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Amag - Diinyada son yillarda popiiler olan ve durumsal faktorlere dayanan omnikanal
yontemlerinden biri olan CAMSA (Cevrimigi Arastir Magazadan Satin Al) yonteminin, tiiketicilerin
anlik satin alma davraniglarina etkisinin incelenmesidir.

Yontem - Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden “Betimsel Yontem” kullanilmustir. Yapilan
anketlerden toplanan veriler {izerinde betimsel istatistik analizleri yapilmis ve verilere ait frekans,
ylizde, ortalama, standart sapma, carpiklik, basiklik gibi betimsel istatistik bulgular1 sunulmustur.
Daha sonra hipotezlere uygun istatistiksel analiz yontemleri segilmis ve bagimli degiskenlerle bagimsiz
degiskenler arasindaki iliski ve farklar ortaya konulmustur.

Bulgular -
istatistiksel olarak anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Ancak arac1 degisken roliindeki durumsal faktdrler

Analizler sonras1t CAMSA o6l¢eginin anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisinin

degiskeninin anlik satin alma davranisi {izerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmiistiir. Bu baglamda durumsal faktdrler degiskeninin CAMSA o0l¢egi ve anlik satin alma
davranis: iizerinde tam bir araci roliine sahip oldugu sdylenebilir.

Tartisma - Omnikanal yontemlerinden CAMSA'nin anlik satin alma davramsglarna etkisi
distiniilmiis ancak durumsal faktorlerin anlik satin alma davranisini ciddi bir sekilde etkiledigi
goriilmiistiir. Tiiketici anlik satin alma davranis: ile ilgili ¢alismalar incelendiginde CAMSA 'nin satin
alma davranisina etkisinin ilk defa galisildigr goriilmektedir. Bununla birlikte sanal magaza
atmosferinin veya fiziksel magaza atmosferinin anlik satin alma davramsina etkisi caligilmustir.
Arastirma bu galismaya 6zgii yapilan analizler dogrultusunda detaylandirilmaktadir.
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Purpose — The aim of this study is to examine based on situational factors the effect of CAMSA (
Research Online Purchase from Store) method on consumers'impulse buying behavior. CAMSA is one
of the omnichannel methods which has recently become popular in the world

Design/methodology/approach — In this research descriptive method and rational method which are
quantitative research methods were used. Primarily descriptive statistical analysis were made on the
collected data and frequency, percantage, means, standard deviation of data, skewness, kurtosis of the
data are presented. Then, statistical analysis methods which is suitable for the hypotheses were selected.
The relationships and differences between dependent variables and independent variables were
revealed.

Findings — After the analysis, it was seen that the effect of CAMSA scale on impulse buying behavior
was not statistically significant. However, the effect of the situational factors variable as a mediator role
on the impulse buying behavior was found to be statistically significant. Therefore, the situational
factors variable has a full mediator role on the CAMSA scale and impulse buying behavior.

Discussion — The effect of CAMSA, one of the omnikanal methods, on impulse buying behavior was
considered, but it was seen that situational factors seriously affected impulse buying behavior. When
the studies on consumer impulse buying behavior are examined, it is seen that the effect of CAMSA on
purchasing behavior has been studied for the first time. On the other hand, the effect of virtual store
atmosphere or physical store atmosphere on impulse buying behavior has been studied. The research
of based on situational factors the effect of CAMSA ( Research Online Purchase from Store) method on
consumers ‘impulse buying behavior is made specific and detailed in line with the analyzes.
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1. Giris

Perakende alaninda kullanilan dijital gelismeler, is yapis sekillerine yenilik¢i yaklasimlar ve modeller
getirmekle birlikte perakendecilik ve aligveris kiiltiiriinii de degisime ugratmistir. Giiniimiizde aligveris yapan
tiiketiciler alacaklar: iiriinler veya servislerle ilgili bilgilere her an ulasabilecekleri, etkin, verimli ve eglenceli
bir aligveris yapabilecekleri teknolojiye sahiptir. Bu tarz dijital teknolojilerin magazalara adapte edilmesiyle
magazalarin tiiketici goziindeki cekiciligi artmistir. Dijitallesme ile tiiketicilerin bilgi toplama, satin alma,
O6deme ve tiiketici servisini kullanma yontemleri degismistir. Tiiketiciye ulasmay1 kesintisiz saglayabilen
omnikanal yontemleri giderek 6nem kazanmaya baslamaistir.

Omnikanal kisaca tiim kanallarin tek biitiinlesik bir kanal gibi davranmas: tiiketiciyi tanimasi ve tiiketiciye
essiz bir deneyim sunmasi seklinde tanimlanmaktadir. Giintimiiz diinyasinda Internet ve dijital kanallardan
aligveris yapmak giderek popiiler ve kullanilir hale gelmekte ve tiiketici davranisini etkilemektedir. -Dijital
2021 raporuna gore, Tiirkiye'de yetigkinlerin %90.8 inin akilli telefon ve tablet seklinde mobil baglant: sahibi
olmast (Kemp, 2021: 3), bu mobil cihazlarla internete erisim saglamasi perakendecilerin omnikanal
yontemlerine ge¢mesini hizlandirmistir. Tiiketiciler tiim kanallarin avantajlarini omnikanal sisteminde
kullanabilmekte ve iiriinlerle ilgili bilgiyi ¢evrimici veya ¢evrimdis: ulasabilmektedirler (Du vd., 2019: 84).

Omnikanal yontemlerinden en ¢ok uygulananlari ¢evrimici satin al magazdan teslim al, ¢evrimici arastir
adreste satin al, envanter sergi/satis salonu, ¢evrimici arastir magazdan satin al seklindedir. Bu uygulamalara
her gecen giin yenisi eklenmekte ve zenginlesmektedir. Econsultancy nin 2015 yilinda yayinladig: "Mobil
Deneyim Trendleri" raporunda tiiketicilerin %92’si magazada alisveris ortamindayken de karar verebilmek
i¢in mobil akilli cihazlarindan {iriinle ilgili arastirma yapmaktadirlar (King, 2020: 142). Bu yontem giiniimiiz
dijital tiiketicileri i¢in ¢ok kullanilir hale gelmistir.

