olmasinin nedenleri sunlar olarak ifade edilmektedir

(Kantarci vd., 2017, s. 17):
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« Tiiketicilere daha genis iiriin ve hizmet yelpazesi sunmaktadir. Internet iizerinden,
diinyanin her yerinden iirlin ve hizmetlere ulasmak miimkiin olmaktadir. Bu,
tiiketicilerin ihtiyaglarin1 daha kolay ve hizli karsilamalarini saglamaktadir.

 Tiiketicilere daha uygun fiyatlar sunmaktadir. Internet {izerinden satis yapan
isletmeler, fiziksel magazalara gore daha diisiik maliyetlerle hizmet verebilmekte,
bu da tiiketicilere daha uygun fiyatlarla iiriin ve hizmet satin alma imkam
yaratmaktadir.

« Tiiketicilere daha kolay ve hizli alisveris imkam sunmaktadir. internet {izerinden
aligveris yapmak, fiziksel magazalarda aligveris yapmaktan daha kolay ve hizlidir.
Tiiketiciler, istedikleri zaman ve istedikleri yerde alisveris yapabilmektedirler.

o Isletmelere yeni pazarlara ulasma imkani saglamaktadir. internet iizerinden satis
yapan isgletmeler, fiziksel magazalara sahip olmadan da diinyanin her yerinden
tilketicilere ulasabilmektedirler. Bu, isletmelerin biiyiimesine ve rekabet giliclinii
artirmasina yardimci olmaktadir.

e E-ticaret sektoriinlin biiyiimesi, bu alanda istihdam yaratmaktadir. E-ticaret
isletmeleri, iirlin gelistirme, pazarlama, satis, miisteri hizmetleri gibi alanlarda

personel istihdam etmektedir.

Tiiketiciler, e-ticaret sayesinde daha genis bir iiriin ve hizmet yelpazesine
erisebilmekte ve daha uygun fiyatlarla aligveris yapabilmektedir. isletmeler ise e-ticaret
sayesinde yeni pazarlara ulasarak satiglarini arttirabilmektedir. Tiiketiciler ve igletmeler
icin maliyet, iz ve kolaylik gibi avantajlar saglayan e-ticaretin 6nemi gelecekte de

artmaya devam edecektir.

Bir aligveris ortami olan ve isletmelerin tirlinlerini ve hizmetlerini internet
iizerinden satmalarina olanak tamyan e-ticarette bir isletmenin basarili olabilmesi igin,
giiclii bir web sitesine sahip olmasi gerekmektedir. Web sitesi, isletmenin online vitrini
ve tiiketicilerle etkilesim kurma seklini ifade etmektedir. Perakendeciler ilgi ¢ekici web
siteleri saglamalidir ¢iinkli gevresel uyaranlar tiiketicilerin tutumlarimi ve duygusal
durumlarim etkileyerek satin alma davraniglarini etkilemektedir (Peng ve Kim 2014,

5.172).

Web sitesinin etkilesimlilik, canlilik, televarlik ve sosyal bulunusluk 6zellikleri, e-

ticaret agisindan olduk¢a 6nemli olmaktadir (Khalifa ve Shen, 2004). Bu 6zellikler, web
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sitesinin daha ¢ekici, erisilebilir ve etkilesimli olmasina katki saglamakta ve tiiketicilerin
web sitesinde daha fazla zaman gegirmesini, daha fazla {iriin ve hizmet satin almasini ve

isletme ile daha gii¢lii bir iligski kurmasint yardimci olmaktadir (Shen ve Khalifa, 2012).

Web sitesinde vakit gegiren ve hosnutluk duyan, uyarilmis hisseden ya da diirtiisel
olarak  hareket eden tiiketiciler —online plansiz satin alma  davransi

gerceklestirebilmektedir.

2.3. Etkilesimlilik

Yeni iletisim teknolojilerinin hizli gelisimiyle birlikte, kitle iletisiminde birgok
geleneksel kavram yeniden tamimlanmakta, bu kavramlarin {izerinde yeniden ¢alisilmakta
ve yeni kavramlar kesfedilmektedir. Diinya ¢apinda ag (www) gibi yeni iletisim
kanallarinin ortaya ¢ikmasiyla, ampirik arastirmalarda etkilesimliligin (interactivity) bir
degisken olarak kullamminin ¢arpict bir sekilde arttig1 goriilmektedir (Kiousis, 2002, s.
356). Etkilesimlilik, Oxford Ingilizce sézliigiinde yeni medya baglaminda bir bilgisayar
veya bir elektronik cihaz ile bir kullanic1 arasinda, kullanicimin girisine yanit veren iki
yonlii bir bilgi aksina izin vermek olarak tanimlanmaktadir (Steuer vd., 1995, s. 75). Bu
tanimlama etkilesimli bir sistem veya kullanicilar arasinda ¢ift yonlii ve dongiisel bir
etkilesim akisini ifade etmektedir. Bir kullanicinin kendini belirli bir medya veya ortamda
fiziksel olarak bulunuyormus gibi hissetmesini saglayan etkilesimlilik, aktif ve karsilikli
bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Steuer vd., 1995, s. 75). Etkilesimi es zamanl1 ve
stirekli aligverisin gergeklestigi bir iletisim kosulu olarak tanimlayan Rafaeli ve Sudweeks
(1997) etkilesimin yalnizca bir durum olmadigini, bir siireklilik ve bir degisken oldugunu
ifade etmektedir. Isletme ile tiiketici ve tiiketicilerin kendi aralarindaki iki yonlii iletisim
olarak karakterize edilen etkilesimlilik bir¢cok iletisim tiirlinlin 6zelligi olarak
tanimlanmaktadir. Mesafe ve zamandan bagimsiz olarak birbirleriyle dogrudan iletigsim
kuran kisi ve kuruluslar etkilesimliligi anlatmaktadir (Coyle ve Thorson, 2001, s. 66). Bir
web sitesinin tiiketici sorgularina, aramalarina ve etkilesimlerine olanak taniyan
ozellikler, kontroller ve teknolojiler araciligiyla kullanicilara dinamik ve ilgi ¢ekici bir
deneyim saglama yetenegi sitenin etkilesimliligini tamnmlamaktadir (Islam vd., 2021, s.

118).

Ozellikle iletisim iizerine odaklanilmasina ragmen, etkilesimlilik kavraminin,
psikoloji, sosyoloji ve bilgisayar bilimi/tasarim gibi alanlarin hem iletisimle ilgili hem de

20



iletisim dis1 perspektifleri tarafindan sekillendigi goriilmektedir (Kiousis, 2002, s. 358).
Son arastirmalar, algilanan etkilesimliligi “bir web sitesi kullanmcisi: tarafindan web
sitesiyle etkilesimi sirasinda deneyimlenen psikolojik bir durum” olarak tanimlayarak,
daha acik bir sekilde deneyimsel bir yaklasimi benimsemektedir. Bu yaklagim, dolayli
olarak bilissel islemeyi ve aktiviteye katilim1 da hesaba katmaktadir (Mollen ve Wilson,
2010, s. 924).

Etkilesimli iletisimin gerceklesmesi i¢in en az iki katilimcinin (insan veya insan
olmayan) bulunmasina, ayrica, kullanicilar arasinda aracili bilgi aligverisine izin veren
baz1 teknolojilere ihtiya¢ duyulmaktadir. Ornegin, telefon veya bilgisayar sohbet odasi
gibi bir kanalin mevcut olmasi gerekmektedir. Kullanicilarin aracili ortam1 degistirme,
diizenleme olasiligi mevcut oldugunda, etkilesimli iletisim tespit edilebilmektedir
(Kiousis, 2002, s. 359). Etkilesimlilik kavraminin devamlilig: i¢in farkl yollar, siirecler
ve yontemler bulunmaktadir. Bu siireg, kisilerarasi etkilesim ve iletisim siireci oldugu
gibi ayn1 zamanda insanlarin, bilgisayar, diziistii bilgisayar ve telefon gibi elektronik
cihazlarla etkilesime girdigi bir siire¢ olarak belirtilmektedir (Yeo vd., 2020, s. 93). Web
sitesinin etkilesimliligi, kullanicilarin bir web sitesinin bi¢imini veya igerigini gercek
zamanli olarak degistirme ve katilim diizeyini belirleme olarak ifade edilmektedir (Jiang
vd. 2010, s. 37). Kullanicilar teknoloji ile etkilesime gectiginde, genellikle karsilikl, iki
yonli iletisimi miimkiin kilan bir kullanici araylizii bulundugu goriilmektedir (6rn.
aligveris web sitelerinde yerlestirilmis sohbet robotlar1 veya akilli hoparlorleri

etkinlestiren kullamc1 komutlar gibi), (Lee vd., 2023, s. 2979).

Online platformlardan (Logan, 2010) egitim araglarina (Mollen ve Wilson, 2010),
video oyunlarindan (Kiousis, 2002) e-ticaret sitelerine (Coyle ve Thorson, 2001) kadar
pek c¢ok farkli alanda kullanilan etkilesimlilik kullanicilarin daha katilime,
kisisellestirilmis ve etkileyici deneyimler yasamalarimt saglamayr amacglamaktadir.
Etkilesimliligin iki yonlii iletisim, aktif kontrol ve senkronizasyon olarak {i¢ farkli boyutu
bulunmaktadir. Etkilesimliligin {i¢ boyutu; bir kullamcimin bir iletisime goniillii olarak
katilma ve aragsal olarak etkileme yetenegini tammlayan “aktif kontrol ”; iki yonlii bilgi
akisinm1 yakalayan “iki yonlii iletisim”; ve etkilesimin hizina karsilhik gelen “es
zamanlilik” olarak belirtilmektedir (Steuer vd., 1995, s. 84). Etkilesimli bir iletisimin iki
yonlii bilgi akisina izin vermesi ve bir sira halinde degis tokus edilen bilgilerin

birbirleriyle yakindan iligkili olmas1 ve bdyle bir bilgi aligverisinin hizli bir sekilde
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gerceklesebilmesi gerekmektedir (Liu, 2003, 5.208). iki yonlii iletisim kullanicilarn bir
sistemle veya igerikle karsilikli olarak iletisimde bulunma yetenegini ifade etmektedir.
Kullanicilarin bilgi almayla birlikte bilgi gonderme ya da paylasma yeteneklerine sahip
olduklarini ifade etmektedir. iki yonlii iletisim, iletisim siirecindeki karsilikl etkilesimi
ve katilimcilarin aktif bir sekilde bilgi aligverisinde bulunduklarini gostermektedir
(Logan, 2010, s. 55). Aktif kontrol etkilesimli bir sistem veya platformda kullancimn
belirli islevleri veya ozellikleri kontrol etme yetenegini ifade etmektedir. Kullanicimin
sistemi Kkisisellestirme, islevlerini ayarlama ve deneyimi kendi tercihlerine gore
sekillendirme yetenegini igermektedir (Kiousis, 2002, s. 359). Aktif kontrol, bilgi segme
ve bir etkilesime rehberlik etme becerisine isaret ederken, karsilikli iletisim, iki veya daha

fazla varlik arasindaki iletisim becerisine atifta bulunmaktadir (Jiang vd., 2010, s. 37).

Kontroliin temel bilesen oldugunu 6ne siiren tanimlara gore etkili bir iletisimde,
iletisime katilanlar, degistirilen bilgiler iizerinde kontrol sahibi olabilmelidir ve buna hem
gonderilen hem de alinan bilgiler dahil edilmektedir. Ornegin, etkilesimli bir web
sitesinin, ziyaretcilerine sitedeki bilgi akisini kontrol edebilme ve aldiklar1 mesajlan
iletisim hedeflerine gore ozellestirebilme imkani sunmasi gerektigi belirtilmektedir.
Aracili iletisim durumunda katilimeilarin iletisim ortamu iizerinde kontrol sahibi olmalarn
onem arz etmektedir. Etkilesimliligin “iki veya daha fazla iletisim tarafimin birbirleri
tizerinde, iletisim ortami ve mesajlar tizerinde etki edebilme derecesi ve bunlarin
etkilesim derecesi” olarak tanimlamakta ve aktif kontrol diizeyi olarak belirtilmektedir
ve bu tiir etkilerin es zamanli oldugu ifade edilmektedir (Liu, 2003, s. 208).
Senkronizasyon, kullanicilarin bir sistemle veya i¢erikle uyumlu bir sekilde caligma
yetenegini ifade etmektedir. Kullanicilarin bir sistemi ya da icerigi etkileme yetenegi ile
birlikte bu etkilesimi diger kullanicilarla veya sistemle koordineli bir sekilde yapabilme

yetenegi anlamina gelmektedir (Liu, 2003, s. 208).

Steuer vd. (1995) etkilesimliligi spesifik olarak kullanicilarin aracili bir ortamin
bi¢imini ve icerigini gergek zamanl olarak degistirmeye katilabilme derecesi olarak ifade
etmektedir. Etkilesimlilik igerigin manipiile edilebilme hizi, igerigin manipiile
edilebilecegi ¢esitli yollar1, haritalandirma ve aracili ortamdaki kontrolleri igermektedir.
Bunun gercek diinyadaki karsiligi saga c¢evrildiginde arabayi saga ceviren direksiyon

simididir (Steuer vd., 1995, s.84). Etkilesimli iletisim ise, bireylere aktif kontrol sunan ve

22



onlarin hem karsilikli hem de es zamanli olarak iletisim kurmasina olanak taniyan iletisim

yontemi olarak tanimlanmaktadir (Liu, 2003, s. 208).

Onceki calismalar, bir web sitesinin etkilesimliliginin, tiiketicilerin online {iriin ve
hizmetlerle ilgili bilgi aramasin1 kolaylastiran ¢ok 6nemli bir faktér oldugunu
gostermektedir. Bu nedenle, web sitesi etkilesimliligi, tiiketicinin web sitesine bagliligim
artirmada ve potansiyel alicilar1 online satin almaya ¢ekmede dnemli bir rol oynamaktadir
(Islam vd. 2021, s. 118). Web sitesinin etkilesimliligi yiiksek oldugunda tiiketiciler web
sitesini faydali bulmakta ve online aligverise daha fazla dahil olmaktadirlar, bu da online
aligveris yapma niyetlerini arttirmaktadir (Islam vd., 2021, s. 133). Etkilesim 6zellikleri,
tiikketicilerin online perakendecilerle aligveris deneyimlerini gelistirmekte, bu da onlarin
rekabet avantajini artirmakta ve sadik bir tiiketici tabani olusturmaktadir (Islam vd., 2021,
s. 135).

Kiousis (2002) etkilesimliligin hem medya hem de psikolojik degisken olarak
incelenebilecegini ve arastirmacilarin bunu farkli medya, iletisim aligverisleri, bireyler ve
genel etkilesim deneyimleri genelinde analiz edilebilecegini  belirtmektedir.
Etkilesimliligin psikoloji alaninda bireylerin etkilesimli medya ve teknolojiyi nasil
algiladiklari, bunlarla nasil etkilesime gectikleri ve bunlann c¢esitli psikolojik siire¢ ve
sonuclar tizerindeki etkilerini incelemek icin kullamlabilecegine dikkat ¢ekmektedir
(Kiousis, 2002, s. 357). Ayrica, Kiosis (2002) bir iletisim teknolojisi ne kadar etkilesimli
olursa, kullanicilarin deneyimi kisilerarast iletisimin bir simiilasyonu olarak
algilayacagini ve televarliklar1 konusundaki farkindaliklarinin da o kadar artacagini ifade
etmektedir. Ayrica, televarligin yakinlik, duygusal aktivasyon ve hiz gibi degiskenlerle
de iligkili olduguna dikkat ¢ekmektedir (Kiousis, 2002, s. 357).

Vonkeman vd. (2017), canli ve etkilesimli iiriin sunumlarinin yerel mevcudiyet
algisini artirdigini ve bunun da plansiz satin alma diirtiisiinii etkiledigini gostermektedir.
Shen ve Khalifa (2012), etkilesimli ve canli web sitesi 6zelliklerinin ilgi ¢ekici bir sanal
deneyim yarattigim ve tiiketicilerin satin alma diirtiilerinin artmasina yol actigim ifade
etmektedir. Xu vd. (2020), kaynagin giivenilirliginden, gozlemsel 6grenmeden ve
algilanan faydadan etkilenen olumlu etki ve plansiz satin alma diirtiisii ile online plansiz
satin almada sosyal etkilesimlerin ve 6z kontroliin énemini vurgulamaktadir. Huang
(2016), plansiz satin alma arzusunu yonlendirmede sosyal etkilesimlerin ve akranlarin

sosyal ag sitelerindeki goriislerinin etkisine dikkat ¢ekmektedir. Yapilan ¢alismalar
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etkilesimliligin online plansiz satin alma davranisinda 6nemli bir rol oynadigini 6ne

stirmektedir (Shen ve Khalifa, 2012, s.396).

2.4. Canhilik

Reklam stratejistleri tarafindan iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi iletmek igin
resimler, somut agiklamalar ve resimli mesaj bilgilerine yoOnelik talimatlar siklikla
kullanilmaktadir (Kisielius ve Sternthal, 1986, 5.418). Basili reklamlar genellikle bir tiriin
ya da hizmetin nasil ¢alistig1 hakkinda ayrintili ve somut a¢iklamalar sunmaktadir (Coyle
ve Thorson, 2001, s. 68). Canli bir sekilde sunulan bilginin etkili ve ikna edici oldugu
bilinmektedir (Taylor ve Thompson, 1982, s. 155).

Geleneksel medya ve interneti birbirinden ayiran 6zelliklerden en 6nemlisi olarak
karsimiza internet sayfasinin bi¢imi ¢ikmaktadir. Web sitesinin geleneksel tanitici brosiir
ve benzeri dokiimanlardan farkli yani, kullanicilarina gergege yakin bir deneyim
yasatmasi olarak ifade edilmektedir (Coyle ve Thorson, 2001, s. 68). Kervenoael vd.
(2008) web sitelerinde renkler, imgeler, sesler ve animasyonlarin estetik bir bigimde
kullanim1, canlilik (vividness) olarak adlandirmaktadir. Canlilik, Oxford Ingilizce
sozligiinde zihinde ¢ok net goriintiiler olusturma ve c¢ok parlak olma kalitesi olarak
tanimlanmaktadir!?, Kullanicilara gergege yakin bir duyusal deneyim sunmak igin
canlilik 6nem arz etmektedir (Coyle ve Thorson, 2001, s. 68). Canlilik bir aracili ortamin
temsili zenginligi olarak, bu ortamin bi¢imsel 6zellikleri tarafindan tanimlanmaktadir,
yani bir ortamin bilgiyi duyulara sunma sekli olarak ifade edilmektedir (Steuer vd., 1995,
S. 83). Cevresel bilginin insan duyularina sundugu zenginlik canlilik olarak

aciklanmaktadir (Kervenoael vd., 2008, s. 25).

Canliligin genislik ve derinlik olmak iizere iki alt boyutu bulunmaktadir. Genislik,
bir ortamin etkileyebilecegi farkli duyularin sayisim ifade etmektedir. Yani, bir ortam
hangi duyular1 kullanarak insanlar1 etkileyebiliyorsa, genisligi o kadar artmaktadir.
Derinlik ise bir ortamin, insan duyu sisteminin pargalarim ne kadar detayli ve yakindan
taklit edebildigini ifade etmektedir. Yani bir ortam ne kadar gergekci ve detayl ise
derinligi o kadar biiyiikk olmaktadir (Steuer vd., 1995, s. 81). Canli web sitelerinin,

12 https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/definition/english/vividness?g=vividness, Erisim Tarihi,
24.03.2023
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kullanicilarda giiclii duygusal tepkiler olusturarak web sitesini daha ¢ekici, yogun ve

unutulmaz hale getirdigi diisiiniilmektedir (Cober vd., 2004, s. 628).

Online reklamlarin basili reklamlardan daha iyi performans gostermelerinin nedeni
web’in canlilik ve etkilesim 6zelliklerinden kaynaklanmaktadir (Maria vd., 2019, s. 111).
Bir web sitesi ne kadar canli olursa internette tarama yapmak ve ardindan satin alma
kararinin verilmesi olasiligimin o kadar yiiksek oldugu ifade edilmektedir (Kervenoael
vd., 2008, s. 25). Bir mesaj soluk bir sekilde sunulmak yerine canli bir sekilde
sunuldugunda daha akilda kalic1 olmaktadir ve daha fazla akilda kalan bilgilerin daha
ikna edici oldugu gorilmektedir (Kisielius ve Sternthal, 1986, s.420). Sosyal canlilik,
izolasyon hissini Onlemekte ve online deneyim sirasinda ve sonrasinda kullanici
tarafindan arzu edilen belirli 6zelliklerin goriintiilenmesine izin veren tiim ipuglarim ve

stirecleri temsil etmektedir (Kervenoael vd., 2008, s. 25-26).

Kullanici canh bir bilgiye maruz kaldiginda duygusal, zamansal ya da mekansal
olarak bir mevcudiyet veya yakinlik duygusu deneyimleme egiliminde olmaktadir. Diger
bir ifadeyle kullanici sanki oradaymuis gibi bir deneyim yasamaktadir (Gavilan vd., 2020,
s. 3). Yapilan bir calismada, canlilik oran1 yiiksek siteleri géren katilimeilarin orta veya
diisiik canliliga sahip siteleri gorenlere gore bu sitelere karst daha giiclii tutumlar
gelistirdikleri belirtilmektedir. Ayni1 ¢aligmada yiiksek diizeyde canliligin daha kalici
tutumlar olusturmaya yardimci oldugu ifade edilmektedir (Coyle ve Thorson, 2001, s.
75). Arastirmacilar, canliligin algilanan kullanislilik ve algilanan keyif iizerinde dnemli
etkileri oldugunu, bunun da sanal gerceklikle ilgili tutumu ve davramissal niyeti

etkiledigini belirtmektedir (Kim vd., 2021, s. 503).

2.5. Sosyal Bulunusluk

Aligveris sosyal bir aktivite olarak karsimiza ¢ikmakta ve bu siirecte tiiketicilerin,
satin alma kararlar1 verirken baskalariyla olan sosyal etkilesimlerinden etkilenme
egiliminde olduklart goriilmektedir (Lu vd., 2016, s. 226). Sosyal bulunusluk kavrama,
kisinin etkilesimde diger kisilerin dikkatini gekme derecesi ve bu etkilesimin sonucunda
ortaya ¢ikan kisiler arasi iligkilerin belirginligi olarak tammlanmaktadir (Short vd., 1976,
s. 65). Diger bir deyisle eger bir kisi belirli bir ortam araciligiyla iletisim kurarken
karsisindaki kisiyi samimi bir sekilde algilayamiyorsa bu ortamin kisiliksiz, soguk ve

sosyal olmadigin1 géstermektedir (Caspi ve Blau, 2008, s. 324). Sosyal bulunusluk, bir
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iletisim durumunda algilanan diger insanlarin somutluk ve yakinlik derecesi (McLeod
vd., 1997, 5.708), zaman1 ve mekani paylasma acisindan yakinlik ve birliktelik hissetmesi
(Shin, 2002, s.122) olarak ifade edilmektedir. Sosyal bulunusluk kullanicilarin online
aligveris sirasinda gercek bir insan varligina benzer bir sekilde etkilesime girmelerini ve
bu etkilesimlerin insanlar arasindaki yiiz yiize etkilesim gibi hissettirmesini ifade
etmektedir (Tu, 2002, s. 294). Bir baska tamimda sosyal bulunusluk, bir web sitesindeki
kisisel, sosyal ve duygusal insan unsurlarinin fark edilmesi olarak aciklanmaktadir (Gefen
ve Straub, 2003, s.410). Bireyin sanal bir ortamda bulundugunu ve bdylelikle kisilerarasi
islemlere uygun oldugunu gosterebilme yetenegi olarak tanimlanmaktadir (Kehrwald,
2008, s. 94). Bu tanimlarin, sosyal bulunuslugun genel tanimlarindan farkli olarak, e-
ticaret kavramiyla daha ilgili oldugu goriilmektedir (Ogonowskivd., 2014, 5.483). Online
ortamlardaki sosyal bulunusluk, bir kisiyle etkilesimin hissedilme, algilanma ve tepkide
bulunma derecesi olarak agiklanmaktadir (Tu, 2000, s. 131).

Sosyal bulunuslukla ilgili olarak, samimilik (intimacy) ve yakinlik (immediacy)
olmak tizere iki temel kavrama odaklanilmaktadir (Argyle ve Dean, 1965, s. 293;
Mehrabian, 2017, s. 25). Samimilik; fiziksel mesafe, goz temasi, giiliimseme ve konusma
konusu gibi fonksiyonlar1 icermektedir (Argyle ve Dean, 1965, s.293). Yakinlik ise,
iletisimcinin kendisi ile iletisim alicist arasina koydugu psikolojik mesafeyi ifade
etmektedir (Mehrabian, 2017, s. 25). Fiziksel yakinlik, uygun sekilde bir temas, jestler,
viicut hareketlerini kullanma, rahat olma ve biriyle zaman gecirme gibi faktorleri

icermektedir (Tu, 2002, s.295).

Online aligveris kavraminin ilk olarak ortaya ¢iktig1 donemlerde online ve ¢evrim
dis1 pazarlar arasinda e-ticaretin biiylimesini engelleyen dikkate deger bir fark olarak
online ortamda insani ve sosyal unsurlarin varliginin azalmasi ifade edilmektedir (Lu vd.
2016, s.225). Glinimiizde ise online aligveris artik giinlik hayatimizin vazgecilmez bir
unsuru olarak karstmiza ¢ikmaktadir. Online tiiketicilerin sosyal bulunuslugu algilama
bigimlerinin gliveni arttirarak ticari bir web sitesinden satin alma niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi belirtilmektedir. Bu sebeple kitleleri ikna edecek bir online aligveris deneyimi
yaratmak, kullanicinin hem biligsel hem de sosyal yonlerini harekete gegirmeyi
gerektirmektedir (Hassanein ve Head, 2007, s. 690). Web baglaminda diger insanlarla
gercek bir etkilesim, e-posta ile satis sonrasi destegi, sanal topluluklari, sohbetleri, mesaj

panolar1 ve gercek bir web asistani gibi web sitesi 6zellikleri ile miimkiin olabilmektedir
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(Hassanein ve Head, 2007, s. 690). Sosyal bulunusluk ve etkilesim kavramlar
incelendiginde, sosyal bulunuslugun, digerlerinin varliginin subjektif bir 6l¢iisti oldugu,
etkilesimin ise iletisim dizisinin veya baglamin gercek kalitesi oldugu goriillmektedir.
Etkilesim, baz1 kisiler tarafindan gergeklestirilebilecek bir potansiyele sahip olan ve bazi
durumlarda gergeklesmeyen bir secenek olarak ifade edilmektedir, bununla birlikte
etkilesim gergeklestiginde ve katilimcilar bunu fark ettiklerinde, “sosyal bulunusiuk”

ortaya ¢ikmaktadir (Gunawardena, 1995, s.152).

Sosyal teknolojilere dayanan sosyal bulunusluk faktorlerinin, giivenilir online
aligveris iliskilerinin olusturulmasinda 6nemli 6l¢iide katkida bulundugunu gosteren bir
calisma online satin alma davranislarini sekillendirmede sosyal yoniin olumlu roliinii de
dogrulamaktadir (Gunawardena, 1995, s.152). Arastirmalar, artan sosyal bulunusluk
duygusunun, diger insanlarla etkilesime dair hayal giiciinii tesvik ederek (6rnegin, sosyal
acidan zengin metin ve resim igerigi, kisisellestiriimis selamlamalar, insan sesi ve
videosu, akilli aracilar) veya gercek etkilesim i¢in araglar saglayarak elde edilebilecegini
gostermektedir (Shen, 2012, s. 201). Yapilan bir arastirmada sosyal bulunusluk ne kadar
yiiksekse tiiketicilerin giiveninin de o kadar yliksek oldugu ifade edilmektedir (Zhu vd.,
2020, s.481). Sosyal ticarette satin alma niyeti lizerine yapilan bir arastirmada ise sosyal
bulunusluk faktorlerinin giivenilir online aligveris iliskilerinin olusturulmasinda énemli
Olciide katkisi oldugu goriilmektedir (Lu vd., 2016, s. 228). Kisisellestirme, Oneri ve
tiikketici incelemeleri gibi teknolojilerin, insanlarin etkilesimde bulundugu bir yer hissini
saglayabildigi, dolayisiyla web sitelerinin sosyal varligini artirabildigi goriilmektedir
(Shen, 2012, s. 201).

Sosyal bulunusluk kavraminin egitimde (Gunawardena, 1995, s.152), oyunlarda
(Kraten, 2015, s. 6), robot teknolojilerinde (Lee vd., 2006, s. 754), online gizlilikte (Tu,
2002, s. 294) ve online alisveriste (Hassanein ve Head, 2007, s. 689) kullanildig

goriilmektedir.

2.6. Televarhk

Televarlik, gercek bir deneyimin taklit edilmis algis1 olarak ifade edilmektedir
(Steuer vd., 1995, s. 76). Televarlik, yalmzca fiziksel olarak tek bir yerde bulunulmasina
ragmen, sanki farkli bir yerde bulunuyormus gibi algilama ve hareket etme yetenegi

olarak tammlanmaktadir (Craig, 2013, s.22). Iletisim araciligiyla bir ortamda bulunma
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deneyimi televarlik kavrami ile ifade edilmektedir. Burada “varfik” bir ¢gevrenin dogal
bir sekilde algilanmasi1 anlamina gelirken, “televariik” bir ¢evrenin aracilikla algilanmasi
olarak aciklanmaktadir. Bu aracilik ortami, bir video kamera ile goriintiilenen uzak bir
alan veya bir bilgisayar araciligiyla birlestirilen animasyonlu fakat gercekte var olmayan
bir sanal diinya gibi ge¢ici veya uzamsal olarak belirsiz bir gergek ortami igerebilmektedir

(Steuer vd., 1995, s. 76).

Televarlik, bilgisayar aracil1 bir ortamda, bireyin kendini deneyim iginde gergekten
varmis gibi hissettigi bir durumu anlatmaktadir. Bu durum, bilgiye yogun bir sekilde
odaklanma, kontrol hissi ve ortami tamamen hissetme ile karakterize edilmektedir. Diger
bir ifadeyle televarlik, bir bilgisayar programi veya sanal diinya ile etkilesime
girildiginde, sanki gercek bir deneyimin i¢indeymis gibi hissetme durumunu ifade

etmektedir (Mollen ve Wilson, 2010, s. 920).

Insan bilincinin bilgisayar aracihi bir ortama yansitilmasi olarak tanimlanan
televarlik, kullanicinin bilgisayar aracili ortamda fiziksel olarak mevcut oldugunu
hissettigi zihinsel bir durum olarak ifade edilmektedir. Televarligin varis ve ayrilis
duygulariyla iligkili oldugu goriilmektedir. Varig ortamin yarattigi sanal ortamda
bulunma hissini ifade ederken, ayrilis ise fiziksel diinyada olmama hissini ifade

etmektedir (Khalifa ve Shen, 2004, 5.548).

Televarlik bir sanal gerceklik, goriintii etkilesim teknolojisi ve {ic boyutlu {iriin
reklamcilig1 gibi web sitesi 6zellikleri ile tiiketici arasinda bir ara degisken olurken diger
taraftan da tiiketici tutum ve davranislarina hizmet etmektedir. Dolayisiyla televarlik,
tiikketicilerin bir iiriin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olduklarim algilamalarina ve iiriin
hakkinda daha olumlu hissetmelerine yol agmaktadir (Mollen ve Wilson, 2010, s. 921).
Steuer vd. (1995) etkilesim ve canliligin, televarlik duygusunu uyandirmak icin gerekli

boyutlar oldugunu belirtmektedir.

Cheng (2020), canli aligveris akislarina odaklanarak online {iriin sunumunun
tesviklerinin ve sosyal ortamin plansiz satin almayr etkiledigini c¢alismasinda
belirtmektedir. Zhu vd. (2022), ¢alismasinda web sitesindeki televarligin satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigini belirtmektedir. Algharabat (2018), televarligin
kullanic1 katiliminm ve birlikte yaratma degerini artirmada rolii oldugunu ve bunun da
satin alma niyetini etkiledigini belirtmektedir. Hopkins vd. (2004) ise online reklamcilik

ortaminda algilanan televarligin etkilerini arastirdigi ¢aligsmasinda televarligin tiiketici
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tepkilerini onemli Olgiide etkiledigini ve katilimin bu etkileri yumusattigini ifade
etmektedir. Gao vd. (2018) yaptiklari ¢calismada televarligin online aligveriste 6nemli bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Genel olarak bu caligmalar, online satin alma
kadar plansiz satin alma davramisimt anlama ve etkilemede televarligin 6nemini

vurgulamaktadir.

Calismalar etkilesimlilik ve canliligin sosyal bulunusluk ve televarlik {izerinde
onemli etkileri oldugunu gostermektedir. Shen ve Khalifa (2012) hem etkilesimlilik hem
de canliligin, sanal topluluklarda televarlik ve sosyal bulunuslugun 6nemli belirleyicileri
oldugunu ifade etmektedir. Coyle ve Thorson (2001) artan etkilesimlilik ve canlilik
seviyelerinin daha giiclii televarlik duygularina ve web sitelerine karsit daha olumlu
tutumlara yol agtigini bulgularinda belirtmektedir. Fortin ve Dholakia (2005) web tabanl
reklamlarda etkilesimlilik ve canliligin sosyal bulunusluk {izerindeki etkilerini
gostermektedir. Kang vd. (2008) yiiksek gergeklik ve davranigsal gergekligin, mobil
iletisim cihazlarinda daha fazla sosyal bulunusluk algisi1 yaratigin1 ifade etmektedir.
Ayrica ¢aligmalar, online ortamlardaki etkilesimliligin ve canliligin, sosyal bulunusluk ve
televarlik iizerinde bir etkiye sahip oldugunu ve bunun da online plansiz satin alma
davranigini etkiledigini 6ne siirmektedir. Vonkeman vd. (2017) canli ve etkilesimli iiriin
sunumlarinin yerel mevcudiyet algisim ve plansiz satin alma diirtiisiinii arttirdigini ifade
etmektedir. Shen ve Khalifa (2012) etkilesimli ve canli web sitesi 6zelliklerinin ilgi ¢ekici
bir sanal deneyim yarattifin1 ve kullanicilarin satin alma diirtiilerinin  arttigim
gostermektedir. Ming vd. (2021) caligmasinda sosyal bulunuslugun ve televarligin
tiikketicilerin glivenini, akis durumunu ve plansiz satin alma davranisim olumlu yonde
etkiledigini agiklamaktadir. Coyle ve Thorson (2001) e-ticaret sitelerinde artan
etkilesimlilik ve canlilik diizeylerinin, daha olumlu tutumlara ve daha gii¢lii televarhk
duygularina ve daha fazla tutum-davranis tutarhiligina yol agtigim gostermektedir.
Simiilasyon ortamin fiziksel magaza kadar gercek hissedilmesi durumunda tiiketicilerin
fiziksel magazaya gitme ihtiyaci hissetmedikleri goriilmektedir (Kim vd. 2021, s.518).
Onceki arastirmalar, bir ortamda bulunma deneyiminin tiiketicilerin duygulanim (&rnegin
zevk) ve bilis (6rnegin yararlilik) gibi i¢sel durumlarin etkiledigini gostermektedir (Kim
vd. 2021, 5.506). Etkilesimlilik ve canliligin televarlik ile pozitif iligkisi oldugunda, yani
belirli bir ortam ne kadar canli ve etkilesimli olursa, o ortamin uyandirdigi varlik

duygusunun da o kadar biiylik oldugu belirtilmektedir (Steuer, 1995, 5.20).
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Glinlimiizde perakendeciler, tiiketici deneyimini gelistirmek ve giglii tiiketici
baglantilart olusturmak i¢in {riinlerini kendi web siteleri ve mobil uygulamalar
araciligiyla satmaktadir. Tiiketicilerin web sitesinde kendilerini etkilesimli hissetmeleri,
web sitesinin canliligini ve web sitesindeki sosyal bulunusluk ve televarliklarim etkileyen
onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Literatiirde etkilesimli, canli web
sitelerinin, tiiketicilerin sosyal bulunusluk ve televarliklarim etkiledigi belirtilmektedir.
Bunlara ilave olarak pazarlama iletisimi uyaranlarinin tiiketicileri digsal bir uyaran olarak

etkiledigi ifade edilmektedir (Chan vd. 2017, s. 208).

