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Bilgi ve hizmetlere sinirsiz erisimde internetin sundugu imkanlar klasik ticaret
anlayisini degistirmis, e-ticaretin hizli bir sekilde yayilmasina ve hem isletmeler hem
de miisteriler tarafindan daha fazla tercih edilmesine neden olmustur. Bu degisim e-
ticaret yapan firmalarin hacimlerini arttirmis ve operasyonlarini e-ticarete odakli
gelistirmelerine neden olmustur. Bu durum firmalari, yeni misteriler kazanmak ve
mevcut miisterileri ellerinde tutmak igin daha fazla promosyon faaliyetleri yapmaya
yonlendirmistir. Onceleri daha cok miisterilerin yas, egitim, cinsiyet, gelir gibi standart
niteliklerine gore promosyon ¢alismalar1 yapilirken, artik miisterilerin algi, beklenti ve
duygularmni hedefleyen promosyonlar yapilmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, online
platformlar iizerinden aligveris yapan misterilerin satis promosyonlarina
yaklasimlarini incelemektir. Calismada 1.000 kisiye yonelik bir anket g¢aligmasi
yapilmis ve miisterilerin promosyonlardan beklentilerinin neler oldugu ve bu
beklentilerin promosyondan kaynaklanan satiglara etkisinin nasil yansidigi analiz
edilmistir. Ankete 318 kisi katilmis olup, ¢alisma sonuclari; kadinlarin 6zellikle deger
ifadesi 6neren, kendini iyi hissettiren promosyonlara olumlu tepki verdiklerini, 28-29
yas arasi kisilerin, 30 ve lizeri yastaki kisilere gore 6zellikle tasarruf, kolaylik ve deger
ifadesi oneren promosyonlara daha fazla ilgi gosterdikleri, giinliik internette 3 saat ve
lizeri zaman harcayan kisilerin az harcayanlara gore daha fazla satin alma davranisi

sergilediklerini gostermistir.
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The opportunities offered by the internet to access to unlimited information and
services have changed conventional commerce, leading to a rapid growth in e-
commerce for companies and customers. This transition has also increased the trading
volumes of companies in e-commerce and have pushed them to develop their
operations. In this context, increasing competition beyond geographical borders has
encouraged companies to execute more promotional activities to reach new customers
and retain existing ones. While promotional activities were previously carried out
based on standard qualifications of individuals such as age, education, gender, income,
new promotions consider the perceptions, expectations, and emotions of customers.
This study aims to examine the reactions of customers to the sales promotions in
trading through online platforms. In the study, we run a survey to 1,000 persons to
analyze their expectations from the promotions and the effect of these expectations on
the sales. In total, 318 individuals participated in the survey. The results show that
women respond more positively to promotions that offer value expressions which
make them feel better. People aged 28-29 illustrate more interest in promotions that
offer savings, convenience and value expressions compared to people aged 30 and
over. Last but the least, people that spend 3 hours or more on the internet daily exhibit

more purchasing behavior than those who spent less time.

Keywords: Customer Behavior, Electronic Trade, Promotions, Tiirkiye
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BOLUM 1

GIRIS

Insanlarin hayatina 1990°Ii yillardan itibaren kademeli olarak girmeye baslayan
internet, dlinyanin her yerinden bilgi ve hizmetlere siirsiz ulasim konusunda her
gecen giin artan Olgekte ¢esitli imkanlar sunmaktadir. Bu siirecte yasanan gelismeler,
genis bant ve mobil aglarin yayginlasmasi, bu aglara baglanmak i¢in kullanilan mobil
cihazlarin gelisimi, yetenek ve kapasitelerinin artmasi ve yayginlagsmasi ile internet

farkl1 bir boyut kazanmis ve yasantimizin vazgeg¢ilmez bir pargasi haline gelmistir.

Internet ve buna dayal1 teknolojilerin kullanimi ile egitim, saglik, eglence, is hayati
gibi birgok alanda 6nemli doniisiimler yasanmaya baslanmuis, klasik ticaret anlayisinda
da bu degisim etkisini gostermistir. Giiniimiizdeki anlamiyla ilk defa 1994 yilinda
Pizza Hut firmasinin online (¢evrimigi) yemek siparisi ile baslayan e-ticaret
uygulamalari, giiniimiizde farkli iriin ve hizmetlerin sunuldugu bir yapiya
dontigmiistiir. Klasik ticaret anlayisinda iirlin veya hizmet satabilmek i¢in miisteri
kitlesinin rahat ulasabilecegi bir yerde olmak, miisteri ile dogrudan temas etmek, belli
is glinleri ve saatlerde hizmet vermek gibi sinirlamalar mevcut iken, e-ticaret ile
diinyanin herhangi bir yerinden bir saticiya ulagmak, alternatifleri karsilastirmak, tiriin
ve hizmetlerle ilgili bilgilere ulasmak, baska kullanicilarin iriinle ve satin alma
stiregleri ile 1lgili deneyimleri hakkinda bilgi almak, kolay bir sekilde 6deme yapmak
ve tiim bu iglemleri 7/24 gergeklestirebilmek gibi kolayliklar gelmistir.

E-ticaretin tiim bu kolayliklarina karsin, satici ile dogrudan temas edememe, iiriinii
fiziksel olarak inceleyip deneyememe, sahtekarliklara maruz kalma gibi riskleri de
bulunmaktadir. Bununla birlikte e-ticaret artik hem isletmeler hem de miisteriler
tarafindan daha fazla tercih edilmektedir. Ozellikle 2020 yilinda yasanan Covid-19
pandemisi ve sokaga c¢ikma sinirlamalari, insanlar1 daha ¢ok online kanallardan
ithtiyaglarini gidermeye yonlendirmistir. Bu degisim e-ticaret faaliyeti yapan firmalarin
hacimlerini arttirmig, e-ticaret faaliyetlerini biiylitmekte nispeten daha kontrollii
ilerleme planlar1 yapan firmalarin hizli bir sekilde faaliyetlerini e-ticarete odakl

gelistirmelerine sebep olmustur.



Artan firma sayist ve cografi smirlart agsan rekabet ortami, e-ticaret hizmeti veren
firmalar1 hem yeni misteriler kazanmak hem de mevcut miisterileri ellerinde tutmak
i¢cin daha fazla promosyon faaliyetleri yapmaya yonlendirmistir. Yasanan doniistimle
birlikte ortaya ¢ikan miisterilerin beklenti ve memnuniyet seviyesindeki artis, firmalar
arasinda promosyon odakli bir rekabetin ortaya c¢ikmasina zemin hazirlamistir.
Promosyon odakli rekabette, promosyon sadece satis1 destekleyen basit bir faaliyet
olmaktan ¢ikmistir. Onceleri firmalar miisterilerinin yas, egitim, cinsiyet, gelir gibi
farkl1 niteliklerine gore promosyon ¢alismalar1 yaparken, gelinen nokta itibariyle artik
musterilerin algi, beklenti ve duygularinin hedefleyen, hazci (hedonic) ve faydaci

(utilitarian) promosyon ¢alismalar1 da yapilmaya baglanmustir.

Bu calismanin amaci, online platformlar {izerinden aligveris yapan miisterilerin satis
promosyonlarina yaklagimlarin1 ve verdikleri tepkileri incelemektir. Bu ¢ercevede,
miisterilerin promosyonlardan beklentilerinin neler oldugu ve bu beklentilerin
promosyondan kaynaklanan satislara etkisinin nasil ger¢eklestigi sorularina cevap
aranmaya calisilacaktir. Ayrica yapilan calismayla, son yillarda hizla gelisen ve
ozellikle Covid-19 pandemisi ile ivme kazanan e-ticaret faaliyetlerinin rekabetin
yogunlastigt bu donemde promosyon odakli bir bakis acisi ile ele alinmasi
hususundaki tartigmalara katki saglanmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda ele alinan

arastirma sorular1 agsagida yer almaktadir:

1. Elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlar ile miisteri satin alma davranisi
arasinda bir iligski var midir?

2. Elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlarin tasarruf etkisi miisteri satin
alma davranigini etkilemekte midir?

3. Elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlarin kalite etkisi miisteri satin alma
davranigini etkilemekte midir?

4. Elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlarin kolaylik etkisi miisteri satin
alma davranigini etkilemekte midir?

5. Elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlarin deger ifadesi etkisi miisteri
satin alma davranmisini etkilemekte midir?

6. Elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlarin kesif etkisi miisteri satin alma

davranisini etkilemekte midir?



7. Elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlarin eglence etkisi miisteri satin

alma davranigini etkilemekte midir?

Calismanin hedef kitlesi Tirkiye’deki internet kullanicilar1 olarak belirlenmistir.
Yemek siparislerinin bir¢ok kisinin giiniibirlik rutinleri arasinda oldugu diisiincesi ile
yemek siparisleri e-ticaret aligverisi kapsami disinda tutulmustur. Bu kitleye yonelik
olarak bes boliimden ve 21 sorudan olusan bir anket ¢alismasi tasarlanmis ve
gerceklestirilmistir. Eylil 2021-Mart 2022 doneminde online olarak gergeklestirilen
ve yaklasik 1.000 kisiye e-mail ve mesajlasma uygulamalar1 ile génderilen bu anket
caligmasma 318 kisi katilmistir. Anket calismasinda, parasal ve parasal olmayan
promosyonlarin miisterilerin faydaci ve hazci davranislar lizerinde ortaya ¢ikardigi
etkiler dlgiilmeye calisilmistir. Anket 5 boliimden olusmaktadir. flk boliimde, anketi
dolduranlarin demografik bilgilerini 6grenmeye ydnelik sorular yer almaktadir. Ikinci
boliimde, katilimcilarin internet erisim ve kullanimlarini anlamaya yonelik sorular
bulunmaktadir. Ugiincii béliimde, anketi dolduran kisilerin online aligveris yapip
yapmadiklar1 sorulmakta, cevaplart “Hayir” ise sebebini 6grenmeye yonelik bir soru
ile anket sonlandirilmakta, cevaplari “Evet” ise anket bir sonraki bolimden devam
etmektedir. Dordiincii boliimde, katilimeilarin online aligveris deneyimlerini anlamaya
yonelik sorular bulunmaktadir. Son boliim ise, katilimcilarin promosyonlara yonelik

deneyimlerini ve bakis acgilarin1 anlamaya yonelik sorular1 igermektedir.

Anket caligmasindan elde edilen sonuclar SPSS 23.0 paket programi ile analiz
edilmistir. Oncelikle ankete katilanlarm sosyo-demografik &zellikleri betimsel
istatistik yontemleri ile ortaya konmustur. Daha sonra cinsiyet degiskeni icin
parametrik bir test olan ve iki grubun ortalamasinmi karsilastirmay1 saglayan iligkisiz
orneklemler i¢in t-testi kullanilmigtir. Diger sosyo-demografik degiskenlere (yas,
medeni durum, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi), glinliik internet kullanim siiresine,
internet kullanim amacina ve online aligveris yapma sebeplerine gére miisteri satin
alma davramisinda fark olup olmadigmin kontrolii ise iliskisiz orneklemler i¢in tek
yonlli varyans analizi (ANOVA) ile test edilmistir. Aragtirmanin birinci sorusuna
yonelik olarak elektronik ticaret sitelerindeki promosyonlar ile miisteri satin alma
davranis1 arasindaki iliskiyi incelemek icin Pearson basit dogrusal korelasyon
yaklasimi kullanilmistir. Calismanin 2-7. arastirma sorularina yonelik olarak ise ¢coklu

dogrusal regresyon analizi gerceklestirilmistir.



Bu gergevede, ¢alisma bes boliimden olusmaktadir:

Calismanin  Birinci Boliimiinde, yapilan c¢alismanin kapsam ve amacindan

bahsedilmis, arastirma sorulari ortaya konulmustur.

Calismanin Ikinci Béliimiinde, ilk olarak internet kavramindan ve klasik ticaretin e-
ticarete doniisimiinden bahsedilmis, daha sonra ise e-ticaret doniisiimii ve artan
rekabet ile birlikte 6nemi artan promosyon kavramlari ve e-ticarete olan yansimalari
ele alinmistir. Son olarak ise, firmalarin rekabet ortaminda daha fazla 6ne ¢ikmak ve
miusterilerine farkli onermeler sunmak i¢in yaptiklar: promosyon ¢alismalarini maddi
ve maddi olmayan, hazct ve faydaci bir bakis acisi ile nasil sekillendirdikleri

irdelenmistir.

Calismanin Ugiincii Béliimiinde, yapilan anket ¢alismasi, arastirma evreni ve anketin

analiz metodolojisi agiklanmustir.

Calismanin Dordiincii Boliimiinde, c¢alisma sonucunda elde edilen bulgular analiz

edilmis ve sonuglarin arastirma sorular1 bazinda degerlendirilmesi yapilmustir.

Calismanin  Son Boliimiinde ise, g¢alismada elde edilen sonuglarin genel bir
degerlendirmesi yapilarak, bu sonuclarin firmalar acisindan 6niimiizdeki donemde ne

gibi firsatlar ortaya c¢ikarabilecegi tartigilmistir.



BOLUM II

ELEKTRONIK TiICARET, PAZARLAMA-PROMOSYON
VE TUKETICIi DAVRANISI

2.1. E-Ticaret

2.1.1. E-Ticaretin Tanimi

1990’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren internetin yayginlagsmasiyla birlikte ticari
faaliyetlerin gerceklestirilme sekli 6nemli dl¢lide degismistir. Glinlimiiziin rekabetci is
diinyasinda, internet teknolojileri, isletmelerin hayatta kalmasi ve gelismesi i¢in kritik
hale gelmistir. Internet, firmalarin miisterileri ve is ortaklar1 arasinda sagladigi is
birligi imkanlar1 ile e-ticaret gibi yeni uygulamalarin hayata gegirilmesine imkan

saglamistir (Al-Somali, 2011:25-26).