Bu arastirmada, durumsal faktorlerin araci olarak cevrimici ve ¢evrimdisi anlik satin alma davranigini
omnikanal {izerinde degerlendirmeden yola c¢ikilarak CAMSA (Cevrimici Arastir Magazadan Satin Al)
yonteminin, Tiirkiye’de sigorta brokerligi sektoriinde ¢alisanlarin anlik satin alma davranislar: {izerindeki
etkisinin ortaya konulmas: amaclanmistir. Konuyla ilgili kavramsal c¢erceve ortaya konmus Omnikanal
seceneklerinden yalnizca CAMSA iizerinde durulmus CAMSA'nin anlik satinalma davranigina etkisi
tizerinde bir anket ve betimsel bir ¢oziimleme yapilmistir.

2. Kavramsal Cergeve
2.1. Omnikanal

Pazarlama kanallarinin gelisimine kronolojik olarak baktigimizda geleneksel tek kanal, coklu kanal, capraz
kanal ve omnikanal olarak gelistigi gortilmektedir.

Omnikanal tiiketicilerin fiziksel magazadan cevrimi¢i magazalara hatta sosyal medyaya kadar saticilar ile
bulustuklar: alanlardir. Geleneksel ve ¢evrimici kanallarin biitiinlesmesi omnikanal modeli i¢in hayati bir
onem tasimaktadir. Bu tiir bir stratejiyle rekabet avantaji yaratilarak distribiitdriin tiim kanallar ve irtibat
noktalar: arasinda tiiketicinin 6zgiin ve biitiinsel bir deneyim gelistirmesi saglanir (Rey-Moreno ve Medina-
Molina, 2016: 38). Omnikanal ile farkli kanallarin ve temas noktalarinin is birligi yapmas1 ve bu is birliginin
de en uygun bir tiiketici deneyimine ulagmasi hedeflenir (Hure vd., 2017: 315).

Tiiketiciler satin alma faaliyetine gegmeden 6nce magazanin konumunu, {iriiniin kalitesini, 6zelliklerini ve en
iyi fiyati nereden bulabilecekleriyle ilgili bilgilere (Park ve Lee, 2017: 1399) web sitelerinden, mobil
aplikasyonlardan, kataloglardan, magazalardan ulagirlar. Omnikanal'da tiiketiciler diger tiiketicilerden farkli
olarak istedikleri iiriin ve hizmetle ilgili bilgileri kolayca bulup ister gcevrimigi olarak isterse birden fazla kanal
kullanarak alisverislerini yapabilmektedirler (Yurova vd., 2016: 271). Yani omnikanal perakendeciliginde
tiiketiciler ¢evrimigi veya cevrimdis: kanallar kullanarak {irtinleri satin alabilirler. Uriinler veya hizmetler
gevrimigi olarak dogrudan web sayfalarindan ya da mobil aplikasyonlardan alinabildigi gibi iiriinle ilgili karar
vermeden Once web sayfalarindan iiriin ile ilgili bilgi toplay1p magazaya giderek iiriiniin goriiliip denenmesi
de miimkiindiir. Tiiketiciler tiim kanallarin bu essiz avantajindan yararlanabilir ve iiriinlerin degerini ve
bulunurlugunu ¢evrimici veya gevrimdisi arastirabilir (Du vd., 2019: 84).
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Omnikanal mevcut tiim kanallar1 biitiinlesmis bir sekilde kullamip tiiketiciye esi olmayan bir alisveris
deneyimi saglar (Zhang vd., 2018: 309). Ustelik akilli mobil cihazlar, sosyal ag hizmetleri, magaza ici teknoloji
¢oztimleri ¢evrimigi ve cevrimdisi kanallar arasindaki smiri belirsizlestirmistir. Boylelikle tiiketicilerin
kanallar aras1 sorunsuz bir sekilde dolasmasinin yolunu agilmstir (Li vd., 2019: 44).

2.1.1. Cevrimici Arastir Magazadan Satin Al (CAMSA)

Omnikanal uygulamalar1 arasinda sik¢a goriilen gevrimici arastir magazadan satin al, iiriin bilgilerinin
internet tizerinden arastirildig: fakat gercek satin alimin geleneksel kanal olan fiziksel magazadan yapildig:
bir aligveris yontemidir (Mroz-Gorgon ve Szymanski, 2018: 26). CAMSA ayni zamanda webrooming olarak
da adlandirilmaktadir (Li vd., 2019: 44). Tiiketici ¢evrimigi arastirma yapar ama satin alma kararint magazada
verir (Zbonkowski, 2020: 126). Bu durum kisaca sanal ortamda goriilen bir iiriiniin, fiziksel magazadan satin
alinmas1 olarak da tanimlanabilir. Yapilan c¢alismalarda CAMSA'nin iki Onemli asamas: oldugu
goriilmektedir. 1. Web sitesi {izerinden tiiketicinin arama yapabilmesi 2. Tiiketicinin internet {izerinden
edindigi bilgileri magazada iiriinii gorerek onaylamasi, daha sonra iiriinii magazadan satin almasidir (Flavian
ve Orus, 2019: 2). CAMSA, tiiketicilerin magazaya gitmeden ve/veya magazadayken once iiriiniin 6zellikleri,
kalitesi ile ilgili cevrimici arastirma yapmasi anlamina gelir. Tiiketici ayni zamanda alisveris kararina yardimci
olmast igin ¢evrimici durumda {iriin veya hizmetle ilgili yorumlardan, blog gonderilerinden, sosyal medyadan
yararlanuir ve satin alma kararini verdigi zaman bu satin almay1 magazadan yapar (Reddy ve Nagarjuna, 2017:
468). Tiiketici mobil teknoloji kullanarak veya akilli telefonlarindan iirtinler hakkinda bilgi toplarken onlar
en yakin nerede bulacaklarini da arastirir (McAteer, 2018: 1).

2.2, Tiiketici Anlik Satin Alma Davranisi (TASAD)

Anlik satin alma davramsi pazarlama literatiiriine “impulse buying” sozciigiiniin karsilig1 olarak girmistir.
Anlik satin alma, tiiketicilerin bir seyi hemen satin almak i¢in ani (Chen vd., 2021: 2472) ve diirtiisel satin alma
deneyimi olarak ortaya ¢ikar (Yang vd., 2021: 4). Anlik satin alma tanimlar1 genellikle amagsiz, plansiz ve ani
satin almalar olmakla birlikte (Wijaya ve Setyawan, 2020: 209) giiclii bir arzu, zevk ve heyecan duygulariyla
baglantili olarak olugsmaktadir (Abdelsalam vd., 2020: 89043).

Bayley ve Nancarrow (1998) anlik satin alma siirecini; iiriine veya hizmete baglanma, acele bir hisle satin alma,
adrenalini yiikseltme ve morali diizeltme durumlariyla ifade etmis; tiiketicinin diisiinmeye vakit ayirmadan
elinde bir¢ok paketi tasima istegiyle fiyat:1 gormezden geldigi, heyecanli bir siire¢ olarak tanimlanmistir
(Bayley ve Nancarrow, 1998: 101).