2.7. Pazarlama fletisimi Uyaranlar

Pazarlama iletisimi uyaranlari, bir {iriin veya hizmet karsisinda tiiketicilerin
dikkatini ¢gekmek, tiiketicilerde satin alma arzularini uyandirmak, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini arttirmak ve tiiketicileri satin alma davranis1 sergilemeye tesvik ettirecek
unsurlarin kullanilmasi olarak agiklanmaktadir (Longdong ve Pangemanan, 2015, s. 121).
Plansiz satin alma davranisi Oncelikle tesvik odakli oldugundan, e-pazarlamacilar,
tiketicinin plansiz satin alma davranisin1 tetiklemede etkili olacak promosyon

kampanyalarim giderek daha fazla uygulamaktadir (Xu ve Huang, 2014, s. 1294).

Pazarlamacilar, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek igin ¢esitli yOntemler
kullanmakta ve bu yontemlere pazarlama iletisimi uyaranlari adi verilmektedir (Youn ve
Faber, 2000). Perakendeciler, satiglar1 artirmak i¢in farkli promosyon teknikleri
kullanmaktadir ve bu teknikler, maliyeti diisiirerek, fayda saglayarak iiriiniin degerini
arttirmaktadir (Blattberg ve Neslin, 1990, s. 480). Pazarlamacilar, satis promosyonlarinin
yalnizca kisa vadeli satiglan artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda reklamdan daha uygun

maliyetli oldugunu ifade etmektedirler (Nagadeepa vd., 2015, s.118).

Online aligveris, geleneksel aligverisin aksine, tiiketicilere daha fazla konfor,
esneklik ve cesitlilik sunarak onlar1 aligverise tesvik etmektedir. Ayrica, tiiketicilere
geleneksel aligverise gore daha fazla kolaylik, bilgi, secenek ve tasarruf imkam
saglamaktadir (Saygili ve Siitiitemiz, 2017, s.232). Online aligveris sirasinda site
tiiketicilere farkli promosyonlar ve kolayliklar sunabilmektedir. Promosyonlar, indirim
kuponlari, ticretsiz gonderim ve baslangigta 6nerilenden daha diisiik fiyat gibi uyaranlar
ifade etmektedir (Moran, 2015, s.34). Bu uyaranlar ¢ok c¢esitli olmakla birlikte bu

calismada kredi karti bonus/puan uygulamasi, sitenin bonus/puan uygulamasi, hediye

30



kartt ile o6deme, hediye/indirim kuponu verilmesi, hizli 6deme imkani ve fiyat
karsilagtirma, fiyatin uygunlugu, indirim olanaklari, kargonun bedava olmasi ve {iriin
cesitliligi uyaranlar1 kullanilmistir (Drozdenko ve Jensen, 2005; Nagadeepa vd., 2015,
s.117; Moran, 2015, s.34; Chan vd., 2017, 5.208).

Kredi kart1 bonus puan uygulamasi, kredi karti ile yapilan aligverislerden kazanilan
puanlart ifade etmektedir. Bu puanlar, daha sonraki aligverislerde indirim olarak
kullanilmaktadir. Kredi kartin1 kullanan tiiketicilere bir tesvik olarak sunulan bonus
puanlar, tiiketicilerin kredi kartlarimi daha sik kullanmalarim ve daha fazla harcama

yapmalarini saglamaktadir.

Web sitesinin bonus puan uygulamasi, web sitelerini daha cazip hale getirmenin ve
tilketici sadakatini artirmanin etkili bir yolu olarak ifade edilmektedir (Drozdenko ve
Jensen, 2005). Web sitesinin bonus puan uygulamasi, web sitesinde yapilan
alisverislerden kazamlan puanlan ifade etmekte ve farkli web siteleri arasinda farklilik
gostermektedir. Aligveris yaptikca kazanilan bu puanlar, daha sonraki aligverislerde

indirim olarak kullamlmakta ya da hediye ¢ekine doniistiiriilebilmektedir.

Hediye cekleri, tiiketicinin satin aldig1 liriine ek olarak, bagka bir iirlin satin almasin
tesvik etmek i¢in kullamlan bir satis promosyonu olarak tammlanmaktadir (Yurdakul ve

Kiraci, 2008, s.182).

Kupon, bir iirlin veya hizmetin fiyatim diigiirmek i¢in kullamlan bir promosyon
belgesidir. Kupon sahibi, kuponunu kullanarak, perakendecinin orijinal fiyatin1 korurken,
belirli bir {irlin veya hizmetten indirimli olarak yararlanabilmektedir (Nagadeepa vd.,
2015, s.117).

Online aligveris sirasinda hizli 6deme imkan, tiikketicilerin aligverislerini daha hizli
ve kolay bir sekilde tamamlamalarini saglayan bir 6zellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu ozellik, genellikle kredi kart1, banka kart1 veya dijital clizdan gibi 6deme yontemlerini
kullanarak gergeklestirilmektedir. Hizli 6deme imkan, tiiketicilerin aligverislerini daha
hizli ve kolay bir sekilde tamamlamasina yardimci olmaktadir. Hizli 6deme imkam

ozellikle tiiketicilerin aligveris yapma olasiligini arttirmaktadir.

Internette aligsveris yapmanin yayginlasmasiyla, tiiketiciler daha fazla {iriin ve fiyat
karsilastirmast yapabilmektedir. Bu durum, tiiketicilerin fiyata karsi daha duyarli hale
gelmesine neden olmaktadir (Suri vd., 2000, s.194). Fiyat karsilastirma seg¢enekleri,
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online perakendecilerin ve tiiketicilerin tirtinlerin fiyatlarini ve 6zelliklerini farkli saticilar
arasinda inceleyerek en iyi firsatlar1 belirlemelerini saglayan bir islem olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu, aligveris yapan kisilerin biitcelerine uygun {iriinleri bulmalarina
yardimeci olurken, ayni iirliniin farkl saticilarda ne kadar maliyetli oldugunu anlamalarim
saglamaktadir. Fiyat karsilagtirma, tiiketicilerin tasarruf etmelerine yardimci olmanin
yani sira, ihtiyaglarina ve biitgelerine en iyi uygun tiirlinleri bulmalarini saglayan énemli

bir aligveris stratejisi olarak ifade edilmektedir (Suri vd., 2000, s.194).

Arastirmalara gore, fiyat promosyonlar/indirimler tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Suri vd., 2000, s.194; Drozdenko ve Jensen,
2005, s. 264; Yenidogan, 2009, s.117). Ge¢mis arastirmalar, fiyat promosyonlarinmn
tiikketicileri satin almaya yonelten bir ekonomik tesvik olusturabilecegini gostermektedir
(Raghubir ve Corfman, 1999, s.212). Nagadeepa vd. (2015), promosyonlarin tiiketiciler
icin iyi bir firsat oldugunu, c¢iinkii tiiketicilerin kaliteli {irlinleri uygun fiyata satin

almalarina olanak sagladigini belirtmektedir.

Online aligveris sirasinda, aligveris miktarina veya tutarina bagli olarak, tiiketicilere
cesitli indirimler sunulmaktadir. Bu indirimler, puan kazandirilmasi veya kargo bedelinin
alinmamas1 gibi ¢esitli sekillerde olmaktadir. Tiiketiciler bu indirimler ile online aligveris
sitelerinde, diger satis noktalarina gore daha uygun fiyatlarla iiriin satin alabilmektedir
(Yurdakul ve Kiraci, 2008, s.174). Fiyat promosyonlar1 online aligveris sirasinda agikc¢a

goriilen etkileyici unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Chen ve Zhang, 2015, s.60).

Kargonun bedava olmasi online aligveris sirasinda, tliketiciler icin ¢ekici bir
avantajdir ve birgok online aligveris platformu tarafindan bir tesvik olarak
kullanilmaktadir. Kargonun bedava olmasi, online aligverisin cazip bir segenck haline
gelmesine yardimci olarak tliketicilerin daha fazla ahgveris yapmalarim tesvik
edebilmektedir. Online aligverislerde, teslimat siiresinin kisa olmasi ve kargo ticretinin
satin alma sirasinda 6denmesi, tiiketicilerin memnuniyetini ve hizmet kalitesi algisim
arttirmaktadir (Tascioglu, 2020, s.2022). Yapilan bir aragtirmaya gore, belirli bir miktarin
tizerinde iiriin aliminda iicretsiz kargo imkaninin sunulmasinin tiiketicileri online plansiz
satin almaya tesvik eden faktorlerden biri oldugu agiklanmaktadir (Madhu vd. 2023, s.
400).

Online aligveris platformlari, genis bir {irtin ¢esitliligi sunmaktadir (Saygili ve

Siitiitemiz, 2017, s.231). Tiiketicilerin online aligverise yonelmelerinin temel nedeni
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zaman ve paradan tasarruf etmektir ve online ortamlar markalar1 karsilastirmada
tikketicilere kolaylik saglamaktadir. Bu cesitlilik, tiiketicilere farkli kategorilerde ve
tiirlerde birgok iirlin segenegi sunmakta ve ihtiyaclarim ve isteklerini karsilamalarim
saglamaktadir (Saygili ve Siitiitemiz, 2017, s.231). Tiiketiciler, online platformlarin
sundugu genis iriin yelpazesi sayesinde ihtiyaglarina uygun iriinleri kolayca
bulabilmekte ve karsilastirabilmektedirler. Ayrica, 6zel indirimler, kampanyalar ve gesitli
secenekler online aligverisin avantajlarindan yararlanmayr miimkiin kilmaktadir. Online
aligveris ortaminda iirlinlerin yenilikei, orijinal, farkli olmast tiiketicilere keyif getirmekte

bu da plansiz satin almaya neden olabilmektedir (Chen ve Zhang, 2015, s.60).

Online pazarlarda, e-perakendecilerin web sitelerinde tiiketicilerine yogun olarak
promosyon teklifleri bulunmaktadir. Dijital 6deme sistemleri, web sitelerinin kolay
erisilebilirligi, artan ag erisilebilirligi gibi faktorler online plansiz aligverisin yayginligina
katkida bulunmaktadir. Madhu vd. (2023), pazarlama yoéneticilerinin promosyon
taahhiitlerine sayg1 gostermeleri gerektigini ve herhangi bir taahhiit ihlalinin tiiketicilerin

memnuniyetsizligine neden olabilecegini ifade etmektedir.

Online pazarlama uyanlari, online aligveris yapanlarin ilk arastirma ve aligveris
siireclerinde daha az risk alabilmelerine ve diistinmeden plansiz bir sekilde aligveris
yapabilmelerine olanak tanimaktadir (Rezaei vd., 2016, s. 62). Longdong ve Pangemanan
(2015) fiyat promosyonlarinin online plansiz satin alma iizerinde anlamli bir etkisi
oldugunu belirtmektedir. Prasetio ve Muchnita (2022) yaptiklar1 c¢alismada fiyat
promosyonlarinin ve kredi karti kullanimlarinin online plansiz satin alma iizerinde

anlaml bir etkisi oldugunu gostermistir.

2.8. Hosnutluk ve Uyarilma

Hosnutluk, kisinin bir durum karsisinda ne kadar iyi, neseli, mutlu veya tatmin
olmus hissettigini ifade etmektedir (Mehrabian ve Russell, 1974). Hosnutluk (pleasure)
kavrami, bir kisinin bir yerde ne derecede mutlu veya tatmin olmus oldugunu
belirtmektedir (Shen ve Khalifa, 2012, s. 398; Song vd., 2007, s. 557). Uyarilma (arousal)
kavramu ise kisinin bir durum karsisinda ne kadar heyecanli, uyarilmis, uyanik veya aktif
hissettigine karsilik gelmektedir (Shen ve Khalifa, 2012, s. 398; Song vd., 2007, s. 557).

Uyarilma, duygunun olumlu ya da olumsuz olmasina bakilmaksizin, kisinin hissettigi
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uyaniklik, atiklik ya da aktivasyon diizeyini ve bir atmosferin neden oldugu harekete

gecme derecesini ifade etmektedir (Russell vd., 1989, 5.494).

Online aligveris baglaminda uyarilma, tiiketicilerin bir web sitesini kullanirken
yasadig1 heyecan veya ilgi diizeyini ifade etmektedir. Daha yliksek diizeyde uyarilma,
daha ilgi ¢ekici ve tegvik edici bir online aligveris deneyiminin gostergesi olabilmektedir
(Rose vd., 2012, s. 309). Belirli bir ortam veya durumun neden oldugu uyarilma
diizeyinin, bireyin bilissel ve duygusal tepkileriyle dogrudan iliskili oldugu
varsayilmaktadir (Menon ve Kahn, 2002, s.32).

Yapilan bir arastirma, sunum seklinin ve tirlin tiirliniin tiiketicilerin hosnutluklarim
ve uyarilmalarin artirabilecegini ve geleneksel online aligveris endiistrisinde plansiz satin
almay tetikleyebilecegini gostermektedir (Liao vd., 2016, s. 153). Calismalar, duygusal
durumun diirtii davraniginin ana itici giicii oldugunu goéstermektedir (Shen ve Khalifa,
2012, s. 398). Hsieh vd.’nin (2021) yaptig1 ¢alismada tiiketici-marka iliskisi olusturmada
hosnutluk ve uyarilmanin etkisinin arastirildigir goriilmektedir. Calismanin sonuglar
kullanim niyeti olusturan hosnutluk, uyarilma ve hakimiyet gibi deneyimsel duygulan
etkileyen atmosferik ipuglarini tammlamakta ve bu deneyimsel duygularin, duygusal
deneyim yaratan atmosferik ipuclarim tanimlamada Onemli bir roli oldugunu
belirtmektedir (Hsieh vd., 2021, s.2). Arastirmacilar, online ortamla ilk karsilasmanin
uyaranlarin gorsel sunumu gibi Ozelliklerinin, bireyin yasadigi uyarilma diizeyini
etkileyebilecegini ve ilk karsilasmadan alinan hosnutlugun, daha sonraki géz atma ve
alisveris davraniglarinda artan yaklagsma davranislarina yol acabilecegini 6ne siirmektedir
(Menon ve Kahn, 2002, s. 32). Plansiz satin almanin énemli belirleyicileri hosnutluk ve
uyarilma olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin duygusal bir hosnutluk tepkisinin
plansiz satin almalar lizerinde etkili oldugunu goéstermektedir (Chen vd., 2020, s. 7).
Diger bir ¢alismada ise hem hosnutluk hem de uyarilmanin plansiz satin alma davranigi
iizerinde etkili oldugu belirtilmektedir (Lamis vd., 2022, s. 1). Hosnutluk plansiz satin
alma i¢in motivasyon gorevi goriirken, uyarilmanin, harekete gegcme yoluyla plansiz satin
almayi etkiledigi goriilmektedir (Shen ve Khalifa, 2012, s. 403). Online aligveris icin
gezinme sirasinda hosnut olmanin, yaklasma davraniglarini  olumlu yo6nde
etkileyebilecegi ve daha fazla kesfetme, yeni {iriin ve magazalan inceleme, promosyon
tesviklerine yamt verme gibi daha uyarici faaliyetlere yol agabilecegi goriilmektedir

(Menon ve Kahn, 2002, s. 37). Tiiketicilerin online satin alma yolculuklarinin basinda
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hosnut deneyimler yasadiklarinda tiiketicilerin, yolculuk siiresince gezinme ve aligveris
deneyimden daha fazla hosnut olma ve daha fazla plansiz satin alma davranisinda
bulunma olasiliklart artmaktadir (Rose vd., 2012, s. 310). Tiiketicilerin online alisveris
stirasinda hosnutluk ve uyarilmaya kars1 savunmasiz olduklari ve plansiz olarak satin alma
gerceklestirildikleri belirtilmektedir (Chen vd., 2020, s. 7). Bir arastirmaya gore, plansiz
satin almay1 tetikleyen bir faktdr, yiiksek uyarilma gereksinimine sahip olan bireylerin,
digsal uyaranlar tarafindan plansiz aligveris i¢in daha fazla tetiklendigini gostermektedir
(Lim ve Yazdanifard, 2015, s.27). Liao vd.’nin (2016) yaptig1 ¢calismada hosnutluk ve

uyarilma ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir etki oldugu bulunmustur.

2.9. Dirtiisellik

Potansiyel uzun vadeli sonuclar1 dikkate almadan veya alternatif secenekleri
tartmadan, anlik ve ¢ogunlukla kisa vadeli arzular veya diirtiiler dogrultusunda hareket
etme egilimi diirtiisellik olarak tammlanmaktadir (Ainslie, 1975, s. 469). Diirtiisellik olas1
sonuclari dikkate almadan veya karar verme siirecini diisiinmeden diirtiilere gore hareket
etme egilimini ve yeterli 6ngdrii veya planlama olmadan hizli hareket etmeyi ifade
etmektedir (Stanford, 2009, s. 385). Dirtiisellik, olabilecekleri g6z Oniinde
bulundurmadan aceleci eylemlerde bulunmak veya diirtiisel davramislarda bulunmak gibi
cesitli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir (Carver vd. 2011, s. 590). Kendini kontrol etme
eksikligi veya hazzi erteleme yetenegi olarak ifade edilen diirtiisellige sahip bireyler uzun
vadeli hedefler yerine anlik ddiillere 6ncelik vermektedir (Ainslie, 1975, s. 469). Hem
olumlu hem de olumsuz gii¢lii duygulara kars1 diirtiisel olarak tepki verme egilimini ifade
eden diirtiisellik genel olarak duygulara tepki vermede planli olma, azim ve 6z kontrol
eksikligini yansitmaktadir (Carver vd. 2011, s. 590). Diirtiisel bireyler genellikle
eylemleri iizerinde diislinmeye zaman ayirmadan, anlik diirtiilerle hareket etmektedir.
Dirtiisellik, diirtiisel karar verme, diirtiisel davranis ve diirtlisel diisiinceler gibi gesitli

sekillerde ortaya ¢ikmaktadir (Coutlee vd., 2014, s. 2).

1940 yilindan bu yana arastirmacilarin dikkat ettigi bir konu olmasina ragmen
diirtiiselligin nasil tanimlanacagi ve olgiilecegi konusunda fikir birligi saglanamadigi ve
bu kavramin Baratt’in dirtiisellik Olgegine kadar, Patton (1995), bireysel
degerlendirmelerle tartisildig goriilmektedir (Weinstein, 2015, s. 120). Kisilik 6zelligi
olarak goriilebilen diirtiisellik, bir¢ok alt 6zelligi olan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak da kabul
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edilmektedir. Barratt’mn Diirtiisellik Olgegi (BIS-11) diirtiiselligin {i¢ alt &zelligini
tanimlar: biligsel diirtiisellik, motor diirtiisellik ve planlamama diirtiiselligi. Bilissel
diirtiisellik, secenekleri veya sonuglar1 tam olarak dikkate almadan hizli kararlar almay1
ifade etmektedir. Dikkatli diisinmeden veya miizakere etmeden hizli bir tepkiyi
icermektedir. Motor diirtiisellik, potansiyel riskleri veya sonuglari diisiinmeden veya
dikkate almadan hareket etmeyi tanimlamaktadir. Motor diirtiiselligi yiiksek olan kisiler,
olasi1 zaran dislinmeden diirtiisel davranigslarda bulunabilmektedir. Planlamama
dirtiselligi, gelecege yonelik yonelim veya Ongorii eksikligini ifade etmektedir.
Gelecekteki potansiyel sonuglart dikkate almadan veya gelecege yonelik planlama
yapmadan, su anda hareket etme egilimini igermektedir (Stanford vd. 2009, s. 385).
Patton wvd. (1995) tarafindan yapilan c¢alismada diirtiisellik dikkat, motor-
diirtiisellik/diistincesizce hareket etme, kendini kontrol etme/planli ve dikkatli diisiinme,

biligsel karmasa, tahammiil ve biligsel istikrarsizlik olarak alti faktore ayrilmaktadir.

Diirtiiselligin bir bileseni olarak motor diirtiisellik, sonuglan diisiinmeden, dikkate
almadan kendiliginden hareket etme egilimini ifade etmektedir. Ayrica sabirsiz olmay1
ve anlik tepkileri engellemekte zorluk yasamayi da belirtmektedir (Stanford vd. 20009, s.
385). Motor diirtiisellik genellikle 6z kontrol eksikligi ve diirtiisel davranislar
engellemedeki zorluklarla iliskili olmakta ve ©ngorii eksikligi ve sonuglar1 dikkate
almadan diirtiisel hareket etme egilimi ile karakterize edilmektedir (Ainslie, 1975, s. 469).
Yiiksek derecede motor diirtiisellige sahip kisiler, eylemlerini engellemekte zorluk
yasayabilmekte ve giiclii duygulara veya uyaranlara tepki olarak aceleci veya diirtiisel
davranabilmektedirler (Carver vd. 2011, s. 590). Motor diirtiisellik spontane, reaktif ve

engellenemeyen eylemlerle ifade edilmektedir (Coutlee vd., 2014, s. 2).

Swaris (2021) Barratt’in diirtiisellik olgegini kullanarak yaptigi arastirmada
tilketicilerin magazadan yaptiklarni aligverise yonelik tercihleri ve kisilik 6zellikleri
arasinda dogrudan pozitif iliskiler oldugunu ifade etmektedir. Ancak ¢alismada
tiketicilerin diirtlisellikleri ile aligveris tercihleri arasinda negatif yonde bir iliski
oldugunu belirtmektedir. Bir baska calismada, diirtiiselligin, kompulsif satin alma ve
problemli internet kullanimi gibi bagimlilik yaratan davranislarla iligkili oldugunu
belirtmektedir (Ko, vd. 2020, s. 9). Yapilan bir baska ¢alisma ise diirtiiselligi klinik
olmayan bir 6rneklemde kullanmis ve kompulsif satin alma ile arasinda orta diizeyde bir

iliski oldugunu ve diirtiiselligin kompulsif satin almanin 6nemli bir yordayicisi oldugunu
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gostermistir (Paula vd., 2015, s. 243). Soki¢ ve Korkut (2020) ve Soki¢ vd. (2020)
yaptiklari ¢caligmalarda diirttiselligin (motor-diirtiisellik ve plan yapmama) plansiz satin

alma egilimlerini anlamada 6nemli bir role sahip oldugunu gostermektedir.

2.10. Online Plansiz Satin Alma

Teknolojide yasanan gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan uygulama yazilimlari ve web
siteleri, isletmelere, tiiketicilere daha kullanic1 dostu online mekanlar saglamakta ve daha

giivenli satin alma mekanizmalar1 sunmakta yardime1 olmaktadir (Li vd., 2016, 5.979).

Hizli degisen teknolojik ortamlar hayatimiza birgok yenilik getirirken, aligveris
aliskanliklannmiz da bu degisimden etkilenmektedir. Internetin yayginlasmasi hatta
giindelik hayatimizin vazgecilmez bir pargast olmasi ile birlikte geleneksel aligveris
aliskanliklarimiz yerini online aligveris ortamlarina birakmaktadir. Bu doniistimiin en

ilging yonlerinden biri de online plansiz satin alma olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Plansiz satin alma davranisi literatiirde “impulse buying” olarak ifade edilmektedir.
Dis uyaricilar satin alma talebini ve giiclii duygusal tepkiyi tetiklemekte ve sirastyla giiglii
anlik aligveris iste8i plansiz satin almaya yol agmaktadir (Huang vd., 2014, s.877).
Plansiz satin alma belirli bir {irlin kategorisini satin almak veya belirli bir satin alma
gorevini yerine getirmek icin aligveris dncesi niyeti olmayan ani ve aninda satin alma
anlamima gelmektedir. Davrams, satin alma diirtiisi deneyimlendikten sonra ortaya

cikmakta ve fazla diistinme gerektirmeksizin, kendiliginden olmaktadir (Li vd., 2022,

s.2).

E-ticaret faaliyetlerinin yayginlasmasiyla birlikte, online plansiz satin alma
davranisinin da tiiketiciler arasinda yayginlastigi goriilmektedir. Online aligveris ortamu,
digsal bir uyarici olarak islev gorerek tiiketicinin ruh halini etkilemekte ve dolayisiyla
aligveris deneyimi yoluyla satin alma davranis1 da etkilenmektedir (Chen ve Zhang, 2015,
$.60). Online aligveris, tiiketicileri fiziksel magazalarda karsilagabilecekleri
kisitlamalardan kurtarmakta ve bu da plansiz satin alma olasiligini artirmaktadir (Chan

vd., 2017, 5.205).

Online plansiz satin alma, aligveris 6ncesi herhangi bir niyet olmadan, ani ve hemen
yapilan online satin alma olarak tanimlanmaktadir (Chan vd., 2017, 5.204). Online plansiz

satin alma, hizli ve spontane bir deneyim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin
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rutinlerini degistirmeye ve duygusal kararlar almaya daha meyilli olduklar1 bir aligveris
sekli olarak ifade edilmektedir. Bu tiir satin almalar, tiiketiciler tarafindan daha sonra
pisman olunabilecek bir karar olarak goriilebilmektedir. Bir {iriinii satin almay1 planlayan
ancak heniiz markay1 segmemis olan tiiketiciler diirtiisel davranabilmektedirler (Pacheco

vd., 2022, 5.528).

Tiiketicilerin plansiz aligveris davranisi gergeklestirmesinde, tiiketicilerin online
aligverisin mali ve diger sonuglarini diistinmeden satin almaya yonlendiren cazip nesneler
tarafindan tetiklendigi ifade edilmektedir (Lim ve Yazdanifard, 2015, s. 26).
Arastirmacilar, online aligveris yapanlarin neredeyse %60’ 1min diirtiisel oldugunu ve
plansiz satin almanin tiim online harcamalarin yaklasik %40°1m gergeklestirdigini
belirtmektedir (Xu ve Huang, 2014, s. 1293). Online ortamda aligveris yapan kisilerin
geleneksel magazalardan aligveris yapanlara gore daha spontane davrandiklar
goriilmektedir. Online pazarlama uyaranlar1 plansiz satin almayi kolaylagtirmakta,
tiikketicilere daha fazla risk alma 6zgiirliigii ve cesareti saglamaktadir (Park vd., 2012, s.
1585; Rezaei vd., 2016, s. 62). Online plansiz satin alma davranisi saticilarin karlarim
artirmada ve tiiketicilerin aligveris deneyimlerini sekillendirmede 6nemli bir olgu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Lim ve Yazdanifard, 2015, s. 31). Bu sayede tiiketiciler, online
olarak daha fazla firsata ve plansiz satin alma olasiligina sahip olmaktadir (Moran, 2015,
s. 9; Livd., 2016, s. 979). Online aligveris, geleneksel alisverise gore daha genis bir iiriin
yelpazesi ve bilgiye erisim saglamaktadir. Online magazalar, 7/24 agiktir ve tiiketicilere,
diinya capindaki saticilarin tekliflerini karsilastirma imkani saglamaktadir (Ozen ve
Engizek, 2014, s.78). Online aligveris yapanlarin, geleneksel aligveris yapanlara gore
daha fazla iiriin kesfettigi, daha hizli karar verdigi, daha fazla indirimli {irtin satin aldig,
daha fazla iirlinii iade ettigi ve bu tiiketicilerin daha fazla diirtiisel olduklar goriilmektedir
(Ozen ve Engizek, 2014, 5.80). Internetin gelismesi ile birlikte online alisveris yapanlarin
sayilarinin arttigi, bununla birlikte plansiz aligveris yapanlarin sayilarinin da g¢ogaldig
gorlilmektedir (Olsen vd., 2022, s.139). Arastirmalar, online aligverisin plansiz satin alma

davranisini da artirdigim gostermektedir (Ozen ve Engizek, 2014, s.78).

Online plansiz aligveris yapan tiiketiciler, web magazasini tekrar ve tekrar ziyaret
etmekte, iriinii kisa zaman igerisinde satin almakta, herhangi bir sey satin almak
istediginde web magazasini1 goz dniinde bulundurmakta ve online perakende magazasi ile

uzun vadeli iliski kurmaktadir (Chang ve Tseng, 2013, s. 865). Alisveris deneyimini
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heyecan verici, coskulu ve ilham verici hale getirmek tiiketicilerin olumlu duygular
yasamasini saglamakta ve bu da olasi plansiz satin almalara yol agmaktadir. Online
ortamda hizmet veren perakendecilerin tiiketicilerin plansiz aligveris yapma olasiliklarim
arttirmak igin yapabilecekleri faaliyetler asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Verhagen
ve Dolen, 2011, s.325):

o Web sitesini tiiketicilerin rahat ve keyif alabilecegi sekilde tasarlamak ve sakin ve
samimi bir atmosfer sunmak,

» Bilgilendirici ve yardimci bir deneyim sunmak,

o Eglenceli ve ilgi ¢ekici igerikler sunmak,

e Cazip bir {irlin yelpazesi sunmak.

Online plansiz satin alma egiliminin O6zellik belirleyicilerinin incelendigi bir
calismada online plansiz satin almanin internet bagimliligl, uyarilma ihtiyaci ve maddi
kaynaklara duyulan ihtiyagtan olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir (Sun ve Wu, 2011,
s. 344). Verhagen ve Dolen’in (2011) yaptig1 caligsma, tiiketicilerin online magaza
inanclar1 ve plansiz satin alma davraniglan arasindaki iligkilere dair fikir vermektedir.
Verhagen ve Dolen (2011), tiiketicilerin duygularinda firiin ¢ekiciligi, keyif hissi ve
online magaza iletisim tarzimn 6nemli etkilerinin gorildiigiini ifade etmektedir. Wells
vd.’ne (2011) gore online web sitesinin kalitesi, tiiketicilerin plansiz satin alma
davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Plansiz aligverisi
tesvik etmek isteyen online ortamdaki perakendecilere, tiiketicilerin web sitesinde
gezinirken keyif almalarini saglayan sakin, arkadasca, bilgili ve eglenceli bir ortam
olusturmalari, cazip bir {iriin yelpazesi sunmalar: tavsiye edilmektedir (Verhagen ve
Dolen, 2011, s.325). Bir e-ticaret web sitesinin nesnel kalitesi, tiiketicilerin plansiz satin
alma davramslarim etkilemektedir. Ancak, tiiketicinin dogustan gelen diirtiiselligi de bu
davranigi etkileyen onemli bir faktor olarak ifade edilmektedir. Dolayisiyla bir kisilik
ozelligi olarak diirtiisellik online plansiz satin almayi tetiklemede etkili bir unsur olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Wells vd., 2011, s.50).

Online plansiz satin alma davranisini etkileyen bir bagka onemli faktdr de web
sitesinin tasarimi ve gezinme Ozellikleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu faktorler,

tiikketicilerin plansiz satin alma olasiligini arttirmaktadir (Floh ve Madlberger, 2013, s.

425).
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Tiirk kullanicilarla yaptiklan arastirmada Ozen ve Engizek (2014) online aligverisi
bir macera ve rahatlama yolu olarak gdren tiiketicilerin, internetten plansiz satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ifade etmektedir. Yine bu ¢alismada Tiirk online
tilketicilerin  plansiz satin alma davramislarinin, onlarin  hedonik aligveris
motivasyonlarina sahip olduklarini gosterdigini ve bu tiiketicilerin, sadece degere degil,
aynt zamanda maceraya ve eglenceye de onem verdigi ifade edilmistir. Ayrica aym
arastirma tiiketicilerin indirimler ve iskontolar oldugunda plansiz satin alma yapma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu géstermektedir (Ozen ve Engizek, 2014, s. 88-89).
Bir bagka arastirmanin sonuglari; anlik hosnutluk, normatif degerlendirme ve diirtiisellik
gibi kisilik faktorlerinin diirtiisel satin alma diirtiisiiniin temel belirleyicileri oldugunu,
gorsel ¢ekiciligin algilanan web sitesi ipuglarinin, web sitesi kullanim kolayliginin ve
tirtinlin bulunabilirliginin 6nemli onciiller oldugunu gostermektedir (Liu vd., 2013, s.

829).

Bir bagka ¢aligmada online plansiz satin alma incelenmis ve psikolojik faktorler,
durumsal faktorler, iirtin 6zellikleri ve web sitesi 6zellikleri arasindaki iligki tizerinde
durulmustur (Lim ve Yazdanifard, 2015, s. 29). Bu calismada plansiz satin almay1
etkileyen faktorlerin igsel faktorler (psikolojik, demografik, sosyal ve kiiltiirel) ve digsal
faktorler (iirtin ve ¢evresel) olarak ikiye ayrildigi belirtilmistir (Lim ve Yazdanifard,
2015, s. 30). Kisilik 6zellikleri, duygusal durumlar, ilgi, triin ilgisi, algi, normatif
degerlendirme ve diger biligsel faktorler gibi psikolojik faktorler, plansiz satin alma
davranisini etkilemede ¢ok 6nemli ve dogrudan rol oynamaktadir (Lim ve Yazdanifard,
2015, s. 31). Diger bir ¢alisma stres altindaki tiiketicilerin online plansiz satin alma
egiliminin daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Ayn1 zamanda materyalizm ile plansiz
satin alma arasinda pozitif bir korelasyon oldugu belirtilmektedir (Moran, 2015, s. 10).
Bir bagka arastirma giiven inancinin, algilanan fayda kadar, plansiz aligveris i¢in de kritik
bir 6neme sahip oldugunu belirtmektedir (Wu vd., 2016, s. 294). Tiiketicinin duygusal
durumlarimi (hosnutluk ve uyarilma) etkileyen ve plansiz satin alma kararlarina yol agan
sunum sekli ve {riin tiirlerinin incelendigi bir ¢calisma yapilmis ve bu arastirmaya gore
sanal iirlin deneyimleri sunmak ve daha hedonik iirlinler gelistirmenin dnemli ¢evresel
etkiler oldugu belirtilmistir. Ayrica, fayda saglayan {iriinler i¢in, sanal iiriin deneyimleri
sunmak veya tiiketicilerin irline katilimini artiracak adimlar atmanin, tiiketicilerin
memnuniyet deneyimini 6nemli dlgiide arttirdign goriilmektedir (Liao vd., 2016, s. 166).