En genel tanimiyla e-ticaret; iirlin veya hizmetlerin elektronik ortamda alinip satilmasi
islemidir. E-ticaret siireci online olarak alici ve saticinin yiiz yilize gelmeden
faaliyetlerini siirdiirebildikleri bir siire¢ olarak gergeklesmektedir. Diinya Ticaret
Orgiitii (WTO) niin tanmimina gore ise e-ticaret; telekomiinikasyon aglari iizerinden mal
veya hizmetlerin tiretimi, reklami, satis1 ve dagitimini temsil etmektedir (Elmas, 2009:
13). E-ticaret, is performansini iyilestirmek i¢in bilgi teknolojisinin aktif kullanimini
gerektirmektedir. Yeni pazarlara girerek pazar payini artirmak, miisteri hizmetlerini
tyilestirmek, karlilig1 artirmak ve triinleri hizli bir sekilde tiiketicilere ulastirmak e-
ticaretin igletmelere sundugu firsatlardan bazilaridir (Steyaert, 2004: 369-374). Erdag
ve Batuman'a (2006) gore e-ticaret, internetin isletme maliyetlerini azaltmak,
verimliligi artirmak, yeni pazarlar agmak ve is yaptig1 alicilarla daha aktif iletisim
kurmak icin kullanilmasidir. OECD e-ticareti, internet iizerinden yapilan her tiirlii
ticari islem olarak tammlamaktadir. Ulkemizde 6563 sayili Elektronik Ticaret

Diizenlemeleri Kanunu elektronik ticareti, elektronik ortamda gergeklestirilen, yiiz



yiize olmayan cesitli ekonomik ve ticari faaliyetler olarak tanimlamaktadir (T.C.
Cumhurbagkanligi Mevzuat Bilgi Sistemi, 2014). Kiiglikyilmazlar (2006) tarafindan

yapilan arastirmaya gore, OECD e-ticaret siirecini su sekilde formiile etmektedir:

e Kurumlar ticaretten dnce elektronik ortamda aragtirma yaparak bilgi edinir,

e Kuruluslar elektronik ortamda bir araya gelir,

e Odeme islemleri yapilir,

e Verilen sozler yerine getirilir, tiikketicilere mal veya hizmetler sunulur ve satig

sonrast gerekli edinimler yerine getirilir.

2.1.2. E-Ticaret ile Klasik Ticaret Arasindaki Farklar

Internet bu kadar yaygin olmadan 6nce, insanlar mal veya hizmet satin almak icin bir
magazaya gitmek veya ilanlardan arama yapmak zorunda kalirlardi. Bu ydntemler
zaman aliciyd: ve smirl bilgi edinme imkani1 sunmaktaydi. Internetin yaygin hale
gelmesiyle birlikte ¢esitli mal veya hizmetlerin ve bunlarla ilgili bilgilerin hizli bir
sekilde elde edilmesi miimkiin hale geldi. internet kullanimmin yayginlasmasiyla
ortaya ¢ikan e-ticaret; fiyat karsilastirma, tiiketici yorumlarini gérme ve iriin
cesitlerine ulagma gibi bir¢ok firsati sunmaya basladi ve iletisim teknolojilerindeki son
gelismelerin etkisiyle kiiresellesmenin itici giici haline geldi (Yasa, 2016:13). Bu
acidan bakildiginda, e-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki en 6nemli farklar hiz,
maliyet, iirlin ¢esidi, dagitim, miisteri hizmetleri ve firsatlara esit erisim olarak 6n
plana c¢ikmaktadir (Kii¢likyllmazlar, 2006: 13). Grafik 2.1., Ticaret Bakanligi’nin
acikladigr verilere gore e-ticaretin 2020 yil1 ile 2021 yilinin ilk alt1 ayinda genel ticaret

icerisinde aldig1 pay aylar itibariyle gostermektedir.
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Grafik 2.1. E-Ticaretin Genel Ticarete Oraninin Dagilimi (2020-2021) (T.C.
Ticaret Bakanhgi, 2021)

Grafik 2.1. incelendiginde, 2020 yilinin ilk alti ayinda e-ticaretin genel ticaret
igerisinde aldig1 oran %15,7 iken 2021 yilinda bu oran %17,6 olarak gerceklesmistir.
2021 yilinin ilk alti aylik déneminde, e-ticaret hacmi 2020 yilinin ilk alti aylik
donemine gore %75,6’lik bir artis gostererek 161 milyar TL’ye ulagsmistir. Siparis
adedi bazinda ise yine ayni1 donemde %94,4’liik artisla 850,7 milyon adetten 1 milyar
654 milyon adete bir artis olmustur. 2021 yilinda diinyada da onceki yillara gore e-
ticaret faaliyetlerinde bir artis olmustur. Grafik 2.2. kiiresel e-ticaret hacminin 2019-
2021 yillar1 arasindaki gelisimini gostermektedir (TUBISAD, 2021). E-ticaret hacmi
2020 yilinda bir 6nceki yila gore %26’ 11k artig gostererek 3,9 trilyon dolara ulagmustir.
Covid-19 pandemisi siirecinden kaynakli artis ¢ikarildiginda dahi 500 milyar dolarlik
bir artigin s6z konusu oldugu goriilmektedir. 2021 yilinda ise e-ticaret hacminin 2020

yilina gore %14’liik artisla 4,9 trilyon dolara ulasmasi beklenmektedir.
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Grafik 2.2. Kiiresel E-ticaret Hacmi (2019-2021) (TUBISAD, 2021)

2.1.3. E-Ticaret Araclar

E-ticaret sadece internet lizerinden yapilmamakta, telekomiinikasyon teknolojilerinin
sagladig1 cesitli iletisim araglarmi kullanan ticari faaliyetler e-ticaret olarak kabul
edilmektedir (Erdag ve Batuman, 2006:11). E-ticareti ger¢ceklestirmek i¢in kullanilan
ana araclar sunlardir:

- Telefon

- Televizyon

- Elektronik 6deme ve para transfer sistemleri

- Elektronik veri degisimi (Electronic Data Interchange — EDI)

- Internet

Grafik 2.3., T.C. Ticaret Bakanligi’nin agikladig: verilere gore 2021 yilinin ilk alti
ayinda aligverislerin yapildig1 elektronik platformlara iliskin bilgileri gostermekte
olup, mobil cihazlarin -6zellikle akilli telefonlarin yayginlagmasi ile- e-ticaretin daha
fazla tercih edildigi goriilmektedir. Kisiler telefonla siparis verebilmekte, siparisini

teyit edebilmekte ve 6demeyi telefon iizerinden yapabilmektedir (Yasa, 2016: 6).
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Grafik 2.3. Alsverislerin Elektronik Platformlara Gore Dagilim (T.C. Ticaret
Bakanhgi, 2021)

Tiim bu cihazlarin yani sira e-ticaret faaliyetlerinin tamaminin saglanmasinda sunulan
internet alt yapisi, mesafeleri ortadan kaldirarak kullanicilarin tirtinler hakkinda bilgi
edinmesini ve diinyanin herhangi bir yerinden istedigi mali veya hizmeti satin
alabilmesini saglamaktadir. Bunun yani sira internetin anlik verilerle ¢alisiyor olmasi,
klasik ticarette sikca karsilasilan fiyat/kur farkliliklarindan etkilenme ve siparis verme

slirecinde zaman kaybetme sorununu da ortadan kaldirmaktadir (Cak, 2002: 24-25).

Ticari faaliyette bulunan kurumlarin kendi aralarinda ticari belge aligverisi yapmalari
gerekmektedir. Elektronik Veri Degisimi (EDI), kurumlarin internet {izerinden belirli
bir formatta belge aligverisinde bulunmalarina olanak saglayan e-ticaret i¢in 6nemli
bir aragtir. EDI, elektronik ortamda bilgiye erisim stiresini kisaltmakta ve siparis alma,
faturalama ve gerekli sozlesmeler gibi evrak islerinin miikerrerligini Onleyerek

maliyetleri diisiirmekte ve insan hatasini en aza indirmektedir (Korkmaz, 2004: 17).

2.1.4. E-Ticaretin Amaclan

Bir isletmenin amaci, faaliyet gosterdigi sektorde kar elde etmektir. Bu amacla
isletmeler, daha fazla {irlin satabilmek, faaliyetlerini genisletmek ve biiyilitmek i¢in
farkli yaklasimlar gelistirme cabasi i¢indedirler (Essays, 2018). E-ticaretin sagladig
sinirsiz pazar hacmi, internetin hizla gelismesiyle birlikte yeni bir is modeli

sunmaktadir (Zorlu, 2017: 9). E-ticaret sayesinde isletmeler zamandan ve maliyetten



tasarruf etmis ve miisterilerine daha kolay ulasmaya baslamiglardir (Tasdemir, 2018:

93). Tasliyan'a (2006) gore e-ticaretin baslica amaglari su sekilde ifade edilebilir:

- Yurt i¢i ve yurt dis1 ticari faaliyetleri tanitmak,
- Isletmenin verimlilik ve duyarhilik diizeyini artirmak,

- Elektronik etkilesimlerin uyumunu ve yiiksek kalitesini saglamak,

- Uriin sevkiyati hari¢ tiim alanlardaki faaliyetleri elektronik siireclere

uyarlamak.

Grafik 2.4., hacim olarak e-ticaretin sektorel bazda dagilimini géstermektedir. 2021

yilimin ilk alt1 ayinda kullanicilar e-ticareti en ¢ok beyaz esya ve kiigiik ev aletleri (22,4

milyar TL) satin almak amaciyla kullanmiglardir. 2021 yilinin ilk alt1 aylik doneminde

bir 6nceki yilin ayni1 donemine gore e-ticarette en fazla artis gosteren sektorler ise gida,

reklam ve cigekeilik sektorleridir (Grafik 2.5).

E-Ticaret Hacminin Sektirlere Gore Dagilim (Milyvar TL)
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Grafik 2.4. E-Ticaretin Sektorel Dagihm (T.C. Ticaret Bakanhg, 2021)

E-Ticaret Hacminin Sektorler Itibariyla Bir Onceki Yilin
Ayni Diéneme Goére Degisimi
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Grafik 2.5. E-Ticaret Hacminin Sektor Bazinda Degisimi ( T.C. Ticaret
Bakanhg, 2021)
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2.1.5. E-Ticaretin Taraflar1

E-ticarette taraflar arasindaki islemlerin isleyisi, glivenligi ve kontroliinde farkli
taraflar yer almaktadir. Bu taraflar isin tliriine gore degisiklik gosterebilmektedir. E-
ticaretin muhtemel taraflar asagidaki sekilde siralanabilir (Zorlu, 2017: 4):

- Alict

- Satict

- Uretici

- Bankalar

- Komisyoncular

- Sigorta sirketleri

- Nakliye sirketleri

- Ozel sektér bilgi teknolojileri

- Sivil toplum orgiitleri

- Onay kurumlari, elektronik noterler

- BT gelistiren ve saglayan kuruluslar

2.1.6. E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

E-ticaret hacmi bilyiimeye devam ederken hem alicilar hem de saticilar e-ticaretin hem
olumlu hem de olumsuz etkileriyle kars1 karsiya kalabilmektedirler. Bu kapsamda e-
ticaretin alicilar ve saticilar agisindan sundugu avantajlar ve dezavantajlar asagida yer

almaktadir.

2.1.6.1. E-Ticaretin Avantajlar

E-ticaretin en 6nemli islevi zaman ve islem maliyetlerini azaltmak, bdylece liretim ve
tilketim arasindaki verimliligin artmasina katki saglamaktir (Heng, 2003: 106). E-
ticaret ayrica, isletmelere i¢ ve dig pazarlarda rekabet avantaji1 saglar. Bir ticari islemin
gerceklestirilmesi i¢in gerekli belgelerin elektronik ortamda hazirlanip ilgili kisilerin
kullanimina sunulmasi nedeniyle kirtasiye gibi iicretler olmadan, minimum hata ve
stire ile islemler tamamlanmaktadir (Arslandere, 2010: 9-10). E-ticaret sayesinde,
alicilarin aradigi iiriiniin herhangi bir bélgede bulunamamasi 6nemli olmaktan ¢ikmis

bulunmaktadir. E-ticaret siteleri yardimiyla istenilen iiriin her an satin alinabilir. E-
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ticaret sayesinde perakendecilerin artik her zaman fiziksel para tutmalarina gerek
kalmamistir (Ayhan, 2018: 17). Bunlarin yan1 sira e-ticaretin geleneksel ticarete gore

avantajlar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2363 -2365):

- Cografi kisitlama olmadigi i¢in daha fazla miisteriye erisimi saglar.

- Karsilagtirmal1 aligveris siteleri sayesinde tiiketiciler arama motorlari
lizerinden en uygun fiyatlar1 bulabilirler.

- Perakendede tiiketiciler istedikleri tirtinleri kendi evlerinden siparis etme
ve siparisi evlerinde teslim alma olanagina sahiptirler (Tamar, 2013: 21).

- E-ticaret sitelerine internet erisimi olan bir cihazdan her zaman, her yerden
erigilebilmektedir.

- 7/24 erisilebilirlik tiiketiciler i¢in biiyiik kolaylik saglamaktadir.

- Geleneksel ticarette fiziksel magaza yerleri igletmenin biiyiimesi ve
karlilig1 i¢in 6nemli iken, e-ticaret ile boyle bir sinirlama bulunmamaktadir.

- E-ticaret isletmelerin miisterilerine fiziksel sinirlama olmadan c¢esitli
tirtinler sunabilmelerine imkan saglamaktadir.

- Tedarik zincirinin tamami isletmeler arasi e-ticaret sistemlerine
baglanabildiginden satin alma daha hizli, daha seffaf ve daha ucuz hale
gelmektedir.

- E-ticaret siiregleri yiiksek oranda otomatik oldugundan, alt diizey isler daha
az personel gerektirmektedir. Sonu¢ olarak, insan kaynaklari daha {ist

diizey islevler i¢in daha etkin bir sekilde kullanilabilmektedir.

2.1.6.2. E-Ticaretin Dezavantajlar

Bu kadar ¢ok segenegin oldugu cevrimigi aligveriste, firmalar agisindan rekabet etmek
gii¢ hale gelmektedir. Bu nedenle e-ticarette sosyal medya, e-posta ve dijital pazarlama
yontemlerinin dogru strateji ile yonetilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin Korunmasi
Hakkinda Kanun ile bu durumun yol acacagi zararin oniine ge¢ilmeye calisilsa da
iriiniin  kalitesinin garanti edilmemesi alicilarin aligveris yaparken temkinli
yaklasmalarina neden olmaktadir. Kredi kartlar1 ve kimlik hirsizligina kars1 glivenlik
sistemleri gelistirilmeden once, miisteriler ¢cevrimici platformlarda 6deme yaparken
kredi kart1 kullanmaktan c¢ekiniyorlardi. Bu kapsamda e-ticaretin dezavantajlari

asagidaki sekilde siralanabilir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2363):
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- Tiiketiciler bir iiriine sahip olmadan 6nce dokunmak, tatmak, test etmek,
koklamak veya duymak isterler. E-ticaret bunu ortadan kaldirir.