Gilintimiizde en yaygin tiiketici davranislarindan biri haline gelen anlik satin alma davramnisi, pazarlamacilarin
ve arastirmacilarin tizerinde yogunlastig1 bir konu haline gelmistir (Xiao ve Nicholson, 2012: 334; Tiifekgi vd.,
2014: 588). Nitekim yapilan arastirmalar magazalardaki satislarin yaklasik %40’a yakininin anlik kararlarla
gerceklestirildigini (Bellenger vd., 1978: 16), % 80’e yakin tiiketicinin ise ara sira anlik satin alma davranisi
sergiledigini gostermektedir (Vohs ve Faber, 2007: 539).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Hipotezleri

Calismada Omnikanal yontemlerinden biri olan CAMSA (Cevrimigi Arastir Magazadan Satin Al) yonteminin,
Tiirkiye’de sigorta brokerligi sektoriinde ¢alisanlarin anlik satin alma davranislar {izerindeki etkisini ortaya
koymay1 amacglamakta ve nicel arastirma yontemlerinden “Betimsel Yontem” kullanilmaktadir. Arastirma
modeli asagidaki gibidir (bkz sekil 1).
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Sekil 1. CAMSA ve TASAD Modeli

Arastirma kavramsal ¢ercevesinin dinamikleri tizerine insa edilen asagidaki hipotezler (3 ana, 16 alt), gesitli
yontemlerle test edilmek tizere 6ne siirtilmiistiir:

Hi. Durumsal faktorlere dayanan ¢evrimigi arastir magazadan satin al yontemi ile tiiketici anlik satin alma
davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardar.

Hia. Cevrimici arastir magazadan satin al yontemi ile tiiketici anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iligki vardir.

Hi2 Web sitesi ortamu ile tiiketici anlik satin alma davranis: arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.
His Magaza ortamu ile tiiketici anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardair.
Hi4. Magaza ortami ile durumsal faktorler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.

Hais. Web sitesi 0zellikleri ile durumsal faktorler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.

His. Durumsal faktorlerle tiiketici anlik satin alma davranis: arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.
3.2.Evren ve Orneklem Yapisi

Bu arastirmada, evren sigorta brokerliginin en ¢ok dijitallesen sektorler arasinda (Yoder vd., 2020: 5; Yilmaz
vd., 2016: 16; Karaduman vd., 2017: 12) ve sigorta brokerligi sektoriinde calisanlarin dijitallesen is yapilarina
uyum saglamasini gerekli kilan bir sektér oldugundan Tiirkiye sigorta brokerligi sektorii calisanlaridir.
Arastirmada sigorta sektorii ¢alisanlarinin internet erisimli cihazlar1 yogun sekilde kullanmalar1 sayesinde
cevrimigi aligveris aliskanliklarinin daha fazla oldugu varsayilmistir.

Tiirkiye sigorta brokerliginde calisan sayis1 2500 kisidir (Yilmaz vd., 2019: 3). Bundan dolay1 evren 2500 kisi
olarak alinmigtir. Aragtirmada kullanilan 6rnekleme yontemi “Olgiit Orneklemedir”. Orneklem igin belirlenen
Olctitler, calismanin amacina uygun olarak belirlenmistir. Bu dl¢iitler asagidaki gibidir;

Katilimcilarin sigorta brokerligi sektoriinde ¢alistyor olmasi,

Katilimcilarin sigorta brokerligi sektoriinde beyaz yakali statiisiinde olmasi,
Katilimcilarin internet magazaciligini daha 6nce kullanmis olmalari,
Katilimcilarin internet erisimli cihazlar1 kullanmay1 bilmeleri.

L

2500 kisilik bir evrende %95 giiven araliginda yani diger bir ifadeyle p<0.05 durumunda toplanmasi gerekli
olan anket say1y1 333 olarak belirtmistir ( Yazicioglu ve Erdogan, 2005: 50).
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3.3. Veri Toplama Araclar

Calismada veri toplamak icin hazirlanan anket 3 boliimden olusmaktadir. Bunlar: Demografik Bilgiler,
CAMSA Olgegi ve Tiiketici Anlik Satin Alma Davranisi Olgegi seklindedir. Calismada &ncelikli olarak
tiiketicilerin anlik satin alma davramslarini 6lgen uygun bir 6lgek belirlenmistir. Gergeklestirilen taramalar
neticesinde gecerligi ve giivenirligi test edilmis olan ve ¢alismanin amacina uygun olan “CAMSA” (Cengiz ve
Sekerkaya, 2010: 41) ve “TASAD” (Hussain, 2018: 256-259) 6l¢egi se¢ilmistir.

Calisma icin yapilandirilmis anket, degiskenleri Olgen besli Likert tipi Olgeklerde olgiilen maddeleri
icermektedir. Arastirmada sigorta brokerligi sektoriinde c¢alisan beyaz yakali bireylere goniilliiliik
cercevesinde gonderilmistir. Anket Surveymonkey iizerinden yapilmistir Toplamda 439 gecerli anket formu
doldurulmustur.

3.4.Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan veriler SPSS 21.0 programinda degerlendirilmistir. Calismada kullanilan 6lgeklerde yer
alan maddelerin i¢ tutarliliini 6lgmek amaciyla giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Bu analiz kapsaminda
Cronbach’s Alpha katsayis1 degerlendirilmistir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,60 ve iistii oldugu durumlarda
Olcegin gilivenilir oldugu kabul edilmektedir. 37 maddeden olusan tiiketici anlik satin alma davranisi 6lgegine
iliskin Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,903 oldugu, 13 maddeden olusan CAMSA 0l¢egine iliskin Cronbach’s
Alpha katsayisinin ise 0,787 oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alismada kullanilan her iki 6lgegin de
glivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.

TASAD olgeginde 37 madde yer almaktadir. Bu maddeler Tablo 1'te verilmektedir. Agiklayici faktor
analizlerine iligkin sonuglar sunulurken maddeler Tablo 1’te belirtilen kodlar ile ifade edilecektir.

Tablo 1. TASAD Olgeginde Yer Alan Maddeler

Kod Madde

Davranisl Begendigim iiriinii satin alirim.

Davranis2 Begendigimi aninda satin alirim gerisini diisiinmem.

Davranis3 Aligverise gittigimde, almay1 diistinmedigim seyleri satin alirim.