Bagka bir aragtirmanin bulgulari, web sitesi kisiliginin, faydact web taramasim, hedonik
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web taramasini ve online plansiz satin almay1 olumlu yonde etkiledigini gostermektedir
(Rezaei vd., 2016, s. 75). Literatiire web sitesi uyaranlar1 ve tiiketici 6zellikleri iizerine
yapilan ¢caligmalarin hakim oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin online plansiz satin alma
davramisini tetikleyen belirli ve baglama 6zgli web sitesi uyaricilarinin daha az
arastirildig ifade edilmektedir (Chan vd., 2017, s. 215). Yapilan bir arastirmada online
iirlin sunumlarinin canliliginin ve etkilesiminin katilimeilarn yerel mevcudiyet algisin
yani bir {rliniin yerel olarak mevcut oldugu algisim1 arttirdigini  gostermektedir

(Vonkeman vd., 2017, s. 1044).

Moda kiyafetlerinin online plansiz satin aliminda tiiketici duygularinin roliinii

inceleyen bir calismaya gore (Kabamba ve Smith, 2022):

e Olumsuz duygular ile moda giyim iiriinlerinin online plansiz satin alinmasi
arasinda dogrudan bir iliski vardir.

e Olumsuz duygular, pozitif duygulara gére moda giyim iirlinlerinin online plansiz
satin alinmasim daha fazla olas1 kilmaktadir.

e Olumsuz duygular, pozitif duygulara gére moda iiriinlerinin online plansiz satin
alinmasina (6rnegin: satin alinan iirlin say1st) daha biiytik bir etki yapar.

e Diisiik uyarilma seviyesine sahip negatif duygular, yiiksek uyarilma seviyesine
sahip negatif duygulara gore moda giyim iirlinlerinin online plansiz satin

alinmasint daha olasi kilmaktadir.

Hem olumlu hem de olumsuz duygularin plansiz satin almada 6nemli oldugu
bulunmustur; olumlu duygular genellikle davranistan 6nce gelir ve olumsuz duygular
bazen bir basa ¢cikma mekanizmasi olarak tiiketicileri yonlendirebilir Kabamba ve Smith,
2022, s.3). Online tiiketici incelemelerinin ve olumlu duygularin algilanan degerini
arastiran bir ¢alismaya goére bu degerin diirtiisellik ile pozitif yonde iliskili oldugu

vurgulanmistir (Sun vd., 2023, s.237).

Olsen vd.’nin (2022) yaptig1 calisma online plansiz satin alma egiliminin yasam
hosnutlugu ile de pozitif yonde iliskili oldugunu gostermektedir. Plansiz satin almanin
hosnutluk, heyecan ve eglence amacli aligveriste 6nemli bir davranis oldugunu aym
calisma dogrulamaktadir (Olsen vd., 2022, s.132). Rekabet¢i online pazar ortamimn
dinamikleri géz online alindiginda, online tiiketicilerin sunulan veya onerilen iirlinlerle
ilgili 6zgiivenleri, tatminleri ve hosnutluklari, online plansiz satin alma dahil olmak {izere

tiikketicilerin satin alma davraniglarinin net bir sekilde anlagilmasim gerektirmektedir
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(Ampadu vd., 2022, s. 5). Kisisellestirilmis onerilen tirlinlerin algilanan kalitesi, mevcut
veya potansiyel tiiketicilerin plansiz aligveris davranisini tetikleyen bir faktor olarak
gosterilmektedir (Ampadu vd., 2022, s. 6). Baska bir ¢alisma e-perakendecilerin,
tiikketicilerin plansiz satin alma olasiligin1 artirmak ig¢in, triinlerin kullamlabilirligini
duyurmak ve oOzel firsatlar sunmak gibi stratejiler kullanmalan gerektigini ifade
etmektedir (Madhu vd., 2023, 5.396). Zhang vd. (2017) iiriin sunumlarinin olusturdugu
algilar ile plansiz satin alma diirtiisii arasinda iiriin etkisinin giiclii bir arac1 oldugunu
gostermektedir. Yapilan bir ¢aligmada online plansiz satin alma, bir uyarana maruz
kalmanin sonucu olarak planlanmamig bir online satin alma olarak tanimlanmaktadir.
Davranig, satin alma diirtiisiinden oOnce gelmekte ve derinlemesine diistinmeden
gergeklesmektedir. Bu tanimin unsurlart hem online hem de ¢evrim dis1 baglamda plansiz

satin almayla ilgili mevcut literatiire dayanmaktadir (Vonkeman vd. 2017, s.1039).

Plansiz satin almanin tetikleyicileri olarak online aligveris ortaminin genel yonleri,
genel web sitesinin kalitesi, promosyonlar ve web sitesinin hedonik 6zelliklerinin online

plansiz satin almay1 arttirdig1 ifade edilmektedir (Vonkeman vd. 2017, s.1039).

Sun ve Wu (2011), internet bagimliligi ile online plansiz satin alma egilimi arasinda
da pozitif iliski oldugunu belirtmektedir. Ayrica materyalizm ve online plansiz satin alma
arasinda da pozitif iliski bulunmaktadir. Ayni ¢caligmada uyarilma (arousal) ihtiyaci ve
online plansiz satin alma arasinda pozitif iligski oldugu ifade edilmektedir (Sun ve Wu,

2011, s. 344).

Online perakendeciler, tiiketicilerin demografik bilgilerini, satin alma gegmislerini
ve davranislarini analiz ederek, onlar daha iyi anlama sansin1 yakalayacaktir. Bu bilgiler,
tiikketicilerin ihtiyaclarin1 ve isteklerini belirlemeye yardimci olmaktadir. Online
perakendeciler, bu bilgileri kullanarak, tiiketicilerine istedikleri tirtinleri ve hizmetleri

sunabilir, bu da olas1 plansiz satin alma olasiligini arttirmaktadir (Olsen vd., 2022, s.139).

Online aligverisin ¢ok hizli, erisilebilir ve kullanighi olmasi ve iirlinlerin yalnizca
birkag tiklama uzakliginda olmasi nedeniyle, online aligverisler tiikketiciler i¢in ¢ekici hale

gelmektedir (Kabamba ve Smith, 2022, s.1).

Anlik tatmin, normatif degerlendirme ve diirtiisellik gibi kisilik 6zellikleri, online
plansiz aligverisleri etkilemekte, gorsel cekicilik, kullanim kolaylig1 ve iirliniin

bulunabilirligi 6nemli onciiller olarak ifade edilmektedir (Liu vd., 2013, s. 830).
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Satis promosyonlari, diga dontikliik, plansiz aligveris egilimi, materyalistlik, online
pazar yerlerinde plansiz aligveris davranisim pozitif bir sekilde etkilemektedir (Arifin ve

Kusumawati, 2022, s. 121).

Online aligveriste plansiz aligverisi kolaylastiran temel faktorler, rastlantisal kesif
(serendipite), giiven ve akis deneyimi olup, bu iligskilerde algilanan bilgi degeri 6nemli
bir rol oynamaktadir (Bao ve Yang, 2022, s. 3350). Etkilesimli ve canli web sitesi
ozellikleri, online plansiz aligverisi belirgin bir sekilde artirirken, bu etkileri bilissel
stiregleri (kullanicilarn diisiinme, bilingli karar verme ve degerlendirme siirecleri) olumlu

bir sekilde etkilemektedir (Zhang ve Shi, 2022, s. 7).

Online incelemeler tiiketicilerin web sitesinde gezinme davranislarini olumlu
sekilde etkilemekte; bu da plansiz aligverisi tetiklemektedir. Yiiksek diirtiisellik
seviyesine sahip tiiketiciler daha fazla hedonik degere odaklanmaktadir (Zhang vd., 2018,

s. 535).

Online plansiz satin almay1 SOR Modeli ¢ergevesinde inceleyen ¢alismalar Tablo

2.2.°de yer almaktadir.

Tablo 2.2. Online plansiz satin almayr SOR Modeli ¢ercevesinde inceleyen ¢calismalar literatiir taramasi

Yazar Yil Aciklama

Shen ve Khalifa 2012 Televarlik ve sosyal bulunusluk ile kavramsallagtirilan ilgi gekici ve sosyal bir
sanal deneyimin (etkilesimlilik ve canlilik ile olusturulan) plansiz satin alma
diirtiisiinde 6nemli bir etkisi oldugunu sdylemistir.

Floh ve 2013 Sanal atmosferik ipuclarinin online plansiz satin alma davranigt ve harcama

Madlberger tizerindeki etkilerini incelemistir. Sanal atmosferik ipuglarinin iki boyutunun
(tasarim ve gezinme) online plansiz satin alma davramisinda 6nemli bir etkisi
oldugunu gostermistir.

Peng ve Kim 2014 Hedonik aligveris degerinin tiiketicilerin online aligverise ve duygusal satin

almalara yonelik tutumlar iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu, faydaci
aligveris degerinin tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlari izerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugunu, ¢evresel uyaranlarin tiiketicilerin online
aligverise ve duygusal satin almalara yonelik tutumlarim olumlu yénde
etkiledigini ve tiiketicilerin online aligverise yonelik tutumlarinin, yeniden satin

alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini sdylemistir.
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Tablo 2.2. (Devam) Online plansiz satin almayr SOR Modeli ¢ercevesinde inceleyen ¢alismalar literatiir

taramasi

Yazar

Yil

Aciklama

Huang

2016

Reaktif ve duygusal faktorlerin plansiz satin alma davranisini kolaylastirmada
onemli uyaricilar oldugunu soylemistir. Ayrica, sosyal ag sitesindeki akran
goriiglerinin online plansiz satin alma iizerinde etkiye sahip oldugunu

bulmustur.

Lin ve Lo

2016

Web sitesinin gezilebilirliginin tiiketicilerin duygusal tepkilerini,
hosnutluklarini ve uyarilmalarim 6nemli 6l¢iide etkiledigini ve bunun da online

plansiz satin alma davramsin etkiledigini ifade etmistir.

Liao vd.

2016

Faydaci iirtinler i¢in, yliksek kaliteli bir web tasarimi arayiizii sunmak ve
tiiketicilerin tiriin katilimint artiracak adimlar atmanin tiiketicilerin olumlu
duygularim ortaya ¢ikardigini ve tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarini

etkiledigini bulmustur.

Chan vd.

2017

Online plansiz satin alma davranisi ¢alismalarim inceleyerek online plansiz

satin almayi etkileyen faktérleri belirleyerek siniflandirmistir.

Chen ve Yao

2018

Plansiz satin alma egilimi, normatif degerlendirme ve olumlu duygulanim gibi
kisilik faktorlerinin plansiz satin almanin temel belirleyicileri oldugunu, her
yerde bulunurluk, kullanim kolayligi, bilgi aligverisi, indirimli fiyat ve kithigin

ise 6nemli onciiller oldugunu goéstermistir.

Do vd.

2020

Mobil artirilmis gergeklik uygulamasinin yiiksek diizeyde etkilesim
saglayacagini, uygulamamn kullanim kolaylig ve kullanighliginin uygulama
tarafindan kolayca algilanabilecek sekilde tasarlanmasiyla tiiketicilerin plansiz

satin alma davranisinin tetiklenebilecegini ifade etmistir.

Lee vd.

2020

Satin alma kararlarinda daha duygusal olarak yonlendirilen tiiketicilerin,
plansiz satin alma davramsina girme olasiliklarimn daha yiiksek oldugunu
gosterdigini ifade etmistir. Caligma ayni zamanda sosyal etkilesim, eglence ve
rahathik gibi faktorlerin anlik mesajlasma yoluyla plansiz satin almay1 tesvik

etmede rol oynadigini da ortaya koymustur.

Zhu vd.

2020

Online aligveris sirasinda hem algilanan bilgi kalitesinin hem de online
incelemelerin ve sosyal buluslugun giiveni olumlu yonde etkiledigini
gostermistir. Online incelemelerden duyulan memnuniyetin, tiikketicilerin satin

alma niyetini etkiledigini belirtmistir.

Ming vd.

2021

Canl1 yayinlar ilgi gekici ve giivenilir oldugunda tiiketicilerin memnuniyetle
odaklanma olasiliklarinin yiiksek olacagini bunun da muhtemelen diirtiisel satin
almaya yol agacagini sdylemistir. Akis durumu ve tiiketici giiveninin plansiz

satin alma davranigini olum yonde etkiledigini bulmustur.
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Tablo 2.2. (Devam) Online plansiz satin almayr SOR Modeli ¢ercevesinde inceleyen ¢alismalar literatiir

taramasi

Yazar Yil Aciklama

Oyunlastirma mekanizmalarini gelistiren 6diill verme ve rozetlerin, algilanan
keyif ve sosyal etkilesim ile pozitif olarak iliskili oldugunu ve bunun da
Zhang vd. 2021 tiiketicilerin plansiz satin almalarim giiglii bir sekilde etkiledigini ortaya

koymustur.

Algilanan zevkin plansiz satin alma niyeti izerinde anlamli ve olumlu bir etkisi
) oldugunu belirtmistir. E-perakendecilerin plansiz satin alma davranisini tegvik

LI n Vd * 2022 . . . . . . . . . . . .
etmek i¢in tesvik faktorlerini artirmaya ve keyifli bir online alisveris deneyimi

yaratmaya odaklanmasi gerektigini sGylemistir.

Canli yayin sirasindaki plansiz aligverigin meditasyonunu hosnutluk ve
uyarilma olarak tanimlamustir. Aragtirmanin sonuglari, yayincinin ve canli
Li vd. 2022 yayincinin sosyal bulunuslugunun plansiz satin almayr dogrudan ve dolayh
olarak hosnutluk ve uyarilma aracilig ile olumlu bir sekilde etkiledigini

belirtmistir.

Beklenen fiyat, beklenen iiriin gesitliligi, deger bilinci ve tiiketicilerin

kuponlara olan ilgisinin, tiiketicilerin degeri ile olumlu iligkisi oldugunu ve
Tan vd. 2023
bunun sonucunda da plansiz satin alma ve tekrar satin alma isteginin

etkilendigini belirtmistir.

Tablo 2.2.’den de goriilecegi iizere online plansiz satin alma davramsini SOR
Modeli ¢ergevesinde inceleyen aragtirmalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmada SOR Modeli

esas alinmaktadir.

2.11. Uyaran-Organizma-Tepki Modeli (SOR Modeli)

Bu ¢alismada tiiketici davramslarim incelemek i¢in Mehrabian ve Russell (1974)
tarafindan ¢evresel psikolojinin ilk donemlerinde bulunan ve Jacoby (2002) tarafindan
gelistirilen Uyaran-Organizma-Tepki (SOR) Modeli kullanilmistir. Model, insanlarin
cevresel uyaranlardan etkilenen bilissel ve duygusal durumlarini analiz ederek insan
davraniglarin1 agiklamaya yonelik bir mekanizma olarak tanimlanmaktadir (Song vd.
2021, s.3). Pek ¢ok calismada plansiz satin alma davraniglarinin yorumlanmasi igin SOR
Modeli’nin kullanildig1r goriilmektedir (Chen ve Yao, 2018, s. 1250). Bu model

“cevredeki fiziksel ve sosyal uyaranlarin bir kisinin duygusal durumunu dogrudan
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etkiledigini, duygularin ise kisilerin yaklasma ya da kaginma tepkilerini etkiledigini ” 6ne
stirmektedir. Dolayistyla bu g¢ercevede iki temel baglanti bulundugu goriilmektedir:
“Fiziksel uyaranlar kisinin duygular iizerinde dogrudan etkilidir, fiziksel uyaranlar
sosyal etkilesim, is performansi vb. davramislar iizerinde etkilidir.” seklinde ifade

edilmektedir (Mehrabian ve Russell, 1974, s.9).

Uyaran (S) tiiketicileri anlik satin alimlar yapmaya tesvik eden bir tetikleyici,
Organizma (O), tiiketicilerin diistinme siire¢lerini, hislerini ve algilarim igeren duygusal
durumlarim (bilissel ve duygusal tepkiler), Tepki (R) ise belirli bir ortamdan ayrilma veya
belirli bir ortama girme arzusu, yani kaginma veya yaklagsma davramisi olarak
aciklanmaktadir (Do vd. 2020, s. 3). Ayrica tepki, kisilerin nihai se¢imleri dolayisiyla
davranigsal tepkilerini ifade etmektedir (Russell ve Mehrabian, 1974, s.9).

Online aligverisin artmasiyla birlikte SOR Modeli’nin online plansiz satin alma
aragtirmalarinda yaygin olarak kullamldigi gériilmektedir (Do vd. 2020, s. 3; Chen ve
Yao, 2018, s. 1250; Zhang vd., 2021, s.3). Online aligveris web sitelerinin 6zelliklerinin
tiiketicilerin davraniglarini nasil etkiledigini arastirmak i¢in bir¢ok ¢alismada bu modelin
uygulandig1 goriilmekte ve ayrica online plansiz satin alma davranisinda g¢evresel
ipuclarinin rolii vurgulanmaktadir (Chan vd. 2017, s. 207). Eroglu vd. (2001) online
tiikketici davraniglarini incelemek igin gevre psikolojisini ilk kez uyguladiklarinda online
magazalarin uyaric1 faktdrlerinin ve ortamimn tiiketicilerin duygusal ve biligsel
durumunu etkiledigini ve dolayisiyla tiiketici davranislarini tetikledigini ifade etmektedir.
Mangarini vd.’nin (2009) yaptiklart ¢alismada tiiketicilerin online magazalara iligkin
algilarinin duygular1 uyandirdigin1 ve davraniglar etkiledigini gdstermektedir. Online
aligveris baglaminda bu modelin ¢evresel uyaranlarin (S) tiiketicinin i¢sel durumlarim
(O) ve buna bagh olarak tiiketicilerin genel tepkilerini (R) etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir
(Zhu vd., 2020, 5.465). Online plansiz satin alma davranisini inceleyen bir ¢alismaya gore
SOR ¢ercevesinin bu alanda kullanilan en popiiler teorik yaklasim oldugu goriilmektedir
(Chan vd. 2017, s. 207). Tiketicilerin hosnutluklarint ve uyarilmasini dikkate alarak e-
ticarette plansiz satin alma ve sosyal bulunuslugun roliiniin arastirildig1 gortilmektedir (Li

vd., 2022, s. 12).

SOR Modeli bu calismada, sanal bir diizenin (uyaran) hosnutluk, uyarilma ve

diirtiisellikteki duygusal tepkilerini (organizmanin tepkisi) ve online plansiz satin alma
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davranisini (tepki) nasil etkiledigini arastirmak i¢in kullamlmaktadir (Lin vd., 2016,
s.40).

SOR Modeli veya uyaran-organizma-tepki modeli, insan davranisini agiklamak i¢in
kullanmilan teorik bir ¢erceve olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Cevreden gelen bir uyarinin
organizmada bir tepkiyi tetikleyebilecegini ve organizmanin i¢ siireglerinin nihai tepkiye
hazirlanmada ve nihai tepkiyi etkilemede rol oynadigini one stirmektedir. E-ticarette
plansiz satin alma davranisi baglaminda SOR Modeli, online ortamdaki c¢esitli
uyaranlarin nasil plansiz satin alma kararlarina yol a¢abilecegini anlamaya yardimci
olmaktadir. Uyaricilar, tiiketicide aciliyet veya istek duygusu yaratan faktorleri
icermektedir. Bu durumda organizma, bu uyaranlara maruz kalan bireysel tiiketiciyi
ifade etmektedir. Organizmanin duygulari, biligsel siire¢leri, sosyal sermayesi ve akis
deneyimleri gibi i¢ siiregleri, plansiz satin alma duyarliligini etkileyebilmektedir. Sonugta
SOR Modelindeki tepki, tiiketicinin gercek satin alma davranmsin ifade etmektedir. SOR
cercevesi, belirli tegviklerin ve i¢ siireclerin, online ticaret baglaminda plansiz satin
almalar yapma konusunda daha gii¢lii bir egilime yol agabilecegini one siirmektedir.

SOR Modeli plansiz satin alma davranisi  arastirmalarinda  yaygin olarak

kullanimaktadir (Huang, 2016, s.2278; Lin ve Lo, 2016, s.40; Tan vd. 2023, 5.2-3) .

Onceki calismalarla tutarl olarak bu ¢alismada etkilesim (Mollen ve Wilson, 2010,
s. 2), canlilik (Mollen ve Wilson, 2010, s. 3), sosyal bulunusluk (Ming vd. 2021, s. 302),
televarlik (Mollen ve Wilson, 2010, s. 3), pazarlama iletisimi uyaranlan (Shen ve Khalifa,
2012, s. 402; Chan vd. 2017, s. 208) kavramlar1 uyaran (S) olarak, hosnutluk (Lamis vd.
2022, s.4), uyarilma (Lamis vd. 2022, s.4), diirtiisellik (Shen ve Khalifa, 2012, s. 402),
organizma (O) olarak ve online plansiz satin alma davramsi (Lee vd., 2023, s. 246) ise

tepki (R) (Shen ve Khalifa, 2012, s. 402; Chan vd. 2017, s. 208) olarak

degerlendirilmektedir.

Literatiirde diirtiisellik ve plansiz satin alma kavramlarmin farkli sekillerde
kullanildig1 goriilmektedir. “Impulse’ plansiz satin alma literatiiriinde diirtiiyli ifade
etmektedir. Ayrica “urge to buy impulsively ” (Parboteeah vd., 2009; Verhagen ve Dolen,
2011; Wells vd., 2011; Lin ve Lo, 2016; s.42, Liao vd., 2016) kavrami diislincesizce
almak i¢in diirtii hissetmeyi tanimlamaktadir. “I/mpulse buying” (Shen ve Khalifa, 2012),
plansiz satin almayr tanimlamaktadir. Diger bir ifade olarak da “impulse buying

behaviour” (Xu vd., 2020, s.848) plansiz satin alma davramisi yer almaktadir. Bushra ve
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Bilal (2014) “unplanned buying” kavramini, plansiz satin alma olarak tanimlamaktadir.
Ifadelerin farkli kullanimlarinin séz konusu oldugu goériilmektedir. Ancak tiim tanimlar
plansiz satin alma davraniginda birlesmektedir. Bu baglamda diirtiisellik tanimimin

detaylandirilmasi 6nem arz etmektedir.

Diirtiiselligin ve diirtiisel davranigin, kisiligin yam sira yiiriitiicii islevlerle, 6zellikle
de engelleyici kontrol ile iliskili oldugu goriilmektedir. Yiiriitiicii islevler, kavramlarin
olusturulmasi, sistematik hafiza arastirmasi, hedeflerin planlanmasi ve uygulanmasi igin
gerekli olan karmagik gorevlerin ¢oziilmesinden sorumlu, birbiriyle iliskili bir dizi yliksek

biligsel beceri olarak tanimlanmaktadir (Gama vd., 2020, s.126).

Diirtiisellik, kisilik olarak, insan hayatinin tiim alanlarim etkileme potansiyeline
sahip olan uyum saglamaya yonelik bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Yargi¢ vd.
2011). Hu wvd. (1999) dirtiiselligi derinlemesine diisiinme eksikligi olarak
tamimlamaktadir. Bulundugu ortama wuygun olmayan, yiliksek riskli, yeterince
planlanmamus, genellikle istenmeyen sonuglara yol agan ¢esitli davraniglar diirtiiselligin
birer parcasi olarak tanimlanmaktadir. Sabredememe, dikkat saglayamama, risk alma,
yenilik arama, heyecan ve zevk arama, zarar gérme ihtimalini hesaplamama ya da diisiik
hesaplama ve disa doniiklik gibi 6zellikler diirtiiselligi gostermektedir (Hollander ve
Evers, 2001, s.949). Diirtiisel kisiler Patton (1995) tarafindan asin risk alan, anlik ve
diirtiisel olana kapilan, yapmakta oldugu ise odaklanamayan, dikkati kolaylikla dagilan,
plan yapmaksizin ve dikkatsizce davranan kisiler olarak tammlanmaktadir (Patton, 1995).
Ote yandan tiiketicilerin diirtiisellikleri iizerine yapilan dnceki ¢alismalarda karar verme
asamasinda diirtiiselligin giderek daha belirgin hale geldigi ifade edilmektedir
(Karunaratne ve Wanninayake, 2018, s. 3). Soki¢ ve Korkut (2020), yaptiklari ¢alismada
diirtiiselligin (motor diirtiisellik ve plan yapmama) plansiz satin alma egilimlerini

anlamada 6nemli bir role sahip oldugunu gostermektedir.

Chan vd.’nin (2017) yaptig1 ¢alismada online plansiz satin alma uyaranlar i¢sel ve
digsal uyaranlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Digsal uyaranlar web sitesi deneysel
uyaranlari, web sitesi arastirma uyaranlar, pazarlama iletisimi deneysel, arastirma ve
goriisme uyaranlar1 olarak siralanmaktadir. I¢sel uyaranlarda ise hedonik tiiketici
ihtiyaclari, hedonik aligveris motivasyonlari, plansiz satin alma diirtiisii gibi kavramlar
ele alinmaktadir. Ayni ¢alismada organizmada bilissel reaksiyon olarak algilanan kontrol,

kullanim kolayligi, kullanighilik, tatmin gibi unsurlarin kullanildigi goriilmektedir.
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Duygusal reaksiyon olarak memnuniyet, uyarilma, hak etme stlinliikk gibi unsurlarn
kullandig goriilmektedir (Chan vd. 2017). Dolayisiyla bu ¢alismada “impulsiveness”
yani diirtiiselligin web sitesi ve pazarlama iletisimi uyaranlart ve online plansiz satin alma

davranisi ilizerindeki etkisi incelenmektedir.
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3. YONTEM

Calismanmin teorik kisminda yapilan incelemeler dogrultusunda tez calismasinda
kullanilan aragtirma yontemi, katilimeilar, 6lgme aracimin gelistirilmesi, saha uygulamasi

ve kullamlan analizler ile ilgili bilgiler bulunmaktadir.

3.1. Arastirma Modeli

Bu calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis olup alt desenlerden yordayict
desenden (The Prediction Design) yararlanilmistir. Nicel arastirma degiskenler arasindaki
iliskinin incelenmesi ile nesnel, bir baska ifadeyle objektif kuramlarin test edilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Nicel aragtirmada dl¢glimlenmek istenilen 6zellikleri dl¢limleyebilmek
icin sayisal Olgme araglarindan yardim alinmaktadir. Sayisallastirilan verilerin
istatistiksel islemler ile analiz edilmesi miimkiin olmaktadir (Creswell, 2014, s. 4).
Yordayict desen, bir arastirmadaki degiskenleri birbirleriyle iliskilendirmenin disinda
belirli degiskenleri tahmin edici/yordayici olarak kullanmakta ve bagimli degiskeni
yordayacak degiskenleri anlamay1 i¢germektedir (Creswell, 2012, s. 341). Bu desende
siklikla ¢ok degiskenli istatistiksel tekniklerin (yapisal esitlik modeli, yol analizi ya da
coklu regresyon vb.) kullamldigi goriillmektedir (Fraenkel vd., 2011, s. 334-338). Bu
baglamda arastirmada birden ¢ok degisken arasi iliski yorumlanacag i¢in Stimulus
(Uyaran) - Organism (Organizma) - Response (Tepki) SOR Modeli kullamlarak arastirma
kapsaminda belirlenen amaglara ulasabilmek maksadiyla nicel veri toplama
tekniklerinden yararlanilmistir. Sekil 3.1. calismada test edilen arastirma modelini

gostermektedir.
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Uyaranlar (8) Organizma (O) I | Tepki (R)

Etkilegimlilik Sosyal Bulunusluk Hosnutluk
™ 4 Online Plansiz
Canlihk Televarlik Uyanlma Satin Alma
Diirtasellik

Pazarlama iletisimi
Uyaranlan

Sekil 3.1. Calismada test edilen arastirma modeli diyagrami
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Sekil 3.1°deki diyagramda goriilecegi tlizere calismada, web sitesi “uyaranlart”
(stimulus) olarak ele alinan etkilesimlilik (interactivity), canlilik (vividness), sosyal
bulunusluk (social presence), televarlik (telepresence) ve pazarlama iletisimi uyaranlar
(marketing stimuli) degiskenlerinin “organizma” (organism) olarak ele alinan
tiketicilerin  hognutluklar1  (pleasure), uyarilmalar1t (arousal) ve diirtiisellikleri
(impulsiveness) tizerindeki ve bunlarin da bir “fepki” (response) olarak tiiketicilerin
online plansiz satin alma (online impulse buying) davraniglari {izerindeki etkisi

Ol¢limlenerek s6z konusu yapilar arasi iliskileri gosteren model test edilmektedir.

Bu baglamda aragtirmada, etkilesimlik, canlilik, sosyal bulunusluk, televarlik ve
pazarlama iletisimi uyaranlarnin, tliketicilerin hosnutluklarini, uyarilmalarini ve
diirtiiselliklerini harekete gecirerek tiiketicilerin online plansiz satin alma davranislarina

etkisi ve soz konusu yapilar arasi iligkileri gdsteren model test edilecektir.

3.2. Arastirmada Verilerin Toplandig1 Katihmcilarin Belirlenmesi

Bu baslik altinda calismaya katilacak katilimcilarinin belirlenmesine yonelik

bilgiler yer almaktadir.

Calismamin evrenini Tiirkiye’de internet kullanan ve internet iizerinden online

plansiz satin alma gerceklestiren kisiler olusturmaktadir.

2022 yili verilerine gore Tiirkiye’de internet kullanan kisilerin oran1 16-74 yas
grubundaki bireylerde %94,1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Internet iizerinden kisisel
kullanim amaciyla mal veya hizmet siparisi veren ya da satin alan son 12 ayda internet
kullanan bireylerin internet izerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya hizmet satin alma
ya da siparis verme (e-ticaret) orani, 2021 yilinda %44,3 iken 2022 yilinda %46,2 oldugu
goriilmektedir. Cinsiyete gore internet lizerinden mal veya hizmet satin alma ya da siparis
verme orani erkeklerde %49,7 iken kadinlarda %42,7 oldugu ve bu oranin, bir 6nceki yil

strasi ile %48,3 ve %40,3 olarak gergeklestigi goriilmektedir (TUIK, 2022)13,

13 (https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT) Kullanim-Arastirmasi-
2022-45587, (Erisim Tarihi: 20.02.2023)
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Arastirmada kolayda (uygun) oOrnekleme (convenience sampling) yoOntemi
kullanilmistir. Arastirmaci igin kolayda 6rneklemin secilmesi olarak tanimlanan yontem,
arastirmanin amacina uygun olan ve oOrneklemi en iyi temsil edecegi diisiiniilen
orneklemin aragtirmaci tarafindan belirlenmesini ifade etmektedir (Baydar vd. 2009, s.
137). Kolayda orneklemede arastirmacinin amacina uygun olarak hedef kitledeki
bireylerin kolay erisilebilirlik, belirli bir zamanda bulunabilirlik gibi pratik kriterleri
karsiladig1 ifade edilmektedir (Dornyei ve Griffee, 2007). Kolayda 6rneklemenin temel
amacinin arastirmaya katilim i¢in aragtirmacinin kolayca erigebilecegi katilimcilardan
bilgi toplamasi oldugu ifade edilmektedir (Ackoff, 1955). Bu ¢alisma benzer o6zellikteki
kisilerin sosyal medya hesaplarinda ve e-posta yoluyla paylasilmistir. Kolayda 6rnekleme
yonteminde, sosyal medya platformlarim kullanarak yeni katilimcilara ulasilmasi da
miimkiin olmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 133). Diger taraftan Orneklem
olusturulurken her yas ve gelir grubundan katilimcilarin 6rnekleme dahil edilmesine
dikkat edilmistir. Internette giinliik farkli diizeylerde siire gegiren ve internetten gesitli
kategorilerde 1iiriin ve hizmet alan kullanicilarin ¢alismaya katilmasina 6zen

gosterilmistir.

Calismada evrenin biiylkliigii géz Oniinde tutularak oOrneklem olusturulurken
%35’°lik belirlilik diizeyiyle c¢alisilmistir. Bu durum, orneklem o&zelliklerinin evren
ozelliklerinden %5 ten fazla degismeyecegini ifade etmektedir. Bu yaklasim %95 giiven
araligi diizeyini saglamaktadir (Yazicioglu ve Erdogan 2004, s. 50). Dolayisiyla
calismada sosyal medya platformlart ve e-posta araclarindan faydalanmlarak 750 kisiye
ulasilmistir. Anket, ¢alismaya goniillii olarak katilmayi kabul eden internet kullanicilarina

uygulanmistir.

3.3. Ol¢iim Aracimin Gelistirilmesi

Bu béliimde arastirma modelinde yer alan degiskenlerin dl¢iimlenebilmesi i¢in
literatiirde yapilmis, gegerligi ve giivenirligi ilgili ¢aligmalarda test edilmis 6l¢me araglar
kullanilmistir. Tablo 3.1.”de ¢alismada kullanilan 6l¢tim araglar1 sunulmustur. Calismada
gecerligi ve giivenilirligi, yine ilgili literatiirde kanitlanmus ve raporlanmis 6lgiim
araclarindan yararlanilmistir. Arastirma sirasinda kullanilan anket formu EK-1’de

paylasilmistir. Analizler uygulanmadan 6nce biitiin 5lgek maddelerinin Z skorlart alinmis
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ve bu Z skorlar lizerinden madde skorlar1 ortak bir paydaya doniistiiriilerek analizler

gergeklestirilmistir.