- Online is yapis bi¢iminin gelismesi, tiiketicilerin istedikleri her iirlin i¢in
fiyat bilgisi almalarini ve karsilastirmalarini saglar. Bu durum alicilar i¢in
bir avantaj iken, saticilar i¢in bir dezavantajdir, ¢linkii cogu zaman saticilar
istemeden fiyatlar1 diistirmeye yonlendirir.

- E-ticarette kisisel veya kredi kart1 bilgilerinin ¢alinma riski tiiketicilerin
aligveris yapma konusunda tereddiit yasamalarina neden olmaktadir.

- Bir e-ticaret isletmesi i¢in bir web sitesi her seydir. Birkag dakikalik kesinti
bile mutsuz miisterilere yol acabilir.

- E-ticaret islemleri i¢in ¢ok sayida vergi diizenlemesi nedeniyle, 6zellikle
alicilar  ve saticilar  farkli  bolgelerde bulundugunda  sorunlar
yasanabilmektedir. Bu durum, vergi cesitliliginin yan1 sira yiliksek
muhasebe ve uyum maliyetlerine yol acabilir.

- Kanuni olarak miisteri cayma hakkini kullanarak 14 giin i¢inde kosulsuz
iade hakkina sahiptir. Bu durum, tersine lojistik yeteneklerinin biiyiimesine
yol actig1 i¢in e-ticaret saticilari i¢in biiytik bir sorundur.

- Geleneksel ticarette, miisteriler bir {irline satin aldiktan hemen sonra sahip
olabilirler. Ancak e-ticarette satin almalar giivene dayalidir. Bunun nedeni,
tiriinlere fiziki erisimin hemen saglanamamasi ve tedarik islemlerinin
kiiresel dlgekte gerceklesebilmesi nedeniyle yasal islem olup olmadiginin

bilinmedigidir.
2.1.7. E-Ticaretin Siniflandirmalari
Internetin is hayatinda kullanilmasi nedeniyle geleneksel pazarlarin disinda pazarlarla

ilgili yeni kavramlar ortaya c¢ikmistir. Ana basliklar halinde e-ticaret tiirleri / is

modelleri Tablo 2.1°de gosterilmistir.
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Tablo 2.1. E-Ticaret Tiirleri

Miisteri Firma Hiikiimet
Miisteri ca2C C2B C2G
Firma B2C B2B B2G
Hiikiimet G2C G2B G2G

Kaynak: Kalayc1 (2008)

Bu ¢aligmanin konusu daha ¢ok firmalarin son kullanicilara yonelik olarak yaptig e-

ticaret faaliyetlerini kapsadigi i¢in kisaca B2C’den bahsedilmistir.

Internet gelisiminin ilk giinlerinde sirketler adreslerini, telefon numaralarini, iiriinleri
vb. yayinlamak icin web sitelerini kullanmislardir. Internetin sagladig1 kolayliklar ve
teknolojik gelismeler sayesinde her yerden kolay ve hizli bir sekilde insanlara kolayca
ulasabilme, firmalarin islemlerini internete tasimalarina y&neltmistir. Ingilizce
"Business to Consumer -B2C" olarak adlandirilan ve "Isletmeden Tiiketiciye" olarak
ifade edebilecek kavram, firmalarin iiriin ve hizmetlerini internet hizmeti araciligiyla
sunmalarini saglayan bir e-ticaret modelidir (Erbaglar ve Dokur, 2016). Pizza Hut 1994
yilinda internet {izerinden pizza satis1 yaptigi bilinen bu anlamdaki ilk e-ticaret

ornegidir (Toprak, 2014: 68).

Internet iizerinden alisveris yapma avantajlarindan dolay: e-ticaret faaliyetleri B2C
olarak bilinen isletmelerden tiiketicilere dogru kaymaya baslamistir (Saatcioglu, 2005:
156). Insanlar artik firmalar tarafindan hazirlanan e-ticaret siteleri aracilifiyla farkli
iiriinlere ulasabilmektedirler (Sahin, 2004: 184). Isletmeden tiiketiciye e-ticaret (B2C),
bir isletme ile nihai tiiketici arasindaki dogrudan bir islem olarak temsil edilir.
Perakendecilerden mal veya hizmet satin alan tiiketiciler bu e-ticaret bigimine 6rnek
olarak gosterilebilir (Danieli, 2016: 8). B2C kategorisine Tiirkiye'de faaliyet gosteren

en popiiler e-ticaret siteleri olarak asagida yer almaktadir:

- D&R: 1997 yilinda ilk magazasini agarak faaliyetlerine baglayan ve Aralik
2021 itibariyle 214 magazada kitap, miizik, film, oyun gibi kategorilerde
tirtinler sunmakta olup, ayn1 zamanda sektoriiniin lider oyuncusu olarak e-

ticaret alaninda da faaliyet gostermektedir (www.dr.com.tr).
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- Hepsiburada: 1998'den beri faaliyette bulunan ve 2021 yilinda Nasdaq
Borsasina da agilan Tiirkiye'nin en basarili e-ticaret sitelerinden biridir
(tr.wikipedia.org).

- Trendyol: 2010 yilinda kurulan ve daha ¢ok moda odakli ¢alismaya
baslayan Trendyol, aldig1 yabanci yatirimlarla Tiirkiye’nin hizla biiyiiyen
en 6nemli e-ticaret sitelerinden birisi olmustur (tr.wikipedia.org).

- Gittigidiyor: 2001 yilinda 23 milyon kayitli tiyesi ve sifir risk sistemi ile
kurulan bu e-ticaret sitesi, tilkemizin basarili e-ticaret sitelerinden biridir
(tr.wikipedia.org).

- N11: 2013 yilinda Giiney Kore'nin SK Grubu ile Dogus Grubu’nun
kurdugu e-ticaret firmasidir. 2022 yilinda Getir firmast N11’in %33,3
hissesini satin alarak firmaya ortak olmustur (tr.wikipedia.org)

- Getir: 2015 yilinda kurulan Getir, bolgesel kurdugu depolardan motor
kuryelerle dakikalar iginde hizli iiriin teslimati yaparak faaliyetlerine
baslamis olup, market, yemek gibi alanlarda da faaliyetlerine devam
etmektedir. 2021 yilinda yurtdisinda da bir¢ok iilke ve sehirde hizmet

vermeye baslamustir (tr.wikipedia.org).

2.2. Pazarlama ve Promosyon

2.2.1. Pazarlama Kavram ve Ozellikleri

Pazarlama kavramina yonelik ortaya ¢ikan gelisimlere bagli olarak bir¢ok farkli
tanimlama yapilmistir. Yapilan tanimlamalar, pazarlamanin bir¢gok boyutunun olmasi
ve bu tanimlamalarin farkli perspektiflerden yapilmis olmasi nedeniyle ortak bir
tanimda karar kilmay1 zorlagtirmaktadir. Pazarlama alaninda 1960 yilinda Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin ortaya koydugu tanimlama genel c¢ercevede kabul gormiistiir
(Zengin, 2010). Buna gore iiretime dayali olarak pazarlama, mal ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye ulagincaya kadar yapilan faaliyetlerin bir biitiin i¢inde
gerceklesmesidir (Torlak, 2008). Ayn1 dernek tarafindan miisteriyi ve miisteri degerini
temel alan bakis agisina gore pazarlama ise, isletme ve tiiketiciye deger vermek,
tiiketicinin taleplerini karsilayacak mal ve hizmetler sunabilmek, tiiketiciye haber
vermek ve sunum yapmak gibi siirecleri iceren miisteri memnuniyetine dayali bir

organizasyon seklidir (Islamoglu, 2008). Siire¢ igerisinde pazarlama, bir mal ve
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hizmeti sunmanin disinda bir¢ok alanda kullanilmaya baslayinca Amerikan Pazarlama
Dernegi, mevcut tanimi genisleterek pazarlamayi, orgiit ve kisisel amaglara ulagsmay1
saglayabilecek sartlar1 olusturabilmek i¢in mal, hizmet ve fikirlerin gelistirilmesi ve

dagitilmasina dair planlama ve uygulama seklinde tanimlamistir (Zengin, 2010).

Pazarlama kavraminda yer alan faaliyetlerin gerceklesmesi ve hedeflenen siirecin
ortaya c¢ikmasi i¢in bazi 6n kosullarin gerceklesmesi gerekmektedir. Altunisik,

Ozdemir ve Torlak (2006) bu unsurlar1 asagidaki sekilde siralamistir:

- Bir alic1 ve saticinin olmasi,

- Pazarlamaya taraf olan kisi veya kuruluslarin bir deger sunabilme
0zelligine sahip olmasi,

- Pazarlamaya taraf olan kisi ya da kuruluslarin birbirlerine yonelik bilgiye
sahip olmalari,

- Uretici veya tiiketicinin birbirlerinden gelebilecek tekliflere olumlu veya
olumsuz cevap verme hakkinin bulunmasi,

- Taraflarin pazarlama faaliyetinin sonucunda yarar elde edebilecegine

yonelik bir bakis acis1 gelistirmesi.

Yukaridaki unsurlarin  saglanmasiyla gerceklesecek pazarlama faaliyetlerinde
tilketicinin istek ve ihtiyaclar1 temel alinir. Bu kapsamda pazarlamanin 6ncelikli ki
amaci, tiikketicilerin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesi ve bunlar dikkate alinarak mal

ya da hizmet iiretilmesidir (Islamoglu, 2008).

2.2.2. Pazarlama Alanindaki Gelisim ve Degisimler

Tarihsel siirecte iiretim teknolojisi, kurumlar arasi1 rekabet, teknolojiye bagl olarak
ithtiyaclarin degigmesi gibi hususlar pazarlama anlayisinda da degisime yola agmustir.
Sekil 2.1. pazarlama anlayisinin  “Uretim anlayisindan™ “iligskisel pazarlama
anlayigina” evrilme siirecini gostermektedir (Altunisik, 2009). Sekil 2.1.’de yer alan

asamalar asagida sunulmustur.

- Uretim Anlayisina Dayali Pazarlama: 1920 6ncesi yillar1 igeren bu

anlayista bireyler ucuz ve kolay ulasilabilir iiriinleri tercih etmislerdir.
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Isletmeler bireylerin tiiketim taleplerini karsilayabilmek igin iiretimi
arttirma yoluna gitmislerdir. Bu seri iiretim {iriin bag1 maliyeti diistirmiistiir
(Kasiket, 2007).

Uriin  Anlayisina Dayali  Pazarlama: Tiiketim toplumunda bireysel
taleplerden daha c¢ok toplu taleplerin dikkate alindig1 bu anlayis, toplumda
ortaya ¢ikan nitelik ve fonksiyonellik a¢isindan {istlin degere sahip iirlinlere
olan talebi karsilamaya yoneliktir (Eser ve Korkmaz, 2011).

Satis Anlayisina Dayali Pazarlama: Tiiketici ihtiyaclari 6nemsenmeden
satis odakli bir anlayis1 temsil etmektedir. Isletmeler, iiriinleri yiiksek
hacimlerde satig yaparak bu satiglardan kar elde etmeyi amaglamistir. (Eser
ve Korkmaz, 2011).

Pazar Anlayisina Dayali Pazarlama: Bu anlayis, pazarlama paradigmasi
acisindan bir degisimin ortaya kondugu bir anlayis1 temsil etmekte olup,
“modern pazarlama” da denilmektedir. Onceki anlayista tiiketici ilgi ve
istekleri 6nemsenmezken 1970’li yillarda bu anlayis terk edilmis, tiiketici
ithtiyaglarini karsilayacak tirlinler pazarlanmistir (Ersoy, 2009).

Toplumsal Pazarlama Anlayisina Dayali Pazarlama: Toplumsal yasam ve
diizende ortaya ¢ikan bazi ekonomik sorunlar isletmeleri sorumluluk
almaya siiriiklemistir. Isletmelerin bu sorumluluk bilincinin farkina
varmastyla dogaya, ¢evreye, topluma ve bireye zarar vermeyecek tiriinlerin
tretimi yapilmistir (Kog, 2013).

Iliskisel Pazarlama Anlayisina Dayali Pazarlama: Bu anlayista, iiretici-
tilketici arasinda giiven insa ederek pazarlama faaliyeti gerceklestirilmesi
soz konusudur. Bu anlayiga gore, tiiketiciler ile treticiler arasinda giiven
iliskisi  gelistirildiginde isletmelerin  yeni iriinleri daha kolay

kabullenilmekte ve bu durum iiretici maliyetini diistirmektedir (Kog, 2013).
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Sekil 2.1. Pazarlama Alanindaki Gelisim ve Degisimler

2.2.3. Dijital Pazarlama

Giin gectikce birgok faaliyetin dijital ortamlar iizerinden gergeklesiyor olmasi,
pazarlamada da dijital pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmistir. Dijital pazarlamada
isletmeler ve tiiketiciler dogrudan cift yonlii iletisime gecebilmektedir. Web 2.0 gibi
teknolojik gelismeler, bireylerin de bilgilenmesine ve yaptiklar islemlerde haklarin
aramalarinda etkili olmustur. Tiiketiciler ihtiyaglarinin farkina varabilmekte, tirlinler
aras1 fiyat, performans, kalite karsilastirmas1 yapabilmektedirler (Jara vd., 2012). Bu
durum isletmelerin tiiketicilerin deger yargisini, diisiince yapisini, ilgi ve isteklerini
dikkate almasimi gerektirmektedir (Krauss, 2017). Bu acidan dijital pazarlama diger

pazarlama yaklagimlarina asagidaki agilarindan ustiinliik saglamaktadir:

- Maliyet

- Tletisim

- Zaman

- Tiketici iletisimi
- Kullanilabilirlik

- Deneyim
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- Zengin igerik
- Tiiketicinin marka gdzetimi
- Calisan personel

- Kullanilan dil

2.2.4. Pazarlama ve Promosyon Arasindaki fliski

Pazarlama dort temel unsurdan meydana gelmektedir. Bunlar:
- Uriin (Product),
- Dagitim (Place)
- Fiyat (Price)

- Promosyon / Tutundurma (Promotion)

Bu unsurlardan promosyon, bir iirlinlin satilmasinda ya da satiglarin artirilmasinda
onemli bir etkendir. Promosyon, miisteri birlikteligini saglamakta ve isletmenin en
uygun araci tercih ederek tiiketiciye giiven veren bir yapida miisterileriyle iletisim

kurmasini temin etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2019).