Davranig4 Bir seyler almak istersem kendimi engellemem.

Davranigh Genellikle diisiinmeden bir seyler satin alirim.

Zamanl Zamanum oldugunda plansiz alisveris yaparim.

Zaman?2 Zamarnum yokken sadece gercekten ihtiyacim olan seyleri satin alirim.

Zaman3 Uriinlere bakmak icin ne kadar cok zaman harcarsam o kadar cok
planlamadigim aligverisi yaparim.

Zaman4 Daha az zamanim oldugunda, sadece alisveris listemdekileri satin alirim.

Sosyall Arkadaglarimla birlikte aligveris yapmak beni mutlu eder.

Sosyal2 Arkadaslarimla birlikteyken planlamadigim sekilde aligveris yaparim.

Sosyal3 Avrkada§.la.r1mla alisveris yapmak, tek basina alisveris yapmaktan daha
eglencelidir.

Sosyald Aile tiyelerimle alisverise gittigimde genellikle gerekenden fazlasini satin
alirim.

Sosyal5 Aile tiyelerimleyken almay1 diistinmedigim tirtinleri de satin alabilirim.

Promosyonl Uriinde bir indirim isareti varsa

Promosyon2 Promosyon aktiviteleri (bir alana bir bedava vb.) varsa

Promosyon3 Indirimli fiyat olursa

Duygul Ruh halimi iyilestirmek igin

Duygu2 Kendimi kotii hissettigimde
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Duygu3 Duygusal durumum iyi oldugunda

Duygu4 Duygusal durumum kétii oldugunda iyi hissetmek icin
Finans1 Sinirli biitcem de olsa

Finans2 Finansal olarak rahat hissettigimde

Finans3 Herhangi bir satin alma islemini karsilayabilecegimi hissettigimde
Finans4 Thtiyacimdan fazla param oldugunda

Webl Web sitesinin kolay kullanimi1

Web2 Bilgilerin kolayca bulunmas: ve karsilastirilmasi

Web3 Web sitesinin gorsel olarak giizel dizayn edilmis olmas1
Web4 Web sitesinin gorsel olarak gekici olmasi

Webb Hoslandigim bir web sitesi olmasi

Magazal Aydinlatma

Magaza2 Hos koku

Magaza3 Giizel bir magaza tasarimi

Magaza4 Vitrin tasarimi

Magazab Magaza alaninda gezinme kolaylig1

Magaza6 Aradigim {iriinleri reyonda kolayca bulabilme
Magaza7 Satis temsilcisinin olumlu davraniglar

TASAD olgegine iliskin gerceklestirilen ilk agiklayici faktor analizi sonucunda 0,867 olarak hesaplanan KMO
degerinin yeterli oldugu ve Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (ki-kare test
istatistigi=10804,041; serbestlik derecesi=666; p-degeri<0,001). Dolayisiyla s6z konusu &lgek icin yapilan
aciklayicl faktor analizlerinin yorumlanmasinin uygun olduguna karar verilmis ve diger degerlendirmelere
gecilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 5 maddenin birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktor
agirliklarina sahip olmasi ve 1 maddenin ise 0,50’den kiiclik faktor agirligina sahip olmasi sebebiyle toplamda
6 maddenin analiz disi birakilmasina karar verilmistir. Analiz digt birakilan bu maddeler Tablo 2’de

sunulmaktadir.
Tablo 2. TASAD Olgegi - Analizden Cikarilan Maddeler
Kod Madde
Davranisl Begendigim iiriinii satin alirim.
Davranis3 Aligverige gittigimde, almay: diistinmedigim seyleri satin alirim.
Zamanl Zamanim oldugunda plansiz alisveris yaparim.
Zaman3 Uriinlere bakmak icin ne kadar cok zaman harcarsam o kadar cok
planlamadigim aligverisi yaparim.
Finansl1 Sinirli biitcem de olsa
Webl Web sitesinin kolay kullanimi1

Bu 6 maddenin analizden ¢ikarilmasi ve kalan 31 madde ile analizin yinelenmesiyle elde edilen nihai faktor
analizi sonuglar1 Tablo 3’da sunulmaktadir.

Tablo 3'te sunulan TASAD o6lgegine iliskin nihai agiklayici faktdr analizi sonuglar incelendiginde, 0,849 olarak
hesaplanan KMO degerinin yeterli oldugu ve Bartlett kiiresellik testinin anlaml oldugu sonucuna ulasilmigtir
(ki-kare test istatisti$i=9592,907; serbestlik derecesi=465; p-degeri<0,001). Analiz sonuclarina gore 31
maddeden olugan tiiketici satin alma davrarislar: 6lgeginin 9 alt boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu 9 alt boyut
tarafindan agiklanan toplam varyans %77,331’dir. Her bir alt boyutta yer alan maddelere iliskin faktor yiikleri
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ve Cronbach’s alpha degerleri Tablo 3’ te yer almaktadir. Her bir alt boyutta yer alan maddeler i¢in hesaplanan
Cronbach’s alpha degerlerine bakildiginda alt boyutlarin giivenilir oldugu goriilmektedir.

Tablo 3. TASAD Olgegi - Aciklayicl Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri
Faktor Ad1 Madde Kodu 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Magaza3 0,844
Magaza4 0,808
5 Magaza2 0,804
Magaza Magaza5 0,802
ortami
Magazal 0,779
Magaza6 0,762
Magaza7 0,612
Cronbach’s alpha=0,901; Ac¢iklanan varyans=%25,825; Madde sayis1=7
Web3 0,954
Web4 0,943
Web sitesi
ortami Web2 0,892
Web5 0,877
Cronbach’s alpha=0,947; A¢iklanan varyans=%13,614; Madde sayis1=4
Duygu2 0,891
Duygusal Duygul 0,889
ortam Duygu4 0,873
Duygu3 0,594
Cronbach’s alpha=0,901; Aciklanan varyans=%8,551; Madde sayis1=4
Promosyon2 0,866
Satis Promosyon3 0,851
promosyonu
Promosyonl 0,808
Cronbach’s alpha=0,900; A¢iklanan varyans=%6,560; Madde sayis1=3
. Finans2 0,843
flﬁ’;‘;:al Finans3 0,834
Finans4 0,791
Cronbach’s alpha=0,856, A¢iklanan varyans=%5,677; Madde say1s1=3
Anlik  satin | Davranigd4 0,821
alma Davranigb 0,74
davranigi Davranis2 0,686
Cronbach’s alpha=0,743; A¢iklanan varyans=%5,393; Madde sayis1=3
Arkadas Sosya13 0,898
cevresi eslik [ Sosyall 0,897
etme Sosyal2 0,584
Cronbach’s alpha=0,810; Aciklanan varyans=%4,308; Madde sayis1=3
Aile cevresi | Sosyal5 0,894
eslik etme Sosyal4 0,884
Cronbach’s alpha=0,919; Aciklanan varyans=%3,781; Madde sayis1=2
Zamanin Zaman4 0,861
uygunlugu Zaman2 0,854