Tablo 3.1. Orijinal dl¢ekier

Olgek ifade Sayisi Kaynak
Etkilesimlilik 15 Liu, 2003
Canlilik 4 Coyle ve Thorson, 2001
Sosyal Bulunusluk 5 Gefen ve Straub, 2003
Televarlik 4 Kim ve Biocca, 1997
Pazarlama iletisimi Uyaranlar 10 Chanvd., 2017
Hosnutluk 4 Mehrabian ve Russell, 1974;
Uyarilma 5 Wu vd.,2008
Diirtiisellik 30 Barratt 1975, Patton, 1995

Rook ve Fisher, 1995;
Sun ve Wu, 2011

Online Plansiz Satin Alma 5

Anketin ilk boliimiinde ¢alisma ile ilgili bir bilgilendirme metni yer almaktadir.
Bilgilendirme metni “Sayin katilimci, bu ¢caltsma “Online Ortamda Plansiz Satin Alma”™
konulu doktora tezi i¢in hazirlanmistiv. Bu anketi, internetten yaptigimiz son aligveris
deneyiminizi géz ontinde bulundurarak cevaplamanizi rica ediyoruz. Ankete isminizi
vazmaniza gerek olmadigi icin giivenle yanit verebilirsiniz, vereceginiz yanitlar toplu
olarak degerlendirilecektir. Ankete vereceginiz yanitlarin dogrulugu c¢alismanin
bilimselligine biiyiik katki saglayacaktir. Bu nedenle, liitfen ifadeleri dikkatli bir bigimde
okuyarak size gore dogru olan secenegi isaretleyiniz. Ankete katilimimzdan dolay

tesekkiir ederiz. ” ifadesinden olusmaktadir.

Birinci boliimde katilimcilara yonelik demografik sorular yer almaktadir. Bu
sorular sirastyla, cinsiyet, medeni durum, yas, egitim, aylik kisisel gelir ve mesleklerine
iliskin sorulardir. Bu sorular1 takiben katilimcilarin internet iizerinden aligveris yapip
yapmadiklart “Online alisveris yapar misiniz?” sorusuyla kontrol edilmistir. Online
olarak aligveris yapan kisiler ankete devam edebilmis, online olarak aligveris yapmayan
kisilerin ise anketi sonlandirilmistir. Calismaya devam eden kisiler “Online alisveris

yapma sikligint se¢iniz” segenegine yonlendirilmistir.
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Ikinci bolimde katilimcilarin hosnutluk ve uyarilma diizeylerini belirlemeye
yonelik olarak kullanilan 6lgek Mehrabian ve Russell’in (1974) ¢alismasindan
uyarlanmis ve kullanilmistir. Wu vd. (2008) Mehrabian ve Russel’in 6l¢iim modelini
online ortam i¢in degistirmistir. Daha 6nce de Donovan vd. (1994) tarafindan, Mehrabian
ve Russel’in (1974) o6l¢iim modelini magaza atmosferi igin Ozellestirdikleri
gorlilmektediir. Ayrica, bu calismada kullamilan O6l¢egin Beatty ve Ferrell, (1998),
Adelaar vd., (2003), Liao vd., (2016), Shao ve Chen (2021) tarafindan katilimcilarin
hosnutluk ve uyarilma diizeylerini Ol¢limleyebilmek i¢in kullanildigi goriilmektedir.
Calismada bu Olgek online ortam ve magaza atmosferi baglami gbéz Oniinde
bulundurularak kullamilmistir. Olgek hosnutluk ve uyarilma olmak iizere iki boyuttan
olugmakta, hosnutluk 6l¢eginde dort ve uyarilma 6lgeginde bes madde bulunmaktadir.
Olgek 7°1i Semantik Farklar Olgegi tipi bi¢imindedir. Katihmcilara “Internetten
yaptiginiz en son aligveris deneyiminizi goz oniinde bulundurarak duydugunuz keyfi
degerlendiriniz. Ornegin; ilk ifadede 1’e yaklastikca hosnutsuzluk artmakta, 7’ye
vaklastik¢a ise hosnutluk artmaktadir. Liitfen bu ifadelerin her birini kendinize hangisini
yvakin  hissettiginize  gore isaretleyiniz.”  acgiklamasiyla Olgek  maddelerini

degerlendirmeleri istenmistir.

Uciincii boliimde katilimcilarin aligveris yaptiklan internet sitesinin canliligin
Ol¢meye yonelik ve tek boyuttan olusan canlilik dlgegi bulunmaktadir. Canlilik dlgegi,
Coyle ve Thorson’in (2001, s. 71) ¢calismasindan uyarlanmis ve kullanmilmistir. Olgek tek
boyuttan olusmakta ve 6l¢ekte dort madde bulunmaktadir (Coyle ve Thorson, 2001, s.
71). Olgegin tamminda “Internetten yaptiginiz en son aligveris deneyiminizi goz oniinde
bulundurarak liitfen asagidaki ifadelerin her birine kendinizi en yakin hissetme

2

durumunuza gére isaretleyiniz.” ifadesi kullamlmis ve katilimcilarin bu metni goz
oniinde bulundurarak ilgili maddelere katilma/katilmama durumlarnni 5°1i Likert tipi

derecelendirmeyle degerlendirmeleri istenmistir.

Dordiincii boliimde katilimeilanin aligveris yaptiklari internet sitesinde sosyal
bulunusluklarim 6lgmeye yonelik ve tek boyuttan olusan sosyal bulunusluk ol¢cegi
kullanilmigtir. Sosyal bulunusluk o6lcegi, Gefen ve Straub’un (2003) caligmasindan
uyarlanmis ve kullamlmustir. Olgegin Go ve Sundar (2019) tarafindan da uygulandig
goriilmektedir. Olgek, Gefen ve Straub (1997) tarafindan daha 6nce kullamlan ve

onaylanmis Olgeginden uyarlanmistir.  Tek boyuttan olusan Olgekte bes madde
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bulunmaktadir (Gefen ve Straub, 2003, s. 24). Olgegin taniminda “Liitfen bu ifadelerin
her birine katilma diizeyinizi isaretleyiniz” ifadesi kullanilmig ve yine ifadelere
katilma/katilmama durumlarim 5°1i Likert tipi derecelendirmeyle degerlendirmeleri

istenmistir.

Besinci  boliimde  katilmcilanin  alisveris  yaptiklart  internet — sitesinin
etkilesimliligini 6lgmeye yonelik, aktif kontrol, iki yOnlii iletisim ve senkronizasyon alt
boyutlar1 olan ve on bes maddesi bulunan etkilesimlilik 6lgegi Liu’nun (2003)
calismasindan uyarlanarak kullanilmistir. Olgegi ayrica Hui ve Nadda’nin (2015),
Matikiti-Manyevere vd.’nin (2020), Shao ve Chen’in (2021) kullandig1 goriilmektedir.
Liu (2003, s. 208) yaptig1 ¢alismada, daha once yapilan ¢alismalara deginmis ve Smith
ve Rangaswamy'nin (2000) tek boyutlu “géreceli etkilesim” 6lgeginden Wu'nun (1999)
Olcegine kadar cesitli etkilesim Ol¢iimlerini ¢aligmada kullandigini belirtmistir. Yine
arastirmaciya gore bu 6lceklerin, amaglanan yapiyr mi 6l¢tiigii, tek boyutlu mu yoksa ¢ok
boyutlu mu oldugu veya yanitlayanlarin 6zelliklerinin nihai derecelendirmeleri nasil
etkileyecegi acik degildir. Liu (2003) daha 6nce yapilan ¢alismalarda “Hangi baglantiya
ve ne zaman tiklayacagimi segebildigim icin ¢ok mutlu oldum” gibi duygusal tepki
maddeleri ve Wu'nun (1999) “Bu siteyi gelecekte kullanmak iizere favorilerime
eklerdim” ve “Kisisel bilgilerimi reklamcrya vermeye istekli olurdum” gibi davranigsal
maddelerin Cho ve Leckenby'de (1999) yer aldigim1 ve bu duygusal ve davranigsal
tepkilerin kansikliga yol actigim belirtmistir. Dolayisiyla etkilesimin algisal diizeyde bir
yap1 oldugunu diisiinmektedir. Kavramsallagtirmaya ve ilgili literatiiriin kapsamli bir
incelemesine dayanarak, etkilesimin ii¢ boyutunun (aktif kontrol, iki yonlii iletisim ve es
zamanlilik) her biri igin bir ifade havuzu gelistiren Liu (2003), ayrica, McMillan (2000)
tarafindan kullamlan maddelerin birgogunu da bu havuza dahil ettigini ifade etmektedir.
Olgegin herhangi bir tutumsal veya davranissal niyet maddesi i¢cermemesine dikkat
ettigini belirten Liu (2003) tarafindan yapilan analizler neticesinde arastirmaci, aktif
kontrol i¢in dort madde, iki yonlii iletisim i¢in alti madde ve es zamanlhlik i¢in bes madde
elde edildigini ifade etmektedir (Liu, 2003, s. 210). Olgegin taniminda “Internetten
vaptiginiz en son alisveris deneyiminizi goz oniinde bulundurarak litfen asagidaki
ifadelerin her birine kendinizi en yakin hissetme durumunuza gore isaretleyiniz.” ifadesi
kullanilmis ve katilimcilarin bu metni goz Oniinde bulundurarak ilgili maddelere

katilma/katilmama durumlari 5°li Likert tipi seklinde degerlendirmeleri istenmistir.
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Altinci boliimde katilimeilarin aligveris yaptiklari internet sitesinde televarliklarim
Olcmeye yonelik 6lgek dort maddeden ve tek boyuttan olusan televarlik Olgegi
kullanilmistir. Olgek Kim ve Biocca (1997) tarafindan gelistirilmistir. Ayrica dlgegin
Animesh vd. (2011), Sarwar vd. (2018) ve Hsu ve Lin (2023) tarafindan da kullamldig
gorlilmektedir. Bu c¢alismada Novak vd. (2000) tarafindan online ortama uyarlanan
televarlik 6lcegi kullamlmustir. Olgegin tamminda “Liitfen bu ifadelerin her birine
katilma diizeyinizi igsaretleyiniz” ifadesi kullamlmis ve yine ifadelere katilma/katilmama

durumlarim 5°1i Likert tipi derecelendirmeyle degerlendirmeleri istenmistir.

Yedinci boliimde katilimeilarin aligveris yaptiklar internet sitesinde online plansiz
satin alimlarini 6lgmeye yonelik tek boyuttan ve bes maddeden olusan online plansiz satin
alma Olcegi kullanilmistir. Online plansiz satin alma (online impulse buying) 6lcegi,
literatiirde yer alan ¢aligsmalar dikkate alinarak hazirlanmistir (Sun ve Wu, 2011, s. 342;
Liao vd., 2016, s. 160; Sarwar vd. 2018, s. 23; Zhu vd. 2023, s. 8). Bu ¢alismada online
plansiz satin alma egilimini 6lgmek i¢in, Rook ve Fisher (1995) tarafindan hazirlanan
plansiz satin alma o6l¢egi, Sun ve Wu (2011) tarafindan online plansiz satin alma
baglamimi yansitacak sekilde uyarlanmis ve kullanilmistir. Olgegin taniminda “Liitfen bu
ifadelerin her birine katilma diizeyinizi isaretleyiniz” ifadesi kullamlmis ve yine ifadelere
katilma/katilmama durumlarim 5°1i Likert tipi derecelendirmeyle degerlendirmeleri

istenmistir.

Sekizinci boliimde katilimcilarin diirtiiselliklerini 6l¢gmeye yonelik otuz maddeden
olusan Barratt’s Impulsiveness Scale (BIS) diirtiisellik Olgeginden yararlanilmigtir
(Barratt, 1975; Patton, 1995, s. 771; Stanford vd., 2009, s. 392; Ros vd., 2020, s. 1004).
Barratt (1975) tarafindan gelistirilen BIS; dikkat, plansiz ve diisiincesiz hareket
etme/motor diirtiisellik, planli ve dikkatli diistinme, kavramsal karmasa, tahammiil ve
kavramsal istikrarsizhk olmak iizere alti boyuttan olusmaktadir. Olgegin tamminda
“Liitfen bu ifadelerin her birine katiima diizeyinizi isaretleyiniz” ifadesi kullanilmis ve
yine ifadelere asla/hig, bazen, siklikla, her zaman olmak f{izere 4’lii semantik farklilik

bi¢iminde degerlendirmeleri istenmistir.

Dokuzuncu bdliimde katilimcilarin aligveris yaptiklari internet sitesinde pazarlama

iletisimi uyaranlarina yonelik degerlendirmelerini gérmek amaciyla promosyon ve
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kolaylik boyutlarindan ve promosyon alti, kolaylik dort maddeden olusan pazarlama
iletisimi uyaranlar1 6l¢egi kullanilmistir. Pazarlama iletisimi uyaranlan 6lgegi literatiirde
yer alan bir ¢alismadan uyarlanarak kullanilmistir (Chan vd., 2017, s. 208). Boyutlar alan
uzmanlar tarafindan literatiir taramalar1 neticesinde elde edilen bulgular gbz oniinde
tutularak belirlenmistir. Olgegin tamminda “Internetten alisveris yaptigimizda asagidaki
ifadelerin her birinin liitfen satin almaniza etkisini degerlendiriniz” ifadesi kullanilmig
ve yine ifadelere katilma/katilmama durumlarmi 5°1i Likert tipi derecelendirmeyle

degerlendirmeleri istenmistir.

Onuncu ve son boélimde katilimcilardan internette en son aligveris yaptiklar

internet sitesini agik uclu olarak yazmalar istenmistir.

3.3.1. Uzman goriisii

Calismada kullanilan &lgeklerin Ingilizce olmasi sebebiyle &lgeklerin Tiirkce
uyarlamasi arastirmaci, iki alan uzmani ve iki dil uzmani olmak iizere toplamda bes kisi
tarafindan yapilmistir. i1k olarak bir dil uzmani ve aragtirmaci tarafindan 6lgek maddeleri
Tiirkgeye uyarlanmistir. Tiirk¢eye uyarlanan maddeleri diger dil uzmani Ingilizceye
uyarlamistir. Sonra, arastirmaci ve alan uzmanlar1 orijinal 6lgek maddeleri ve dil
uzmanlar1 tarafindan uyarlanan Ingilizce-Tiirkce maddeleri karsilastirarak tekrar
Tiirkgeye uyarlama islemini yapmustir. Degerlendirme, alan uzmanlarnin 6lgek

maddeleri konusunda bireysel goriisleri alinarak yapilmistir.

Olgek maddeleri son haline getirilmeden dnce alan uzmanlarina danisiimis ve bu
kisilerin onayiyla anlasilmasi zor ve acik olmayan maddelerde degisiklikler yapilmaistir.
Arastirmada kullamlacak 6l¢egin arastirilan yapiy1 6l¢iip 6lgmedigine dair aragtirmacinin
ve ayni zamanda alaninda uzman olan kisilerin goriislerinin alinmasi kapsam gegerliligi
olarak adlandirilmaktadir (Cakmur, 2012, s. 342). Alaninda uzman kisilerin, arastirma
kapsaminda kullanilacak o©lcek ve maddelerini, yapilara uygunlugu, acikligi ve
anlasilirlig agisindan degerlendirmeleri talep edilmistir. Olgeklerin son haline gelmesiyle

birlikte dlgekleri test etmek amaciyla pilot ¢alisma gerceklestirilmistir.
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3.3.2. Pilot ¢calisma

Anket formunun giivenilirligini test etmek amaciyla, daha 6nce online olarak
aligveris yapmis 60 kisi lizerinde pilot calisma yapilmistir. Yapilan anketleri 30 kadin ve

30 erkek eksiksiz bir sekilde tamamlamustir.

Kullanilan 6l¢eklerin gegerlik ¢alismasi igin yiizey gecerligine bakilarak literatiir
ile kavramsal uygunluk 6l¢ek maddelerinin gecerligi i¢in de yeterli kabul edilmistir. Her
oleek icin toplam madde puan korelasyonlar1 ve Cronbach Alfa katsayilar
hesaplanmistir. Pilot ¢alisma neticesinde elde edilen sonuglar detayh bir sekilde bulgular
kisminda yer alan pilot ¢alisma sonuclar1 basliginda bulunmaktadir. Bu calismada,
Cronbach Alfa degeri katsayilarinin 0,744 ile 0,942 arasinda oldugu bulgulanmustir.
Olgeklerin esik deger olan 0,70’in iizerinde olmas1 sebebiyle pilot ¢alisma sonucunda

giivenilir olduklar sonucuna varilmistir (Hair vd., 2014, s. 123).

3.4. Saha Calismasimin Uygulanmasi

Uzman gorisleri ve pilot ¢alisma sonucunda elde edilen verilere dayanarak son
haline getirilen 6l¢cek maddeleri ile olusturulan anket formu Google Anketler aracilig ile
dolasima konulmustur. Boylelikle dijital bir bicimde veriler elde edilmistir. Caligsma
online plansiz satin alma davranis1 gergeklestiren goniillii katilimcilara ulasilarak
uygulanmistir. Anket Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp platformlarinda ve e-
posta yoluyla paylasilmistir. Anket baglantisiin miimkiin oldugu kadar c¢ok kisiye
ulastirilmasi i¢in katilimcilardan “kendilerine uygun bu baglantimin aym sekilde ¢alisma
kriterlerine uyan profildeki kullanicilar ile paylasmalar:” rica edilmistir. Bu yontemle

farkli profildeki kullanici goriislerinin bulundugu bir 6rnekleme ulasilmaya caligilmistir.

Modeldeki degiskenler ve iligkileri, online olarak aligveris yapan kisilerden elde
edilen anket verileri araciligiyla degerlendirilmistir. Pilot ¢alisma 2018 y1l1 Ocak ayinda
60 kisiye uygulanarak, pilot test calismasi sonuglarina gore gozden gegirilen nihai anket
ise 2018 yili Mart-Nisan aylar siiresince online olarak toplanmistir. Anket, 30 giin
paylasimda kalmustir. ik giinlerde hizli bir sekilde doldurulan anket sayisinda durma
gozlemlenmis ve 30. gilinlin sonunda anket formu paylasimdan kaldirilmistir. Anket

toplamda 750 katilimciya ulastirilmistir.
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Literatiir temel alinarak uyarlanan Slgekler araciligiyla tasarlanan ankete gontlli
olarak katilan ve en az bir kez online satin alma davranisi gergeklestiren tiiketicilerden
toplanan veriler analiz edilmistir. Arastirmada web sitesi “uyaranlar:” (stimulus) olarak
ele alinan etkilesimlilik, canlilik, sosyal bulunusluk, televarlik ve pazarlama iletisimi
uyaranlan degiskenlerinin “organizma” (Organism) olarak ele alinan tiiketicilerin
hosnutluklari, uyarilmalar1 ve diirtiisellikleri ilizerindeki ve bunlarin da bir “tepki”
(response) olarak tiiketicilerin online plansiz satin alma davraniglan {izerindeki etkisi

Ol¢limlenerek bu yapilar arasi etkiler SOR modeline gore test edilmistir.

3.5. Kullamilan Analizler ve Testler

Elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 25.0, IBM SPSS AMOS 24.0
ve SmartPLS3 programlarindan yararlamlmistir. Google Spread Sheets araciligiyla dijital
ortamdan islenmis bir bigimde Excel formatinda alinan veriler, yapilan 6n inceleme
sonucunda SPSS Statistics programina aktarilmistir. Veri setinde uygunsuz cevaplara
yonelik temizleme islemi gergeklestirilmistir. Daha sonra tek degiskenli ve ¢ok degiskenli
normallik varsayimlariin kontrolii yapilmistir. Gegerlik ve giivenirlik analizleri
cer¢evesinde agimlayici faktor analizi, dogrulayici faktor analizi ve Cronbach Alfa
giivenlik analizleri uygulanmistir (Hair vd., 2019). Calismada kullanilan O6lceklerin
gecerli ve giivenilir olduklarinin tespiti saglaninca model testi SmartPLS3 kullanilarak

yapisal esitlik modellemesi araciligi ile test edilmistir.

Nicel analiz yontemi olarak Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM), birden fazla
bagimh ve bagimsiz degiskenin etkisini test etmektedir. Cok degiskenli istatistiksel bir
yaklasim olan model 6l¢iim bilesenlerinin ve yapisal bilesenlerin es zamanli olarak
incelenmesine izin vermektedir. Istatistiksel yontemlerde daha 6nce iki degiskenin birbiri

ile iligkisi incelenirken bu model ¢oklu degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesine

olanak sunmaktadir (Gefen vd., 2000).

3.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma degiskenleriyle ilgili olarak alanyazin baghgi altinda detayli olarak yer
verilen tartigmalardan hareketle arastirma hipotezleri olusturulmustur. Arastirma

kapsaminda sinanan hipotezler asagida siralanmistir:
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e H1
vardir,

e H2
vardir,

e H3

e HA4

e H5
vardir,

e H6

e H7

e H8

e H9
vardir,

e HI10

o HI11l

o HI12

e HI13
vardir,

e Hi14

e HI15

e HI16

o H17

: Etkilesimliligin, sosyal bulunusluk {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi

: Canliligin, sosyal bulunusluk iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi

: Etkilesimliligin, televarlik lizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,
: Canliligin, televarlik tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,

: Sosyal bulunuslugun, hosnutluk iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi

: Televarligin, hosnutluk iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,
: Promosyonun, hosnutluk iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,
: Kolayligin, hosnutluk {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,

. Sosyal bulunuslugun, uyarilma tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi

: Televarligin, uyarilma iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,
: Promosyonun, uyarilma tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,
: Kolayligin, uyarilma tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,

: Sosyal bulunuslugun diirtiisellik {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi

: Televarligin, diirtiisellik iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,
: Promosyonun, diirtiisellik tizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,
: Kolayligin, diirtiisellik iizerinde dogrudan ve pozitif bir etkisi vardir,

: Hosnutlugun, online plansiz satin alma lizerinde dogrudan ve pozitif bir

etkisi vardir,

e HI18

: Uyarilmanin, online plansiz satin alma iizerinde dogrudan ve pozitif bir

etkisi vardir,

e HI19

: Diirtiiselligin, online plansiz satin alma iizerinde dogrudan ve pozitif bir

etkisi vardir.

Aragtirma kapsaminda sinanan hipotezlerin bulgular, pilot calisma sonuglari, saha

calismasindan toplanan verilere iliskin 0n analizler, dl¢eklere iliskin gecerlik ve
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giivenirlik analizleri, dogrulayici faktor analizleri, arastirma modelinin test edilmesi,
Olclim modelinin degerlendirilmesi ve yapisal modelin degerlendirilmesi bilgileri

bulgular bagliginin altinda yer almaktadir.
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4. BULGULAR

Bu baslik altinda arastirmada toplanilan verilere uygulanan istatistiksel testler

neticesinde elde edilen bulgular yer almaktadir.

4.1. Pilot Calisma Sonuclari

Calisma anketine son hali verildikten sonra Olgeklerin, internet {izerinden online
satin alma gerceklestiren 60 kisi ile bir pilot ¢alismayla giivenirligi sinanmistir. Bu
sebeple, etkilesimlilik, canlilik, sosyal bulunusluk, televarlik, pazarlama iletisimi
uyaranlari, hosnutluk, uyarilma, diirtiisellik ve online plansiz satin alma Olcekleri
Cronbach alfa giivenirlik analizine tabi tutulmustur. Biitiin 6l¢eklerin esik deger olan
0,70’in tlizerinde oldugu goriildiigiinden dolay1 pilot caligma sonucunda giivenilir
olduklari sonucuna varilmistir (Hair vd., 2014, s. 123). Pilot ¢alisma esnasinda
katilimcilardan gelen geri bildirimler dogrultusunda bazi odlgeklerin maddelerinde
diizenlemeler yapilmustir. Ilgili diizenlemeler ise arastirmaci, bir alan uzmam ve dil
uzmani vasitasiyla gergeklestirilmistir. Bu baglamda televarlik 6l¢egine “Sitenin kendine

has bir dili, iletisim sekli vardi.” sorusunun eklenmesine karar verilmistir.

Pilot calismaya katilan kisilere yonelik demografik bilgiler Tablo 4.1’de yer
almaktadir. Yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen giivenirlik sonuglari ise Tablo 4.2°de

bulunmaktadir.

Tablo 4.1. Pilot ¢alisma katilimcilarina yonelik demografik bilgiler

Demografik Degisken Kategori n %
Kadin 30 50
Cinsiyet
Erkek 30 50
Evli 28 46,7
Medeni Durum
Bekar 32 53,3
25 yas ve alt1 1 1.7
26-30 yas 6 10,0
Yas 31-35 yas 12 20,0
36-40 yas 28 46,7
41 yas ve st 13 21,7
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Tablo 4.1. (Devam) Pilot ¢alisma katilimcilarina yonelik demografik bilgiler

Demografik Degisken Kategori n %
Ortadgretim (Lise) 7 11,7
Egitim durumu Lisans 36 60,0
Yiiksek Lisans 17 28,3
1600 TL veya daha diisiik 3 5,0
i 1601-3000 TL 13 21,7
Gelir 3001-4500 TL 20 333
4501-6000 TL 12 20,0
6001 TL veya daha yiiksek 12 20,0
Memur 19 31,7
Isci 12 20,0
Emekli 3 5,0
Ev Hanim1 1 1,7
Meslek Yonetici 5 83
Serbest Meslek 5 8,3
Issiz 3 50
Diger 12 20,0
Haftada bir kez 2 3,3
Haftada birkag kez 8 13,3
Online aligveris yapma siklig Ayda bir kez 7 11,7
Ayda birkag kez 20 33,3
Yilda birkag kez 23 38,3
Toplam 60 100,0
Pilot calisma katillmcilarnin %50°si  erkeklerden ve %50’si kadinlardan

olusmaktadir. Yaslart agirlikli olarak 36-40 yas grubundan meydana gelmektedir (46,7).

Egitim durumlart ¢ogunlukla lisans (liniversite) mezunlarindan olugmaktadir (%60).

Katilimcilarin ¢ogunlukla memur (%31,7) olduklar goriiliirken online aligveris yapma

sikliklarinin ¢ogunlukla yilda birkag kez (%38,3) oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 4.2. Pilot ¢alisma neticesinde arastirma dlgeklerine iligkin giivenirlik degerlendirmesi

Olgekler a

Etkilesimlilik 0,756
Canlilik 0,744
Sosyal Bulunusluk 0,799
Televarlik 0,826
Pazarlama letisimi Uyaranlart 0,833
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Tablo 4.2. (Devam) Pilot ¢alisma neticesinde arastirma olgeklerine iligkin giivenirlik degerlendirmesi
Olgekler a

Hosnutluk 0,942
Uyarilma 0,888
Diirtiisellik 0,810
Online Plansiz Satin Alma 0,867

Tablo 4.2°de pilot ¢alisma neticesinde 6lceklere yonelik a katsayilarimn 0,744 ile
0,942 arasinda dagilim gosterdigi dikkat cekmektedir. Dolayisiyla yapilan pilot ¢alisma,
arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir olduklarim gosterir niteliktedir (Hair vd.,

2014, s. 123).

4.2. Saha Cahsmasindan Toplamlan Verilere iliskin On Analizler

Toplanan verilere yapilan 6n inceleme neticesinde 12 kisiye ait verinin tekrarli yanit
seklinde oldugu goriilmiis ve bu yanitlarin veri setinden ¢ikartilmasit saglanmigtir. Kalan
738 veri ile veri setinin tek ve cok degiskenli normal dagilimi saglayip saglamadig
stnanmistir. Tek degiskenli normallik kapsaminda kullamlan 6l¢eklerdeki egiklik ve
basiklik degerlerinin incelemesi yapilmis olup, literatiirde Kim (2013, s. 53) tarafindan
onerilen esik degerler ise kosulmustur. Bu baglamda 6l¢eklere iliskin egiklik degerlerinin
2,0 esik degerini gegmedigi, basiklik degerlerinin 7,0 esik degerini gecmedigi tespit
edilmistir. Dolayisiyla veri tek degiskenli normal dagilimi saglamistir. Diger taraftan ¢ok
degiskenli normallik kapsaminda Arifin’in (2015) o6nerdigi yaklasim kullanilmis ve
p<0,001 diizeyinde Olgeklerin Mahalanobis uzakliklart hesaplanmistir. Kritik ki-kare
degerleri ile yapilan karsilagtirmalarda esik degerleri gecen gozlemler veri setinden
cikartilmigtir. Toplamda 34 gozlem silinmis olup kalan 704 veri ile verinin ¢ok degiskenli
normalligi sagladig sonucuna ulasilmistir. Bu baslik altinda da 704 kisinin verisiyle ise

kosulan analizlere yonelik bulgulara yer verilmistir.

4.3. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek,

online aligveris yapma siklig1 bilgileri Tablo 4.3’te yer almaktadir.
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Tablo 4.3. Katilimcilarin demografik bilgileri

Demografik Degisken Kategori %
Kadin 413 58,7
Cinsiyet
Erkek 291 41,3
Medeni durum =i 330 1.9
Bekar 374 53,1
25 yas ve alti 108 15,3
26-30 yas 151 21,4
Yas 31-35 yas 140 19,9
36-40 yas 141 20,0
41 yas ve usti 164 23,3
Ilkokul veya daha diisiik 1 1
Ortaokul 1 1
Egitim durumu Lise 30 4,3
Universite 338 48,0
Lisans Ustii 334 474
1600 TL veya daha diistik 116 16,5
1601-3000 TL 124 17,6
Gelir 3001-4500 TL 145 20,6
4501-6000 TL 144 20,5
6001 TL veya daha yiiksek 175 24,9
Memur 160 22,7
Isci 46 6,5
Emekli 34 48
Ev Hanim1 14 2,0
Yonetici 78 11,1
Esnaf 14 2,0
Meslek ?erbest Meslek 78 111
Ogrenci 98 13,9
i§siz 37 53
Ozel Sektor 53 7,5
Miihendis 11 1,6
Ogretmen 17 2,4
Akademisyen 62 8,8
Teknisyen 2 3
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Tablo 4.3. (Devam) Katilimcilarin demografik bilgileri

Demografik Degisken Kategori %
Haftada bir kez 49 7,0

Haftada birkag kez 51 7,2

Online aligveris yapma siklign ~ Ayda bir kez 174 24,7
Ayda birkag kez 202 28,7
Yilda birkag kez 228 324

Toplam 704 100

Ankete cevap veren katilimcilardan kadinlarin oran1 %58,7; bekar olanlarin oram
%41,3; 41 yas ve daha biiyiik olanlarin oran1 %23,3; iiniversite mezunu olanlarin oram
%48,0; geliri 6001 TL veya daha yliksek olanlarin oram %24,9; memur olanlarin orant

%22,7; online aligveris yapma siklig1 yilda birkac kez olanlarin oram %32,4’tiir.

4.4. Olgeklere Iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

(Calismada kullanilan dl¢eklere iligkin gecerlik ve giivenirlik degerlendirmelerini
yapabilmek amaciyla agimlayici faktér analizi ile Cronbach’in alfa katsayist

kullanilmistir. Sonuglar analize yonelik basliklarda detayl bir sekilde yorumlanmistir.

4.4.1. Acimlayic1 faktor analizi

Calismada kullanilan 6lceklere iliskin maddelerin faktorel agidan nasil dagilim
gosterdiklerini gérebilmek amaciyla agiklayict faktor analizi (AFA) yapilmistir. AFA,
cok sayidaki degiskeni belirli sayida gruplara ayirarak, her bir grubun igindeki
degiskenler arasindaki iliskiyi maksimum, gruplar arasindaki iligskiyi ise minimum
yaparak ilgili gruplar1 yeni degiskenlere doniistiiren bir analiz tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir. Olusturulan bu yeni degiskenlere faktor adi verilmektedir (Karagdz, 2017,
S. 402). Aciklayici faktor analizi bir dizi degisken icin gizli degiskenleri veya oncelikli
faktorleri belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Evrekli vd., 2010, s. 190). Diger bir ifadeyle
AFA, gozlenen degiskenleri tanimlamak, bu degiskenleri 6zetlemek, yonetilebilir ve
iizerinde calisilabilir diizeyde faktorleri belirlemek igin kullanilmaktadir. AFA’nin,

gozlenen birgok degisken arasindaki ortak bilgiyi bulmak ve bunlar1 daha az sayida
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faktorle temsil etmek i¢in kullanilan bir yontem oldugu goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin,
2017, s. 317). Bu calismada kullanilan etkilesimlilik, canlilik, sosyal bulunusluk,
televarlik, pazarlama iletisimi uyaranlari, hosnutluk, uyarilma, diirtiisellik ve online
plansiz satin alma davranisi1 6lgeklerinin faktorel acidan nasil bir dagilim gosterdigini
gorebilmek amaciyla AFA kullanilmistir. Bununla birlikte, yapilan AFA’lar, her bir
faktor icin ayr1 ayr gergeklestirilmis olup bu sayede teorik olarak tanimladiklar bicimde
tek boyutlu veya ¢cok boyutlu olup olmadiklarinin ortaya koyulmasi amaglanmaktadir.
Nicel ol¢limlerin gecerliginin sinanmasinda gerekli goriilen bu kosul, tiim yapilar i¢in
saglanmistir (Nunnally, 1978). Calismada yapilara iliskin AFA bulgular1 takip eden
basliklarda siralanmaktadir.

4.4.1.1. Etkilesimlilik olcegi

Etkilesimlilik 6l¢eginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklan
sekilde tek faktorlii olup olmadiklarini gdrebilmek amaciyla her bir alt boyut icin
aciklayici faktor analizi (AFA) yapilmistir. Uygulama 6ncesinde faktor modellerinin
uygunlugunu test etmek amaciyla KMO (Kaiser Meyer-Olkin) 6rnekleme yeterligi testi
ve ana kiitle icerisinde yer alan degiskenler arasinda bir iligkinin olup olmadigim
gostermek amactyla da Barlett’in Kiiresellik Testi yapilmistir (Nakip, 2013, s. 428). Test
sonuglarina gore elde edilecek KMO degerinin 0,50 olmasi ¢alismada kullanilan verinin
AFA yapilabilmesi i¢in orta diizeyde; 0,80 ve lizerinde olmasi ise miikemmel bir uyum
diizeyinde oldugunu ifade etmektedir (Hair vd., 2014, s. 102). Yapilan analiz sonucunda
Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO 0Ornekleme yeterligi testi sonuglar1 Tablo 4.4’te
paylasilmaktadir.