2.2.5. Promosyon Kavrami

Bireyler gereksinimlerini karsilayacak iiriinlerde bilingli hale geldik¢e daha secici
olmaktadirlar. Bu durum gelisen teknolojiyle beraber kullanicilara bir¢ok {iriin
secenegi sunacak bir iiretim zinciri ortaya ¢ikarmakta ve sirketler kendi iirtinlerini daha
fazla satabilmek i¢in fiyat, islevsellik, performans ac¢isindan rekabet edebilecek
ozellikler eklemektedirler. Bu amaca hizmet edebilecek bir diger unsur ise tutundurma
ya da satis promosyonlaridir. Satis promosyonuna iliskin farkli tanimlar yapilmistir.

Bu tanimlardan bazilar1 asagida yer almaktadir:

- The Economic Times (2020) promosyonu, kullanicilarin bir iiriinii tercih
etmesini ve satin almasini saglamaya tesvik olarak tanimlamastir.

- Satig promosyonu, kullanicilarin satin alma kararlarina etki etmek amaciyla
kullanilan kisa vadeli tesviktir (Kaisheng, 2011).

- Miisteri ilgi ve istegini tesvik ederek isletmelerin pazarlama performansin

arttirmay1 hedefleyen faaliyetlerdir.
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- Isletmelerin miisterilerin satin alma davranislarina etki eden faaliyetleri
olarak ifade edilmektedir (Blattberg ve Neslin, 1990).

- Kisa vadede, mal ve hizmetlerin daha hacimli ve daha hizl1 satin alinmasini
tesvik eden faaliyetlerdir (Kotler, 1999).

- Promosyon, miisterilerin farkli mal ve hizmetleri denemesi, potansiyel
miisterilerin satin alim davranisini siklastirmasi, mevcut miisterileri satin

alma noktasina getirmesini saglayan bir aragtir (Bovee ve Thill, 1992).

Bu tanimlamalarin ortak noktasi, miisterinin satin alma hareketleri {izerinde etki
olusturmaktir. Bu yiizden satis promosyonlar1 kisa vadeli, baslangi¢ ve bitis tarihleri
olan ve kullanici ilgi ve talebini harekete gegiren tesviklerdir (Bovee ve Thill, 1992;
Kaisheng, 2011). Tek ve Ozgiil (2005) promosyonlarin amaglarin1 asagidaki sekilde

siralamastir:

- Tanitim1 ya da satis1 yapilacak olan iiriine yonelik farkindalik kazandirmak,

- Uriin veya markaya bagimlilik kazandirmak,

- Farkl1 pazarlar olusturmak,

- Satilan tirtine rakip Uriinlere ve markalara yonelik satin alma davranislarini
yikmak,

- Satin alma sikligin1 arttirmak,

- Donemsel miisteri degeri olusturmak,

- Rakiplerinden farklilagmak,

- Dagitim kanallarini cesaretlendirme yolu ile stok diizeyini gelistirmek,

- Halka Iliskiler Departmanima destek vermek,

- Pazarlama karmalarinin diger faktorlerinin taktiksel etkinliklerini
arttirmak,

- Birim maliyet diislislinii saglamak,

- Magazalarda ek yer elde etmek,

- Kisilerin yeni iiriinlerle deneyim yagamasini saglamak,

- Yeni kullanicilar kazanmak,

- Rakipler tarafindan sunulan promosyonlarla miicadele etmek,

- Tepkisel satin alma saglamak,

- Perakendecilerin beraberliklerini saglamak.
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Genel olarak degerlendirildiginde, promosyonlarin temel amacinin tiiketicilerin satin

alma davraniglarinda olumlu yonde bir motivasyon olusturarak isletmelerin daha fazla

satis yapmasini saglamak ve kar elde etmek oldugu goriilmektedir.

2.2.6. Promosyonlarin Ureticiler ve Tiiketiciler I¢in Avantajlar

Isletmeler cesitli gerekgelerle promosyonlara bagvurabilirler. Tek (1999), isletmelerin

promosyon faaliyetlerini tercih etme sebepleri olarak asagidaki hususlari belirtmistir:

Isletme ydnetiminin promosyon kavramini daha iyi kavramasi,
Isletmelerin daha fazla satis yapmak icin iiriin y&neticilerine baski
yapmasl,

Nitelikli {irlin yoneticilerinin is diinyasinda mevcudiyetinin artmast,
Isletmelerin sahip olduklari pazarlarda marka ve iiriinlerin cesit ve
sayisinda artis olmasi,

Tiiketicilerin daha bilingli hale gelmesi,

Reklamlarin hem yiiksek bir maliyete sahip olmasi hem de yasal

diizenlemelerin bazi sinirlar olusturmasi.

Shimp (1999) ise promosyonlarin isletmeler tarafindan artan bir seviyede tercih

edilmesini asagidaki gerekcelerle aciklamaya calismistir:

Giciin tireticilerden araci firmalara gegmesi,

Mal ve hizmetlerde fiyat hassasiyetinin olusmasi,
Markalar aras1 geciste artis olmast,

Medyanin etkinliginin azalmasi,

Isletmelerin &diil sisteminde degisim olmasi,

Kullanicilarin promosyonlara yonelik olumlu tepki vermeleri.

Ote yandan tiiketiciler de promosyonlardan farkli avantajlar elde etmektedirler. Bu

kapsamda promosyonlar tiiketicilerde asagidaki olumlu ¢agrisimlar1 olusturmaktadir

(Sturdivant, 1978):

21



- Satin alma isleminin gerceklestigi firmanin biiyiik ve kurumsal oldugu,
- Isletmenin comert ve ddiillendirici oldugu,

- Satin alim yapilan isletmenin tiiketici yanlisi oldugu,

- Isletmenin genis bir kitleye hitap ettigi,

- Isletmenin yeniliklere agik oldugu,

- Isletmenin {irettigi mal ve hizmetin hizl satin alindig,

- Tiketiciye onem verildigi.

Ozetle, promosyonlar kullanicilarin satin alma istahini arttirmak ve daha fazla {iriin
alma ve marka sadakati olusturmak noktasinda isletmeler tarafindan siklikla tercih
edilmektedir. BOylece satin alma davranist ivme kazanan miisteriler sayesinde

isletmeler daha fazla kar etmeyi hedeflemektedirler.

2.2.7. Promosyon Tiirleri

Promosyonlar farkli sekillerde siniflandirilmistir. Promosyonun olusturdugu tesvik
tiirli, sunum zamani, hedef aldig1 kitle gibi unsurlar bu siniflandirma tizerinde etkili
olmustur. Quelch (1989) satis promosyonlarini sunulan tesvik tiiriine ve sunuldugu

zamana bagl olarak dort kategoriye ayirmistir:

- Aninda / parasal olan
- Aninda / parasal olmayan
- Gecikmeli / parasal olan

- Gecikmeli / parasal olmayan
Chandon vd. (2000) ise asagidaki gibi bir siniflandirma yapmustir:

- Maddi ve maddi olmayan,
- Hedef kitleye gore,

- Tiiketicilere yonelik,

- Aracilara yonelik,

- Isletmenin satis giiciine yonelik.

Asagidaki boliimde bu promosyon tiirlerinden kisaca bahsedilecektir.
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Maddi ve maddi olmayan satis promosyonlari: Maddi promosyonlar, tiiketicilere mal
ve hizmetin alisilmig fiyatindan daha ucuza sunulmasi suretiyle satin almayi tegvik
eden bir promosyon tiiriidiir. Tiiketicilere maddi karsilik elde edebilecekleri ¢ek ve
hediyeler vermek de bu uygulama i¢inde degerlendirilmektedir. Bu kapsamda fiyat
indirimleri (Zheng, 2005), kuponlar (Chandon vd., 2000) gibi uygulamalara yer
verilmektedir. Bu tiir promosyonlar tiiketicilere tasarruf yapma, kaliteli iirlinii uygun

fiyata alma gibi faydalar sunmaktadir.

Maddi olmayan promosyonlarda ise mal ya da hizmetin mevcut fiyati lizerinden
kullanictya bir avantaj saglamak yerine satin alma islemi sonrasi bir ayricalik
saglamak temel prensiptir. Ucretsiz sunulan hediyeler bu kapsamda degerlendirilebilir
(Zheng, 2005). Ote yandan el ilanlari, magaza igi gorseller de bu kapsamda
degerlendirilmektedir. Bu promosyon tiiriinde, tiiketiciye eglenme faktorii, yeni mal

ve hizmet kesfi gibi faydalar sunulmaktadir.

Hedef kitleye gore satis promosyonlari: Her Kitlenin kendine 6zgii satin alma davranisi
vardir. Bunu fark eden isletmeler kitlelere 6zgii promosyonlar yaparlar. Bu konuda
Chandon vd. (2000) farkli igletmelerin farkli promosyon yontemlerini tercih etmesinin

satiglarini arttirabilecegini ifade etmistir.

Tiiketicilere Yonelik Satis Promosyonlar:: Bu promosyon tiiriinde 6zellikle piyasaya
yeni siiriilen bir {iriin ya da hizmete yonelik olusan tedirginligin satin alma eylemi
Oniinde engel olusturmamasi hedeflenmektedir. Odabasi ve Oyman (2002) bu

promosyon tiirii i¢ine asagidaki unsurlar1 dahil etmistir:

- Ornek iiriin dagitima,
. Fiyat indirimleri,

- Para iadelert,

- Kuponlar,

- Hediyeler,

- Yarisma ve ¢ekilis,

- Baglilik programlari.
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Aracilara Yonelik Satis Promosyonlari: Isletmeler promosyonlarini bazen dogrudan
kendi elleriyle bazen de aracilarla kullanicilara ulastirirlar. Bu sayede isletmelerin
pazardaki etkinligi artmis olur. Bearden vd. (2004) isletmelerin araci kurumlar

sayesinde sundugu bazi faydalar asagidaki sekilde siralamistir:

- Aract kurumlarin iiriinlerin dagitimini saglamasi,

- Araci kurumlarin igletmelerin {iriinlerini sunmast,

- Arac1 kurumlarin raflarinda isletmenin iiriinlerine yer vermesi,
- Stok diizeyinin yiiksek tutulmasi,

- Reklam yapilmasi,

- Fiyat indirimi yapilmasi,

- Rakip firmalara kars1 isletmenin savunulmast.

Yukarida belirtilen aydalar asagidaki faaliyetler kapsaminda gerceklestirilmektedir
(Sebastian, 2009):

- Fuarlar ve sergiler,
- Aracilarin satig giliciine yonelik yarismalar,
- Aracilarin satig gliciiniin egitimi,

- Araci toplantilart.

Isletmenin Satig Giiciine Yénelik Satis Promosyonlari: Bu promosyonlarda, isletmeler
satis islemini gerceklestiren elemanlarinin performansini ytlikseltmek ve bu sayede
daha fazla satis saglamak i¢in satig elemanlarinin bir 6diile sahip olmalarini hedeflerler

(Fill, 2009). Bu promosyon tiirlinde faaliyetler {i¢ farkli yolla ger¢eklesir:

- Satis yarigmalari,
- Satis materyalleri,

- Satis toplantilari.
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2.3. Tiiketici Davramslar:

2.3.1. Tiiketici Davramislarimin Ozellikleri

Tiiketici davranisi, kisilerin gereksinimlerini gidermek ve isteklerini karsilamak i¢in
yapilan satin alma faaliyetidir. Yagc1 ve ilarslan (2010) tiiketici davramslarini,
kisilerin kendisinin ya da baskalarinin istek ve ihtiyaglarii gidermek adina iirlin ve
hizmet arama, satin alma, kullanma, satin alinan iiriin ve hizmeti degerlendirme gibi
stirecleri iceren bir faaliyet olarak tanimlamistir. Wilkie (1994) tiiketici davranislarina

iliskin yedi 6zellikten bahsetmistir. Bu 6zellikler asagida yer almaktadir:

- Giidiilenmis bir davranistir.

- Satin alma Oncesi, sirasi ve sonrasindaki islemleri iceren ii¢ asamadan
olusan dinamik bir siiregtir.

- Istek ve ihtiyaca yonelik iiriin ve hizmet arama, karsilastirma, satin alma
gibi cesitli faaliyetleri icermektedir.

- Uriin ve hizmet alimina y&nelik karmasik bir siire¢ ve sabit olmayan bir

zamanlamada meydana gelmektedir.