Cronbach’s alpha=0,711; Aciklanan varyans=%3,622; Madde sayis1=2
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Agiklanan Toplam Varyans: 77,33%
KMO Olgiim Yeterliligi: 0,849
Ki-Kare: 9592,907
Bartlett Kiiresellik Testi: Serbestlik Derecesi: 465
Anlamlilik: 0

CAMSA olceginde 13 madde yer almaktadir. Bu maddeler Tablo 4'te verilmektedir. Aciklayic1 faktor
analizlerine iliskin sonuglar sunulurken maddeler yine Tablo 4’te belirtilen kodlari ile ifade edilmistir.

Tablo 4. CAMSA Olgeginde Yer Alan Maddeler

Kod Madde
Aragtirmal Kalite
Aragtirma2 Fiyat
Aragtirma3 Odeme kosullar
Aragtirmad Uriiniin 6zellikleri
Aragtirma5 Uriinii rakiplerle karsilastirma
Aragtirma6 Nerede satin alinabilecegi
Aragtirma? Tartisma gruplarinda yazilanlar
Fiziksell Almak istedigim iiriine dokunma
Fiziksel2 Almak istedigim tirtinii fiziksel olarak gérme
Fiziksel3 Almak istedigim {iriinii deneme
Fiziksel4 GoOrmek ve denemek akillica olur
Fiziksel5 Internet {izerinden kandirilabilirim
Fiziksel6
Istedigim nitelikteki iiriinii gelmezse hayal kiriklig1 ve {iziintii duyabilirim

CAMSA 6lgegine iliskin gerceklestirilen ilk aciklayici faktor analizi sonucunda 0,829 olarak hesaplanan KMO
degerinin yeterli oldugu ve Bartlett kiiresellik testinin ise anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir (ki-kare test
istatistigi=2659,449; serbestlik derecesi=78; p-degeri<0,001). Dolayisiyla s6z konusu ©6lgek i¢in yapilan
aciklayici faktor analizlerinin yorumlanmasinin uygun olduguna karar verilmis ve diger degerlendirmelere
gecilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda 2 madde (Arastirma3 ve Arastirma?) 0,50'den kiigiik faktor
agirligina sahip olmasi sebebiyle analiz dist birakilmis ve ardindan kalan 11 madde iizerinden analiz
yinelenmistir.

Tablo 5’te sunulan CAMSA o0lgegine iliskin nihai aciklayic1 faktoér analizi sonuglari incelendiginde, 0,836
olarak hesaplanan KMO degerinin yeterli oldugu ve Bartlett kiiresellik testinin anlamli oldugu sonucuna
ulasilmistir (ki-kare test istatistigi=2461,572; serbestlik derecesi=55; p-degeri<0,001).
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Tablo 5. CAMSA Olcegi - Agiklayic1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktor Yiikleri

Faktor Ad: Madde Kodu 1 2

Fiziksel2 0,899

Fiziksel3 0,895
.. L. Fiziksell 0,876
Uriinle fiziksel temas Fizikseld 0,852

Fiziksel5 0,685

Fiziksel6 0,675
Cronbach’s alpha=0,897; Aciklanan varyans=%236,858; Madde sayisi=6

Aragtirma4 0,784
Uriin ozelliklerinin | - 12511rmas 0,758

Aragtirmal 0,737
arastirilmasi

Aragtirma2 0,682

Arastirma6 0,628
Cronbach’s alpha=0,759; A¢iklanan varyans=%23,675;, Madde sayisi=5

Aciklanan Toplam Varyans: %60,533
KMO Olgiim Yeterliligi: 0,836
Ki-Kare: 2461,572
Bartlett Kiiresellik Testi: Serbestlik Derecesi: 55
Anlamlilik: 0,000

Analiz sonuglarina gore 11 maddeden olusan CAMSA 6l¢eginin 2 alt boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu 2 alt
boyut tarafindan aciklanan toplam varyans %60,533tiir. Her bir alt boyutta yer alan maddelere iliskin faktor
ylikleri ve Cronbach’s alpha degerleri Tablo 5'te yer almaktadir. Her bir alt boyutta yer alan maddeler igin
hesaplanan Cronbach’s alpha degerlerine bakildiginda alt boyutlarin giivenilir oldugu goriilmektedir.

4. Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, aylik gelir diizeyi, ¢ocuk

sahibi olma durumu ve ¢ocuk sayisina gore dagilimlari Tablo 6’de sunulmaktadir.
Tablo 6. Demografik Ozelliklere Gére Dagilim
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| N | (%)
Cinsiyet
Kadin 256 58,3
Erkek 183 41,7
Yas
18-25 47 10,7
26-31 98 22,3
32-37 118 26,9
38-43 102 23,2
44-49 55 12,5
50 ve lizeri 19 43
Medeni durum
Bekar 167 38,0
Evli 272 62,0
Egitim seviyesi
Lise 15 3,4
Lisans 338 77,0
Lisanstistii 86 19,6
Aylik gelir diizeyi
2825-5000 TL 103 23,5
5001-10000 TL 191 43,5
10001-15000 TL 82 18,7
| 15001 TL ve iizeri 63 14,4
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Cocuk sahibi olma durumu
Evet 214 48,7
Hayir 225 51,3
Toplam 439 100,0
Cocuk sayisi
1 129 61,7
2 76 36,4
3 4 1,9
Toplam 209 100,0

Tablo 6 incelendiginde arastirmaya katilan 439 katiimcinin %58,3’tiniin kadin, %41,7’sinin erkek oldugu
goriilmiistiir.

Katilimcilarin %10,7’sinin 18-25 yas araliginda, %22,3’liniin 26-31 yas araliginda, %26,9'unun 32-37, yas
araliginda %23,2’sinin 38-43 yas araliginda ve %12,5'inin 44-49 yas araliginda oldugu, yalnizca %4,3'iniin 50
yas ve tizerinde oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin medeni haline bakildiginda %38’inin bekar ve %62’sinin ise evli oldugu goriilmiistiir.