Tablo 4.4. Etkilesimlilik olcegine yonelik Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO ornekleme yeterligi testi
sonuglari

Oleek Faktor :jarlett’ln K::eselhk Test; Ksl\{gz r(')l'irg?eTk::t?e
Aktif Kontrol 1210,746 6 p<0,001 0,814

Etkilesimlilik  iki Yonlii iletisim 552,462 6 p<0,001 0,709
Senkronizasyon 464,940 3 p<0,001 0,672
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Tablo 4.4’te sonuglar, 6rneklem biiyiikliigliniin AFA uygulayabilmek i¢in orta ve
miikemmel bir uyum diizeyine sahip oldugunu géstermektedir. ilave olarak sonuglar
degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gostermektedir (Kalayci, 2017, s. 322).
Uygulanan AFA’larda faktorlestirme metodu olarak “femel bilesenler analizi”
secilmigtir. Dondiirme yontemi olarak dik dondiirme yoOntemlerinden “Varimax”
kullanilmistir. Yaygin olarak tercih edilen faktorlestirme tekniklerinden olan temel
bilesenler analizi, her bir bilesenle veri setinden azami varyansi ¢ikartmayi
amaglamaktadir (Cokluk vd., 2016, s. 198-203). Dolayisiyla, fazla sayidaki degiskeni,
daha az sayida yap1 olarak gostermektedir. Diger taraftan, dik dondiirme yontemi ise
acimlanan faktorlerin yorumlanmasini, tanimlanmasini ve sonuglarin kolay
raporlastirlmasin1 saglamaktadir. Bu faktorler, eksenlerin konumu degismeksizin 90
derecelik bir a¢1 ile dondiiriilmektedir. Dondiirme yontemlerinden Varimax da temel
yapiya ulagma siirecinde faktor siitunlarini 6n planda tutmaktadir. Yorumlarin daha iyi

yapilabilmesi i¢in, dondiirme islemi faktdr varyanslarinin en yiliksek diizeyde olmasim

saglayacak sekilde yapilmaktadir (Cokluk vd., 2016, s. 198-203).

Bir dl¢ekteki maddelerin faktorlerle olan iligkilerini agiklayan bir katsay1 olarak
karsimiza faktor yiik degeri ¢ikmaktadir. Faktor yiiklerinin en az 0,5 ve iizerinde yiik
degerine sahip oldugunda anlamli oldugu belirtilmistir (Hair vd., 2014, s. 115). Sosyal
bilimlerde AFA yapilan calismalarda ifade edilen varyans degeri toplaminin en az %50
ve lizerinde bir degerde olmasi degerlendirilmekte ve her faktdre yonelik 6z degerin
1,0’in iizerinde olmasi gerekmektedir (Seger, 2015, s. 164). Analizler sonucunda elde
edilen faktor yiikleri, aciklanan varyans degerleri ve 6z degerler Tablo 4.5’te

gosterilmistir.

Iki yonlii iletisim faktdriinde, “Site ziyaretcilerini dinlemeye istekli oldugunu
hissettirdi”, “Site alisverisimle ilgili geri bildirim yapmam icin beni tesvik etmedi”
maddelerinin faktor yiiklerinin 0,30’un altinda oldugu goriilmiis oldugundan dolay:

analizden tek tek ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir.

Senkronizasyon faktorii, “Siteden bilgi edinmek ¢ok hizlvydr”, “Sitede herhangi
bir linke tikladigimda hemen bilgiye ulagtim” maddelerinin faktor yiiklerinin 0,30’un
altinda oldugu goriilmiis oldugundan dolayr analizden tek tek ¢ikartilmis ve analiz

tekrarlanmastir.
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Tablo 4.5. Etkilesimlilik dl¢egi icin yaplan AFA ya iliskin sonuglar

P Aciklanan .
Faktor / Madde Fa.l'( t(.)'r Oz Deger
Yiikii  Toplam Varyans

Aktif Kontrol
Sitede gormek istediklerimi kolayca segebildim. 0,867 69.447 2779
Sitede aligveris yaparken kontrol sahibi oldugumu 0.843
hissettim. ’
Sitenin tasarimi ¢ok karisikti, aradigim bulmak zordu. 0,833
S}.te, b.em almak istediklerimin disinda sayfalara 0,789 69,447 2779
yonlendirdi.
Iki Yonlii Iletisim
Sitede geri bildirim yapmak zordu. 0,818
Sitede aligverigim sirasinda iletisim problemi yasamadim. 0,805

. . g . 53,689 2,148
Site aligveris yapanlarin geri bildirimlerini toplamada 0.657
etkiliydi. ’
Site aligveris yapanlarin geri bildirim yapmasina firsati 0.632
veriyordu. ’
Senkronizasyon
Sitede istedigim bilgiyi gecikme olmaksizin edinebildim. 0,841

65,462 1,964

Site taleplerimi karsilamada oldukc¢a yavasti. 0,820
Site aligverisimi hizlica isleme koydu. 0,765

Yeniden yapilan AFA’lar neticesinde faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,632-

0,867 arasinda dagilim gosterdigi Tablo 4.5’te goriilmektedir. Faktor yiiklerinin

tamaminin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50’den

olduk¢a yiiksek oldugu dikkat ¢cekmekte ve 6z degerlerin 1,0’dan yiiksek oldugu

gorlilmektedir. Bulgular, tim degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gdstermektedir.

4.4.1.2. Canlhlik ol¢egi

Canlilik dlgeginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklar gibi tek

faktorlii olup olmadiklarint gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir (Hair vd., 2014, s.

102). Yapilan analiz sonucunda Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO 6rnekleme yeterligi

testi sonuclar1 Tablo 4.6’da paylagilmistir.
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Tablo 4.6. Canlilik olgegine yonelik Barlett'in Kiiresellik Testi ve KMO drnekleme yeterligi testi sonuglar

. Barlett’in Kiiresellik Testi 0

Olgek Faktor KMO Ornekleme
X2 df p Yeterligi Testi

Canlihik Canlihk 356,770 3 p<0,001 0,642

Tablo 4.6’daki sonuglar incelendiginde, Orneklem biiyiikliglinin AFA
uygulayabilmek i¢in orta ve miikemmel bir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
[lave olarak sonuglar degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gostermektedir (Kalayci,
2017, s. 322). Faktorlestirme metodu olarak “temel bilesenler analizi” segilerek yapilan
AFA’larda dondiirme yontemi olarak dik dondirme yontemlerinden “Varimax”

kullanilmistir.

“Sitede ses/miizik iceren unsurlar vardi ” maddesi, faktor ylikiiniin 0,30’un altinda

oldugu goriilmiis oldugundan dolay1 analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmaistir.

Tablo 4.7. Canlilik él¢egi icin yapian AFA ya iligkin sonuglar

Faktor Aciklanan 0Oz

Faktor / Madde Yiikii Toplam Varyans Deger

Canlilik

Sitede diger sayfalara gitmek igin tiklayabildigim

. 0,829
resimler vardi.
Sitede (iirliniin lizerine tiklayarak) daha ¢ok bilgi almami 61,232 1,837
< < 0,802
saglayacak baglantilar vardi.
Sitede tiriinii farkh agilardan gosteren fotograflar, tizerine 0712

tikladigimda degisen iiriin fotograflar1 vardi.

Faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,712 — 0,829 arasinda dagilim gosterdigi
Tablo 4.7°de goriilmektedir. Faktor yiklerinin tamaminin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukca yiiksek oldugu dikkat
cekmekte ve 6z degerlerin 1,0’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Testi yapilan bulgular,

tiim degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.4.1.3. Sosyal bulunusluk dl¢egi

Sosyal bulunusluk 6lgeginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklari

gibi tek faktorlii olup olmadiklarini gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir (Hair vd.,
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2014, s. 102). Yapilan analiz sonucunda Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO o6rnekleme
yeterligi testi sonuglar1 Tablo 4.8’de paylasiimistir.

Tablo 4.8. Sosyal bulunugluk ol¢egine yonelik Barlett'in Kiiresellik Testi ve KMO ornekleme yeterligi testi
sonuglari

i . Barlett’in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme
Olgek Faktor ) of 0 Yeterligi Testi
Sosyal Bulunusluk  Sosyal Bulunugluk 2353,078 6 p<0,001 0,822

Tablo 4.8’deki sonuglar incelendiginde, Orneklem biiyiikliginin AFA
uygulayabilmek i¢in orta ve milkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
[lave olarak sonuglar degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gostermektedir (Kalayci,
2017, s. 322). Faktorlestirme metodu olarak “temel bilesenler analizi” segilerek yapilan
AFA’larda dondiirme yontemi olarak dik dondiirme yontemlerinden “Varimax”

kullanilmistir.

“Algveris yaparken sitenin kullamcilarint diisiindiigiinii hissettim” maddesi
faktor yiikiiniin 0,30’un altinda oldugu goriilmiis oldugundan dolay1 analizden ¢ikartilmis

ve analiz tekrarlanmuistir.

Tablo 4.9. Sosyal bulunusluk 6l¢egi icin yapilan AFA ya iliskin sonuglar

.. Aciklanan 2
Faktér / Madde Faktor Toplam 0z
Yiikii Deger
Varyans
Sosyal Bulunusluk
Sitede sosyallestigimi hissettim. 0,945
Site bana 6zel tasarlanmis gibi hissettirdi. 0,934
. - _ 80,881 3,235
Sitede ger¢ek magaza ortamindaymis gibi
. . 0,887
hissettim.
Sitede aligveris yaparken bir insan ile iligki 0,828

kurmus gibi hissettim.

Faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,828 — 0,945 arasinda dagilim gosterdigi
Tablo 4.9’da goriilmektedir. Faktor yiiklerinin tamamimn yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukca yiiksek oldugu dikkat
cekmekte ve 6z degerlerin 1,0°dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Ilgili bulgular, tim

degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.
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4.4.1.4. Televarlik olcegi

Televarlik dlgeginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklart gibi tek
faktorlii olup olmadiklarini gérebilmek amaciyla AFA yapilmistir (Hair vd., 2014, s.
102). Yapilan analiz sonucunda Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO 6rnekleme yeterligi
testi sonuclar1 Tablo 4.10°da paylasiimistir.

Tablo 4.10. Televarlik olcegine yonelik Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO ornekleme yeterligi testi
sonuglari

. Barlett’in Kiiresellik Testi 0

Olgek Faktor KMO Ornekleme
X2 df p Yeterligi Testi

Televarlik Televarlik 2143,225 6 p<0,001 0,803

Tablo 4.10’daki sonuclar incelendiginde, Orneklem biiyiikliiglinin AFA
uygulayabilmek i¢in orta ve milkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
Ilave olarak sonuglar degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gdstermektedir (Kalayct,
2017, s. 322). Faktorlestirme metodu olarak “femel bilesenler analizi” segilerek yapilan
AFA’larda dondiirme yontemi olarak dik dondiirme yontemlerinden “Varimax”

kullanilmistir.

“Sitenin kendine has bir dili, iletisim sekli vardi ” maddesi faktor yiikiiniin 0,30 un
altinda oldugu gorilmiis oldugundan dolayr analizden ¢ikartilmis ve analiz

tekrarlanmistir.

Tablo 4.11. Televarlik igegi icin yaprlan AFA ya iligkin sonuglar

N Faktor Aciklanan Oz
Faktor / Madde Yiiki Toplam Varyans  Deger
Televarhk
Online aligveris yaparken yakin ¢evremdekileri unuttum. 0,932

Online aligveris yapmak bana genellikle nerede oldugumu 0.926
unutturur. ’ 78,632 3,145
Online aligveris sitesini kapattiktan sonra sanal bir 0884
yolculuktan gercek diinyaya geldigimi hissederim. '
Online aligveris yapmak benim i¢in yeni bir diinya yaratir

ve siteden ayrildigimda bu diinya aniden kaybolur. 0,799

Faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,799 — 0,932 arasinda dagilim gosterdigi
Tablo 4.11°de goriilmektedir. Faktor yiklerinin tamaminin yeterli diizeyde oldugu

sOylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukca yiiksek oldugu dikkat
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cekmekte ve 6z degerlerin 1,0’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. S6z konusu bulgular,

tiim degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.4.1.5. Pazarlama iletisimi uyaranlan olgegi

Pazarlama iletisimi uyaranlar1 6l¢eginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak
tanmimladiklar1 gibi tek faktorlii olup olmadiklarini gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir
(Hair vd., 2014, s. 102). Yapilan analiz sonucunda Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO
ornekleme yeterligi testi sonuglart Tablo 4.12°de paylagilmistir.

“Oneriler (Aile/Arkadaslar)” maddesi faktdr yiikiiniin 0,30’un altinda oldugu

gorlilmiis oldugundan dolay1 analizden ¢ikartilmis ve analiz tekrarlanmistir.

Tablo 4.12. Pazarlama iletisimi uyaranlarn él¢egine yonelik Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO ornekleme
veterligi testi sonuglart

. Barlett’in Kiiresellik Testi S

Olcek Faktor KMO Ornekleme
X2 df p Yeterligi Testi

Pazarlama Promosyon 2004, 645 15 p<0,001 0,827

[letisimi Uyaranlant ~ Kolaylik 1359,825 6 p<0,001 0,786

Tablo 4.12°deki sonuclar incelendiginde, Orneklem biiyiikligliniin AFA
uygulayabilmek i¢in orta ve miikemmel bir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
[lave olarak sonuglar degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gostermektedir (Kalayci,
2017, s. 322). Faktorlestirme metodu olarak “temel bilesenler analizi” segilerek yapilan
AFA’larda dondiirme yontemi olarak dik dondirme yontemlerinden “Varimax”

kullanilmistir.

Tablo 4.13. Pazarlama iletisimi uyaranlar: 6l¢egi i¢in yapilan AFA ya iliskin sonuglar

Faktor / Madde l;?lll:lt((:lr Top[T g:rl: lcg?;ans D(e)gzer
Pazarlama Iletisimi Uyaranlarr: Promosyon 59,387 3,563
Kredi kartimin bonus/puan uygulamasi 0,810
Sitenin bonus/puan uygulamasi 0,821
Hediye kart ile 6deme imkanlarinin bulunmasi 0,784
Hediye/indirim kuponu verilmesi 0,802
Hizli 6deme imkaninin bulunmasi 0,701
Fiyat karsilagtirma segenekleri 0,695
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Tablo 4.13. (Devam) Pazarlama iletisimi uyaranlar olgegi icin yapilan AFA’ya iliskin sonuglar

Faktor Ac¢iklanan Oz

Faktor / Madde Yiikii Toplam Varyans  Deger

Pazarlama Iletisimi Uyaranlari: Kolayhk

Fiyatin uygunlugu 0,875
Indirim olanaklari 0,895 70,417 2,817
Kargonun bedava olmasi 0,799
Uriin gesitliligi 0,782

Faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,695 — 0,895 arasinda dagilim gdsterdigi
Tablo 4.13’te gorilmektedir. Faktor yiiklerinin tamaminin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukca yiiksek oldugu dikkat
cekmekte ve 0z degerlerin 1,0’dan yiliksek oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, tim

degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.

4.4.1.6. Hosnutluk ve uyarilma élcegi

Hosnutluk ve uyarilma olg¢eginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak
tanmimladiklar1 gibi tek faktorlii olup olmadiklarini gorebilmek amaciyla AFA yapilmistir
(Hair vd., 2014, s. 102). Yapilan analiz sonucunda Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO

ornekleme yeterligi testi sonuglart Tablo 4.14’te paylasiimistir.

Tablo 4.14. Hosnutluk ve uyarilma Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO éornekleme yeterligi testi sonuglar

Barlett’in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme
Olgek Faktor .
X2 df p Yeterligi Testi
Hognutluk ve Uyarilma Hosnutluk 2141,130 6 p<0,001 0,839
Uyarilma 2043,859 10 p<0,001 0,768

Tablo 4.14°teki sonuglar incelendiginde, Orneklem biyiikliglinin AFA
uygulayabilmek i¢in orta ve miikemmel bir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
[lave olarak sonuglar degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gdstermektedir (Kalayci,

2017, s. 322). Faktorlestirme metodu olarak “temel bilesenler analizi” segilerek yapilan
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AFA’larda dondiirme yontemi olarak dik dondiirme yontemlerinden “Varimax”

kullanilmistir.

Tablo 4.15. Hosnutluk ve uyariima dlgegi i¢in yaprlan AFA ya iliskin sonuglar

Faktor / Madde Faktor Agtidanan Oz
Yiikii Toplam Varyans  Deger

Hosnutluk

Hosnut 0,925

Mutlu 0,922 79,926 3,197

Memnun 0,909

Rahat 0,816

Uyarilma

Durgun 0,898

Donuk 0,895

Gerilmis 0,819 04,857 3,243

Sinirli 0,774

Sogukkanli 0,605

Faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,605 — 0,925 arasinda dagilim gdsterdigi
Tablo 4.15’te goriilmektedir. Faktdr yiiklerinin tamaminin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukg¢a yiiksek oldugu dikkat
cekmekte ve 6z degerlerin 1,0’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Ilgili bulgular, tiim
degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2019).

4.4.1.7. Diirtiisellik dlcegi

Diirtiisellik 6l¢eginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak tanimladiklar1 gibi tek
faktorlii olup olmadiklarini gérebilmek amaciyla AFA yapilmistir (Hair vd., 2014, s.
102). Ancak yapilan AFA’larda maddelerin tek boyutlu ¢ikmadiklar, ¢oklu dagilima
sahip olduklan ve diisiik faktor yiikii tasidiklart goriildiigii igin sirasiyla madde ¢ikarma
islemleri gergeklestirilmistir. Bunun neticesinde motor-diirtiisellik ve tahammiil olmak
tizere durtiisellik dlgeginin iki faktorden olustugu belirlenmistir. Tablo 4.16°daki sonuglar
incelendiginde, 6rneklem biiyiikliigliniin AFA uygulayabilmek i¢in orta ve miikemmel
bir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. ilave olarak sonuglar degiskenler

arasinda bir iligki oldugunu da gdstermektedir (Kalayci, 2017, s. 322). Tespit edilen
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Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO 6rnekleme yeterligi testi sonuclarn Tablo 4.16’da
paylasilmistir.

Tablo 4.16. Diirtiisellik olgegine yonelik Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO ornekleme yeterligi testi
sonuglari

Barlett’in Kiiresellik Testi KMO Ornekleme
Faktor ‘s .
X2 df p Yeterligi Testi
Diirtiisellik .
Motor-Dirtiisellik 756,502 15 p<0,001 0,808
Tahammiil 113,516 1 p<0,001 0,500

’

Faktorlestirme metodu olarak “temel bilesenler analizi” secilerek yapilan
AFA’larda dondiirme yontemi olarak dik dondiirme yontemlerinden “Varimax”
kullanilmistir. Yapilan AFA sonucunda elde edilen faktor yiikleri, aciklanan varyans

degerleri ve 6z degerler Tablo 4.17°de gosterilmistir.

Tablo 4.17. Diirtiisellik 6l¢egi i¢in yapilan AFA ya iliskin sonuglar

Faktor / Madde F;?ll:l?l)lr Torﬁ g::ldclz;?;ans D?gzer
Motor Diirtiisellik

Plansi1z/diirtiisel hareket ederim. 0,733

O an i¢imden geldigi gibi hareket ederim. 0,613 43,581 2,615
Plansiz/diirtiisel olarak aligveris yaparim. 0,640

Cabucak karar veririm. 0,579

Diisiinmeksizin bir seyler yaparim. 0,764

Vurdumduymaz biriyimdir. 0,610

Tahammiil

Is degistiririm. 0,833 69,326 1,387
Ikametgah (konut) degistiririm. 0,833

Faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,579 — 0,833 arasinda dagilim gdsterdigi
Tablo 4.17°de goriilmektedir. Faktor yiiklerinin tamaminin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50’den oldukga yiiksek oldugu dikkat
cekmekte ve 0z degerlerin 1,0’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. S6z konusu bulgular,
tim degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2019).
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4.4.1.8. Online plansiz satin alma dl¢egi

Online plansiz satin alma Ol¢eginde bulunan alt faktorlerin teorik olarak
tanimladiklar gibi tek faktorli olup olmadiklarint gérebilmek amaciyla AFA yapilmistir
(Hair vd., 2014, s. 102). Yapilan analiz sonucunda Barlett’in Kiiresellik Testi ile KMO
ornekleme yeterligi testi sonuglart Tablo 4.18’de paylasiimaistir.

Tablo 4.18 Online plansiz sann alma olgegine yonelik Barlett’in Kiiresellik Testi ve KMO d6rnekleme
yeterligi testi sonuglart

N Barlett’in Kiiresellik Testi >

Olgek Faktor KMO O.rvlllekle@e
X2 df p Yeterligi Testi

Online Plansiz Online Plansiz 2311030 10 6<0,001 0871

Satin Alma Satin Alma

Tablo 4.18’deki sonuglar incelendiginde, Orneklem biiyiikliigiiniin AFA
uygulayabilmek i¢in orta ve miikkemmel bir uyum diizeyine sahip oldugu goriilmektedir.
[lave olarak sonuglar degiskenler arasinda bir iliski oldugunu da gdstermektedir (Kalayci,
2017, s. 322). Faktorlestirme metodu olarak “femel bilesenler analizi” segilerek yapilan
AFA’larda dondiirme yontemi olarak dik dondiirme yontemlerinden “Varimax”

kullanilmistir.

Tablo 4.19. Online plansiz satin alma dlgegi icin yapilan AFA ya iligkin sonuglar

Faktor Agiklanan Oz

Faktor / Madde e <
Yiikii Toplam Varyans Deger

Online Plansiz Satin Alma

Siklikla diisiinmeden aligveris yaparim. 0,902
“Al gitsin” ifadesi benim aligveris yapma seklimi 0896
tanimlar. '
“Simdi satin al, sonra diisiiniirsiin” ifadesi beni 0873 71,701 3,585
tanimlar. '
“Gordiim, aldim” ifadesi beni tammlar. 0,869
Kendimi sik sik almay1 planlamadigim seyleri alirken 0673

bulurum.

Faktorlere yonelik madde yiiklerinin 0,673-0,902 arasinda dagilim gdsterdigi
Tablo 4.19°da goriilmektedir. Faktor yiiklerinin tamaminin yeterli diizeyde oldugu
sOylenebilir. Toplam varyans degerlerinin ise %50°den oldukca yiiksek oldugu dikkat
cekmekte ve 6z degerlerin 1,0’dan yiiksek oldugu goriilmektedir. Tespit edilen bulgular,
tiim degerlerin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir.
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4.4.2. Dogrulayici faktor analizi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik ve gecerlik olmak tizere temel iki
ozelligi tastmasi beklenmektedir. Olgegin, gercekte elde edilen puanlari olan giivenirlik
(reliability) ve gegerlik (validity), bireylerin davranislarimn tahmin edilmesinin en 6nemli
unsurlart olarak tanimlanmaktadir. Giivenirlik bireylerin 6lgek maddelerine verdikleri
cevaplar arasindaki tutarlik olarak tanimlanirken, gegerlik, dlgegin bireyin 6l¢lilmesinin
amaclandig1 6zelliginin ne derecede dogru oOlgtiigii ile ilgili olmaktadir (Biiytlikoztiirk,
2017, 5.167-168).

Calismada yapilan AFA’lar neticesinde elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak
etkilesimlilik, canlilik, sosyal bulunusluk, televarlik, pazarlama iletisimi uyaranlar,
hosnutluk, uyarilma, diirtiisellik ve online plansiz satin alma davranisi 6l¢eklerine yonelik
faktorlerin bir faktor olarak dogrulanmasi ve gegerliklerini saglamak i¢in dogrulayici
faktor analizi (DFA) uygulanmistir. DFA temel olarak AFA’dan elde edilen bir modelin
veya daha 6nce var olan teorik bir modelin belirli bir 6rneklemden elde edilen verilerle
uyumunu test etmek i¢in kullanilmaktadir (Evrekli vd., 2010, s. 190). DFA uygulanacak
Olceklerin iyt model uyum degerine sahip olup olmadiklarimin oncelikli olarak
belirlenmesi gerekmektedir. Modelin kabul edilebilir uyum degerine sahip olmasi adina
CMIN/df degerinin 5’ten az olmasi, CFI degerinin .90’dan fazla olmasi ve RMSEA
degerinin 0.08’den kiigiik olmas1 gerekmektedir (Hair vd., 2014, Tabachnick ve Fidel,
2013).

Kapsam gecerligi, oOlgiit-bagimli gecerlik ve yapr gecerligi yaygin olarak
kullamilan gegerlik testleridir. Olgiimiin dogrulugu ile ilgilenen yapr gecerligi (Hair vd.,
2019, s. 675) oOlgek igerisinde hazirlanan ifadelerde belirtilmis olan 6zelliklerin dogru

6lgme derecesini bulgulamak i¢in kullaniimaktadir (Biiyiikoztiirk, 2017, s.167-168).

Bir 6lcegin yapr gecerligi (construct validity), olgekteki alt boyutlarin uyum
gecerligi (convergent validity) ve ayrisim gegerligi (discriminant validity) olmak {izere
iki gecerlik degerlendirmesini igermektedir. Uyum gegerligi 6lgekte bulunan faktorlere
iliskin maddelerin birbirleriyle ve olusturduklan faktorle hangi diizeyde iliskili oldugunu
icermektedir. Bu gecerligin saglanmasi asamasinda Olgege yonelik yap1 giivenirligi
(construct reliability — CR) degerlerinin 0,70’ten ve agiklanan ortalama varyans (AVE)
degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2014, s. 630-633).

Gegerlik analizleri yapilirken karsilagilan problemlerde bazi o6l¢eklerden ifade veya
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ifadeler c¢ikartilarak uyum ve ayrisim gecerligini elde etmeye yonelik ifadelerin

olusturdugu faktor yapilan raporlanmistir. (Hair vd., 2014).

4.4.2.1.EtKilesimlilik olcegi

Yapilan AFA sonucunda etkilesimlilik Ol¢e8ine yonelik faktorlerin
dogrulanmasim saglamak amaciyla DFA gerceklestirilmistir. Uyum iyiligi degerlerine
iliskin sinir (cutoff) degerlerin kontroliinde CFI degeri i¢cin Hu ve Bentler (1999);
RMSEA ve SRMR degerleri i¢cin Tabachnick ve Fidell’in (2012) calismalarindan
faydalamlmistir. Elde edilen DFA faktor yiikleri (A) Tablo 4.20°de ve uyum 1iyiligi
degerleri Tablo 4.21°de gosterilmistir.

Tablo 4.20. Etkilesimlilik ol¢egi igin yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A
Aktif Kontrol

Sitede gormek istediklerimi kolayca segebildim. 0,837
Sitede aligveris yaparken kontrol sahibi oldugumu hissettim. 0,802
Sitenin tasarimi ¢ok karisikti, aradigimi bulmak zordu. 0,745
Site, beni almak istediklerimin diginda sayfalara yonlendirdi. 0,694

Iki Yonlii Tletisim

Sitede geri bildirim yapmak zordu. 0,656
Sitede aligverigim sirasinda iletisim problemi yagamadim. 0,634
Site aligveris yapanlarin geri bildirim yapmasina firsati veriyordu. 0,612
Site aligveris yapanlarin geri bildirimlerini toplamada etkiliydi. 0,577
Senkronizasyon

Sitede istedigim bilgiyi gecikme olmaksizin edinebildim. 0,778
Site taleplerimi karsilamada oldukga yavasti. 0,699
Site aligverisimi hizlica isleme koydu. 0,614

Tabloda goriildiigii gibi faktér yiikleri 0,612 ile 0,837 arasinda dagilim
gostermektedir. DFA’dan elde edilen faktor yiikii (standardize edilmis yiiklenme
tahminleri), en az 0,50 ve ideal olarak ise 0,70 olmalidir (Hair vd., 2014, s. 605). Bu
bakimdan faktor ytikleri, yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir. Degerler literatiirde

Onerilen araliklarda yer almaktadir. Bu baglamda bir sonraki adima gecilmistir.
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Tablo 4.21. Etkilesimlilik ol¢eginin faktorlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 x?/sd CFlI SRMR RMSEA
Etkilesimlilik 6lgegi 3,605 0,896 0,076 0,08
fyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.21°de yer alan uyum 1yiligi degerleri incelendiginde kabul edilebilir ve
1yl uyum iyiligi araliginda degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Sonug olarak elde edilen
uyum iyiligi degerleri literatiirde 6nerilen kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi degerleri
araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Etkilesimlilik 6lgegine
yonelik yapilan yap1 gegerligi degerlendirmesi Tablo 4.22°de gosterilmistir.

Tablo 4.22. Etkilesimlilik ol¢eginin yapr gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE 1 2 3
1.Aktif Kontrol 0,854 0,595 0,771

2.1ki Yonlii Iletisim 0,714 0,384 0,535 0,619
3.Senkronizasyon 0,741 0,490 0,413 0,889 0,700

Yapr gecerligi kapsaminda yakinsak ve aynsim gegerlikleri incelenmistir. Bu
sonuglara gore de elde edilen CR degerinin literatiirde onerilen sinir degerlerin iizerinde
oldugu, AVE degerinin Onerilen sinir degerin biraz altinda oldugu goriilmektedir (Hair
vd., 2014, s. 605). Bdyle bir durumda CR degerinin 6nerilen sinir degerin iizerinde olmast
yapr gegerliginin saglanmasinda yeterli kriter olarak degerlendirilebilir (Fornell ve
Larcker, 1981, s. 387). Bu bakimdan AVE degerinin onerilen sinir degerin biraz altinda
olmast ve CR degerinin Onerilen siir degerin lizerinde olmasi yapr gecerliginin
saglandigini gosterir niteliktedir. Ayrisim gegerligi iginse AVE degerlerinin karekdkleri
ile yapilar arasindaki korelasyon katsayilarinin bir karsilastirmas:t yapilmus; ilgili
karekoklerin yapilar arasi korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu
bakimdan ayrigim gegerliginin de saglandigini sdylemek miimkiindiir. Hem yakinsak
hem de ayrisim gecerligi saglanmasi dolayisiyla etkilesimlilik 6l¢eginin yap1 gegerliginin

saglandig1 sonucuna varilmistir (Hair vd., 2019, s. 788).
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4.4.2.2.Canhlik olgegi

Yapilan AFA sonucunda canlilik dlgegine yonelik tek faktorlii yapinin bir yapi
olarak dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA uygulanmistir. Elde edilen DFA faktor
yiikleri Tablo 4.23’te gosterilmistir. Olgek 3 maddeden olusan tek faktdrlii bir dlgek
oldugundan ve uyum iyiligi degerlerinin hesaplanabilmesi i¢in en az 4 maddeden
olugmasi gerektiginden dolay1 sadece faktor yiiklerine bakilmig ve yap1 gegerligi kontrol
edilmistir (Celik ve Yilmaz, 2016, s. 58). Yap1 gecerligi baglaminda ise tek faktorlii yap

olmasi sebebiyle sadece CR ve AVE incelemesi yapilmistir.

Tablo 4.23. Canlilik él¢egi icin yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A
Canlilik
Sitede diger sayfalara gitmek i¢in tiklayabildigim resimler vardi. 0,772

Sitede (liriinlin lizerine tiklayarak) daha ¢ok bilgi almami saglayacak

baglantilar vardi. 0,671

Sitede trlinii farkhi agilardan gosteren fotograflar, iizerine tikladigimda

degisen iiriin fotograflar1 vardi. 0,506

Tablo 4.23’te goriildigi tizere faktor yikleri 0,506 ile 0,772 arasinda
dagilmaktadir ve yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir (Hair vd., 2014, s. 605). Tablo
4.24’te elde edilen CR degerinin literatiirde Onerilen sinir degerlerin tizerinde oldugu,
AVE degerinin onerilen sinir degerin biraz altinda oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2014,
s. 605). Boyle bir durumda CR degerinin onerilen sinir degerin tlizerinde olmasi yapi
gecerliginin saglanmasinda yeterli kriter olarak degerlendirilebilir (Fornell ve Larcker,
1981, s. 387). Bu bakimdan AVE degerinin 6nerilen sinir degerin biraz altinda olmasi ve
CR degerinin Onerilen smir degerin oldukca iizerinde olmasi yapr gegerliginin
saglandigini gosterir niteliktedir (Hair vd., 2019, s. 788). Bu baglamda canlilik dl¢eginin

gecerli bir 6lgek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 4.24. Canlilik dl¢eginin yapi gegerligi degerlendirmesi
Yapi CR AVE

Canlilik 0,691 0,434
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4.4.2.3.Sosyal bulunusluk dl¢egi

Yapilan AFA sonucunda sosyal bulunusluk 6l¢egine yonelik tek faktorlii yapinin
dogrulanmasinm saglamak amaciyla DFA ger¢eklestirilmistir. Elde edilen DFA faktor
yiikleri Tablo 4.25’te; uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4.26’da gosterilmistir.

Tablo 4.25. Sosyal bulunusluk dlgeginin faktorleri igin yaprlan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde 8
Sosyal Bulunusluk

Sitede sosyallestigimi hissettim. 0,959
Site bana 6zel tasarlanmis gibi hissettirdi. 0,927
Sitede gercek magaza ortamindaymis gibi hissettim. 0,832

Sitede aligveris yaparken bir insan ile iliski kurmusg gibi

hissettim. 0,729

Tablo 4.25’te goriildiigi tizere faktor yiikleri 0,729 ile 0,959 arasinda dagilim
gostermektedir ve yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir (Hair vd., 2014, s. 605).

Tablo 4.26. Sosyal bulunusluk dlgeginin faktorierine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 x2/df CFlI SRMR RMSEA
Sosyal Bulunusluk 2,882 0,994 0,07 0,09
fyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.26’de uyum 1iyiligi degerleri, kabul edilebilir ve iyl uyum 1yiligi
araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Sosyal bulunusluk
Olcegine yonelik yapilan yapr gegerligi degerlendirmesi Tablo 4.27°de gdsterilmistir.
Tablo 4.27. Sosyal bulunusluk dlceginin dlgeginin yapr gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE
Sosyal Bulunusluk 0,923 0,750

Elde edilen CR ve AVE degerleri yakinsak gegerligin saglandigim
gostermektedir. Sosyal bulunusluk 6l¢eginin yapr gecerliginin saglandigi soylenebilir

(Hair vd., 2019, s. 788).
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4.4.2.4. Televarlik olcegi

Yapilan AFA sonucunda televarlik Olgegine yonelik tek faktdrli yapinin
dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA gerceklestirilmistir. Elde edilen DFA faktor
yiikleri Tablo 4.28’de; uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4.29°da gdsterilmistir.

Tablo 4.28. Televarlik 6lgeginin faktirleri igin yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A
Televarlik
Online aligveris yaparken yakin ¢gevremdekileri unuttum. 0,934
Online aligveris yapmak bana genellikle nerede oldugumu unutturur. 0,936
Online aligveris sitesini kapattiktan sonra sanal bir yolculuktan gercek

. S . 0,817
diinyaya geldigimi hissederim.
Online aligveris yapmak benim i¢in yeni bir diinya yaratir ve siteden 0.686

ayrildigimda bu diinya aniden kaybolur.

Tablo 4.28’de goriildigii tizere faktor yiikleri 0,686 ile 0,936 arasinda dagilim
gostermektedir ve yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir (Hair vd., 2014, s. 605).