Tiiketici davranigini etkileyen faktorler oldukca karmasiktir. Bunlar dort ana baglik

altinda toplanmistir (Altunigik vd., 2002):

- Kisisel Faktorler: Bireyin yas, cinsiyet, kisisel Ozellikleri gibi bazi
durumlari icermektedir. Bu faktor altinda yer alan unsurlar sunlardir:
o Demografik faktorler
o Durumsal faktorler

o Alisveris tecriibesi

- Psikolojik Faktorler: Bireyin tiiketim davranisini etkileyen kendisinden
kaynaklanan 6zelliklerdir. Bu faktorler altinda yer alan unsurlar sunlardir:
o Tutum
o Kisilik
o Motivasyon

o Algillama
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o Ogrenme

- Sosyal Faktorler: Kisilerin satin alma davranislarini ait olduklari iist ve alt
toplumsal smiflarin etkileme durumudur. Bu faktoér altinda yer alan
unsurlar sunlardir:

o Roller ve statiiler
o Sosyal stmif

o Referans gruplar
o Aile

o Kiiltir ve alt kultiir

- Ekonomik Faktorler: Kisinin satin alma eylemini gerceklestirirken bu
eylemi ekonomik olarak gergeklestirebilme giicii olarak ifade edilebilir. Bu
faktor altinda yer alan unsurlar sunlardir:

o Satin alma giicii
o Gelir

o Dis etmenler

2.3.2. Anlik Satin Alma Davranisi

Anlik satin alma davranisi, aniden, plan yapilmaksizin giiclii bir diirtii ile karsi
konmasi gii¢ bir satin alma eylemidir (Rook, 1987). Beatty ve Ferrell (1998) anlik satin
alma davranisini bir iirlin almaya niyet edilmeden, kendiliginden ortaya c¢ikan,
sonugclar1 ilizerine ¢ok fazla diisiiniilmeden gergeklestirilen satin alma faaliyeti olarak
aciklamistir. Hoyer ve Macinnis (2006) ise anlik satin alma eylemi hakkinda davranisi
ortaya ¢ikaran ya da tetikleyen uyaricinin gereksinim temelinde olmanin disinda bir
anda satin alinacak iiriinlin kendisinin ya da gevresinin uyarict oldugu durum olarak
ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, magaza ortami, kullanilan miizik, 1siklandirma,
magazadaki personelin tutum ve davraniglari, lirliniin rengi, sekli, 6zellikleri gibi
bir¢ok uyaricinin satin alma davranisin etkiledigi bir bakima uyarici-tepki kalibidir.
Bayley ve Nancarrow (1998) anlik satin alma eylemini “ani zorlayici, hedonik agidan
karmagik bir satin alma davranisi” seklinde tanimlamis ve Sekil 2.2.°deki gibi

aciklamistir (akt. Hatipoglu, 2021).
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Sekil 2.2. Anlik Satin Alma Piramidi (Bayley ve Nancarrow, 1998, akt.
Hatipoglu, 2021: 7)

Sekil 2.2. incelendiginde, anlik satin alma davranisinin en ayirt edici 6zelliginin

“anlik” oldugu goriilmektedir. Bunun yani sira fiyati diisiinmeme, satin almaya karsi

duyulan heyecan ve ilgi gibi unsurlarin da anlik satin alma davranmigini etkiledigi

goriilmektedir. Hung (2008) anlik satin alma eylemini asagidaki &zelliklerle

aciklamaktadir:

- Plan yapilmamasi,

- Anlik olmasi,

- Gelisiglizel gergeklesmesi,

- Arzu hissettirmesi,

- Diisiiniilmeden yapilmasi,

- Sonuglar1 hakkinda diisiiniilmemesi,

- Hizl1 bir satin almanin ger¢eklesmesi,

- Satin alma eylemi sonunda farkli u¢ duygular hissedilmesi,

- Heyecan duyulmasi,

- Tanim1 miimkiin olmayan bir diirtiiniin sonucunda ortaya ¢ikmasi.
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Tiiketicilerin anlik satin alma davranisi iizerinde etkiye sahip unsurlar ise asagidaki

sekilde ifade edilmistir (akt. Hatipoglu, 2021):

- Uriin ile ilgili faktorler
o Diisiik fiyat
o Uriine duyulan marjinal ihtiyag
o Yogun dagitim
o Kendi kendine aligveris
o Kitlesel reklam
o Magaza diizeni
o Kisa iiriin yasam stiresi
o Uriiniin boyut ve agirlik 6zellikleri

o Saklanabilme kolaylig

- Tiiketici ile 1lgili faktorler

o Yas
o Cinsiyet
o Ruh hali

o Algilanan risk

o Materyalizm

o Alsveris keyfi

o Egitim

o Anlik satin alma egilimi
o Kiiltir

o Medeni durum

- Aligveris ortamu ile ilgili faktorler
o Magaza diizeni
o Magaza atmosferi
o Magaza tipi

o Satis personeli
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- Durumsal faktorler
o Zaman
o Para
o Baskalarmin varligi

o Magaza i¢i gezinme

Goriildiigii tizere, anlik satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasini saglayan birgok unsur

bulunmaktadir. Bunlar arasinda en 6ne ¢ikan ise ani ve plansiz gerceklesmesidir.

2.3.3. Anlik Satin Alma Davramsinin Isletmeler Uzerindeki Etkisi

Anlik satin alma davranisi tiiketimi arttirmaktadir. Tiiketimin artmasindan kazang
saglayan isletmeler daha ¢ok satis yapmaya odaklanmaktadir. Bu kapsamda isletmeler,
bireylerin anlik satin alma davranisini etkileyen unsurlari belirleyerek bu unsurlarla
satig faaliyetlerini diizenlemeye gitmektedirler (Kacen vd., 2012). Bu incelemeler
sonucunda isletmeler anlik satin alma eylemine yonelik anlayis gelistirebilirlerse daha
fazla satig yapabilecek stratejiler olusturabilirler (Xiao ve Nicholson, 2013). Stern

(1962) anlik satin alma davraniglarini dort alt baslikta agiklamistir:

- Saf anlik satin alma davranisi
- Hatirlatict anlik satin alma davranisi
- Oneriyle yapilan anlik satin alma davranisi

- Planh anlik satin alma davranisi

Anlik satin alma davranigini ortaya ¢ikaran faktorler ve durumlar birbirinden farkl
olabilir. Bu farkliliklar1 anlamaya ¢alisan isletmeler, pazarlama stratejilerini bu anlik

satin alma davranisi tiirlerine gore uyarlayarak satiglarini arttirmaya gitmektedirler.

2.3.4. Tuketim Tiirleri

Bireyler, kisisel ya da farkli kisilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tikketim
eylemini gerceklestirirler. Tiiketim eylemi, yapilis amacmna ve tiikketimin yapilis
sekline gore siiflandirilabilmektedir. Bu boliimde, hazc1 (hedonic) tiikketim ve faydaci

(utilitarian) tiiketim davraniglarina yer verilecektir.

29



2.3.4.1. Hazc1 (Hedonic) Tiiketim

Hazcilik (Hedonizm), bireyin hosuna giden, mutluluk duygusu katan durumlar
karsisindaki doyum olarak aciklanabilir. Hazcilik, insanin ihtiya¢ temelli
yaklagimindan ziyade haz almak i¢in yapilan tiiketim faaliyetidir (Baudrillard, 2004,
Odabasi, 2006). Briilde (2014) hazciligi hayatin degerinin kisiye verdigi haz ve
giderdigi hosnutsuzlukla anlasildigi bir durum olarak aciklamaktadir. Bu baglamda,
tilketim kavrami incelendiginde, sadece mekanik bir alisveris islemi degil, duygu ve
hissiyatin da i¢inde oldugu bir eylem biitiiniidiir. Bu agidan hazc1 tiiketim anlayisinda
da birey bir satin alma islemi yaparken haz ve mutluluk veren seylere yonelmektedir
(Aytekin ve Ay, 2015). Odabas1 (2006) hazc kisilerin ertelenmis tatmin ya da sonug
icin sabretme gibi durumlara tahammiil etmedigini, bunun yerine hemen tatmin
istegini yerine getirmeye odaklandigini ifade etmektedir. Bireylerin mutluluk
duygusunu ortaya ¢ikarmak i¢in yaptigi anlik tiikketimi agiklayan hazci yaklasim, bireyi

haz almaya yoneltmektedir (Huta ve Waterman, 2014).

Bireyler hazci motivasyonla aligverise yoneldiklerinde, onlara sunulan {iriin ve
hizmetleri tararken nerede kullanacaklarini ve nasil kullanacaklarmi diisiinmeden
yalnizca keyif almak i¢in bu {iriin ve hizmetleri almaya yonelebilirler (Cagliyan vd.,
2018). Bu hazci his kisinin satin alirken sonunu diisiinmeden, ekonomik agidan
kendisine uygunluguna karar vermeden, pazarlama etkisi gibi disaridan olan

uyaricilarin etkisiyle hareket etmesiyle ortaya ¢ikmaktadir (Tiirkyillmaz, 2016).

2.3.4.1.1. Hazcx Tiiketime Yonelten Nedenler

Hazci tiikketime yonelen kisilerin her ne kadar yapilan aligveristen haz alma ortak
ozelligi olsa da kisileri bu hazci tiiketime yonelten nedenler farklilagsmaktadir.
Yaniklar (2006) bireylerin demografik 6zellikleri, sosyoekonomik diizeyleri, kisilik
ozellikleri, degerleri, yasam tarzi gibi bazi1 6zelliklerin hazci tiikketim davranisinin
ortaya ¢ikmasina neden oldugunu belirtmistir. Bu kapsamda Tauber (1972) bireyi
tilketime motive eden nedenleri iki ana baslik ve bunlarin alt bagliklariyla agiklamaya
calismistir (Unal ve Ceylan, 2008). Bu unsurlar sunlardir:
- Kisisel unsurlar

o Rol oynama
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o Eglence

o Kendini 6diillendirme

o Yeni egilimleri takip etme

o Fiziksel aktivite

o Duyumsal uyarimlar

o Sosyal unsurlar

o Sosyal deneyimler

o lletisim kurma

o Referans gruplarinin cazibesi
o Otorite / statii elde etme

o Zevk alma

Tauber’in (1972) belirledigi satin almadaki motive edici unsurlara ek olarak
Westbrook ve Black (1985) satin almaya yonelten ii¢c temel nedeni asagidaki sekilde

ortaya koymustur:

- Bir {irtinti elde etme
- Bir iirlinii elde etmenin yani sira {riinii elde etmeyle ilgili olmayan
ihtiyaglar karsilama

- Bir iirlinii elde etmeyle ilgili olmayan amaclara dncelik verme

Diger taraftan Arnold ve Reynolds (2003) hedonik aligverise yonelten nedenleri

asagidaki sekilde siralamistir:

- Maceraci aligveris: Bu aligveris tiirii kisiye mevcut yasaminin disinda
farkli bir his yasatir. Bu aligveris tiirtindeki kisiler yapilan aligverisin
kendilerini heyecanlandirdigini, cosku kattigini, farkli diinyalara
gotiirdiigiinii ifade etmistir.

- Rahatlamak icin alisverisg: Bu tlirde bireyler aligverisi stres atmak, icinde
bulundugu olumsuz durumdan kurtulmak ve kendilerini daha 1y1 hissetmek
icin yapmaktadirlar.

- Sosyal amagl aligveris: Bu gruptaki kisiler ailesi, arkadasi kisacasi sosyal
cevresiyle birlikte aligveris yapmaktan haz almaktadirlar. Bu kategorideki

kisiler, aligveris yaparak diger insanlarla etkilesim ve iletisim iginde
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olurlar. Bu bakis acgisinin gittik¢e baskin hale geldigini fark eden biiyiik
isletmeler kisilerin  sosyallesme ihtiyacin1  aligverislerle beraber
karsilayabilmeleri i¢in giiniimiizde alisveris merkezlerini kurmuslardir.

- Fikir edinme amacl aligveris: Bu aligveris kategorisinde bireyler, moday1
takip etmek, yeni akimlar1 6grenmek, yeni liriin ve hizmetlerin farkinda
olmak ve gelismeleri takip etmek i¢in aligveris yaparlar.

- Baskalarimi mutlu etme amach aligveris: Bu Kategorideki bireyler,
baskalarin1 mutlu etmek amaciyla alisveris yapmaktadirlar. Dogum giinii,
sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde yapilan aligverigler bu kategori igine
girmektedir.

- Firsat amagl alisveris: Bu kategorideki bireyler, ucuz ya da normalden
daha ucuz olan firiinleri almaktan haz duyarlar. Bu yiizden kampanyalar
onlar i¢in ilgi ¢ekicidir. Bunun farkinda olan pazarlama piyasas1 insanlarin
bu hazzi yasamasi i¢in yilin belli donemlerinde biiyiik indirim furyalari ile
kigileri kitlesel aligverise siiriiklemektedirler. Buna en iyi ornek, son

yillarda oldukga popiiler hale gelen “Black Friday” dir.

2.3.4.1.2. Anhk Satin Alma Davrams1 ile Haze1 Tiiketim Arasindaki iliski

Hazc tiiketim egiliminde olan bireyler, {iriin ve hizmetlerin islevlerine odaklanmadan
sadece satin almanin verdigi keyfi yasamaya odaklanmaktadirlar (Albayrak, 2017). Bu
duygularin diirtiistiyle satin alma eylemine genelde heyecan, cosku gibi duygular eslik
etmekte ve bu duygularin ortaya ¢ikmasi ile anlik satin alma davranisi arasinda giiglii

bir iliski bulunmaktadir (Herabadi vd., 2009).

Hazc1 yaklasim i¢inde satin alma davranisi sergileyen insanlar olumlu ve olumsuz
etkiler yasayabilmekte (Silvera vd., 2008), ancak yasanan duygunun yoniinden ziyade
bu satin alma isleminin kendisinin kisi i¢in bir 6diil gorevi goriiyor olmasinin verdigi
hazzi yasamaktadirlar (Verplanken ve Sato, 2011). Sharma ve Sheth (2010) anlik satin
alma davranisini duygu ve psiko-sosyal kigkirtma ile birlesen hazci davranis olarak
aciklamistir. Yu ve Bastin’e (2017) gore ise bir bireyin satin alma hazzi anlik satin
almayla sonuclanir ve bu agidan hazci tiiketim ile anlik satin alma arasinda giigliik bir

iliski vardir.

32



Hirschman ve Holbrook (1982) hazci tiiketim yaklagimi ile tiiketiciler arasindaki

iliskiyi dort boyutta ele almistir (akt. Atabey, 2019):

Hazc1  tiiketim  yaklasiminda {iriin  tercihi  duygusal arzularla
gerceklesmektedir. Ask, nefret, kiskanglik gibi duygularin iginde yer aldig:
durum tiiketicinin ekonomi dis1 kararlar almasina sebep olmaktadir.
Tiketiciler bir tirtinii, somut 6zelliklerinin yani sira 6znel olarak ona
yiikledigi anlama gore de satin alabilmektedirler. Bu duruma ek olarak
reklam igerikleri bu satin almay1 destekleyebilir.

Hazci tiiketim, gercegin diisselligine yani soyutluguna baglhidir. Hazci
tilkketim eylemleri tiiketicilerin gercekte neyi bildiklerinden ziyade, onlarin
gerceklik olarak neyi istediklerine dayanmaktadir. Cesitli konularda
fanteziler hazci tiikketimin 6nemli belirleyicisi ve sonucudur.

Duyusal ve duygusal uyarim arama ve biligsel bilgi arama iki bagimsiz
boyuttur. Baz1 tiiketiciler sadece duyusal uyarim veya biligsel bilgiye

ulagmak isterken bazilari ise her ikisini birden arzulamaktadir.