Egitim seviyesine gore katilimcilarin %77’1ik biiyiik ¢ogunlugunun egitim seviyesinin lisans diizeyinde
oldugu, bunu %19,6'lik pay ile lisansiistii diizeyinin izledigi ve lise diizeyindeki katilimcilarin oraninin ise
yalnizca %3,4 oldugu tespit edilmistir.

Aylik gelir diizeyine gore katiimcilarin %23,5'inin aylik gelir diizeyinin 2825-5000 TL arasinda, %43,5'inin
5001-10000 TL arasinda ve %18,7’sinin 10001-15000 TL arasinda oldugu, katilimcilarin %14,4'{iniin ise aylik
gelir diizeyinin 15001 TL ve tizerinde oldugu gortlmiistiir.

Katilimcilarin %48,7’sinin ¢ocuk sahibi oldugu, %51,3’iiniin ise ¢ocuk sahibi olmadig1 tespit edilmistir. Cocuk
sahibi olan katilimcilar igerisinden ¢ocuk sayisini belirten katilimcilarin ¢ocuk sayilarina gore dagilimina
bakildiginda ise, s6z konusu katilimcilarin %61,7’sinin 1 ¢ocuga, %36,4’tintin 2 ¢ocuga ve yalnizca %1,9'unun
ise 3 gocuga sahip oldugu goriilmektedir.

4.1. Olgek ve Alt Boyut Degiskenlerinin Degerlerine Iliskin Betimsel Istatistikler

Calismada TASAD o6lgeginin 9 alt boyutu, CAMSA 6lgeginin ise 2 alt boyutu oldugu tespit edilmistir. TASAD
Olceginin altinda yer alan anlik satin alma davranisi harig diger 8 alt boyut durumsal faktorler baslig altinda
siniflandirilmistir.

Tablo 7. Olcek ve Alt Boyutlara Iliskin Betimsel Istatistikler

Madde Standart Carpiklik | Basiklik
Ortalama

Sayis1 Sapma Katsayis1 Katsayis1
Durumsal Faktorler
Magaza ortamu 7 3,9785 0,67055 -0,858 1,349
Web sitesi ortami 4 3,9391 1,10345 -2,274 5,793
Duygusal ortam 4 3,0199 0,79598 -0,175 0,436
Satis promosyonu 3 3,3781 0,64127 0,782 1,283
Finansal durum 3 3,8337 0,64653 -0,308 0,487
Arkadas cevresi eglik etme 3 3,1815 0,95363 -0,404 -0,496
Aile cevresi eslik etme 2 3,1173 1,07132 -0,127 -0,812
Zaman uygunlugu 2 4,1344 0,62951 -0,855 1,721
C)lgek genel puani 28 3,5728 0,44961 -0,128 0,518
CAMSA élcegi
Uriinle fiziksel temas 6 3,8227 0,77750 -0,517 -0,007
Urtin 6zelliklerinin arastirilmasi 5 4,3973 0,49195 -1,116 4,673
C)lgek genel puani 11 4,1106 0,46481 -0,331 0,240
Anlik satin alma davranisi
Anlik satin alma davranist | 3 | 26363 | 0825 | 0340 | -0159

Durumsal faktorler dlgeginin dlgek genel puaninin ortalamasinin 3,5728+0,44961 oldugu, CAMSA 6lgeginin
Olcek genel puaninin ortalamasinin 4,1106+0,46481 oldugu ve son olarak anlik satin alma davrars: alt
boyutundan alinan puanlarin ortalamasinin 2,6363+0,83225 oldugu tespit edilmistir.
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4.2. Olgek ve Alt Boyut Degiskenlerinin Normal Dagilimli Olup Olmadiginin Test Edilmesi

Calismada normalligin test edilmesinde Kolmogorov-Smirnov testi kullanilmis ve test sonuglar1 S6z konusu

test icin istatistiksel hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Verilerin dagilimi normal dagilima uygun degildir.

Tablo 8. Normallik Testi Sonuglar

Kolmogorov-Smirnov
Testistatistigi | o oK Anlamlilik diizeyi
derecesi
Durumsal Faktorler
Magaza ortami 0,180 436 0,000
Web sitesi ortami 0,287 436 0,000
Duygusal ortam 0,158 436 0,000
Satig promosyonu 0,298 436 0,000
Finansal durum 0,188 436 0,000
Arkadas cevresi eglik etme 0,144 436 0,000
Aile cevresi eglik etme 0,179 436 0,000
Zaman uygunlugu 0,281 436 0,000
Olgek genel puani 0,043 436 0,057
CAMSA élgegi
Uriinle fiziksel temas 0,095 436 0,000
Urtin 6zelliklerinin aragtirilmasi 0,113 436 0,000
Olgek genel puani 0,041 436 0,079
Anlik satin alma davranis
Anlik satin alma davranisi ‘ 0,119 ‘ 436 0,000

Durumsal faktorler dlgek genel puanina (p-degeri=0,057) ve CAMSA 6lgek genel puanina (p-degeri=0,079)
iliskin yapilan Kolmogrov-Smirnov testi sonucunda elde edilen anlamlilik diizeyleri p>0,05 oldugundan, s6z
konusu iki 6lgek genel puaninin normal dagilima sahip oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte diger tiim
degiskenlerin normal dagilimli olmadiklarina karar verilmistir (p-degerleri<0,05).

4.3.Regresyon Analizleri

TASAD alt boyut puani bagimh degisken, CAMSA 06lcegi 6lcek genel puani bagimsiz degisken ve durumsal

faktorler 6lgegi dlgek genel puani ise araci degisken roliindedir.