Tablo 4.29. Televarlik digeginin faktorlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap: x2/df CFl SRMR RMSEA
Televarlik 4,149 0,983 0,021 0,061
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.29°da uyum iyiligi degerleri, kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi
araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Televarlik 6l¢egine
yonelik yapilan yap1 gegerligi degerlendirmesi Tablo 4.30.’da gosterilmistir.

Tablo 4.30. Televarlik 6lgeginin yapt gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE
Televarlik 0,911 0,721

Elde edilen CR ve AVE degerleri yakinsak gecerligin saglandigim
gostermektedir. Televarlik 6lgeginin yap1 gegerliginin saglandigi sdylenebilir (Hair vd.,

2019, s. 788).
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4.4.2.5.Pazarlama iletisimi uyaranlan olcegi

Yapilan AFA sonucunda pazarlama iletisimi uyaranlari Olgegine yonelik
faktorlerin dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA gerceklestirilmistir. Uyum 1yiligi
degerlerine iliskin simr (cutoff) degerlerin kontroliinde CFI degeri i¢in Hu ve Bentler
(1999, s. 23-28); RMSEA ve SRMR degerleri i¢in Tabachnick ve Fidell (2012, s. 722)’in
calismalarindan faydalanilmistir. Elde edilen DFA faktor yiikleri (A) Tablo 4.31°de ve
uyum iyiligi degerleri Tablo 4.32°de gosterilmistir.

Tablo 4.31. Pazarlama iletisimi uyaranlar: él¢egi i¢in yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A

Pazarlama Iletisimi Uyaranlarr: Promosyon

Kredi kartimin bonus/puan uygulamasi 0,685
Sitenin bonus/puan uygulamasi 0,717
Hediye kart ile 6deme imkanlarinin bulunmasi 0,730
Hediye/indirim kuponu verilmesi 0,760
Hizli 6deme imkaninin bulunmasi 0,661
Fiyat karsilagtirma segenekleri 0,664

Pazarlama Iletisimi Uyaranlari: Kolaylk

Indirim olanaklari 0,883
Fiyatin uygunlugu 0,825
Uriin cesitliligi 0,694
Kargonun bedava olmast 0,721

Faktor yiikleri 0,661 ile 0,883 arasinda dagilim gostermektedir. DFA’dan elde
edilen faktor yiikiinin (standardize edilmis yiiklenme tahminleri), 0,50’ye yakin olmasi
ve miimkiinse ge¢mesi beklenmektedir (Hair vd., 2014, s. 605). Bu bakimdan faktor
yukleri, yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir.

Tablo 4.32. Pazarlama iletisimi uyaranlar él¢eginin faktorlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap1 x2/df CFl SRMR RMSEA
Pazarlama [letisimi Uyaranlarn 4,332 0,919 0,060 0,07
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.32°de yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde kabul edilebilir ve
1yl uyum iyiligi araliginda degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Sonug olarak elde edilen

uyum 1iyiligi degerleri literatiirde onerilen kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi degerleri
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araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Pazarlama iletigimi
uyaranlant Olgegine yonelik yapilan yapt gegerligi degerlendirmesi Tablo 4.33’te

gosterilmistir.

Tablo 4.33. Pazarlama iletisimi uyaranlar: élgeginin yapt gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE 1 2
1. Promosyon 0,855 0,495 0,703
2. Kolaylik 0,864 0,615 0,674 0,784

Yapr gecerligi kapsaminda yakinsak ve ayrisim gecerlikleri incelenmistir.
Yakinsak gecerligi i¢in CR ve AVE degerlerine bakilmis ve ilgili degerlerin literatiirde
onerilene (CR i¢in 0,70; AVE i¢in 0,50) yakin oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla sonuglar
yakinsak gegerligin saglandigin1 gostermektedir. Ayrisim gegerlii iginse AVE
degerlerinin  karekokleri ile yapilar arasindaki korelasyon katsayilarinin  bir
karsilastirmast yapilmusg; ilgili karekoklerin yapilar arasi korelasyon katsayilarindan
yiliksek oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan ayrnisim gecerliginin de saglandigim
soylemek miimkiindiir. Hem yakinsak hem de ayrisim gecerligi saglanmasi dolayisiyla
pazarlama iletisimi uyaranlari 6lgeginin yap1 gegerliginin saglandigi sonucuna varilmistir

(Hair vd., 2019, s. 788).

4.4.2.6.Hosnutluk ve uyarilma o6l¢cegi

Yapilan AFA sonucunda hosnutluk ve uyarilma Olgegine yonelik faktorlerin
dogrulanmasim saglamak amaciyla DFA ger¢eklestirilmistir. Uyum iyiligi degerlerine
iliskin sinir (cutoff) degerlerin kontroliinde CFI degeri i¢cin Hu ve Bentler (1999);
RMSEA ve SRMR degerleri igin Tabachnick ve Fidell’in (2012) g¢alismalarindan
faydalanilmistir. Elde edilen DFA faktor yiikleri (A) Tablo 4.34’de ve uyum 1yiligi
degerleri Tablo 4.35’te gosterilmistir.

Tablo 4.34. Hosnutluk ve uyariima élgegi icin yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri
Faktor / Madde A

Hosnutluk

Hosnut 0,909
Mutlu 0,901
Memnun 0,877
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Tablo 4.34. (Devam) Hognutluk ve uyarima dlgegi i¢in yapilan DFA 'ya iliskin faktor yiikleri
Faktor / Madde A

Rahat 0,751
Uyarilma

Gerilmis 0,963
Sogukkanli 0,553
Sinirli 0,619
Donuk 0,902
Durgun 0,933

Faktor yiikleri 0,553 ile 0,963 arasinda dagilim gostermektedir. DFA’dan elde
edilen faktor yiikii (standardize edilmis yiiklenme tahminleri), en az 0,50 ve ideal olarak
ise 0,70 olmalidir (Hair vd., 2014, s. 605). Bu bakimdan faktor yiikleri, yeterli diizeyde
yiiklenmeye sahiptir.

Tablo 4.35. Hosnutluk ve uyariima ol¢eginin faktorlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yapi x?/sd CFI SRMR  RMSEA
Hosnutluk ve Uyarilma 4,358 0,937 0,071 0,083
fyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.35’te yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde kabul edilebilir ve iyi
uyum 1iyiligi araliginda degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Sonug olarak elde edilen
uyum 1yiligi degerleri literatiirde onerilen kabul edilebilir ve 1yi uyum iyiligi degerleri
araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Hosnutluk ve uyarilma
olgegine yonelik yapilan yapi gecerligi degerlendirmesi Tablo 4.36°da gosterilmistir.

Tablo 4.36. Hosnutluk ve uyariima ol¢eginin yapi gecerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE 1 2
1. Hosnutluk 0,920 0,742 0,861
2. Uyarilma 0,903 0,660 0,579 0,812

Yapr gecerligi kapsaminda yakinsak ve ayrisim gecerlikleri incelenmistir.
Yakinsak gecerligi i¢cin CR ve AVE degerlerine bakilmis ve ilgili degerlerin literatiirde
onerilenin (CR i¢in 0,70; AVE i¢in 0,50) olduk¢a iizerinde oldugu goriilmiistiir.

Dolayistyla sonuglar yakinsak gecerligin saglandigini gostermektedir. Ayrisim gecerligi
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icinse AVE degerlerinin karekokleri ile yapilar arasindaki korelasyon katsayilarinin bir
karsilagtirmas: yapilmus; ilgili karekoklerin yapilar arasi korelasyon katsayilarindan
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu bakimdan ayrisim gegerliginin de saglandigini
sOylemek miimkiindiir. Hem yakinsak hem de ayrisim gecerligi saglanmasi dolayisiyla

hosnutluk ve uyarilma 6l¢eginin yap1 gegerliginin saglandigi sonucuna varilmistir (Hair
vd., 2019, s. 788).

4.4.2.7 Dirtiisellik olcegi

Yapilan AFA sonucunda diirtiisellik dl¢egine yonelik faktorlerin dogrulanmasini
saglamak amaciyla DFA gergeklestirilmistir. Uyum 1yiligi degerlerine iliskin simr
(cutoff) degerlerin kontroliinde CFI degeri i¢in Hu ve Bentler (1999); RMSEA ve SRMR
degerleri i¢cin Tabachnick ve Fidell (2012)’in g¢aligmalarindan faydalanilmistir. Elde
edilen DFA faktor yiikleri (A) Tablo 4.34’te ve uyum iyiligi degerleri Tablo 4.35’te

gosterilmistir.

Tablo 4.37. Diirtiisellik l¢egi i¢in yapilan DFA ya iliskin faktor yiikleri

Faktor / Madde A
Motor Diirtiisellik

Diistinmeksizin bir seyler yaparim. 0,687
Plansiz/diirtiisel hareket ederim. 0,690
Plansiz/diirtiisel olarak aligveris yaparim. 0,558
O an i¢imden geldigi gibi hareket ederim. 0,505
Vurdumduymaz biriyimdir. 0,500
Cabucak karar veririm. 0,456
Faktor / Madde A
Tahammiil

Konut degistiririm. 0,622
Is degistiririm. 0,621

Faktor yiikleri 0,476 ile 0,912 arasinda dagilim gostermektedir. DFA’dan elde
edilen faktor yiikii (standardize edilmis yiiklenme tahminleri), en az 0,50 ve ideal olarak
ise 0,70 olmalidir (Hair vd., 2014, s. 605). Bu bakimdan faktor yiikleri, yeterli diizeyde
yiiklenmeye sahiptir.
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Tablo 4.38. Diirtiisellik 6l¢eginin faktorierine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap x?/sd CFlI SRMR RMSEA
Diirtiisellik 3,324 0,955 0,34 0,057
Iyi Uyum <3 20,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.35’te yer alan uyum iyiligi degerleri incelendiginde kabul edilebilir ve iyi
uyum 1yiligi araliginda degerlere sahip oldugu goriilmektedir. Sonug olarak elde edilen
uyum 1iyiligi degerleri literatiirde onerilen kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi degerleri
araliindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Diirtiisellik 6lgegine
yonelik yapilan yap1 gegerligi degerlendirmesi Tablo 4.36°da gosterilmistir.

Tablo 4.39. Diirtiisellik 6l¢eginin yapr gegerligi degerlendirmesi

Yapilar CR AVE 1 2
1. Motor Diirtiisellik 0,741 0,328 0,572
4. Tahammiil 0,557 0,386 0,578 0,621

Yapr gecerligi kapsaminda yakinsak ve aynsim gegerlikleri incelenmistir. Bu
sonuglara gore de elde edilen CR degerinin literatiirde onerilen simr degerlerin iizerinde
oldugu, AVE degerinin Onerilen sinir degerin biraz altinda oldugu goriilmektedir (Hair
vd., 2014, s. 605). Boyle bir durumda CR degerinin Onerilen sinir degerin iizerinde olmasi
yapr gegerliginin saglanmasinda yeterli kriter olarak degerlendirilebilir (Fornell ve
Larcker, 1981, s. 387). Bu bakimdan AVE degerinin 6nerilen sinir degerin biraz altinda
olmasi ve CR degerinin dnerilen sinir degerin oldukca iizerinde olmasi yapr gegerliginin
saglandigini gosterir niteliktedir. Ayrisim gegerligi i¢cinse AVE degerlerinin karekokleri
ile yapilar arasindaki korelasyon katsayilarinin bir karsilastirmast yapilmis; ilgili
karekoklerin yapilar arasi korelasyon katsayilarindan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu
bakimdan aynisim gecerliginin de saglandigini sdylemek miimkiindiir. Hem yakinsak
hem de ayrisim gecerligi saglanmasi dolayisiyla diirtiisellik 6l¢eginin yapt gecerliginin

saglandig1 sonucuna varilmistir (Hair vd., 2019, s. 788).
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4.4.2.8. Online plansiz satin alma ol¢egi

Yapilan AFA sonucunda online plansiz satin alma Slgegine yonelik tek faktorlii
yapinin dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA gerceklestirilmistir. Elde edilen DFA
faktor yiikleri Tablo 4.40°da; uyum iyiligi degerleri ise Tablo 4.41°de gosterilmistir.

Tablo 4.40. Online plansiz satin alma olgeginin faktorleri igin yapilan DFA ya iligkin faktor yiikleri

Faktor / Madde A
Online Plansiz Satin alma

Siklikla diisiinmeden aligverig yaparim. 0,894
“Al gitsin” ifadesi benim aligveris yapma seklimi tanimlar. 0,858
“Simdi satin al, sonra diistintirsiin”’ ifadesi beni tanimlar. 0,849
“Gordiim, aldim” ifadesi beni tammlar. 0,833
Kendimi sik sik almay1 planlamadigim seyleri alirken bulurum. 0,571

Tablo 4.40°da goriildiigii tizere faktor yikleri 0,571 ile 0,894 arasinda dagilim
gostermektedir ve yeterli diizeyde yiiklenmeye sahiptir (Hair vd., 2014, s. 605).

Tablo 4.41. Online plansiz satin alma élgeginin faktorlerine yonelik uyum iyiligi degerleri

Faktor/Yap x?/df CFlI SRMR RMSEA
Online Plansiz Satin Alma 3,747 0,979 0,029 0,011
Iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 4.41°de uyum iyiligi degerleri, kabul edilebilir ve iyi uyum iyiligi
araligindadir (Hu ve Bentler, 1999; Tabachnick ve Fidell, 2012). Online plansiz satin
alma Olgegine yonelik yapilan yapr gegerligi degerlendirmesi Tablo 4.42°de
gosterilmistir.

Tablo 4.42. Online plansiz satin alma olgeginin yapi gecerligi degerlendirmesi
Yapilar CR AVE

Online Plansiz Satin Alma 0,903 0,655

Elde edilen CR ve AVE degerleri yakinsak gegerligin saglandigim
gostermektedir. Online plansiz satin alma oOlgeginin yapr gegerliginin saglandig

sOylenebilir (Hair vd., 2019, s. 788).
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4.4.3. Giivenirlik analizi

Bu c¢alismada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik degerlendirmesini yapabilmek
amaciyla gilivenirlik analizi uygulanarak Cronbach alfa giivenirlik katsayisi
belirlenmistir. Olgekteki faktdrler 6zelinde yapilan giivenirlik analizi ile her bir faktdriin

giivenilirligi detayl1 olarak incelenmistir.

Katilimcilarin 6lgek iizerindeki maddelere verdikleri cevaplar arasindaki tutarlik
giivenirlik olarak tanimlanmaktadir. Giivenirlik, kullanilan 6l¢egin, dlgmek istenilen
ozelligi ne derecede dogru olarak olctiigii ile ilgili bir durum oldugudur (Biiytlikoztiirk,
2017, s. 181-182). Giivenirlik analizi, toplam puanlarin ya da ortalamalarin kullanilan
Olceklerin gilivenirligini belirleyen katsayilar1 hesaplayarak, Olgcekteki maddeler
arasindaki iligkiler hakkinda bilgi almamizi saglamaktadir. Cronbach’s o katsayist
giivenirlik analizlerinden biridir ve birime ait toplam puanin, dlgekte bulunan her bir
maddeye ait puanlarin toplanmasi ile elde edilen 6l¢eklerde, puanlarin benzerlik ya da
yakinligini tespit etmektedir. Olgegin giivenirligi o katsayisina bagli olarak asagidaki gibi
tanimlanabilir (Kalayci, 2017, s. 405):

e 0,00 <a<0,401ise olgek glivenilir degildir,
e 0,40 <a<0,60ise olcek giivenirligi diistiktiir,
e 0,60 <a<0,80ise olcek giivenilirdir,
e 0,80 <a<1,00ise olgek yliksek derecede giivenilirdir.
Bu caligmada yapilan giivenirlik analizi sonucunda elde edilen sonuglar Tablo

4.43’te paylasilmstir.

Tablo 4.43. Giivenirlik analizi sonuclar

. Madde
Ol¢ek Faktor Cronbach a
Sayisi
Aktif Kontrol 4 0,850
Etkilesimlilik Iki Yonlii fletisim 4 0,695
Senkronizasyon 3 0,734
Canlilik Canlilik 3 0,682
Sosyal Bulunusluk Sosyal Bulunusluk 4 0,919
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Tablo 4.43. (Devam) Giivenirlik analizi sonu¢lart

.. Madde
Ol¢ek Faktor Cronbach a
Sayisi
Televarlik Televarlik 4 0,907
Motor Diirtiisellik 6 0,728
Diirtiisellik
Tahammil 2 0,557
Hosnutluk 4 0,913
Hosgnutluk ve Uyarilma
Uyarilma 5 0,853
Online Plansiz Satin Alma Online Plansiz Satin Alma 5 0,891
Promosyon 6 0,862
Pazarlama Iletisimi Uyaranlar
Kolaylik 4 0,852

Tablo 4.43’te goriilecegi lizere ¢aligmada kullanilan biitiin 6lgekler 0,60 degerinin

oldukga tlizerinde yer aldig1 i¢in giivenilirdir (Kalayci, 2017, s. 405).

4.4.4. Betimsel istatistikler

Bu boliimde faktorlere yonelik maddelerin ortalamalar1 alinmus ve ilgili faktorlere

ait maddelerin betimsel bilgileri paylasilmistir.

Etkilesimlilik 6lcegi; aktif kontrol, iki yonlii iletisim ve senkronizasyon olmak
tizere li¢ faktorden olusmaktadir. Aktif kontrol faktdriinde en yiiksek ortalamaya sahip
madde “Site, beni almak istediklerimin disinda sayfalara yonlendirdi” (x=2,21, s=1,12)
ve en diisiik ortalamaya sahip madde “Sitenin tasarimi ¢ok karisikti, aradigimi bulmak
zordu” (¥=1,92, s=0,96)’dir. Iki yénlii iletisim faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip
madde “Sitede geribildirim yapmak zordu” (x=3,77, s=0,94) ve en diisiik ortalamaya
sahip madde “Site alisveris yapanlarin geri bildirimlerini toplamada etkiliydi” (x=2,90,
s=1,23)’dir. Senkronizasyon faktoriinde bulunan ii¢ maddenin de yiiksek oldugu
goriilmektedir. Tim alt faktorlerde ortalamalarn yiiksek oldugu goéz Oniinde
bulunduruldugunda katilimcilarin ~ sitenin  etkilesim  ozelliginden  etkilendikleri

sOylenebilir.
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Canlilik faktoriinde bulunan ii¢ maddenin ortalamasinin yiiksek oldugu dikkat
cekmektedir. Dolayisiyla, katilimcilarin web sitesinin canliligindan etkilendikleri

sOylenebilir.

Sosyal bulunusluk faktoriinde, en yliksek ortalamaya sahip madde “Sitede
alwgveris yaparken bir insan ile iliski kurmus gibi hissettim” (x=3,94, s=1,10) ve en diisiik
ortalamaya sahip madde “Sitede sosyallestigimi hissettim” (x=3,70, s1,05)’dir. Buna
gore, katilmcilarin web sitesinin sosyal bulunusluk 6zelliklerinden etkilendikleri

sOylenebilir.

Televarlik faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip olan madde “Online aligveris
yapmak benim igin yeni bir diinya yaratr ve siteden ayrildigimda bu diinya aniden
kaybolur” (x=2,19 s=1,06) ve en diisiikk ortalamaya sahip madde “Online alisveris
yapmak bana genellikle nerede oldugumu unutturur” (x=1,95, s=1,03)’dir. Ortalamalarin
yuksek oldugu goriildiigiinden katilimcilarin web sitesinin televarlik 6zelliklerinden

etkilendikleri sdylenebilir.

Hosnutluk faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip olan madde “Hogsnut” (x=5,69,
s=1,36) ve en diisiik ortalamaya sahip madde “Rahat” (x=5,57, s=1,55)’dir. Uyarilma
faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip olan madde “Sinirli” (x=5,46, s=1,61) ve en
diisiik ortalamaya sahip madde “Sogukkanli” (x=4,71, s=1,73)’dir. Ortalamalarin yiiksek
oldugu goriildiigiinden katilimcilarin  hosnutluk ve wuyarilmadan etkilendikleri

sOylenebilir.

Diirtiisellik 6lcegi, motor diirtiisellik ve tahammiil olmak iizere iki faktorden
olusmaktadir. Motor diirtiisellik faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip olan madde “O
an i¢imden geldigi gibi hareket ederim” (x=2,24, s=0,69) ve en diisiik ortalamaya sahip
madde “Vurdumduymaz biriyimdir” (x=1,41, s=0,67)’dir. Tahammiil fakt6riinde bulunan
iki maddenin ortalamasinin da yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiim faktorlerin
ortalamalarinin yiiksek oldugu g6z oOniinde bulunduruldugunda katilimcilarin

diirtiisellikten etkilendikleri sdylenebilir.

Online plansiz satin alma faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip olan madde
“Siklikla diisiinmeden alisveris yaparim” (x=2,52, s=1,21) ve en diisiik ortalamaya sahip

madde “Kendimi sik sik almayr planlamadigim seyleri alirken bulurum” (x=1,82,
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$=0,97)’dir. Ortalamalarn yiiksek oldugu goriildiiglinden katilimcilarin online plansiz

satin almadan etkilendikleri ifade edilebilir.

Pazarlama iletisimi uyaranlar1 6l¢cegi promosyon ve kolaylik olmak iizere iki
faktorden olusmaktadir. Promosyon faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip olan madde
“Fiyat karsilastirma segenekleri” (x = 4,02, s=0,94) ve en diisiik ortalamaya sahip madde
“Hediye karti ile édeme imkanlarimin bulunmast” (x=3,61, s=1,19)’dir. Kolaylik
faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip olan madde “Indirim olanaklar” (x = 4,52,
s=0,74) ve en diisiik ortalamaya sahip madde “Uriin cesitliligi” (%=4,15, s=0,93)’dur.
Dolayisiyla tiim  faktorlerin = ortalamalarinin = yiiksek  oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda katiimcilarin pazarlama iletisimi uyaranlarindan etkilendikleri

sOylenebilir.
Faktorler ve maddelere yonelik betimsel istatistikler Tablo 4.44°te gosterilmistir.

Tablo 4.44. Faktorler ve maddelere yonelik betimsel istatistikler

Faktorler ve Maddeler

Etkilesimlilik: Aktif Kontrol X s
Site, beni almak istediklerimin disinda sayfalara yonlendirdi. 2,21 1,12
Sitede aligveris yaparken kontrol sahibi oldugumu hissettim. 2,14 0,99
Sitede gormek istediklerimi kolayca secebildim. 2,07 1,00
Sitenin tasarimi ¢ok karigikti, aradigimi bulmak zordu. 1,92 0,96
Etkilesimlilik: Iki Yonlii iletisim

Sitede geribildirim yapmak zordu. 3,77 0,94
Sitede aligverigim sirasinda iletisim problemi yasamadim. 3,51 1,07
Sétrei:yoarléi\.feﬁs yapanlarin geri bildirim yapmasina firsati 3,06 115
Site alisveris yapanlarin geri bildirimlerini toplamada etkiliydi. 2,90 1,23
Etkilesimlilik: Senkronizasyon

Site aligverisimi hizlica isleme koydu. 3,62 1,13
Site taleplerimi karsilamada oldukc¢a yavasti. 3,37 1,19
Sitede istedigim bilgiyi gecikme olmaksizin edinebildim. 3,04 1,09
Canlihik

E;trecﬁf: diger sayfalara gitmek icin tiklayabildigim resimler 341 133
Sitede (iiriiniin lizerine tiklayarak) daha ¢ok bilgi almami 331 131
saglayacak baglantilar vardi. ' '
Sitede triini farkli agilardan gosteren fotograflar, iizerine 3,29 1,36

tikladigimda degisen iiriin fotograflar1 vardi.
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Tablo 4.44. (Devam) Faktérler ve maddelere yonelik betimsel istatistikler

Faktorler ve Maddeler

Sosyal Bulunusluk

Ell;:stet i nzzl.lsveris yaparken bir insan ile iliski kurmus gibi 3,94 1,10
Sitede gercek magaza ortamindaymis gibi hissettim. 3,74 1,01
Site bana 6zel tasarlanmig gibi hissettirdi. 3,72 1,05
Sitede sosyallestigimi hissettim. 3,70 1,05
Televarlik

inine a11§verius yapmak ‘E)enim i.gin yeni bir diinya yaratir ve 219 106
siteden ayrildigimda bu diinya aniden kaybolur. ' '
Online aligveris sitesini kapattiktan sonra sanal bir yolculuktan

gercek diinyaya geldigimi hissederim. 2,03 1,07
Online aligveris yaparken yakin ¢evremdekileri unuttum. 1,97 1,02
S;ldi?jruflsveris yapmak bana genellikle nerede oldugumu 1,95 1,03
Hosnutluk - -
Hosnut 5,69 1,36
Mutlu 5,67 1,38
Memnun 5,63 1,50
Rahat 5,57 1,55
Uyarilma

Sinirli 5,46 1,61
Donuk 5,17 1,48
Gerilmis 5,16 1,59
Durgun 4,98 1,54
Sogukkanli 471 1,73
Motor Diirtiisellik - -
O an i¢cimden geldigi gibi hareket ederim. 2,24 0,69
Cabucak karar veririm. 2,18 0,80
Diistinmeksizin bir seyler yaparim. 1,80 0,59
Plansiz/durtisel hareket ederim. 1,63 0,63
Plansiz/diirtiisel olarak aligveris yaparim. 1,61 0,67
Vurdumduymaz biriyimdir. 1,41 0,67
Tahammiil - -
Is degistiririm. 1,60 0,65
Ikametgah (konut) degistiririm. 1,57 0,61
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Tablo 4.44. (Devam) Faktorler ve maddelere yonelik betimsel istatistikler

Faktorler ve Maddeler

Online Plansiz Satin Alma

Siklikla diisiinmeden aligveris yaparim. 2,52 1,21
“Al gitsin” ifadesi benim aligveris yapma seklimi tanimlar. 2,05 1,06
“Gordiim, aldim” ifadesi beni tanimlar. 2,05 1,06
“Simdi satin al, sonra diistintirsiin " ifadesi beni tanimlar. 1,87 0,95
Kendimi sik sik almay1 planlamadigim seyleri alirken bulurum. 1,82 0,97
Pazarlama Iletisimi Uyaranlari: Promosyon

Fiyat karsilagtirma segenekleri 4,02 0,94
Hizli 6deme imkanim bulunmasi 3,85 1,09
Hediye/indirim kuponu verilmesi 3,79 1,05
Sitenin bonus/puan uygulamasi 3,74 1,09
Kredi kartimin bonus/puan uygulamasi 3,65 1,13
Hediye karti ile ddeme imkanlarinin bulunmasi 3,61 1,19

Pazarlama Iletisimi Uyaranlari: Kolayhk

Indirim olanaklar1 4,52 0,74
Fiyatin uygunlugu 4,38 0,78
Kargonun bedava olmast 4,26 0,82
Uriin cesitliligi 4,15 0,93

4,5.  Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Calismadaki, arastirma modeli, SmartPLS 3 kullanilarak test edilmistir. Model,
Hair vd.’nin (2019) énerdigi iki asamal1 yaklasimla degerlendirilmistir. i1k olarak dl¢iim
modeli giivenirlik ve gecerlik yoniinden incelenmis, daha sonra da yapisal model
degerlendirilmistir. Bir bagka ifadeyle c¢alismada Oncelikle Ol¢iim modelinin

degerlendirilmesi yapilmis daha sonra da yapisal model degerlendirilmistir.

4.6. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi

Olgiim modelinin degerlendirilmesi Hair vd. (2017, s. 97), tarafindan yapilar
arasinda gecerlik ve giivenirligin test edilmesi olarak tanimlanmaktadir. Bu siireg,
yapilara  iliskin  faktor  (gOsterge-indicator)  yikleri arasindaki iliskilerin
degerlendirilmesini icermektedir. Dolayisiyla, 6l¢iim modelinin degerlendirilebilmesi
icin igsel tutarlilik glivenirligi ile yakinsak (convergentvalidity) gecerlik kapsaminda

sirastyla Cronbach alfa, bilesim giivenirlik katsayisi (compositereliability-CR) ve
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ortalama agiklanan varyans (average variance extracted-AVE) degerleri incelenmektedir.
Hair vd.’ne (2019) gore, faktor yiiklerinin en az 0.50 ve {izerinde olmasi, PLS temelli
YEM’in kullanildig1 ¢aligmalarda giivenilir olarak degerlendirilmektedir. Faktor yiikleri
Tablo 4.45’te incelenmistir. Buna gore, standardize edilmis yiiklerin esik degerin
tizerinde oldugu (0,578-0,951) goriilmektedir. Ayrica, esik degerler diizeyinde yapilara
yonelik Cronbach alfa katsayilarinin 0,7’ nin (0,70-0,85), CR katsayilarinin 0,7 nin (0,813
—0,901) ve AVE katsayilarinin 0,5’in (0,503 — 0,809) iizerinde oldugu ifade edilebilir.
Yap1 dl¢limlerinin yakinsak gegerligi kosulunu sagladig sdylenebilir (Hair vd., 2017, s.
102).

Tablo 4.45. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi

Standardize

b
Olcek ve Faktor Madde Edilmis Cronzach s CR AVE
Yiikler
AC1 0,852
) AC2 0,868
Etkilesimlilik > Aktif Kontrol 0.853 0.901 0.694
AC3 0,818
AC4 0,792
TWC1 0,695
. . TWC2 0,771
Etkilesimlilik > Iki Yonlii lletisim 0,707 0,821 0,535
TWC3 0,787
TWC6 0,665
SYN1 0,746
Etkilesimlilik 2 Senkronizasyon SYN3 0,729 0,735 0,850 0,654
SYN4 0,819
VD1 0,696
Canlilik VD3 0,846 0,700 0,823 0,609
VD4 0,792
SB1 0,824
SB2 0,933
Sosyal Bulunugluk 0,920 0,944 0,809
SB3 0,946
SB4 0,889
TB1 0,834
Televarhk TB2 0,921
0,908 0,935 0,784
TB3 0,911
TB4 0,872
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Tablo 4.45. (Devam) Olgiim modelinin degerlendirilmesi

Olgek ve Faktor

Hosnutluk

Uyarilma

Diirtiisellik = Motor-Diirtiisellik

Diirtiisellik > Tahammiil

Online Plansiz Satin Alma

Pazarlama Iletisimi  Uyaranlan
-> Promosyon

Pazarlama Iletisimi  Uyaranlan
- Kolaylik

Madde

PL1
PL2
PL3
PL4
AR1
AR2
AR3
AR4
AR5
DMI2
DMI17
DMI22
DMI19
DMI4
DMI3
DPR16
DPR21
ODS1
0ODS2
ODS3
ODS4
ODS5
PR1
PR2
PR3
PR4
PR5
PR6
KL1
KL2
KL3
KL4

Standardize

98

Edilmis
Yiikler

0,926
0,919
0,904
0,822
0,833
0,596
0,785
0,887
0,887
0,759
0,744
0,653
0,610
0,605
0,564
0,836
0,829
0,654
0,894
0,907
0,872
0,879
0,779
0,803
0,768
0,788
0,769
0,689
0,875
0,907
0,820
0,737

Cronbach’s
(v}

0,915

0,859

0,748

0,558

0,898

0,862

0,859

CR

0,941

0,900

0,820

0,819

0,926

0,895

0,903

AVE

0,799

0,648

0,367

0,693

0,717

0,588

0,701



Ayirt edici gecerlik (discriminant validity) degerlendirmesi, yapilarin giivenirligi
ve yakinsak gecerligi sagladiktan sonra yapilmistir. Ayirt edici gecerlik degerlendirmesi
Heterotrait-Monotrait oram (HTMT) ile Fornell ve Larcker (1981) kriteri goz Oniinde
bulundurularak yapilmistir. HTMT degerinin 0.90 esik degerini gegmemesi ve AVE
degerlerinin karekoklerinin, yapilar arasi korelasyon degerlerinden yiiksek olmasi ayirt
edici gecerligin saglanmasinda gerekli unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Henseler
vd., 2015; s. 129; Hair vd., 2019, s. 788). HTMT degerleri 0.90 esik degerini gegmemekte,
Tablo 4.47°de ve AVE degerlerinin karekokleri, yapilar arasi korelasyon degerlerinden

yiiksek oldugu Tablo 4.46’da goriilmektedir. Caligma yapr gegerligini saglamaktadir.
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Tablo 4.46. Ayt edici gegerlik sonuglart

Yapilar VD 1A PLS OPS SB B ARS
VD 0,781

1A 0,431 0,632

PLS 0,227 0,407 0,894

OPS 0,086 0,196 0,067 | 0,847

SB 0,363 0,641 0,412 0,151 0,899

B 0,048 0,270 0,061 @ 0,412 0,103 | 0,885

ARS 0,146 0,370 0,695 0,096 0,267 0,114 0,805
AC 0,256 0,736 0,192 0,240 0,233 | 0,343 0,262
TWC 0,481 0,878 0,406 0,130 0,641 | 0,158 0,317
KL 0,117 0,189 0,149  -0,006 0,199 | 0,056 0,122
MT -0,017 0,049 -0,047 | 0,463 0,028 | 0,228 -0,045
Ml -0,008 0,051 -0,041 0,426 0,044 0,234 -0,059
PRS 0,020 0,030 -0,009 0,113 0,061 | 0,129 -0,073
PR 0,094 0,169 0,085 | 0,003 0,082 | 0,082 0,144
SNK 0,094 0,169 0,085 0,100 0,678 | 0,148 0,318

AC

0,833
0,449
0,055
0,082
0,058
-0,032
0,197
0,320

TWC

0,731
0,249

-0,003
0,016

0,054
0,141
0,657

KL

0,838
0,007
-0,012
-0,052
0,591
0,146

MT

0,660
0,952

0,374
-0,010
0,041

Ml PRS PR SNK
0,605
0,640 0,833

-0,018 | -0,028 0,767
0,050 0,051 0,067 0,809

(VD=Canlilik; IA=Etkilesimlilik; PLS=Hosnutluk; OPS=0Online Plansiz Satin Alma; SB=Sosyal Bulunusluk; TB=Televarlik; ARS=Uyarilma;
AC=Aktif Kontrol; TWC=Iki Yonlii {letisim; KL=Kolaylik; MT=Tahammiil; MI=Motor Diirtiisellik; PRS=Promosyon; PR=Pazarlama lletisimi

Uyaranlari; SNK=Senkronizasyon)
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Model uyum iyiligi degerine sahip olmayan PLS-SEM yaklasiminda model
uyumunun degerlendirmesi CB-SEM’e gore farklilik gostermektedir (Sarstedt vd., 2016,
S.4002-4003). SRMR (Standardized Root Mean Square Residual)’in PLS-SEM’in model
uyum iyiligi degerleri kapsaminda kullanilmasi 6nerilmektedir (Henseler vd., 2014, s.
195). SRMR degerinin 0,08’in altinda oldugu durumlarda modelin iyi uyum degerine
sahip oldugunu sdyleyebiliriz (Hu ve Bentler, 1999, s. 449). Caligmada SRMR degeri

0.053 olarak bulunmustur. Bu sebeple model iyi uyum iyiligi degerine sahiptir.
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Tablo 4.47. HTMT sonuclart

Yapilar VD 1A PLS OPS SB B ARS AC TWC KL MT Ml PRS PR SNK
VD

1A 0,552

PLS 0,282 0,452

OPS 0,123 0,245 0,074

SB 0450 0,696 | 0448 | 0,173

B 0,067 0312 0,065 | 0,469 0,108

ARS 0,190 0424 0775 | 0,121 0,291 0,131

AC 0,329 0906 | 0,216 | 0,282 | 0,254 0,385 0,305

TWC 0682 1,109 0504 | 0,172 0,796 0,188 0,399 | 0,565

KL 0,157 0,225 0,163 | 0,089 | 0,225 0,073 0139 0081 0,322

MT 0,088 0,122 0,079 | 0,555 | 0,081 0,276 0,097 0125 0,090 0,089

Ml 0,092 0125 0082 | 0499 0,093 0,279 0111 0117 0,101 0,096 1,275

PRS 0,068 0,085 | 0,060 | 0,158 0,091 0,183 0,107 0,049 0,092 0,080 0,572 | 1,002

PR 0,122 0,198 0,084 | 0,081 @ 0,079 0,099 0164 0222 0,168 @ 0,699 0,095 0,005 0,059

SNK 0,409 0976 0475 | 0,134 0,828 0,169 0384 038 0909 @ 0,192 0,083 0,092 0,082 0,082

(VD=Canlilik; IA=Etkilesimlilik; PLS=Hosnutluk; OPS=Online Plansiz Satin Alma; SB=Sosyal Bulunusluk; TB=Televarlik; ARS=Uyar1Ilma;
AC=Aktif Kontrol; TWC=Iki Yénlii Iletisim; KL=Kolaylik; MT=Tahammiil; MI=Motor Diirtiisellik; PRS=Promosyon; PR=Pazarlama Iletisimi
Uyaranlari; SNK=Senkronizasyon)
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4.7.  Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Yapisal modelin degerlendirilmesi, modelin tahmin giiciinii ve yapilar arasindaki

iliskileri degerlendirmeyi gostermektedir.