2.3.4.1.3. E-Ticaret Sisteminde Hazci1 Tiiketim

Teknolojinin gelisimine paralel olarak giiniimiizde bircok alanda gergeklestirilen

online islemler e-ticarette de artarak devam etmektedir. E-ticaret sitelerinin sayisinda,

iriin cesitliliginde ve bireylerin {irlin aliminda online sistemlerin etkisi hizla

artmaktadir. Bu ¢esitlilik ve imkan kisilerin tiiketim istahin1 kabartmakta ve hazci satin

alma davranisina yol agmaktadir. Bu kapsamda, online sistemlerde gerceklesen hazci

tilketim Martinez-Lopez vd. (2017) tarafindan asagida yer alan maddeler seklinde

aciklanmagtir:

Kesif / Merak: Tiiketicilerin yeni triinleri, farkli deneyimleri yagsamak ya
da farkli e-ticaret sitelerinde gezinerek farkliliklar1 kesfetmek amagh
tilketime yonelme durumlaridir.

Heyecan Arama / Eglence: Kisilerin online satin alma imkanlar1 ile
kendisini eglendiren ve farkli hissettiren, mevcut durumundan farkli bir
diinyada yastyormus hissi veren durumlardir.

Gorsel Cekim: E-ticaret sitelerinin {iriin ve hizmetlerini sunarken ¢ekici ve

satin almaya yoneltici gorseller sunmalar1 durumudur.
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- Kags: Kisilerin stresli ve olumsuz halden kurtulmak amaciyla satin alma
eylemine gectikleri durumdur.

- Icsel Zevk: Tiiketicileri online satin almaya siiriikleyen kendi igsel ilgi ve
zevklerinin oldugu durumdur.

- Zaman Gegirme: Kisilerin bos zamanini doldurmak amaciyla dolagim
yaptig1 e-ticaret sitelerinde aligveris yapmasini agiklamaktadir.

- Rahatlama: Bu durum tiiketicilerin kendilerini rahatlatma yontemi olarak
ifade edilebilir.

- Sosyal Aligveris: Kisilerin yakin ¢evresinde bulundugu kisilerle birlikte
bireysel veya ortak ilgi alanlarina yonelik yaptiklart aligveristir.

- Baskalar: Icin Alisveris: Kisilerin yakin ¢evresindeki kisilere, onlara olan
sevgi ve ilgisini gdstermek amaciyla yaptiklari aligveristir.

- Kendini Ifade Etmek: XKisilerin kendisini ifade etmeye yonelik
gereksinimlerini karsilamak i¢in yaptiklart aligveristir.

- Uriin Bagi: Ilgi alamna giren iiriin ya da hizmette son giincellemeleri

o0grenmek ve yeni trendleri anlamak i¢in yapilan aligveristir.

Martinez-Lopez vd. (2017) tarafindan belirtilen online sitelerdeki hazer tiiketiciyi satin
almaya siiriikkleyen nedenler, Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan agiklanan hazci
tilketicilerin satin alma gerekgelerine benzer olmakla beraber online sistemde

gerceklesen hazci tiiketimi anlamaya calisan 6zel gerekceler sundugu goriilmektedir.

2.3.4.2. Faydaa (Utilitarian) Tiiketim

Hazci tliketimde soyut imgeler, sembolik 6zellikler ve duygusallik 6n plandaydi ve
haz odakli bir satin alma davranisi sergilenmekteydi. Ayrica planlama, ihtiyaci
giderme, satin almanin sonuglar1 hakkinda diisiiniilmeden eyleme gegme vardi. Hazci
tilketimin Ozellikleri arasinda sayilmayan ozellikleri barindiran tiikketim tiirli ise
faydaci tiikketimdir. Faydaci tiiketimde bireyler, duygusal bir aligveris yerine tirlinlerin
islevsel Ozelliklerine (tirtinlerin fiyati, nitelikleri, ihtiyact giderme o6zellikleri)
odaklanarak aligveris yaparlar. Kim (2006) faydaci tiikketimin iki boyutuna vurgu

yapmaktadir. Bunlar:

- Verimlilik temelli aligveris ve
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- Basar1 temelli aligveris.

Birinci boyut kaynak ve zamandan tasarruf ederek bireyin ihtiyacini karsilayacak olan
{irin ya da hizmete ulagmay1 ifade etmektedir. Ikinci boyutta ise bir {iriin ya da hizmeti

elde etme hususunda basar1 elde etmek istenmektedir.

Agikalin ve Yasar (2017) ise faydaci yaklasim igerisinde tiikketimi gerceklestiren
bireylerin fayda saglamanin yani sira rasyonel gerekgelerinin bulundugunu ifade

etmekte ve bu kisileri satin almaya iten faktorleri asagidaki sekilde siralamaktadir:

- Kazang arayisi
- Cesitlilik arayist

- Uriiniin kalite-fiyat uygunlugunun olmasi

Faydaci tiikketim anlayigina sahip bireyler, bir {iriinii satin alirken hem ekonomik hem
de islevsel yarar elde etmeye odaklanmis durumdadir. Faydact yaklasim bakimindan
bireyler, satin alma faaliyeti 6ncesi hazci anlayisin tersine bilgi edinmeye odaklanir
(Rudawska vd., 2015). Sarkar (2011) faydaci tiiketimde satin almay1, bazi diisiinme
faaliyetlerinin ortaya c¢iktigi, bir bakima tiiketicinin ¢ézmesi gereken bir problem
durumuna benzetmistir. Kim (2006) ise faydaci tiiketimin bireyin iriiniin islevsel
faydalarina yonelik biitiinciil bir degerlendirme yaptigini, bu sekliyle satin alma
eyleminin biligsel yoniine yonelik bir vurguda bulundugunu ortaya koyar. Ozetle,
faydac1 tiikketim iiriiniin kisiye sagladigi yarar, kisinin gereksinimlerini karsilamasi ve

islevsel bir yapiya sahip olmas1 gibi gercekei ve somut gerekcelere dayanarak yapilir.

2.3.4.2.1. E-Ticarette Faydaci Tiiketim

Faydaci1 yaklasim perspektifine sahip bireyler, bu anlayislarini e-ticaret iizerinden
gerceklestirilen satin alim faaliyetlerinde gostermektedirler. Ganesh vd. (2010) e-
ticarette bireylere 6zgli 6zel iirlin ve hizmet sunma imkaninin olmasinin tiiketici
memnuniyetini arttirdi§in1 ifade etmistir. Wolfinbarger ve Gilly (2001) faydaci
tilketimi geleneksel aligveriste oldugu gibi e-ticaret aligverislerinde de gérmenin
mimkiin oldugunu, ancak geleneksel anlayisa gore e-ticarette kisileri aligverise
stiriikleyen nedenlerin farklilagtigim1 vurgulamakta ve bireylerin faydaci tliketim

gerekcelerini asagidaki sekilde siralamaktadir:
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- Maliyet tasarrufu amactyla tiiketim
- Cesitlilik arama/se¢im yapmak

- Bilgi edinebilirligi

- Sosyallik yoksunlugu

Bunlara ek olarak literatiirde e-ticarette faydaci tiikketimin bazi farkli nedenleri daha

olabilecegi ortaya konulmustur. Bunlar asagidaki sekilde siralanabilir:

- Aligveris kolayligi

- Ozellestirilmis mal ve hizmetler
- Odeme kolaylig

- Zaman tasarrufu

- Uriin takibinin kolayligi

- Uriinler aras1 fiyat ve performans karsilastirma kolaylig

Gortildiigii lizere, faydaci tiikketim anlayisi e-ticaret aligveris ortamlarinda da varligini
stirdiirmektedir. Geleneksel aligverisle oldukga paralel bir bakis agis1 sergilemesine
karsin, farkli gerekgelerin e-ticarette bireyleri aligveris yapmaya sevk ettigi

sOylenebilir.
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BOLUM II1

VERI VE YONTEM

Bu caligmada nicel arastirma yontemlerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir.
Bu modelde birden fazla degisken arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilmasina
calisilmaktadir. Bu tiir aragtirmalar betimsel niteliktedir, herhangi bir miidahaleye yer
verilmez (Biiyiikoztirk vd., 2016). Karasar (2017) tarama ¢alismalarini, arastirmaya
konu olan hususun mevcut durumunun mevcut kosullar igerisinde, degistirme ya da

etkileme kaygisi glitmeden, oldugu sekliyle agiklanmasi olarak ifade etmektedir.

Calismada, bes boliimden ve 21 sorudan olusan bir anket kullanilmistir. Eyliil 2021-
Mart 2022 donemleri arasinda online olarak gerceklestirilen ve yaklasik 1.000 kisiye
e-mail ve mesajlasma uygulamalari ile gonderilen anket calismasina 318 kisi cevap
vermis, 32 kisi online aligveris yapmadigini belirttigi i¢cin kalan 286 kisinin cevaplari
ile analizler yapilmistir. Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini
ogrenmeye yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde katilimcilarin internet
erisimi ve kullanimlarin1 anlamaya yonelik sorulara yer verilmistir. Ugiincii boliimde,
anketi dolduranlarin online aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmakta, cevaplar: “Hayir”
ise sebebini 6grenmeye yonelik bir soru ile anket sonlandirilmakta, cevaplar1 “Evet”
ise anket bir sonraki boliimden devam etmektedir. Dordiincii boliimde, katilimcilarin
online aligveris deneyimlerini anlamaya yonelik sorular bulunmaktadir. Son boliim ise
katilimcilarin promosyonlara yonelik deneyimlerini ve bakis acilarim1 anlamaya
yonelik sorulart igermektedir. Son boliimdeki sorular hazirlanirken Chandon vd.
(2000) tarafindan gelistirilen 18 maddelik “Satig Promosyonu Etkinliginin Fayda
Uyumu Cergevesi” makalesindeki ve Kogak (2012) tarafindan hazirlanan “Satig
Promosyonlariin Miisteri Memnuniyetine Etkilerinin Belirlenmesine Yo6nelik Bir
Arastirma” yiiksek lisans tezindeki sorulardan faydalanilmistir. Anket ¢aligmasinda,
parasal ve parasal olmayan promosyonlarin miisterilerin faydaci ve hazci davranislari

tizerinde ortaya c¢ikardigi etkiler 6l¢lilmeye caligilmistir.
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Chandon vd. (2000) tarafindan gelistirilen anket, faydaci ve hazci tiiketimi 6lgmek

tizere iki ana boyuttan olugsmaktadir. Her boyut altinda ise ii¢ alt boyut bulunmakta ve

her alt boyut ii¢ sorudan olusmaktadir. Bu boyutlar ve sorular Tablo 3.1°de yer

almaktadir.

Tablo 3.1. Satis Promosyonlarimin Tiiketici Davramislarina Etkisi Anketi

(PTDEA)

Tasarruf Etkisi

Promosyonlar ile para tasarrufu yapabiliyorum

Promosyonlar sayesinde gercekten daha az harcama yapiyorum

Promosyonlar sayesinde gercekten daha az harcama yapiyorum

Faydac1 Kalite Etkisi

Promosyonlar sayesinde ayni fiyata daha ist kalitede iriinler satin
alabiliyorum

Promosyonlarla normalden daha iyi iiriinler satin alabiliyorum

Promosyonlarla daha iyi marka iiriinler satin alabiliyorum

Kolaylik Etkisi

Promosyonlar bana o iiriine ihtiyacim oldugunu hatirlatiyor

Promosyonlar hayatimi kolaylastirtyor

Promosyonlar sayesinde neye ihtiyacim oldugunu hatirliyorum

Deger  Ifadesi
Etkisi

Promosyonlarla kendimi iyi hissediyorum

Promosyonlu/indirimli {irlin alinca kendimle gurur duyuyorum

Promosyonlu/indirimli {iriin satin alarak akilli bir tiiketici oldugumu
hissediyorum

Hazer Kesif Etkisi

Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten hoslantyorum

Promosyonlarla her zaman ayni markalari almak zorunda kalmiyorum

Promosyonlar sayesinde yeni aligveris fikirleri edinebiliyorum

Eglence Etkisi

Promosyonlar1 zevkle ve heyecanla takip ederim

Promosyonlari takip etmek beni eglendiriyor

Promosyonlu/indirimli {iriin almak bana keyif veriyor

Tablo 3.1°de yer alan ankete yonelik yapilan i¢ giivenirlik analizi sonucunda anketin

Cronbach’s alfa degeri 0,943 iken, faydaci alt boyut i¢in 0,875, hazci alt boyut i¢in ise

0,899 olarak belirlenmistir. Anketin orijinalinde ise Chandon vd. (2000) i¢ giivenirlik

analizi sonucunda anketin Cronbach’s alfa degeri 0,830 olarak bulunmustur.
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Kogak (2012) tarafindan hazirlanan “Satis Promosyonlarinin Miisteri Memnuniyetine
Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma” yiiksek lisans tezindeki sorulardan
Tablo 3.2’de yer alan tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen 10 soruluk boliim

kullanilmustir.

Tablo 3.2. Satis Promosyonlarimin Satin Alma Davranislarina Etkisi Anketi
(PSADEA)

Iki benzer iiriinden promosyonlu olan iriinii tercih ederim.

Bana 6zel promosyonlarin olmasi satin alma istegimi artirir.

Bir promosyondan haberdar oldugumda ihtiyacim olmasa da o iiriinle ilgilenirim.

Ihtiyacim olan iiriiniin promosyonlu satisin1 yapan aligveris sitelerini arastirir ve o sitelerden aligveris
yaparim.

Satig promosyonlari tiriinii planladigimdan dnce almami saglar.

Satig promosyonlar1 ayn1 lirtinden daha fazla miktarda almami saglar.

fhtiyacim olan bir iiriinde, diger markalarda promosyon olsa da bildigim markanin {iriiniinii alirim.

Diger e-ticaret sitelerinde alacagim markada promosyon olsa da her zaman alisveris yaptigim siteyi
tercih ederim.

Promosyonlu bir iiriin aldigim e-ticaret sitesinden gelecekte de aligveris yaparim.

Promosyonlu iiriin aldigim e-ticaret sitesini bagkalarina da tavsiye ederim.

Anket Jotform online anket platformunda hazirlanmistir. Ozellikle Besinci Boliimdeki
satin alma davranigin1 6lgmeye yonelik sorular, anketin dogruluk oranin arttirmak igin
Jotform’un sorularin sirasint otomatik karistirma 6zelligi ile sorularin hazirlanma
sirasina gore degil, her kullaniciya farkli sekilde karistirilarak gosterilmesi seklinde

toplanmistir.
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BOLUM IV

AMPIRIK BULGULAR

4.1. Tamimlayia Istatistikler

Verilerin normal dagilim gdstermesi parametrik testlerin temel varsayimlarindan
biridir. Bu varsayimin karsilanip karsilanmadigini sinamak amaciyla katilimcilarin
PTDEA ve PSADEA’dan elde ettikleri puanlarin carpiklik (skewness) ve basiklik

(kurtosis) katsayilar1 incelenmistir. Tablo 4.1 elde edilen sonuglar1 gostermektedir.