Tablo 9. Regresyon Analizi Sonuglari

F=59,169; Sig.=0,000; Tolerance=0,871; VIF=1,148

B T p-degeri R? Duze11{t211m1§
1. Adim
Bagimli degisken: “durumsal faktorler’
Bagimsiz degisken:
‘CAMSA o6lgegi” 0,359 8,014 0,000 0,129 0,127
2. Adim
Bagimli degisken: ‘anlik satin alma davranist’
Bagimsiz degisken:
‘CAMSA olgegi’ 0,171 3,626 0,000 0,029 0,027
3. Adim
Bagimli degisken: ‘anlik satin alma davranist’
Bagimsiz degisken:
‘CAMSA 0lgegi’ 0,006 0,129 0,897
‘durumsal faktorler’ 0,461 10,106 0,000 0,215 0211
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Tablo 9 incelendiginde bagimsiz degiskenin (CAMSA 0Olgegi) aract degisken (durumsal faktorler) {izerindeki
etkisinin ([3=0,359; p-degeri=0,000) ve bagimsiz degiskenin (CAMSA 6lgegi) bagiml degisken (anlik satin alma
davrarusy) tizerindeki etkisinin ((3=0,171; p-degeri=0,000) istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.
CAMSA 6l¢cegi ve durumsal faktorler degiskenleri anlik satin alma davranisini kestirmek i¢in birlikte modele
dahil edildiginde, CAMSA 6lceginin anlik satin alma davrarusi tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlaml
olmadig1 goriilmistiir (3=0,006; p-degeri=0,897). Bununla birlikte arac1 degisken roliindeki durumsal faktorler
degiskeninin anlik satin alma davranis: iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmiistiir
(B=0,461; p-degeri=0,000). Dolayisiyla durumsal faktorler degiskeninin CAMSA 6lcegi ve anlik satin alma
davrarusi {izerinde tam araci roliine sahip oldugu sdylenir. Bu nedenle ¢alismada 6ne siiriilen “H1. Durumsal
faktorlere dayanan tiiketici anlik satin alma davranisi ile CAMSA arasinda pozitif yonlii anlamh bir iliski
vardir.” seklindeki H1 arastirma hipotezi dogrulanmistir.

4.4.Korelasyon Analizleri

Calismanin bu boliimiinde ¢alismada dikkate alinan arastirma hipotezlerinden H1.1, H1.2, H1.3, H1.4, H1.5
ve H1.6 hipotezlerinin test edilmesi amaciyla korelasyon analizlerinden faydalanilmistir.

Tablo 10. Korelasyon Analizi Sonuglar1

(1) (2) (3) @ (5) (6) (7) 8) ) (1090 | a1 | (12) |(@@3)

Durumsal Faktorler
(1) Magaza 1
ortami
(2) Web sitesi 0,396 1
ortami
(3) Duygusal | ) )oe- | 0,103 | 1
ortam
(4) Satis 0,144 | -0,012 | 0,405 |
promosyonu
(5) Finansal 0.169" | 0,098 | 0,438" 0,424 1
durum
(6) Arkadas 0,310" | 0,346™ 1
cevresi eslik | 0,205™ | 0,020 |0,333"
etme
(7) Aile 0,378" (0,304 | 0,304 1
gevresi eslik | 0,206™ | 0,006 |0,373
etme
Z 1 192 2 2 1
(8) amain 0,086 | 0,130 | -0,006 0,015 |0, 0,032 | 0,03
uygunlugu
(9) Olgek 0,571 0,596 | 0,604" | 0,655 | 0,228" 1

0,519 0,377 | 0,656
genel puani

CAMSA élgegi
(10) Uriinle 0,276™|0,193™ | 0,259 | 0,297 | 0,100" | 0,376™ 1
fiziksel 0,197| 0,033 |0,193"
temas
(11) Uriin -0,047 | 0,101" | 0,055 |-0,042 | 0,274 0,129 | 0,023 1
ozelliklerinin | 0,245 | 0,300 | 0,050
aragtirilmast

(12) Olgek 0.285" | 0,176 | 0,180" 0,209 | 0,208 | 0,257 | 0,239 | 0,193 | 0,359 | 0,867 | 0,487 1
genel puani

Anlik satin alma davranigi
(13) Anlik 0,421 | 0,354 | 0,230 | 0,349 | -0,048 | 0,442 | 0,239" | -0,085 | 0,152 | 1
satin alma 0,134*| 0,039 (0,414"
davranigi

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamh
* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlaml
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CAMSA o6lgegi dlgek genel puani ile anlik satin alma davranigi alt boyutu arasindaki korelasyon katsayisinin
0,152 oldugu ve bu katsayiun 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Korelasyon katsayisinin pozitif olmas: dolayisiyla soz konusu iki degisken arasindaki iliski pozitif yonliidiir.
Dolayisiyla ¢alismada 6ne siiriilen, “H1.1 Cevrimigi arastir magazadan satin al (CAMSA) yontemi ile tiiketici
anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.” seklindeki H1.1 arastirma hipotezi
dogrulanmstir.

CAMSA 0lgeginin alt boyutu olan tiriiniin 6zelliklerinin arastirilmasi (web sitesi ortami) alt boyutu ile anlik
satin alma davranis: alt boyutu arasindaki korelasyon katsayisi -0,085 olarak bulunmustur. Bununla birlikte
s0z konusu korelasyon katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunamamistir. Dolayisiyla ¢alismada one
stiriilen “H1.2 Web sitesi ortamu ile tiiketici anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii anlaml bir iliski
vardir.” seklindeki H1.2 aragtirma hipotezi dogrulanamamaistir.

CAMSA 6lgeginin bir diger alt boyutu olan tiriinle fiziksel temas (magaza ortami) alt boyutu ile anlik satin
alma davranisi alt boyutu arasindaki korelasyon katsayisi 0,239 olarak bulunmus ve bu katsayinn 0,01
anlamlilik diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica korelasyon katsayisinin
pozitif olmasi sebebiyle iki degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla calismada
one siirtilen “H1.3. Magaza ortamu ile tiiketici anlik satin alma davrarnsi arasinda pozitif yonlii anlamli bir
iliski vardir.” seklindeki H1.3 arastirma hipotezi dogrulanmistir.

CAMSA 6l¢geginin alt boyutu olan {iriinle fiziksel temas (magaza ortami) alt boyutu ile durumsal faktorler
Olcek genel puani arasindaki korelasyon katsayis1 0,376 olarak bulunmus ve yine bu katsayinin 0,01 anlamlilik
diizeyinde istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica korelasyon katsayisinin pozitif olmasi
sebebiyle iki degisken arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Dolayisiyla ¢alismada one siiriilen
“H1.4 Magaza ortamu ile durumsal faktorler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki vardir.” seklindeki H1.4
arastirma hipotezi dogrulanmistir.

Ayni sekilde CAMSA 6lgeginin bir diger alt boyutu olan iiriiniin 6zelliklerinin arastirilmasi (web sitesi ortami)
alt boyutu ile durumsal faktorler 6lgek genel puani arasindaki korelasyon katsayisi 0,129 olarak bulunmustur.
Elde edilen bu korelasyon katsayis1 0,01 anlam diizeyinde istatistiksel olarak anlamli olup, s6z konusu iki
degisken arasindaki iliskinin pozitif yonlii oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla ¢alismada one siiriilen
“H1.5. Web sitesi 0zellikleri ile durumsal faktorler arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.” seklindeki
H1.5 arastirma hipotezi dogrulanmistir.