Yapisal modelin degerlendirmesini, modelin tahmin giicli ve yapilar arasindaki
iligkileri degerlendirerek gosterebiliriz (Hair vd., 2017, s. 169). Degerlendirme sirasiyla,
dogrusallik  (collinearity) sorunu agisindan yapisal modelin incelenmesiyle
baslamaktadir, yapisal modeldeki iligkilerin anlamliliklarinin ve yol katsayilarinin
degerlendirilmesi ile devam etmektedir ve determinasyon Kkatsayisinin (R2)

incelenmesiyle sonlanmaktadir (Hair vd., 2019, s. 779-780).

Dogrusallik sorunu kapsaminda yapisal modelde bulunan yapilara iliskin VIF
(Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde ve onerilen esik deger olan 5.0’1n
altinda oldugu (1.74 — 3.67) ortaya ¢cikmustir (Hair vd., 2019, s. 779). Yapisal modelin

dogrusallik sorunu igermedigi sdylenebilir.

Yapisal modelde olan yol tahminleri (pathestimation) tespit edildikten sonra, yol
katsayilarinin istatistiksel olarak anlamhligini sdyleyebilmek igin bootstrap analizi
yapilmaktadir. Bootstrap o6rneklem sayisi olarak da 5.000 sayisinin secilmesi tavsiye
edilmektedir (Hair vd., 2017, s. 132). Bu baglamda 5.000 bootstrap érneklem kullamlarak
yapilan analiz neticesinde tespit edilen beta katsayilari, t degerleri ve anlamliliklar Tablo

4.48’de paylasiimistir.

Tablo 4.48. Yapisal modelin degerlendirilmesi

Bagimsiz Degisken Bagiml Degisken KatYscz)tlyls1 Standart Hata t p R?
Etkilesimlilik Sosyal Bulunusluk 0,601 0,032 18,754 | 0,000 0.420
Canlilik 0,102 0,033 3,111 0,002
Etkilesimlilik Televarlik 0,303 0,046 6,660 0,000

Canlilik -0,083 0,044 1,905 0,047 0.078
Sosyal Bulunusluk 0,397 0,034 11,627 | 0,000
Televarlik 0,016 0,036 0,439 0,661
Promosyon B 0,016 0,045 0,352 0,725 0175
Kolaylik 0,060 0,049 1,216 0,225
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Tablo 4.48. (Devam) Yapisal modelin degerlendirilmesi

Yol

< <. o <. 2
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken Katsayist Standart Hata t p R
Sosyal Bulunugluk 0,253 0,040 6,294 0,000
Televarlik 0,077 0,041 1,896 0,049
Uyarilma 0,093
Promosyon 0,117 0,046 2,520 0,012
Kolaylik -0,003 0,050 0,063 0,950
Sosyal Bulunusluk 0,001 0,001 1,038 0,300
Televarlik 0,002 0,001 2,094 0,037
Diirtiisellik 0,059
Promosyon -0,001 0,001 0,677 0,499
Kolaylik 0,000 0,001 0,242 0,809
Hosnutluk 0,003 0,053 0,051 0,959
Uyanima Online Plansiz 0,118 0,063 1874 | 0042 | 0,196
Satin Alma
Diirtiisellik 0,446 0,034 13,190 | 0,000

Tablo 4.48°de elde edilen sonuglar, online plansiz satin alma davranigi tizerinde
uyarilma (p$=0,118; p<0,005) ve diirtiiselligin (f=0,446; p<0,05) anlamli ve pozitif bir
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Hosnutluk anlamh bir etkiye sahip degildir
p>0,05). Sosyal bulunusluk (p>0,05), promosyon (p>0,05) ve kolaylik (p>0,05),
diirtiisellik lizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip degilken, televarlik ($=0,002;
p<0,005) anlaml1 ve pozitif bir etkiye sahiptir.

Yapisal model test sonuglart Sekil 4.1°de yer almaktadir.
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Uyaranlar (S) Organizma (0) \ | Tepki (R)

Etkilesimlilik Sosyal Bulunusluk Hosnutluk
0,118% Online Plansiz
Canlilik Televarhk Uyarilma Satin Alma
*p<0,05
Dartusellik

Promosyon

Kolayhk

Sekil 4.1. Yapisal model testinin sonuglar

105



5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Tez caligmasimin son boliimii olarak bu boéliimde aragtirmanin problemi ve
amaclar1 dogrultusunda gerceklestirilen analizler neticesinde ortaya ¢ikan sonug ve

tartismalara yer verilerek ¢esitli onerilerde bulunulmustur.

5.1. Sonu¢ ve Tartisma

Bu calisma, web sitesi “uyaranlari” (stimulus) olarak ele alinan etkilesimlilik
(interactivity), canlilik (vividness), sosyal bulunusluk (social presence), televarlik
(telepresence) ve pazarlama iletisimi uyaranlari (marketing stimuli) degiskenlerinin
“organizma” (organism) olarak ele alinan tiiketicilerin hogsnutluklar1 (pleasure),
uyarilmalan (arousal) ve diirtiisellikleri (impulsiveness) ilizerindeki ve bunlarin da bir
“tepki” (response) olarak tiiketicilerin online plansiz satin alma (online impulse buying)
davraniglan lizerindekisi etkisini aragtirmaktadir. Arastirmamn sonuglari asagida yer

almaktadir.

o Etkilesimlilik, sosyal bulunuslugu istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir (f=0,601; p<0,05).

e Canlilik, sosyal bulunuslugu istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir (f=0,102; p<0,05).

e Etkilesimlilik, televarlig istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir (p=0,303; p<0,05).

e Canlilik, televarligi istatistiksel olarak dogrudan ve negatif yonde etkilemektedir
(B=-0,083; p<0,05).

e Sosyal bulunusluk, hosnutlugu istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir (f=0,397; p<0,05).

o Televarlik, hosnutlugu istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir sekilde
etkilememektedir (p>0,05).

e Promosyon, hosnutlugu istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir sekilde
etkilememektedir (p>0,05).

e Kolaylik, hosnutlugu istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir sekilde
etkilememektedir (p>0,05).
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Sosyal bulunusluk, uyarilmayi istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir (p=0,253; p<0,05).

Televarlik, uyarilmay1 istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif ydnde
etkilemektedir (f=0,077; p<0,05).

Promosyon, uyarilmay: istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir (=0,117; p<0,05).

Kolaylik, uyarilmay: istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir sekilde
etkilememektedir (p>0,05).

Sosyal bulunusluk, diirtiiselligi istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir sekilde
etkilememektedir (p>0,05).

Televarlik, diirtiiselligi istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir (f=0,002; p<0,05).

Promosyon, diirtiiselligi istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir sekilde
etkilememektedir (p>0,05).

Kolaylik, diirtiiselligi istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir sekilde
etkilememektedir (p>0,05).

Hosnutluk, online plansiz satin almayi istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif bir
sekilde etkilememektedir(p>0,05).

Uyarilma, online plansiz satin almay istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif
yonde etkilemektedir (p=0,118; p<0,05).

Diirtiisellik online plansiz satin almay1 istatistiksel olarak dogrudan ve pozitif

yonde etkilemektedir (p=0,446; p<0,05).

Yapilan analizler, etkilesimliligin sosyal bulunuslugu anlamli ve pozitif olarak

etkiledigini gostermistir. Bu baglamda web sitesinin etkilesimli yapisi tiiketicilerin sosyal

bulunuslugunu etkilemektedir. Sosyal bulunusluk bir kisinin bagskalartyla etkilesim

kurma ve baglant1 kurma ihtiyacini ifade etmekte ve kullanicilarin igerik olusturma, diger

kullanicilarla etkilesime girmesine ve web sitesi islevselliginin 6zellestirilmesine olanak

tanmimaktadir. Web sitesinin etkilesimli yapisinin tiiketicilerin sosyal bulunusluklarin
etkiledigi ile ilgili bu ¢alisma, Zahng ve Shi (2022), Shen ve Khalifa (2012) ve Kim’in
(2015) ¢alismalarin1 desteklemektedir.
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Diger taraftan canliligin sosyal bulunuslugu pozitif etkiledigi tespit edilmistir.
Web sitesinin canlilig1 sosyal bulunuslugu arttirmaktadir. Bir web sitesinin gercekei ve
ilgi ¢ekici goriilmesi canlilik ile ifade edilmektedir. Bu goriintiiniin yiiksek kaliteli
gorseller, videolar ve animasyonlar kullanarak saglandigi sdylenebilir. Tiiketicilerin web
sitesinde gezinirken yliksek kaliteli gorseller, videolar gormesi onlarin daha gercekei ve
ilgi cekici bir deneyim yasamalarina yardimci olabilir. Bir web sitesinin canli ve
stirtikleyici bir deneyim saglamast tiiketicilerin bagh ve ilgili hissetmelerini saglayabilir.
Bu durumun da onlarin sosyal bulunusluk diizeylerini arttirabilecegi sdylenebilir. Canli
web siteleri tiiketicilerin gercek bir ortamda bulunuyor hissine sahip olmalarim da
saglayabilir. Bu durumun kullanicilarin web sitesi ile daha fazla etkilesim kurmasina ve
siteyi ¢ekici bulmasina yardimci olabilecegi diisiiniilmektedir. S6z konusu bulgu Khalifa
ve Shen (2004), Kim (2015), Shen ve Khalifa (2012) ve Zahng ve Shi’nin (2022)

bulgular ile ortiismektedir.

Etkilesimliligin, televarlig1 pozitif olarak etkiledigi bulunmustur. Web sitesinin
etkilesimli olmasi tiiketicilerin televarlik diizeylerini yiikseltebilir. Etkilesimlilik bir web
sitesinin kullanici ile etkilesime girmesini ve kullanicilann site lizerinde farkli eylemler
gerceklestirmesini saglama kabiliyeti oldugu g6z oniinde tutuldugunda, kullanicilarin
iriinleri incelemesi, yorumlar yazmasi veya hizlica bilgi edinmesi gibi etkilesimler, bir
web sitesinin etkilesimli oldugunun gostergeleri arasinda yer alabilir. Televarligin
kullanicilarin bir web sitesinde aradig tiriinii bulmasi oldugu degerlendirilirse etkilesimli
bir web sitesi, kullanicilarinin istedigi tiriinii daha kolay ve hizli bir sekilde bulmasina ve
televarligin artmasina yardime1 olabilir. Dolayisiyla, etkilesimlilik etkilerinin tiiketicilere
daha ilgi ¢ekici ve siirlikleyici bir deneyim sunmasinin televarligi gelistirebilecegi ve
kullanicilarin, etkilesimli bir web sitesi iizerinden daha hizli ve verimli bir sekilde
istedikleri tirtinlere ulasabilecegi sOylenebilir. Benzer ifadeler, Coyle ve Thorson (2001),
Shen ve Khalifa (2012) ve Chen vd. (2023) tarafindan aym sekilde ifade edilmekte ve bu

calisma daha Once yapilan caligmalar1 desteklemektedir.

Canlilik, televarligi negatif yonde etkilemektedir. Bir bagka ifadeyle bir web
sitesinin canlilif1 arttikca televarlik azalabilmektedir. Canliligin web sitesi kullanicilarina
gercege yakin bir deneyim sunmay1 hedefledigi géz oniinde bulunduruldugunda canh
web siteleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilir, tiiketicileri sitede tarama yapmaya yoneltebilir

ve bu da tiiketicilerin satin alma karar1 vermesinde etkili olabilir. Televarligin kullanicinin
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bilgisayar aracili ortamda fiziksel olarak mevcut oldugunu hissetmesi oldugu
soylenebilir. Ote yandan canliligin tiiketicilerin dikkatini ve biligsel kaynaklarim
yogunlastirdigin1 ve bunun da kullanicilarin uzaktaki bir yere ve orada olma hissine
odaklanmasini zorlastirdig1 sdylenebilir ve dolayisiyla bu durumun televarligi azalttig
soylenebilir. Demangeot ve Broderick’in (2006) arastirmasina gore; Steuer’un (1992),
canliliga pek ¢ok faktoriin katkida bulundugunu 6ne siirmesine ragmen, canliligin
yalnizca iki boyutunu ele aldig1 goriilmektedir: genislik ve derinlik, bunlarin da duyusal
zenginlik ve bir igerigin (6rnegin bir film veya web sitesi) kalitesiyle ilgili oldugu
goriilmektedir. Coyle ve Thorson'un (2001), Fortin ve Dholakia'nin (2005) ¢aligsmalarn
aligveris ortamlarindan ziyade reklam materyalleriyle ilgilidir. Canlilik, mevcut online
aligveris ortamlarinin higbir tipolojisinde yer almasa da online aligveris ortamlarini
incelemek i¢in yararli bir yapi olabilir. Ancak yapimin mevcut canliligi 6lgmek icin,
kullanilan teknik yontemlerde bahsedilen, derinlik ve genislik, ipuglarinin tiiketiciler
tarafindan algilanma seklinden ziyade, ipuclarinin yaratildigi teknik yontemle ilgilidir.
Gezinmenin ger¢ek baglaminin (aligveris ve diger etkinlikler) etkinlikten gelen farklh
ihtiyaclar ve beklentiler nedeniyle bu iki boyutun veya canhligin diger yonlerinin
algilanma ve degerlendirilme seklini ve bunlarin gdreceli onemini etkileyebilecegi
savunulmaktadir (Demangeot ve Broderick, 2006, s.328). Aragtirmacilar canlilik
yapisinin derinlik ve genislik boyutlarini, tiiketiciler tarafindan algilanan ipuglarimn
yaratildig1 teknik yontemle ilgili olarak degil, aksine bu ipuglarinin tiiketici tarafindan
nasil algilandigina odaklanan bir perspektife tagimaktadir. Bu perspektifte, canliligin
algilanma ve degerlendirilme seklini etkileyebilecek farkli ihtiyaglar ve beklentiler
bulunmaktadir. Ozellikle, gezinmenin gergek baglaminin (alisveris ve diger etkinlikler)
bu boyutlarin algilanmasi ve degerlendirilmesi {lizerindeki etkileri vurgulanmaktadir.
Yani, derinlik ve genislik gibi canlilik boyutlarinin algilanmasi, etkinlik tiiriine bagh
olarak farkli ihtiyaglar ve beklentiler nedeniyle degisebilir (Khalifa ve Shen, 2004).
Demangeot ve Broderick’e (2006) gore, televarliga bakildiginda, etkilesim canliliktan
biraz daha onemli gibi goriilmektedir. Bu bulgu, sanal gergeklikte televarligi ortaya
cikarmada canliligin 6nceligini gosteren dnceki ¢alismalarda (Lombard ve Ditton 1997)
bildirilen sonuc¢lardan farklidir. Olas1 bir aciklama, sanal topluluklarin canlilik
ozelliklerinin, simiile edilmis bir diinyaya adim atma yanilsamasini uyandiran duyulardan

ziyade, sosyal aktorlerin farkindaligini kolaylastiran duyulari uyarmaya odaklanmasidir.
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Canliligin 6nceligi bu nedenle sosyal bulunusluk i¢cin dogrulanir, ancak televarlik igin

dogrulanmayabilir (Demangeot ve Broderick, 2006, s.328).

Bununla birlikte analizler sonucunda sosyal bulunuslugun, tiiketicilerin
hosnutluklarimi pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Dolayistyla web sitesinin sosyal
bulunusluk uyaranlarinin, tiiketicilerin hosnutluklarini etkiledigi ifade edilebilir. Online
bir web sitesinin, sosyal bulunuslugu artirmasi, kullanicilarin hosnutluklarini olumlu
yonde etkileyebilir, ¢ilinkii, insanlar genellikle sosyal baglantilar ve iletisim kurma ve
insanlar arasi etkilesimde bulunma ihtiyacina sahiptirler. Online bir ortam bu ihtiyact
karsilamak igin bir ara¢ olabilir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinde kullanicilarin iiriinleri
incelemesi, yorumlar yazmasi veya diger kullanicilarla etkilesimde bulunmasi, sosyal
bulunuslugu artirabilir. Sosyal bulunuslugun artmasi, kullanicilarin web sitesini daha
keyifli bulmalarina ve hosnutluklarinin artmasina neden olabilir. insanlar, diger insanlarla
etkilesimde bulunmamin getirdigi olumlu duygusal deneyimleri online ortamda da
arayabilir. Bu nedenle, bir web sitesinin sosyal bulunuslugu artirarak, tiiketicilerin
hosnutlugunu artirabilecegi soylenebilir. Sonu¢ olarak, online ortamlarin sosyal
bulunuslugu tesvik etmesi, tiikketicilerin hosnutluklarini artirabilir ve kullanicilarin sosyal
ihtiyaglarin1 karsilamalarina yardimci olabilir. Kullanicilarin online deneyimlerinde
sosyal etkilesimleri ve baglantilart 6nemsemeleri web sitesinden duyduklar hosnutlugu
olumlu yonde etkileyebilir. Sosyal bulunusluk, online aligveris ortaminda bagkalariyla
birlikte olma hissidir ve etkilesim ve canlilik yoluyla gelistirilebilir (Shen ve Khalifa,
2012, s. 413). Bu ¢alisma Shen ve Khalifa’nin (2012) bulgularim destekler niteliktedir.

Diger yandan televarlik, hosnutlugu anlamli bir sekilde etkilememektedir. Es
deyisle, online aligveris ortamimn televarlik uyarani tiiketicilerin hosnutluk seviyelerine
etkide bulunmamaktadir. Bir ortamdan uzakken sanki gercekten oradaymis gibi bir
etkilesim kurulmasini saglayan televarlifa gore, iiriinden, fiziksel magaza ortamindan
uzak kalan tiiketici satin aldigi iriinle daha az baglanti kurabilir ve bu da onlarin
aligveristen duyduklar1 hosnutlugu azaltabilir. Televarlik, isletmelere gelismis tiiketici
etkilesimi ve gelismis tiriin gorsellestirmesi gibi potansiyel faydalar sunabilir ve bununla
birlikte 6zellikle tiiketicilerin hognutluklari iizerinde istenmeyen olumsuz sonuglara da
yol acabilir. Fiziksel bir magazada aligveris yapmak diger tiiketicilerle, magaza
calisanlariyla ve hatta arkadaslarla ve aile ile etkilesime gecme firsat1 sunarken aligveris

deneyimini de genisletebilir. Televarlik, tiiketicileri aligveris sirasinda sosyallesmekten
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uzaklagtirabilir ve aligveristen alinan tiim hosnutlugun azalmasinda neden olabilir.

Bulgular Shen ve Khalifa’mn (2012) bulgulari ile 6rtiismektedir.

Calismada promosyon olarak, kredi kart1 bonus/puan uygulamasi, sitenin
bonus/puan uygulamasi, hediye kart1 ile 6deme, hediye/indirim kuponu verilmesi, hizl
O0deme imkani, fiyat karsilagtirma gibi pazarlama iletisimi uygulamalar1 ele alinmistir.
Yapilan analizler promosyon ile hosnutluk arasinda anlamli bir etki olmadigin
gostermektedir. Satin alma esnasinda tiiketici ile {iriin arasinda olumlu bir duygusal bag
yaratmay1 ve tiiketicileri harekete ge¢irmeyi amaglayan promosyon; tiiketicileri, iiriinde
indirim yaparak, iirline ekstra bir deger katarak ya da tesvik sunarak etkileyebilir ve
satiglar1 arttirmanin bir yolu olarak goriilebilir. Sonuglarin bu sekilde ¢ikmasinin sebebi,
tiiketicilerin tirtinlerin daha diisiik fiyatli olmasini beklemeleri olabilir. Tiiketiciler normal
fiyattan satin aldiklar1 tirlinlerden memnun olmayabilir, buna ek olarak, promosyonlarin
fazlaligi, tiiketicilerin karar verme siirecini zorlastirabilir ve bu durum tiiketicilerin
hosnutluklarinm1 azaltabilir. Bununla birlikte sik sik promosyon yapan isletmelerin,
tiiketicilerin marka sadakatini azaltabilecegi diisiiniilebilir. Bu durumlarin, tiiketicilerin
hos azalttig1 ifade edilebilir. Bir ¢alismada “Fiyat promosyonlar: eroinin marka
esdegeridir, girmesi kolay ama ¢ikmast zordur” seklinde bir degerlendirme yapilmakta,
fiyat promosyonlarinin tiiketicileri fiyata daha duyarli hale getirdigine, dyle ki zaman
icinde ayni etkiyi elde etmek i¢in (eroin gibi) daha derin bir indirim yapilmasi gerektigine
dikkat ¢ekilmektedir. Ayni ¢alisma ek olarak giiniimiizde kuponlarin da dahil oldugu
promosyon tekliflerinin ¢oklugu nedeniyle tiiketicilerin POS, yani asirn promosyon yiikii

sendromundan etkilendigine dikkati ¢ekmektedir (Slater, 2001, s. 7).

Kolaylik bashig altinda ise, fiyatin uygunlugu, indirim olanaklari, kargonun
bedava olmasi, iiriin gesitliligi degerlendirilmistir. Bu ¢alismada kolayligin tiiketici
hosnutlugu iizerinde etkisinin olmadigi bulgulanmistir. Bunun nedeni olarak fiyat
uygunlugu, indirim olanaklari, kargonun bedava olmasi ve iriin ¢esitliligi gibi
kolayliklarin, tiliketicilerin beklentilerini arttirdigt  diisiiniilmektedir. Dolayisiyla,
tiikketicilere bu kolayliklar saglandigi takdirde bile hosnut olmama ihtimalleri olabilir.
Tiiketiciler, satin aldiklar1 dirinlerden hosnut olduklarinda, hizmet kalitesini
onemsemeyebilir ve kolayligin tiiketicinin hosnutlugu tizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmamasinin nedeni olabilir. Tiiketiciler, kolaylig1 degerlendirirken, fiyat uygunlugunu,

indirim olanaklarini, kargonun bedava olmasi ve iiriin ¢esitliliginin yam sira, miisteri
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hizmetleri kalitesi, teslimat siiresi ve iade politikas1 gibi unsurlar1 da dikkate alabilir. Bu
gostergelerin  kolayligin tiiketici  hosnutlugu iizerinde anlamli bir etkiye sahip
olmamasinin nedeni oldugu diisiiniilmektedir. Bir diger neden de bu tiir uygulamalarin
yayginliginin tiiketicide kaniksama yaratarak bir ayirt ediciligi olmayan uygulamalar

olarak goriilmesine neden olabilir, bu da alisveris esnasindaki hosnutlugu etkilemeyebilir.

Analizler neticesinde sosyal bulunuslugun uyarnilmay1 pozitif yonde etkiledigi
bulgulanmustir. Bir web sitesinin sosyal bulunusluk 6zelligi uyarilmay1 etkilemektedir.
Sanal bir ortamda bagkalari ile baglantili olma hissi olan sosyal bulunusluk, kullanicilarin
deneyimledigi samimiyet ve gercekcilik duygusuyla, uyarilma ise heyecan veya
tetiklenmeyle ifade edilebilir. Sosyal bulunugluk hissi yasayan tiiketiciler kendilerini
baskalariyla daha baglantili hissedebilir, bu da aidiyet ve heyecan duygusuna yol agabilir.
Kullanicilar sanal bir ortamda diger kullanicilarla etkilesime girdiginde, kendilerini bir
toplulugun pargas1 gibi hissedebilirler ve bu topluluk duygusu da uyarilmanin artmasina
neden olabilir. Shen ve Khalifa (2012) yaptiklar1 caligmada sosyal bulunuslugun
uyarilmayi1 pozitif yonde etkiledigini belirtmektedir. Bu ¢alisma Shen ve Khalifa’min
(2012) bulgularint desteklemektedir.

Bu ¢alismada yapilan analizler televarligin uyarilmay: anlamli ve pozitif yonde
etkiledigini belirtmektedir. Bir web sitesinin televarlik 6zelligi uyarilmay1 etkilemektedir.
Televarlig1 saglayan sanal ortamlarin, kullanicilarin daha heyecanli ve motive olmalarim
saglayabilecegi sOylenebilir. Tiiketiciler sanal ortami ne kadar gercek¢i deneyimlerse
uyarilma diizeyleri de o oranda artabilir. Shen ve Khalifa (2012) ve Beak vd. (2020)
televarligin uyarilma {izerinde anlaml etkisi oldugunu bulgulamaktadir. Yapilan ¢aligma

onceden yapilmig calismalarla ortiismektedir.

Yapilan analizlerde promosyonlarin uyarilmayi anlamli bir sekilde etkiledigi
bulgulanmigtir. Promosyonlarin uyarilmayr arttirdigt goriilmektedir. Kredi karti
bonus/puan uygulamasi, sitenin bonus/puan uygulamasi, hediye kart1 ile 6deme,
hediye/indirim kuponu verilmesi, hizli 6deme imkani, fiyat Kkarsilagtirma gibi
promosyonlarn, tiiketicilere iyi bir anlasma elde ettiklerini hissettirerek uyarilmalarim
arttirdig1 diistiniilmektedir. Promosyonlar tiiketicilerde heyecan duygusu yarabilir.
Tiiketiciler sinirlt siireli tekliften yararlanmak i¢in motive olabilirler ve bu sinirlilik,
aciliyet ve heyecan duygusunu arttirabilir. Bir {iriin i¢in fiyat karsilagtirmasi yapabilen

tiikketicilerin ilgilendikleri {irtinlerle ilgili en iyi fiyati bulmaya istekli olduklarindan bu
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durumun bir heyecan ve beklenti duygusu yarattigi diisiiniilmektedir. Calisma Shen ve

Khalifa’nin (2012) yaptiklari ¢alismay1 desteklemektedir.

Fiyatin uygunlugu, indirim olanaklari, kargonun bedava olmasi, iiriin ¢esitliligini
iceren kolaylik ile uyarilma arasinda bir etki olmadig bulgulanmistir. Kolaylik ile ilgili
igeriklerin tiiketicileri uyarmadigr goriilmektedir. Uyarilmanin bir bireyin fizyolojik ve
psikolojik olarak aktif oldugu ve wuyarilma seviyesinin, bireyin dikkatini ve
konsantrasyonunu, duygusal tepkilerini ve davramislanini etkiledigi goéz Oniinde
bulunduruldugunda kolaylik ile ilgili igeriklerin, genellikle tiiketiciler tarafindan bilindik
ve beklentilerin karsilanmasim saglayan igerikler olabilecegi ve tiiketicilerin uyarilma
seviyesini artirma konusunda sinirli bir etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir. Ainslie’den
aktaran, Dittma ve Bond (2010), 6dillerin se¢im anindan itibaren ertelenmesinin,
bunlarin etkinligini kaybetmesine neden oldugunu, dolayisiyla kii¢iik-erken ve daha
bliyiik-ge¢ 0diil arasindaki tercihlerin bir noktada degistigini belirtmektedir. Dolayisiyla
iskonto oranlari gecikmeye bagimhidir ve hiperbolik yani hizli baslayip daha sonra azalan
bir fonksiyonu takip etmektedir. Her ne kadar farkli tiiketim mallar tiirleri i¢in farkh
indirim oranlarina acgik¢a deginmese de hiperbolik indirim modeli bu olasiligi acik
birakmaktadir. Sonug olarak, bir kolayligi, tiiketicinin se¢im aninda uzatmak, sunulan
kolayligin etkinligini kaybetmesine ve dolaysiyla tercihlerin zaman igerisinde

degismesine yol agabilir.

Bu calismada sosyal bulunuslugun diirtiisellik iizerinde anlamli bir etkisinin
olmadigt goriilmektedir. Web sitesinin  sosyal bulunuslugu arttikga diirtiisellik
azalmaktadir. Online ortamda tiiketicilerin kendilerini sosyal olarak var hissetmelerinin
fiziksel aligverise gore farklilik gosterdigi ele alindiginda fiziksel bir magazada tiiketiciler
etrafindaki insanlar, satis gérevlisi, kasa gorevlisi, arkadas, aile gibi bir¢ok farkli kisi ile
iletisim kurabilir. Online ortamda tiiketicilerin fiziksel olarak sosyallesmelerinden farkl
olarak uyaricilarin olmamasi sebebiyle tiiketicilerin sosyal bulunusluklarimn

diirtiiselliklerinden etkilenmedigi diistintilmektedir.

Yapilan analizler neticesinde televarlik ve diirtiisellik arasinda anlamli ve pozitif
bir etki oldugu anlasilmaktadir. Bir web sitesinin televarlik diizeyi arttikca diirtiisellik de
artmaktadir. Televarligin kisileri gercek diinyadaki simrlardan wuzak tuttugu
diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bunun da kisinin kendisini daha az kontrollii hissetmesine

ve daha fazla risk almaya agik hale gelmesini sagladigi soylenebilir. Ayrica televarlik
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durumunda kisinin sanal ortamin uyaranlarina daha fazla odaklandigi ve yaptig1 eylemin
sonuclarina dikkat etmesinin zorlastirdig1 ifade edilebilir. Televarlik online aligveris
sirasinda tiiketicilerin ger¢ek diinyada olmadiklarini unutmalarina neden olabilir. Bu da
kisilerin diirtlisel davranislar sergilemelerine ve ger¢ek diinyadaki fiziksel sinirlardan

uzaklagmalarina neden olabilir.

Calismanmin analizleri promosyon ve diirtiisellik arasinda anlamli bir etki
olmadigin1 gostermektedir. Kredi karti bonus/puan uygulamasi, sitenin bonus/puan
uygulamasi, hediye karti ile 6deme, hediye/indirim kuponu verilmesi, hizli 6deme
imkani, fiyat karsilastirma gibi promosyonlar ve diirtiisellik arasinda anlamli bir etki
bulgulanmamaktadir. Bu c¢alismada kullanilan promosyon tiirlerinin diirtiiselligi
etkilemek i¢in yeterince giiclii olmadig1 diisiiniilmektedir. Promosyonlar tiiketicileri satin
alma yapmaya tesvik etmek icin etkili olabilir, ancak dirtiiselligi onemli oOlgiide
arttirmadigi goriilmektedir. Yapilan ¢alisma ile Chen ve Zhang’in (2015) bulgulan
desteklenmektedir.

Fiyatin uygunlugu, indirim olanaklari, kargonun bedava olmasi, iiriin ¢esitliligini
iceren kolaylik ile diirtiisellik arasinda bir etki olmadig bulgulanmistir. Kolaylik ile ilgili
iceriklerin tiiketicilerin diirtiiselliklerini azalttig1 dile getirilebilir. Bireylerin diistinmeden
hareket etme egilimlerini ifade eden diirtlisellik ve kolaylik promosyonlan tiiketicileri
aligveris sirasinda etkileyerek satin almayr gerceklestirmeye yonelik davranislarda
bulunmalarina yonlendirebilir. Bulgulara gore bu calismaya katilan tiiketicilerin fiyat
uygunlugu, indirim olanaklari, kargonun bedava olmasi, iiriin ¢esitliligi gibi

promosyonlardan satin alma davranigi sirasinda etkilenmedikleri goriilmektedir.

Yapilan analizler neticesinde hosnutlugun online plansiz satin almay1 anlamh bir
sekilde etkilemedigi bulgulanmaktadir. Hognutluklari yiiksek tiiketicilerin daha az plansiz
satin alma davranisi gergeklestirdikleri varsayilabilir. Miisteri hosnutlugunun, online
aligverislerinde daha 6nceden belirlenmis olan plan ve hedeflere sadik kalan bir tiiketici
kitlesi tizerinde daha etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Yani, tiiketicilerin hosnutlugu
arttik¢a, bireylerin daha disiplinli ve planli bir aligveris davramsi sergileme olasiligi da
artmaktadir. Calisma, yiiksek hosnutluk diizeyine sahip olan tiiketicilerin online plansiz
aligveris konusunda daha az egilim gosterdiklerini gosterse de bu durumun mutlak bir
kural olmadig1 ve bireysel farkliliklarin dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmalidir. Yani,

her bireyin aligveris davranislarinin kisisel tercihlere, ihtiyaclara ve diger degiskenlere
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bagli olarak farklilik gosterdigi diisiiniilmektedir. Diirtiisel davranislar daha yiiksek 6diil
duyarlilig1 ve bu 6diillerin tercih edildigi durumlarda hosnutluk arayisiyla ortaya ¢ikan
giiclii arzulardan da kaynaklanmaktadir (Casado-Aranda, 2022, s.2). Lee ve Yi (2008)
calismalarinda benzer bulgular1 gostermektedir. Gliniimiizdeki aligveris sitelerinden
hosnut olmalarinin halihazirda bir kriter olmadigi diistiniilmektedir. Aligveris siteleri
eskiden bir tek siteden yiiriitiilliirken giinlimiizde farkli ihtiyaglar igin farkli sitelerin
bulundugu goriilmektedir. Dolayisiyla siteden duyulan hosnutlugun bir kriter olmadig
diisiiniilmektedir (Lee ve Yi, 2008, s.81). Lee ve Gan’in (2020) ¢alismasinda spesifik
olarak bir satin alma iglemi yapmadan 6nce mutlu, tatmin olmus, hosnut veya heyecanl

hissetmenin daha az sayida plansiz satin alma ile iligkili oldugu belirtilmektedir.