Tablo 4.1. Tammlayic Istatistikler

Olgek N X Ss Medyan Carpikhk  Basikhk
PTDEA Toplam 286 54.43 16.33 55 -.234 -.221
PTDEA-Tasarruf 286 8.68 3.07 9 -.032 -.601
Faydaci PTDEA-Kalite 286 9.89 291 10 -.362 -.188
PTDEA-Kolaylik 286 8.36 3.14 9 .029 -.619
PTDEA-Deger ifadesi 286 8.43 3.17 8.5 .031 -.624
Hazct PTDEA-Kesif 286 9.68 3.07 10 -.328 -.281
PTDEA-Eglence 286 9.38 3.06 10 -271 -.355
PSADEA Toplam 286 3357 6.83 33 -.142 450

Tablo 4.1 incelendiginde, katilimcilarin PTDEA’nin ve PSADEA’nin toplam ve alt
boyutlarindan elde ettikleri puanlara iliskin ¢arpiklik ve basiklik katsayilari -1,96 ile
+1,96 araliginda olup, normal dagilim sergilemektedir. Bu sebeple katilimcilarin
puanlarinin ¢esitli degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigini incelemek amaciyla
iliskisiz 6rneklemler icin t-testi ve tek faktorli ANOVA, katilimcilarin elektronik
ticaret sitelerindeki promosyonlar ile miisteri satin alma davranigi arasindaki iliskiyi
incelemek amaciyla Pearson basit dogrusal korelasyon ve elektronik ticaret

sitelerindeki promosyonlarin tasarruf, kalite, kolaylik, deger ifadesi, kesif ve eglence
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etkilerinin miisteri satin alma davranigina olan etkisini incelemek i¢in ise ¢oklu

dogrusal regresyon analizlerinden yararlanilmistir.

4.2. Analiz Sonuclari

4.2.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Katilimcilarin cinsiyetlerine, yas araliklarina, medeni hallerine ve egitim durumlarina
iliskin frekans ve yiizde degerleri sirasiyla Tablo 4.2., Tablo 4.3., Tablo 4.4. ve Tablo
4.5.de yer almaktadir. Bu tablolardaki sonuglara gore katilimeilarin 139’u kadin
(%48,6) 147’si erkeklerden (%51,4) olusmaktadir. Katilimeilarin 149°unun 20-29 yas
araliginda (%52,1) 68’inin 30-39 yas araliginda (%23,8), 38’inin 40-49 yas araliginda
(%13,3) ve 31’inin 50 ve iizeri yas araliginda (%10,8) oldugu goriilmektedir. Tablo

4.4.°den de goriilecegi lizere katilimcilarin %45,5°1 evli, %54,5°1 ise bekardir.

Tablo 4.2. Katihmcilarin Cinsiyetlerine iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet F %

Kadin 139 48.6
Erkek 147 514
Toplam 286 100.0

Tablo 4.3. Katihmeilarin Yas Araliklarina iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Yas F %

18-29 yas 149 52.1
30-39 yas 68 23.8
40-49 yas 38 13.3
50 ve lizeri yas 31 10.8
Toplam 286 100.0
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Tablo 4.4. Katihmeilarin Medeni Durumlarina iliskin Frekans ve Yiizde

Degerleri
Medeni Hal F %
Evli 130 455
Bekar 156 54.5
Toplam 286 100.0

Tablo 4.5. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine liskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Egitim diizeyi F %

Lise 32 11.2
On lisans 33 11.5
Lisans 159 55.6
Lisansiistii 62 21.7
Toplam 286 100.0

Tablo 4.5 incelendiginde katilimcilarin 32’sinin lise (%11,2), 33’iiniin 6n lisans
(%11,5), 159’unun lisans (%55,6) ve 62’sinin lisansiistli (%21,7) egitim diizeyine
sahip oldugu anlasilmaktadir. Katilimeilarin gelir araliklarina iligkin frekans ve yilizde
degerleri Tablo 4.6.’da yer almaktadir. Buna gore katilimeilarin 50’sinin 3.000 TL ve
alt1 (%17,5), 71’inin 3.001-6.000 TL (%24,8), 67’sinin 6.001-10.000 TL (%23,4),
55’inin 10.001-15.000 TL (%19,2) ve 43’tiniin ise 15.001-20.000 TL (%15) gelir

araligina sahip oldugu gézlenmektedir.

Tablo 4.6. Katiimeilarin Gelir Arahklarina iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Gelir araliklar: F %

3000 TL ve alt1 50 175
3001-6000 TL 71 24.8
6001-10000 TL 67 234
10001-15000 TL 55 19.2
15001-20000 TL 43 15.0
Toplam 286 100.0
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Katilimeilarin giinliik internet kullanim siirelerine iliskin frekans ve yilizde degerleri
Tablo 4.7.de yer almaktadir. Buna gore katilimcilarin %11,9’u 1-2 saat, %22’si 2-3
saat, %30,1’i 3-5 saat ve %36’s1t 5 saatten fazla (%36,0) giinliik internet

kullanmaktadar.

Tablo 4.7. Katihmcilarin Giinliik Internet Kullamim Siirelerine liskin Frekans

Ve Yiizde Degerleri

Giinliik internet kullanimi F %

1-2 saat 34 11.9
2-3 saat 63 22.0
3-5 saat 86 30.1
5 saatten fazla 103 36.0
Toplam 286 100.0

4.3. PTDEA ve PSADEA’dan Elde Edilen Sonuclarin Analizi

4.3.1. PTDEA ve PSADEA Sonug¢larimin Cinsiyete Gore Analizi

PTDEA ve PSADEA’dan elde edilen sonuglarin katilimcilarin cinsiyetlerine gore

farklilasip farklilagmadigini belirlemek {izere yapilan iliskisiz 6rneklem T Testi

sonuglar1 Tablo 4.8.”de yer almaktadir.
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Tablo 4.8. PTDEA ve PSADEA Sonuc¢larmin Cinsiyete Gore Analizi

Olcekler ve Alt Gruplar N X Ss T sd P
Boyutlar

PTDEA Toplam Kadin 139 55.78 16.71 1.362 284 74
Erkek 147 53.16 15.92

PTDEA-Tasarruf Kadin 139 8.96 3.18 1.473 284 142
Erkek 147 8.42 2.96

PTDEA-Kalite Kadin 139 9.87 3.06 -119 284 .906
Erkek 147 9.91 2.78

PTDEA-Kolaylik Kadin 139 8.58 3.06 1.183 284 0.238
Erkek 147 8.14 3.22

PTDEA-Deger Kadm 139 8.91 3.23 2.495 284 0.013*

Ifadesi Erkek 147 7.99 3.06

PTDEA-Kesif Kadin 139 9.92 3.14 1.262 284 0.208
Erkek 147 9.46 2.99

PTDEA-Eglence Kadm 139 9.54 3.13 .849 284 0.397
Erkek 147 9.23 3.01

PSADEA Toplam Kadin 139 33.85 6.82 671 284 0.503
Erkek 147 33.31 6.86

*p<.05

Tablo 4.8 incelendiginde, kadinlar ve erkeklerin PTDEA toplam [t(284)= 1,362, p>
.05] ile PTDEA-Tasarruf Etkisi [t(284)= 1,473, p> .05], PTDEA-Kalite EtKisi
[t(284)= -,119, p> .05], PTDEA-Kolaylik Etkisi [t(284)= 1,183, p> .05], PTDEA-
Kesif Etkisi [t(284)= 1,262, p> .05] ve PTDEA-Eglence Etkisi [t(284)=,849, p> .05]
alt boyutlarindan elde ettikleri puanlar arasinda cinsiyet bakimindan anlamli bir fark
olmadig1 saptanmistir. Sadece PTDEA-Deger ifadesi Etkisi alt boyutundan elde
ettikleri puanlar arasinda cinsiyet bakimindan anlamli bir farklilasma vardir [t(284)=
2,495, p<.05]. Buna gore, kadilarin PTDEA-Deger Ifadesi Etkisi alt boyutu puanlar
erkeklerinkinden yiiksektir. Bu sonuclara gore, cinsiyet agisindan promosyonlara
verilen tepkiyi gosterecek anlamli bir fark ¢ikmamistir. Yalnizca PTDEA’nin alt
boyutu olan deger ifadesi alt boyutu acisindan kadinlarin lehine anlamli bir fark ortaya
cikmistir. Deger ifadesi alt boyutu incelendiginde, hazci boyutlar arasinda yer almakta
ve kisinin kendini iyi hissetme durumunu ifade etmektedir. Bu bakimdan kadinlarin

erkeklere oranla kendilerini iyi hissettirecek tiiketici davranis1 gosterdigi ifade
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edilebilir. Bu bulgu Atabey (2019) in ¢alismasinda tespit etmis oldugu kadinlarin e-

ticarette daha fazla faaliyet siirdiirdiigli sonucu ile paralellik gostermektedir.

Tablo 4.8 incelendiginde Promosyonlarin Satin Alma Davranisina Etkisi Anketi
(PSADEA) toplam puan [t(284)= 0,671, p> 0,05] bakimindan cinsiyet agisindan

istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadig1 gozlenmistir.

4.3.2. PTDEA ve PSADEA Sonuglarimin Yas Araligina Gore Analizi

PTDEA ve PSADEA sonuclarmin yas araligi degiskenine gore farklilasip
farklilasmadigint belirlemek tizere yapilan iliskisiz 6rneklemler analizi sonucunda
elde edilen ANOVA sonuglar1 Tablo 4.9°da yer almaktadir. Buna gore, katilimcilarin
PTDEA toplam [F(3-282)= 3,484, p< .05, 1]2=,016 ], Tasarruf Etkisi [F(3-282)=
3,352, p< .05, 112=,019], Kolaylik Etkisi [F(3-282)= 3,310, p< .05, []2=,021], Deger
Ifadesi Etkisi [F(3-282)= 6,189, p< .001, I]2=,062] ve Kesif Etkisi [F(3-282)= 3,352,
p<.05, I]2=,023] alt boyutlarindan elde ettikleri puan ortalamalari arasinda anlaml1 bir
fark gozlenirken, Kalite Etkisi [F(3-282)= 1,325, p>.05] ve Eglence Etkisi [F(3-282)=
2,250, p> .05] alt boyutlarindan elde ettikleri puanlarin ortalamalari arasinda anlamli
bir fark gdzlenmemistir. Ikili grup karsilastirmalar icin gerceklestirilen Tukey testi
sonuglarina gore bu anlamli farklarin PTDEA toplam, Tasarruf Etkisi, Kolaylik Etkisi
ve Kesif Etkisi alt boyutlar i¢in 18-29 yas ile 40-49 yas gruplari, PTDEA Deger
Ifadesi Etkisi alt boyutu icin ise 18-29 yas ile 40-49 yas ve 50 yas ve iizeri, 30-39 yas
ile 40-49 yas ve 50 yas ve lizeri gruplarindan kaynaklandigi belirlenmistir.

Bu sonuglara gore; promosyonlarin tiiketici davranisini ve satin alma davranisini
etkilemede yas degiskeninin 6nemli bir 6zellik oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda
18-29 yas grubu arasindaki bireylerin promosyonlarin etkisi altinda kalarak daha ¢ok
aligveris yaptig1 sonucu ¢ikarilabilir. Ayrica, 18-29 yas araligindaki bireylerin 40-49
yas grubu ve 50 ve {izeri yas grubundaki bireylere gore satin alma davraniginda bazi

faktorler acisindan daha ¢ok tiikketim davranisinda bulundugu sdylenebilir.

18-29 yas grubunun tiikketim davranigini diger gruplara gére anlamli olarak yiikselten
alt boyutlarin tasarruf, kolaylik, deger ifadesi ve kesif etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bu sonug, geng yas araliginda bulunan bireylerin hayatin1 kolaylastiran, ihtiyaclarini
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hizl1 bir sekilde gidermeyi saglayan ve ihtiyaci olan {irlinii elde etmeyi temin eden
durumlar olusturdu noktada promosyonlardan etkilendigini gdstermektedir. Ote
yandan 18-29 yas grubundaki bireylerin gelisim 6zelliklerine bagl olarak satin alma
davraniglarinda hazci yaklasimlart diger gruplara gore daha fazla sergilemeleri
beklenebilir. Nitekim PTDEAnin hazci boyutu altinda yer alan deger ifadesi ve kesif
alt boyutlarinda bu yas grubunun diger gruplara gore daha yiiksek puan elde ettigi
gorilmistiir. Bu yas grubunun kendini iyi hissetme hazzi, mutluluk hissini tatma
arzusu diger gruplara gore baskindir. Unal ve Ceylan (2008) da haz odakli
aligverislerin diger durumlara gore daha fazla motive edici oldugu sonucuna
ulasmistir. Ayrica bu yas grubunun yeni marka ve iriinleri denemede, farklilik
arayisinda diger gruplara gore daha ¢ok yenilige ac¢ik olduklar1 ifade edilebilir. Bu yas
grubunun 40-49 yas grubundaki bireylere gére promosyondan tasarruf yapma amacli

etkilenme durumunun anlamli bir farkliliga sahip oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Yas gruplarmin 6zellikleri g6z 6niine alindiginda 18-29 yas grubunun tasarruf etme
kaygisin1 daha az g6z Onilinde bulundurmas: beklenebilir. Fakat ¢alisma bulgular
bunun tersini ortaya koymustur. Bu durum 18-29 yas grubunda yer alan bireylerin istek
ve ihtiyaglarinin fazla olmasmin ve bunlarin tamamini karsilama arzusunun ortaya
cikardig1 baskidan dolayi tasarruf yapmayi amacladiklarini diisiindiirmektedir. Ayrica
40-49 yas grubunun 18-29 yas grubundaki bireylerden online sistemleri daha az
kullanmalar1 da bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmus olabilir. Ayn1 sekilde
PTDEA’nin toplam puaninda da 18-29 yas grubundaki bireylerin satin alma
davranigindaki yiikseklik bu yas grubundaki bireylerin isteklerini bir an once

karsilama arzusuyla agiklanabilir.