Son olarak anlik satin alma davramsi alt boyutu ile durumsal faktorler 6lgek genel puani arasindaki
korelasyon katsayis1 0,442 olarak bulunmustur. Elde edilen bu korelasyon katsayis1 yine 0,01 anlam diizeyinde
istatistiksel olarak anlamli olup, soz konusu iki degisken arasindaki iliskinin pozitif yonlii oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla ¢alismada One siiriilen “H1.6. Durumsal faktorlerle tiiketici anlik satin alma
davranigi arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski vardir.” seklindeki H1.6 arastirma hipotezi dogrulanmstir.

5. Sonug ve Tartigma

Tiiketiciler kimi zaman alisveris ortamindayken kendi sahip olduklari akilli telefonlarinin iizerinden
alacaklar iiriin hakkinda bilgi toplarlar, fiyat ve iiriin karsilastirmas: yaparlar. Ancak g¢evrimici aligveris
sitelerinde tiiketiciler satin almak istedikleri iiriinleri tam anlamiyla degerlendirememektedir. Uriin ile ilgili
bazi 6zelliklerin iiriine dokunmadan degerlendirilmesi gergekten zordur. Bu nedenle tiiketicilerin magazalara
gidip iiriinii incelemesi gerekmektedir (Gau ve Su, 2019: 58) Tiiketiciler magazaya gitmeden once ya da
magaza ortaminda internete erigsmekte, almak istedigi tirtinle ilgili degerlendirmeleri gérmekte, {iriinii ailesi
veya arkadaslariyla internet tizerinden paylasip goriislerini ¢evrimigi olarak almaktadir. Bu durum tiiketiciyi
bilinclendirmekte ve aligverislerde daha gii¢lii konuma getirmektedir (Mosquera vd. 2018: 1). CAMSA
yontemi, tiiketicilerin {iriinii magazada gormesi, denemesi ve 6zelliklerinin, fiyatinin ¢evrimigi incelenmesi
stirecidir. Bu da tiiketicinin {iriin hakkinda tam bilgilenmesini ve emin olmasini saglar (Cengiz ve Sekerkaya,
2010: 38) .

Arastirmada, durumsal faktorlere dayanan CAMSA ile tiiketici anlik satin alma davranis: arasinda pozitif
yonlii anlaml bir iliski bulunmustur. Bir alt hipotez olan CAMSA yontemi ile tiiketici anlik satin alma
davramis1 arasinda pozitif yonlii anlamli bir iliski bulunmustur. Literatiir arastirmalarinda durumsal
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faktorlere dayanan CAMSA'nin tiiketici anlik satin alma davrarusina etkisiyle ilgili arastirmaya
rastlanilmamistir.

Cevrimici aligveris ile tiiketici anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iliski
bulunamamuistir. Bu konuda yapilan arastirmalardagevrimici magazalardan yapilan aligverislerde istatiksel
olarak anlamli iliski bulunamamis veya diisiik seviye de bulunmustur. Bu baglamda arastirma diger
arastirmalarla paralellik gostermektedir (Armagan vd., 2019: 45; Hocaoglu, 2017: 134). Sanal magazalar
tizerinden tiiketicilerin fiyat, tirtin ve lokasyon hakkinda yaptiklar: aragtirmalar daha ¢ok anlik satin almay1
destekledigi goriilmektedir (Cengiz ve Sekerkaya, 2010: 38). Arastirmaya katilanlarin %751 gevrimigi aligveris
sirasinda kandirilabilecegini diisiinmektedir. Yine arastirmaya katilanlarin %77 si ¢evrimici alisveristen sonra
istenen nitelikteki {irlinii gelmezse tiiketicinin hayal kirikli§1 ve tiziintii duydugu, %47’si ise {iriinii satin
almadan gérmenin ve denemenin akillica oldugu belirtilmistir.

Magaza ortamu ile tiiketici anlik satin alma davrarusi arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir. Magaza
ortaminin anlik satin alma davramisina etkisini arastiran diger arastirmalarla paralellik arz etmektedir
(Hussain, 2018:174; Parsad vd., 2017: 18; Mohan vd., 2013: 1723; Dursun vd., 2013: 255). (Hussain, 2018, s. 174)
Arastirmaya katilanlarin %61°i satin aldiklar: iiriine dokunmak istediklerini, %64 ise almak istedikleri
trtinii fiziksel olarak gormek ve denemek istedikleri belirtilmistir.

Durumsal faktorlerle tiiketici anlik satin alma davranisi, web sitesi ve magaza ortami arasinda pozitif yonlii
anlamli bir iliski vardir (Hussain, 2018: 166). Yapilan akademik calismalar davranissal faktdrlerden satis
promosyon (Karaca vd., 2018: 433; Yalman ve Aytekin, 2014: 111) finansal durum, zamanin uygunlugu ve
eslik etmenin her birinin anlik satin almaya, web sitesi ve magaza ortamina etkisi tizerinedir. Bu arastirmada
yukarida s6zii gegen tiim durumsal faktorler bir arada incelenmistir.

Cinsiyet degiskeni temelinde ele alindiginda sadece anlik satin alma davranisi alt boyut puanlarinin
ortalamalarinin cinsiyete gore istatistiki bakimdan anlamli bir farklilik igerdigi goriilmektedir. Anlik satin
alma davranisi alt boyutu acisindan kadinlarin puan ortalamalarinin erkeklerin puan ortalamalarindan diisiik
oldugu gozlemlenmistir. Bu itibarla, tiiketici satin alma davranisinin cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigi
kaydedilmektedir. Bununla birlikte ¢evrimigi arastir magazadan satin al yonteminin cinsiyete gére anlaml
farklilik gosterdigi sav dogrulanmamustir.

Aragtirmanin gelecekteki calismalara Onerileri: Giivenirliligi kamitlanmis olan CAMSA 6lgeginden
yararlanularak diger tiiketici satin alma davranislar: tizerindeki etkisi detayl bir sekilde incelenebilir. Diger
omnikanal yontemlerinin TASAD iizerindeki etkisi {izerine arastirma yapailabilir.

Arastirma Tiirkiye'deki sigorta brokerligi sektoriinde ¢alisanlar {izerine yapilmistir. Bu ¢alismada kullanilan
glivenirligi kanitlanmis “CAMSA 06lcegi” ve “TASAD O0lgegi” gibi Olgeklerin sigorta sirketlerinin yaninda
diger isletmeler tarafindan da kullamilabilir.
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