Calismada yapilan analizler sonucunda uyarilmanin online plansiz satin alma
davranist tizerinde pozitif ve anlamh bir etkisinin oldugu agiklanmaktadir. Uyarilma
diizeyi artmus tliketiciler daha fazla online plansiz ahigveris gerceklestirmektedir. Bir
kisinin uyarilma diizeyi arttik¢a kisinin dikkat, konsantrasyon ve karar verme siirecinin
etkilenebilecegi diisiiniilmektedir. Tiketiciler heyecan, merak veya diger duygusal
uyarilmalarla karsilagtiklarinda online aligveris sirasinda kararlarini1 daha hizli ve plansiz
bir sekilde almaya meyilli olmaktadir. Bulgular, daha ©6nce yapilan arastirmalarin
sonuglarini desteklemektedir (Liao vd. 2016, s. 156; Zhao vd. 2022, s. 1669). Ayrica Lee
ve Gan’a (2020) gore bir online islemde satin alma yapmadan 6nce sikilmak veya
utanmak gibi duygular daha fazla sayida plansiz satin almayla iliskilendirilebilir.
Uyarilma ve duygularin tiiketici davraniglarinda 6nemli bir yeri oldugunu belirten
arastirmacilar, negatif ruh hallerinin, olumsuz duygular1 gidermek i¢in plansiz satin alma
olasihigimi arttirdigimi ifade etmektedir. Lee ve Gan (2020) yaptiklart galismada
duygularin, plansiz satin almada 6nemli bir rol oynadigini; olumsuz duygular ve olumsuz
duygularin diisiik diizeyde uyarilmasimn, plansiz satin alma davranistyla iliskili oldugunu
belirtmektedir. Isletmeler tiiketicileri diisiik diizeyde uyararak online ortamda plansiz
satin alma davranisi gergeklestirmelerini saglayabilir. Bu diisiikk uyarilma diizeyini
tiiketicinin {irlin veya hizmetlerinin kisitliligina (scarcity) vurgu yaparak tiiketicilerin
iirlin veya hizmetlerini plansiz olarak online aligveris ortaminda satin almalarim
saglayabilir. Zheng vd. (2013) online ortamda kisitli promosyonlarin tiiketicilerin online

plansiz satin alimlarini arttirabilecegini belirtmektedir.
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Analizler sonucunda diirtiiselligin online plansiz satina alma davraniginit dogrudan
ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Diirtiiselligin plansiz satin alma yapma
olasiligini arttirdig ifade edilebilir (Soki¢ vd. 2020). Diirtiisel olan kisiler, 6diillendirici
uyaranlara daha fazla tepki verebilirler (Ainslie, 1975). Bu, onlar1 daha fazla satin alma
yapmaya tesvik edebilir. Diger yandan, diirtiisellik kisinin dikkatini dagitabilir. Diirtiisel
olan kisiler, dikkatlerini satin alma kararindan uzaklastirabilir, bu da onlarn
davranislarinin olasi sonuglarina dikkat etmesini zorlastirabilir. Ayrica, diirtlisel olan
kisiler, kendilerini daha az kontrollii hissedebilirler ve bu durum daha fazla risk alma
egiliminde olmalarina neden olabilir. Caligmanin bulgulari, diirtiiselligin online plansiz
satin alma tizerindeki etkisinin 6nemli olabilecegini gostermektedir. Bu nedenle, diirtiisel

olan kisilerin, online aligveris yaparken daha dikkatli olmalar1 gerektigi diistiniilmektedir.

Modern dijital ortamin, satin alma islemini bir tiklama kadar hizli ve erisilebilir
hale getirmesinin aligveriste devrim yarattig1 sdylenebilir. Bununla birlikte, bu islem
kolaylig1 ayn1 zamanda, genellikle duygular ve gegici arzular tarafindan yonlendirilen
hizli, ani kararlarla karakterize edilen plansiz satin alma igin bir alan Yyaratma
potansiyeline de sahiptir. Bu davranisi tetikleyen faktorleri anlamak hem tiiketiciler hem
de online ticareti besleyen kazanch diirtiilerden yararlanmay1 amaglayan pazarlamacilar

icin ¢cok dnem tasimaktadir.

Arastirmada hem etkilesimliligin hem de canliligin sosyal bulunuslugu arttirdig
goriilmektedir. Etkilesimliligin, kisisellestirilmis deneyimleri ve zengin, duyusal ytiklii
arayiizleri miimkiin kilan online sitelerin, bireyleri sosyal olarak etkiledigi ve potansiyel
olarak diirtiisel satin alimlar1 harekete gecirecek bir topluluk ve baglanti duygusunu tesvik
edebildigini gdstermektedir. Ornegin, sohbet ortami ve sanal hediyeler gibi etkilesimli
ozelliklere sahip, canli yayinlanan aligveris etkinlikleri, izleyicileri satin alma ¢ilginligina
katilmaya tesvik eden ortak bir heyecan ve sosyal baski duygusu gelistirebilir. Sosyal
olarak etkilenen tiiketicilerde paylasilan bu heyecan diirtiisel satin alma kararlarim
koriikleyebilmekte ve arkadaslar arasinda olma duygusunu tesvik etmektedir. Bu etkinin
diirtiisel kararlar icin verimli bir zemin olusturdugu sdylenebilir. Tlgi cekici ve etkilesimli
online deneyimlerin kullanicilarin  sosyal bulunusluklarina katkida bulundugu
soylenebilir. Dolayisiyla bu durumda kullanici katilimini ve etkilesimini tesvik eden web

sitelerinin ve i¢erik olugturmanin 6nemli oldugu ifade edilebilir. Dijital alanda etkilesimli
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ozelliklerin tiiketicilerin fiziksel alandaki sosyal etkilesimlere girme bigimini yansitarak

bir topluluk duygusunu gii¢lendirdigi sdylenebilir.

Etkilesim ve sosyal bulunusluk arasindaki pozitif iliski ilgi ¢ekici ve etkilesimli
online deneyimlerin kullanicilarin sosyal olarak daha bagli hissetmelerine katkida
bulundugunu gostermektedir. Kullanici katilimini ve etkilesimini tesvik eden platformlar
ve igerik olusturmanin 6nemini vurguladig i¢in bu, pazarlamacilar i¢in énemli bir olgu

olabilir.

Sosyal bulunuslugu etkileyen canlilik, paylasilan sembollerin ve anlamh
etkilesimlerin 6nemini vurgulayabilir. Online igeriklerin canliligi, tiiketiciler arasinda
ortak anlamlar ve baglantilarin yaratilmasina katkida bulunan sembolik 6geler olarak

hizmet edebilir.

Etkilesimin televarlik tizerindeki olumlu etkisi ise, etkilesimli ozelliklerin
kullanicilarin  online ortama daha fazla oradaymis gibi hissetmelerine katkida
bulundugunu gostermektedir. Bu pozitif etki sanal ortamlarda gelecekteki insan
davranisinin muhtemelen daha etkilesimli ve ilgi cekici deneyimler icerecegini
gosterebilir. Gergek hayattaki etkilesimleri simiile eden ve kullanicilara sanal alanlarda
daha yiiksek bir varlik hissi saglayan teknolojilerde ve uygulamalarda bir artis
beklenebilir. Pazarlamacilarin, genel kullanici deneyimini gelistirmek ve daha gii¢lii bir
televarlik duygusu olusturmak i¢in sanal {iriin denemeleri, canli {iriin tamtimlari,
kisisellestirilmis Oneriler gibi daha etkilesimli unsurlar1 web sitelerine entegre etmesi

uygun olabilir.

Canlilik ile sosyal bulunusluk arasindaki pozitif iliski, zengin ve siiriikleyici
igerigin sosyal bulunusluk duygusunu gelistirmedeki roliinii gostermektedir. Bu pozitif
iligki, 1icerigin ve deneyimlerin g¢ekiciliginin gelecekte de insan davramslarim
sekillendirmede 6nemli bir rol oynamaya devam edecegi anlamina gelebilir. Dikkat ¢eken
ve genel sosyal deneyimi gelistiren, gorsel agidan zengin ve siiriikleyici icerige yonelik
talebin artacagi tahmin edilebilir. Pazarlamacilar, kullanicilarin online etkilesimler
sirasinda hissettikleri sosyal baglantiy1 gelistirmek icin yiiksek kaliteli gorseller veya

videolar gibi multimedya 6gelerinden yararlanabilir.

Ilging bir sekilde, etkilesim sosyal bulunuslugu arttirirken, canlilik ve televarlik
hosnutlugu dogrudan etkilememektedir. Aslinda canlilik televarligi  olumsuz

etkileyebilmektedir. Bu, hiper-ger¢ekgi simiilasyonlarin biiyiileyici de olsa bilissel
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kaynaklarn tiiketebilecegini ve gercekei olmayan beklentiler yaratarak tatminsizlige yol
acabilecegini gosterebilir. Pazarlamacilar yalnizca siiriikleyici yapay deneyimlere
giivenmek yerine, gercek hosnutlugu ve duygusal bagi gelistirmeye odaklanabilir.
Isletmeler yalmzca diirtiisel tiklamalan tetiklemekle degil, aym zamanda gelisen bir
dijital pazar i¢in gercek baglantilar gelistirmek ve uzun vadeli miisteri iligkileri kurmanin

onemini hatirlayabilir.

Televarlik ise farkli ama etkili bir boyut olarak aragtirmanin sonuglarinda yer
almaktadir. Sanal diinyada "orada" olma duygusunun yiiksek olmasinin, hosnutlukla
olumsuz bir iliskiye sahip oldugunu gostermektedir. Bunun nedeni, bu siiriikleyici
durumu korumak i¢in gereken biligsel kaynaklardan kaynaklaniyor olabilir. Ek olarak,
hiper gercekei simiilasyonlar gergek diinya deneyimleriyle karsilagtirmalari artirabilir ve
potansiyel olarak hosnutsuzluga yol agabilir. Televarligin hosnutluk iizerinde olumlu bir
etkisi olmasa da genel kullanmici deneyimini sekillendirmede rol oynadigi goriilebilir.
Pazarlamacilar, siirtikleyici unsurlar araciligiyla televarligin, online etkilesimlerden elde

edilen zevke nasil katkida bulundugunu dikkate almalidir.

Etkilesim, sosyal bulunusluk, uyarilma ve diirtiisellik arasindaki karmasik
etkilesimi anlayarak, online plansiz satin alma olgusunu agiga ¢ikarmaya baslayabiliriz.
Bu bilgi, tiiketicilere dijital pazarda daha fazla farkindalik ve kontrolle gezinme olanag:
verirken, isletmelere de hedef kitleleriyle anlamli ve siirdiiriilebilir baglantilar kurma
stratejileri sunabilir. Online aligveris ortami gelismeye devam ederken, diirtiisel
davraniglarin ardindaki psikolojik etkenlere iligskin incelikli bir anlayis1 benimsemek hem
tiikketicilerin hem de isletmelerin bu dinamik ve siirekli degisen alanda yo6n bulmasinda

Oonemli bir etken olabilir.

Dijital arayiizler ve deneyimlere yonelik tasarim ilkeleri, sosyal bulunusluk ve
televarlik sonuglarini optimize etmek i¢in etkilesimi ve canliligi dengeleyen kullanici
merkezli yaklagimlara giderek daha fazla odaklanabilir. Kisisellestirme bireysel

tercihlerin karsilanmasinda 6nemli bir rol oynayabilir.

Sosyal bulunusluk ve hosnutluk arasindaki pozitif iliski, sosyal baglantilarin
online deneyimlerdeki duygusal etkisini vurgulamaktadir. Pazarlamacilar, kullanicilar
arasinda topluluk duygusunu ve olumlu duygulan tesvik eden igerik ve kampanyalar

olusturmaya odaklanabilir.
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Promosyon ve hosnutluk arasinda pozitif bir iliskinin bulunmamasi, promosyon
iceriginin tek basina Onemli bir hosnutluk unsuru olmayabilecegini gosterebilir.
Pazarlamacilar, kullanicilarin online ortamlardan keyif almasina katkida bulunan ek
faktorleri arastirabilir. Birbirinin neredeyse aynist olmasi nedeniyle siirpriz etkisi
yaratmaktan ve harekete gecirmekten uzak promosyonlar kaniksanmis olabilecegi i¢in,

hosnutlugun 6niinde bir engele doniisebilir.

Sosyal bulunusluk ve uyarilma arasindaki pozitif iliski, online ve sosyal olarak
bagli hissetmenin yiiksek duygusal durumlart uyandirabilecegini gosterebilir,
Pazarlamacilar duygusal acidan ilgi ¢ekici kampanyalar olusturmak igin sosyal etkilesim

ozelliklerinden yararlanabilirler.

Hem sosyal bulunusluk hem de televarlik, plansiz satin almalar i¢in gii¢lii bir
tetikleyici olan artan uyarilmaya katkida bulunabilir. Heyecan ve aciliyet hissi yaratan
flag satiglar, geri sayim sayaglart ve oyunlastirilmis 6zellikler diisiiniilebilir.
Pazarlamacilar, uyarilma diizeylerini arttirmak icin sanal gerceklik, artirilmis gerceklik
veya diger siiriikleyici teknolojileri kullanan kampanyalar tasarlayabilir. Ornegin, liiks bir
magazada gercekei etkilesimler ve fiziksel varlik hissi sunan bir sanal gerceklik aligveris
deneyimi, heyecani ve amnda tatmin olma arzusunu tetikleyerek tiiketicilerin diirtiisel

satin alma kararlarina yol acabilir.

Arastirma, plansiz satin almanin son eyleminde diirtiiselligin kritik roliiniin altim
cizmektedir Artan uyarilma ile plansiz satin almalar arasinda diirtiiselligin koprii gorevi
gordiigii soylenebilir. Bu durum, hedef kitlenin dirtiisellige duyarliligimi anlamanin
onemini vurgulayabilir. Yagmaci taktiklerden kaginarak mesaj ve stratejileri hedef kitleye

gore uyarlamak, bu hassas alanda ilerlemenin anahtari olabilir.

Online aligveris platformlarinda heyecan yaratan flas bir indirim geri sayim veya
beklentiyi tetikleyen bir sanal gergeklik {iriin turu diizenlenebilir. Bu taktikler etkili olsa
da sorumlu bir sekilde kullanilmali ve anlik duygusal yiikselislerden kaginmak i¢in her

zaman ikna edici deger Onerileriyle eslestirilebilir.

Promosyonlar ve uyarilma arasindaki pozitif iliski, promosyon igeriginin artan
uyarilma diizeylerine katkida bulunabilecegini gostermektedir. Pazarlamacilar,
kullanicilarin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek icin taniim malzemelerinin duygusal

¢ekiciligini géz oniinde bulundurabilir.
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Televarligin diirtiisellik iizerindeki olumlu etkisi, siiriikleyici online deneyimlerin
daha diirtiisel karar almaya yol acabilecegini gostermektedir. Pazarlamacilar, kullanict
davranisini etkilemek ve plansiz satin almayi tesvik etmek igin siiriikleyici unsurlan

stratejik olarak kullanabilir.

Arastirma, sosyal bulunuslugun da hosnutlugun da online plansiz satin almay1
dogrudan etkilemedigini ortaya koymaktadir. Bu, diirtiisel kararlarin duygusal itici
gliclerinin baska yerlerde yattigim gosterebilir. Bunun yerine aragtirma, uyarilmanin ana
kahraman: olarak ortaya ciktigini ve plansiz satin alma olasiligint 6nemli 6lgiide
arttirdigini gostermektedir. Bu bulguya istinaden, heyecan ve kaygi da dahil olmak {lizere
artan duygusal durumlart diirtiisel davranislara baglayan mevcut psikolojik teorilerle

uyumlu oldugu soylenebilir.

Tiiketicilerin plansiz satin alma firsatlarinin yam sira bilingli satin alma kararlar

ve sorumlu harcama aligkanliklar tesvik edilebilir.

Hosnutlugun, online plansiz satin almay1 dogrudan etkilemedigi goriilmektedir.
Bu, duygusal itici giiclerin, 6zellikle uyarilma ve diirtiisellikte yattigini géstermektedir:
Diirtiisellige yonelik mevcut yatkinliklarla uyum saglarken heyecan1 ve aciliyet

duygusunu (uyarilma) tetikleyen taktiklere odaklanilabilir.

Diirtiisellik ile online plansiz satin alma arasindaki pozitifiligki, diirtiisel egilimler
ile satin alma davramsi arasindaki baglantiy1 giiclendirebilir. Pazarlamacilar, diirtiisel
karar vericilere hitap eden promosyonlar veya kampanyalarla tiiketicileri hedeflemeyi

disiinmelidir.

Ayrica arastirma ilging bir sekilde kolaylik basligi altindaki pazarlama iletisimi
uyaranlarinin etkili olmadiginm gostermektedir. Bu da tiiketicilerin bir iiriin veya hizmeti
satin almaya karar verdiklerinde bu etkenlerin higbirini gz onilinde bulundurmadiklarini

sadece o iiriin veya hizmete sahip olma isteklerini gosterebilir.

Arastirma, online plansiz satin almamn son eyleminde diirtiiselligin 6nemli
roliiniin altin1 ¢izmektedir. Diirtiiselligin artan uyarilma ile plansiz satin almalar arasinda
gecis gorevi gordigii ve diirtiisel davraniglara yatkin bireylerin daha 6nce tartigilan
faktorlerin etkisine karsi daha duyarli oldugu sdylenebilir. Diirtiisel harcamalar
engellemek isteyenler icin kisisel farkindaligin ve 6z diizenleme stratejilerinin dnemi

vurgulanabilir. Kisinin tetikleyicilerini anlamak ve dinlenme siireleri ya da harcama
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limitleri belirlemek gibi teknikleri kullanmak, diirtiisel satin alimlarn 6nlemede ¢ok

degerli araglar olabilir.

Bu bulgular online deneyimleri optimize etmek, duygusal katilimi artirmak ve
online plansiz satin alma baglaminda kullanict davranisim etkilemek isteyen
pazarlamacilara degerli bilgiler saglayabilir. Pazarlamacilar, dengeli bir etkilesim, sosyal
bulunusluk, televarlik ve uyarilma senfonisi diizenleyerek tiiketicilerde duygusal diizeyde
yanki uyandiran kampanyalar olusturabilir. insan davramisindaki bu egilimleri anlamak,
isletmelere, teknoloji gelistiricilere ve pazarlamacilara, stratejilerini dijital ve sanal
ortamda, kullamcilarin gelisen beklenti ve tercihlerini karsilayacak sekilde uyarlama
konusunda rehberlik edebilir. Etkilesimi, canliligi, sosyal bulunuslugu ve televarligt
gliclendiren stratejilerin uygulanmasi, daha etkili ve ilgi cekici online pazarlama
kampanyalarinin  olusturulmasina katkida bulunabilir. Etkilesimli ve siiriikleyici
deneyimler olusturmak, etkilesimi ve topluluk duygusunu gelistirebilir; canliliktan
stratejik olarak yararlanmak ise {irlin ve hizmetlerin g¢ekiciligini artirabilir. Bununla
birlikte, televarligi asir1 vurgulamamin potansiyel dezavantajlarin1 tanimak ve gegici
heyecan yerine gergek zevk ve tatmini tetikleyen deneyimler sunmaya odaklanmak
gerekebilir. Olumlu duygulara hitap eden, sosyal baglantilar1 giiglendiren ve siiriikleyici
deneyimler saglayan pazarlama kampanyalan tasarlanabilir. Bu unsurlar kolektif olarak
hosnutluk ve uyarilmaya katkida bulunabilir ve potansiyel olarak diirtiisel satin alma
kararlarina yol agabilir. Plansiz satin alma egilimlerinden yararlanmak i¢in uyarilma ve
sosyal bulunuslugun arttigi anlarda sinirlt siireli teklifler, 6zel firsatlar ve aciliyet
uyandiran taktikler uygulanabilir. Miisteri giivenini ve sadakatini slirdiirmek i¢in orijinal
iiriin ¢ekiciligine ve hosnutluguna odaklanilabilir. Ilgi cekmek ve rekabetci bir ruh
gelistirmek igin puanlar, rozetler ve liderlik tablolar1 uygulanabilir. Promosyon
tekliflerinin ve oyunlastinlmis 6zelliklerin, manipiilatif taktiklerden kacinarak gercek
tirlin faydalarina ve miisteri memnuniyetine bagh oldugundan emin olmak tiiketicilerin

giliven duygularin arttirabilir.

Calisma, arastirmacinin tespit ettigi problem c¢ercevesinde ele alinarak
gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgularin sektorel olarak online plansiz satin alma
davranisinin nasil olustugu konusunda cesitli fikirler saglamasinin yaninda farkl birgok
bilimsel ¢alismaya katki sunacag diistiniilmektedir. Her bilimsel arastirmada oldugu gibi

bu aragtirmanmin da belirli smirhiliklar ¢ercevesinde yapildigr vurgulanmalidir.
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Dolayisiyla, uygulayicilara iligkin onerilere ilave olarak gelecekte yapilacak akademik

arastirmalara yonelik tavsiyeler, oneriler baslig: altinda paylasilmistir.

5.2. Oneriler

Arastirma gelecekte yapilacak arastirmalar igin bir baslangic noktasi gorevi
gorebilir. Belirli tiriin kategorilerinin ve promosyon stratejilerinin plansiz satin alma
davranisi lizerindeki etkisini incelemek gibi daha derin analizler i¢in yol gosterebilir. EK
olarak, dirtiisellik ve bu etkilere duyarliliktaki bireysel farkhliklara iligkin arastirmalar,
pazarlama yaklasimlarinin ve tiliketici bilinglendirme kampanyalarinin maksimum
etkinlik i¢in nasil uyarlanacagi konusunda daha fazla bilgi saglayabilir. Pazarlamacilar
diirtistliikle birlikte uzun vadeli etkilesime odaklanarak, yalnizca anlik tiklamalarin
kazangli diinyasinin kilidini agmakla kalmaz, aym zamanda daha fazlasim almak i¢in geri

donmeyi segecek sadik miisteriler de kazanabilir.

Calisma, isletmecilerin plansiz satin alimlar1 tesvik etmek igin bu faktorleri
anlamasi gerektigini one siiriiyor. Genel olarak, bu faktorlerin anlasilmasi, isletmelerin
plansiz satin alimlar1 tesvik etmek icin tiiketicileri daha iyi hedeflemesine ve onlarla

etkilesime gegmesine yardimei olabilir.

Sonuglar {ilkenin ekonomik ve sosyal kosullarini etkileyen toplumsal bir
perspektifte kullamlabilir. Ornegin, pazarlama uygulamalar1 yoluyla kar elde etmek,

iilkenin ekonomik kosullarinin daha iyi olmasin1 saglayabilir.

Bu calisma belirli giinlerde dilizenlenen aligveris festivallerinden sonra
yenilenebilir. Bu sekilde plansiz satin alma davramsinin bu déonemde yogunlasabilecegi,
tiiketici katiliminin genis olacagi ve veri toplamanin kolay olacagi sdylenebilir. Ayrica
plansiz satin alma davranisi agisindan farkli yas gruplari, sosyo-ekonomik siniflar ve
cinsiyete gore farklilagmalar incelenebilir. Buna ek olarak, belirli iiriin gruplarinda
tiikketicilerin plansiz satin alma davraniglar1 da incelenebilir ve bu davranisi tetikleyen
spesifik iiriin gruplar “benlik tamamlama teorisi” kapsaminda detaylica ele alinabilir.
Bu sayede plansiz satin alma davranisi ve benlik kavrami arasindaki iligki de daha net bir
sekilde ortaya konulabilir. Bu noktada gergeklestirilebilecek olan karma yontemli
arastirmalar, birebir nitel goriismeler ya da odak grup calismalariyla nicel arastirmalarin

bulgulari ortak bir arastirma amaci dogrultusunda ele alinabilir. Sonug olarak ise elestirel
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bir bakis agisi ile tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarini engelleyebilecek
calismalarin gerceklestirilmesi ve bu kapsamda tiiketicileri bilinglendirici ¢alismalarin
yapilmasi da giiniimiiz tiiketim toplumu igerisinde sorumlu tiiketim olgusunu One

cikarabilmek amaciyla 6nem arz etmektedir.

Bu aragtirma geleneksel bir perakende web sitesinde yapilmamis, katilimcilarin
son aligverigleri goéz Oniinde bulundurularak c¢aligmaya katilmalart istenmistir.
Gelecekteki arastirmalarda belirli bir online aligveris sitesi géz 6ntinde bulundurularak ya
da belirli mobil uygulamalar 6zelinde ¢alisma tekrarlanabilir. Ayrica arastirmaci

tarafindan belirlenecek online alisveris sitelerinin karsilastiriimasi yapilabilir.
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EK-1 Calismada Kullanilan Anket

Sayin katilimet,

Bu ¢alisma “Online Ortamda Plansiz Satin Alma” konulu doktora tezi i¢in hazirlanmistir.
Bu anketi, internetten yaptiginiz son aligveris deneyiminizi gbz onlinde bulundurarak
cevaplamanizi rica ediyoruz. Ankete isminizi yazmaniza gerek olmadigi icin gilivenle
yanit verebilirsiniz, vereceginiz yanitlar toplu olarak degerlendirilecektir. Ankete
vereceginiz yanitlarin dogrulugu calismanin bilimselligine biiyiik katki saglayacaktir. Bu
nedenle, liitfen ifadeleri dikkatli bir bicimde okuyarak size goére dogru olan secenegi
isaretleyiniz. Ankete katiliminizdan dolay1 tesekkiir ederiz.

1-) Cinsiyetiniz ] Kadin
L1 Erkek

2-) Medeni Durum L1 Evli
L1 Bekar

3-) Yasimz (liitfen yazimz) ........................

4-) Egitim [ ilkokul veya daha diisiik
Durumunuz [ Ortaokul
1 Lise

[ Universite (On Lisans veya Lisans)
L] Lisansiistii (Yiiksek Lisans veya Doktora)

5-) Ayhik 1 1600TL veya daha diisiik
ortalama gelirinizd 1601-3000TL

L1 3001-4500TL

[ 4501-6000TL

[ 6001TL veya daha yiiksek

6-) Mesleginiz L1 Memur
O isci
L1 Emekli
] Ev Hanimu
L Yoénetici
L1 Esnaf
L] Serbest Meslek
LI Ogrenci
U igsiz
01 Diger(Liitfen belirtiniz. .............. )

7-) Online Aliveris Yapar Misimiz? []Evet(Liitfen 8.soruya geginiz)
LI Hayir (Anket burada tamamlanmustir)

8-) Online Alisveris 1 Haftada bir kez 1 Ayda birkag kez
Yapma Sikhigimz 1 Haftada birkag kez L1 Yilda birkag kez
Se¢iniz L1 Ayda bir kez
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9-)internetten yaptigimz en son ahsveris deneyiminizi géz o6niinde bulundurarak
duydugunuz memnuniyeti degerlendiriniz. Ornegin; ilk ifade 1’e yaklastikca
hosnutsuzluk artmakta, 7’ye yaklastikca ise hosnutsuzluk artmaktadir. Liitfen bu
ifadelerin her birini kendinize hangisini yakin hissettiginize gore isaretleyiniz.

112 |3 |45 |6 |7
Hogsnutsuz Hogsnut
Mutsuz Mutlu
Memnuniyesiz Memnun
Sikilmis Rahat
Gerilmis Gevsemis
Sogukkanli Heyecanl
Sakin Sinirli
Donuk Canli
Durgun Coskulu

10-) Internetten yaptigimz en son ahsveris deneyiminize dayanarak liitfen asagidaki
ifadelerin her birini kendinizi en yakin hissetme durumunuza gore isaretleyiniz.
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Sitede triintii farkli acilardan gosteren fotograflar, iizerine
tikladigimda degisen iiriin fotograflar1 vardi.

Sitede ses/miizik i¢eren unsurlar vardi.

Sitede (lriiniin {izerine tiklayarak) daha ¢ok bilgi almami
saglayacak baglantilar vardi.

Sitede diger sayfalara gitmek icin tiklayabildigim resimler vardi.

11-)internetten yaptiimiz en son alisveris deneyiminize dayanarak liitfen asagidaki
ifadelerin her birine katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Internetten yaptigimiz son alisveriste,

Kesinlikle
Katiltyorum
Katiltyorum

INe Katiliyorum
INe Katilmiyorum
Katilmryorum
Kesinlikle
Katilmryorum

Sitede aligveris yaparken bir insan ile iliski kurmus
gibi hissettim.

Site bana 6zel tasarlanmig gibi hissettirdi.

Site sosyallestigimi hissettim.

Sitede ger¢ek magaza ortamindaymis gibi hissettim.
Aligveris yaparken sitenin kullanicilarinm
diisiindiiglinii hissettim.
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12-)internetten yaptigimz en son alisveris deneyiminize dayanarak liitfen asagidaki
ifadelerin her birini kendinizi en yakin hissetme durumunuza gore isaretleyiniz.

En son alisveris yaptiZim internet sitesi/sitesinde,

Katiliyorum
[Katiliyorum

Ne Katiliyorum
INe Katilmiyorum
IKatilmiyorum

Kesinlikle

IKatilmiyorum

Kesinlikle

Sitede aligveris yaparken kontrol sahibi oldugumu hissettim.

Sitede goérmek istediklerimi kolayca secebildim.

Sitenin tasarimi ¢ok karisikti, aradigimi bulmak zordu.

Site beni almak istediklerimin disinda sayfalara yonlendirdi.

Site aligveris yapanlarin geri bildirimlerini toplamada etkiliydi.

Sitede aligverisim sirasinda iletisim problemi yasamadim.

Sitede geri bildirim yapmak zordu.

Site ziyaretcilerini dinlemeye istekli oldugunu hissettirdi.

Site aligverigimle ilgili geri bildirim yapmam i¢in beni tesvik
etmedi (Memnuniyet anketi vb).

Site aligveris yapanlarin geri bildirim yapmasina firsati
veriyordu.

Site aligverisimi hizlica isleme koydu.

Siteden bilgi edinmek ¢ok hizliydi.

Sitede istedigim bilgiyi gecikme olmaksizin edinebildim.

Sitede herhangi bir linke tikladigimda hemen bilgiye ulastim.

Site taleplerimi karsilamada oldukca yavasti.

13-)Liitfen bu ifadelerin her birine katilma diizeyinizi isaretleyiniz.

Kesinlikle
Katiliyorum
IKatilyorum

INe Katiltyorum
INe Katilmiyorum
IKatilmiyorum

IKatilmiyorum

Kesinlikle

Online aligveris yapmak benim i¢in yeni bir diinya yaratir ve
siteden ayrildigimda bu diinya aniden kaybolur.

Online aligveris yaparken yakin ¢evremdekileri unuttum.

Online aligveris yapmak bana genellikle nerede oldugumu
unutturur.

Online aligveris sitesini kapattiktan sonra sanal bir yolculuktan
gercek diinyaya geldigimi hissederim.

Sitenin kendine has bir dili, iletisim sekli vardi.
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14-)Liitfen bu ifadelerin her birine katilma diizeyinizi isaretleyiniz.
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Kendimi sik sik almay1 planlamadigim seyleri alirken bulurum.
“Al gitsin” ifadesi benim aligveris yapma seklimi tamimlar.
Siklikla diistinmeden aligveris yaparim.
“Gordim, aldim” ifadesi beni tanmimlar.
“Simdi satin al, sonra diisiiniirsiin” ifadesi beni tanimlar.
15-) Liitfen bu ifadelerin her birine katilma diizeyinizi isaretleyiniz.
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Yapilacak isleri dikkatle planlarim.

Diisiinmeksizin bir seyler yaparim.

Cabucak karar veririm.

Vurdumduymaz biriyimdir.

Dikkat etmem.

Birbiriyle yarisan diislincelerim olur.

Cikacagim gezileri cok dnceden planlarim.

Kendi kendimi kontrol eden biriyimdir.

Kolayca konsantre olurum.

Diizenli olarak para biriktiririm.

Sunum, toplanti, dersler vb. kipir kipirimdar.

Dikkatli diisiinen birisiyim.

Is giivenligi icin 6nlem alirim.

Diisiinmeden bir seyler sdylerim.

Karmasik sorunlar iizerine kafa yormayi (diisiinmeyi) severim.

Is degistiririm.

Plansiz/durtisel hareket ederim.

Diisiinsel sorun ¢ozerken kolayca sikilirim.

O an icimden geldigi gibi hareket ederim.

Istikrarl1 bi¢cimde diisiiniiriim.

Ikametgah (konut) degistiririm.

Plansiz/diirtiisel olarak aligveris yaparim.

Bir seferde yalnizca bir tek sey iizerine diislinebilirim.

Hobi degistiririm.

Kazandigimdan daha fazla harcanm.

Bir konuda diisiiniirken aklima ilgisiz seyler (diistinceler) gelir.

Gelecekten daha ¢ok bugiinle ilgiliyimdir.

Sunum, toplanti, dersler vb. ortamlarda yerimde duramam.

Bulmacalar severim.

Yarinini diisiinen biriyimdir.
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16-)internetten aligveris yaptigimzda asagidaki ifadelerin her birinin liitfen satin
almamza etkisini degerlendiriniz

Cok Etkilidir

Ne etkilidir

Ne etkili degildir
Etkili Degildir
Hig Etkili Degildir

Etkilidir

Kargonun bedava olmasi

Indirim olanaklari

Sitenin bonus/puan uygulamasi

Kredi kartimin bonus/puan uygulamasi
Uriin cesitliligi

Fiyatin uygunlugu
Oneriler(Aile/Arkadaslar)
Hediye/indirim kuponu verilmesi
Fiyat karsilastirma secenekleri

Hediye kart1 ile 6deme imkanlarinin
bulunmasi

Hizli 6deme imkanint bulunmasi

17-)Internetten alisveris yaptiginiz son siteyi yaziniz
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