46



Tablo 4.9. PTDEA ve PSADEA Sonuglarmin Yas Arahklarma Gore Analizi

A B C D
Olgekler Anlamli
ve Alt 18-29 Yas 30-39 yas 40-49 yas 50 ve lizeri yas
Fark
Boyutlar
N: 149 N: 71 N: 26 N: 31
X Ss X Ss X Ss X Ss F P 12
?Ir'jsnﬁ‘ 5599 16,15 5654 1626 4852 167 4958 1491 3484 0016 0036 ASC
PTDEA 906 294 883 319 747 326 8 28 3352 0019% 0034 AC
Tasarruf
PIDEA- 975 204 1046 3 94 297 99 243 1325 0267
Kalite
PIDEA- 873 306 854 316 7.21 296 751 337 331 0021* 0034 AsC
Kolaylik
A>C
PTDEA- A>D
Deger 887 303 88 341 71 295 697 271 6189 0,00% 0,062
ifadesi B>¢
B>D
IstifEA_ 1001 314 998 287 871 316 867 271 3218 0023* 0033 A>C
PIDEA- 954 203 983 311 863 320 851 312 225 0083
Eglence
PSADEA 5,08 692 3431 7,13 3132 574 3225 653 2333 0,074
Toplam

*p<0,05; **p<0,001

Ote yandan yas gruplar1 arasinda yapilan analizler sonucunda, 30-39 yas grubundaki
bireylerin hazci boyut icerisinde yer alan deger ifadesi alt boyutu acisindan 40-49 yas
grubu ve 50 yas ve iistli grubundaki bireylere gore anlamli diizeyde ayristigi
goriilmiistiir. Bu durum, 30-39 yas grubundaki bireylerin kendini iyi hissetmeyi diger
gruplara gore daha fazla Onceledigi ve diger gruplarin online sistemleri daha az
kullanmasiyla agiklanabilir. Literatiirde farkli sonuglara ulasan calismalara da
rastlanmistir. Demirel (2006) promosyonlarin bireylerin yaglarina goére farklilik
olusturdugu sonucunu ulasmis olsa da bu sonug yas arttikca promosyon puaninin
arttigr seklinde olmustur. Elhan (2017) da Demirel’in (2006) calisma sonuglarina
paralel olarak yas arttikga promosyon ilgisinin arttigini tespit etmistir. Ozkan (2019)
promosyon egiliminin yas degiskeni a¢isindan farklilagmadigi sonucuna ulagmistir.
Atabey (2019) ise 18-25 yastaki bireylerin teknolojiye hakim ve aktif internet kullanan

bireyler olma 6zelliklerinde dolay1 e-ticarette daha aktif olacagi sonucuna ulasmistir.
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4.3.3. PTDEA ve PSADEA Sonug¢larinin Gelir Diizeyine Gore Analizi

PTDEA ve PSADEA sonuglarinin gelir diizeyi degiskenine gore farklilasip
farklilasmadigini belirlemek {lizere yapilan analize iligskin iligkisiz 6rneklemler icin
ortaya c¢ikan ANOVA sonuglar1 Tablo 4.10.’da yer almaktadir. Buna gore,
katilimcilarin PTDEA Toplam [F-281)= ,600, p> .05], Tasarruf Etkisi [F(-281)= 1,163,
p> .05], Kalite Etkisi [F@-281= ,130, p> .05], Kolaylik Etkisi [F-281y= ,847, p> .05],
Deger Ifadesi Etkisi [Fua-281= 1,072, p> .05], Kesif Etkisi [Fa-281= ,799, p> .05],
Eglence Etkisi [F4-281)= ,697, p> .05] alt boyutlarindan ve PSADEA toplam [F-281)=
,234, p> .05] puan ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Bu
sonuca yonelik olarak, e-ticaretin yayginlagmasi ve kolaylagsmasi, 6zellikle Covid-19
pandemisi ile insanlarin e-ticaret ilizerinden aligveris yapmak zorunda kalmalari,
firmalarin tim gelir gruplarina yonelik iiriin ve hizmetler sunmalari, kampanya ve

promosyonlar yapmalari sebebi ile anlamli bir fark ¢ikmadigi sdylenebilir.

Tablo 4.10. PTDEA ve PSADEA Sonuglarinin Gelir Diizeyi Araliklarina Gore

Analizi
A B C D E
3000 TLve  3001-6000  6001-10000 10001-15000 15001 ve
alt TL TL TL tizeri TL

Olgekler Anlaml

ve Alt N: 50 N: 71 N: 67 N: 55 N: 43 ami
Fark

Boyutlar

X Ss X Ss X Ss X Ss X Ss F N2

gﬁ;ﬁ‘ 5542 1693 5542 1614 5551 17,58 51,71 1431 5346 1668 06 0,663

PTDEA- o156 323 868 284 88 318 795 28 881 33 1163 0328

Tasarruf

EEEA_ 98 281 975 312 1003 308 1004 257 984 294 013 0971

PTDEA- o6 31 856 314 864 345 782 288 798 304 0847 0496

Kolaylik

PTDEA-

Deger 846 325 9 314 848 318 791 316 809 312 1072 0371

ifadesi

IZSDifEA' 996 336 1001 303 975 328 0916 273 94 29 0799 0527

PTDEA- 914 206 942 312 976 327 884 277 935 318 0697 0595

Eglence

?iﬁzﬁp‘ 3288 619 3350 7,16 3384 689 334 678 3414 722 0234 0919
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4.3.4. PTDEA ve PSADEA Sonugclarmin internet Kullanimina Gére Analizi

PTDEA ve PSADEA sonuglarinin giinliik internet kullanimina goére farklilagip
farklilasmadigina yonelik yapilan iliskisiz 6rneklemler analizinde elde edilen ANOVA
sonuglar1 Tablo 4.11°de yer almaktadir. Buna gore, katilimeilarin yalnizca PSADEA
toplam [Fz-282= 3,145, p< .05, 1)>=,032 ] puan ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark
gozlenirken, PTDEA toplam [F3-282)= ,959, p> .05], Tasarruf Etkisi [F(-282)= 2,012,
p> .05], Kalite Etkisi [Fz-282= ,626, p> .05], Kolaylik Etkisi [F(-282= ,106, p> .05],
Deger Ifadesi Etkisi [Fz-282= 1,141, p>.05] ve Kesif Etkisi [Fz-282= 1,721, p> .05] ve
Eglence Etkisi [F(3-282= ,523, p> .05] alt boyutlarindan elde ettikleri puanlarin
ortalamalar1 arasinda anlamli bir bulunmamustir. Ikili grup karsilastirmalari igin
gerceklestirilen Tukey testi sonuglarina gére bu anlamli farklarin PSADEA toplam
puan igin 1-2 saat ile 3-5 saat ve 5 saatten fazla giinliik internet kullanimi gruplarindan

kaynaklandig1 belirlenmistir.

PSADEA sonuglari, giinliik internet kullanimi 3-5 saat ve 5 saatten fazla olan
bireylerin 1-2 saat giinliik internet kullanimina sahip bireylerden anlamli olarak
farklilagtigini ortaya koymustur. Diger bir ifadeyle, glinlik 3 saat ve iistli internette
vakit geciren bireyler 2 saatin altinda vakit gegiren bireylere gore daha fazla satin alma
davramis1 sergilemektedir. internette daha fazla zaman gegiren bireylerin giinliik
ithtiyaclarin1 (eglence, iletisim, satin alma gibi) karsilamada internetten daha fazla
faydalandigi diisiiniildiigiinde, ortaya ¢ikan bu sonucun beklenildigi ifade edilebilir.
Ote yandan internette fazla zaman gegiren bireylerin online platformlar {izerinden satin
almaya daha meyilli olduklar1 diigiincesine ek olarak internet platformlar1 kisinin
ithtiyac1 olmasa dahi onlar1 satin alma davranis1 gostermeye yonlendirecek uyarici
reklam ve promosyonlar1 sayfalarina ekleyerek bireylerin daha fazla satin alma
davranig1 sergilemelerini tetiklemektedir. Bu sonug Atabey (2019) in ¢alismasinda
elde ettigi, internette 4-8 saat arasinda vakit gegiren bireylerin online platformlarda

daha fazla tiiketim egilimi gosterdigi yoniindeki sonucuyla paralellik arz etmektedir.
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Tablo 4.11. PTDEA ve PSADEA Sonuclarimin Giinliik Internet Kullanimina

Gore Analizi
A B C D

Olgekler
ve Alt 1-2 saat 2-3 saat 3-5 saat 5 ?Zg:;en Agfrfh
Boyutlar

N: 34 N: 63 N: 86 N: 103

X Ss X Ss X Ss X Ss F p 1?
PTDEA 51,32 18,13 52,75 16,27 55,93 16,36 55,24 15,74 0,959 0,412
Toplam
PTDEA-
Tasarruf 8,09 3,4 805 3,16 9,02 292 8,98 3 2,012 0,112
PK-I;:?,[EA_ 938 305 971 296 997 282 10,11 294 0,626 0,599
PTDEA-~ o35 367 825 309 851 314 829 304 0106 0,957
Kolaylik
PTDEA-

Deger 7,74 317 8,14 306 8,79 3,18 855 3,22 1,141 0,333
fadesi

PTDEA-
Kesif
PTDEA-
Eglence

868 319 951 309 10 317 98 291 1,721 0,163

909 339 908 308 964 302 945 3,01 0523 0,667

A< C
PSADEES 30,24 7,67 3394 6,26 3414 6,99 3397 6,53 3,145 0,026* 0,032
Toplam A<D

*p < 0,05

4.4. Regresyon Sonuclari

Arastirmanin 2-7. sorularini test etmek i¢in katilimcilarin PTDEA ve alt boyutlarinin
PSADEA puanlar iizerindeki etkisi ¢coklu dogrusal regresyon ile analiz edilmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizinin yapilabilmesi i¢in gerekli bazi 6n kosullar vardir.
Bunlardan ilki degiskenlerin normal dagilim sergilemesidir. Normal dagilim i¢in
degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarina bakilmis ve tiim degerlerin -1,96 ile

+1,96 arasinda yer aldig1, dolayisiyla normal dagilim sergiledigi gézlemlenmistir.

Daha sonra bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonlar incelenmis ve
aralarinda yiiksek bir korelasyon olmadig1 gériilmiistiir. Bunun yani sira, her bagimsiz
degisken i¢in VIF ve tolerans degerlerine bakilmis, VIF degerlerinin 10’un altinda,

tolerans degerlerinin ise 0,20 nin tizerinde oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bagimsiz
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degiskenler arasinda ¢oklu bagmtililik (multi-collinearity) s6z konusu degildir.

Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4.12°te yer almaktadir.

Regresyon katsayilarinin anlamlilik testleri incelendiginde, bagimsiz degiskenlerden
yalnizca kalite etkisi, kolaylik etkisi ve deger ifadesi etkisi (p<.05) satin alma
davranigin1 anlamli agiklamaktadir. Regresyon sonuglarina gore, kalite etkisi katsayisi
BPTDEA-Kalite= 0,375°dir. Buna gore, kalite etkisindeki 1 birimlik artig satin alma
davraniginda 0,375 birimlik bir artisa neden olmaktadir. Kolaylik etkisi degiskeninin
katsayist ise BPTDEA-Kolaylik = 0,567°dir. Buna goére PTDEA Oolgegine gore
kolaylik etkisindeki 1 birimlik artig satin alma davraniginda 0,567 birimlik bir artiga
neden olurken, deger ifadesi etkisindeki 1 birimlik artig satin alma davranisinda 0,481
birimlik bir artisa neden olmaktadir. Kalite, kolaylik ve deger ifadesi etkileri birlikte
satin alma davranigindaki degisimin %49’unu agiklamaktadir (R2 = 0.49).
Standartlastirilmis regresyon katsayilarina goére bagimsiz degiskenlerin satin alma
davranisi lizerindeki goreli 6nem siras1 kolaylik etkisi (f=0,261), deger ifadesi etkisi
(B=0,223), kalite etkisi (f=0,160), kesif etkisi (B=0,158), tasarruf etkisi (p=-0,033) ve
eglence etkisidir (f=0,014).

Tablo 4.12. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclari

Standart

Degisken B Hata B T P Ikili r Kismir
Sabit 18 1,081 16,654 0

PTDEA- 5074 0194 0033 -0382 0703 0591  -0,023
Tasarruf

PTDEA- 4375 0166 0,16 2265 0024 0555 0134
Kalite

PTDEA- 567 0174 0261 3251 0001 0635 0191
Kolaylik

PTDEA-

Deger 0481 0193 0223 2.49 0,013 0,64 0,147
ifadesi

PTDEA- 350 0205 0158 1712 0088 0637 0102
Kesif

PTDEA- 5031 018 0014 0169 0866 0,59 0,01
Eglence

R= 698 R2= 49

F(5.279)= 44,089 p= ,OOO

51



Analiz sonuglari, PTDEA ile PSADEA, yani tiikketici davranisini sergilemede
promosyon etkisi ile satin alma davranigini ortaya ¢ikarma promosyon etkisi arasinda
pozitif yonli bir iliski oldugunu gostermektedir. Bu durum hazci ya da faydaci olsun
tilketim motivasyonuna sahip bireylerin satin alma performansim1 daha yiiksek
diizeyde sergiledigi, diisiik tilketim motivasyonuna sahip bireylerin ise satin alma
davranigini sergilemede daha az istekli oldugu seklinde agiklanabilir. Bu sonuca
paralel olarak, Uysal (2019) promosyonlarin bireylerin anlik satin alma davranisi
tizerinde etki olusturdugu, Diler (2019) ise promosyon artisina bagli olarak

isletmelerin satig yapma hacminin arttig1 sonucunu ulagmistir.

Regresyon analizi sonuglarmma goére, PTDEA’nin alt boyutlarindan kalite etkisi,
kolaylik etkisi ve deger ifadesi etkisinin PSADEA, yani satin alma davranigini
aciklayabildigi ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, bireylerin hayatin1 kolaylastiran, onlara
kaliteli tirtinler sunan, kaliteli tirlinleri daha ucuza alma firsat1 veren ve bireyleri iyi
hissettiren promosyonlarin bireylerdeki satin alma davranisini tetiklemekte etkili

oldugu seklinde agiklanabilir.
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BOLUM V

SONUC VE DEGERLENDIRME

Son yillarda yasanilan teknolojik gelismeler ve buna bagli olarak e-ticaret alaninda
yasanan degisimler ticari rekabeti daha da artirmistir. Klasik ticaretin e-ticarete
doniismesi ile birlikte artik miisteriler yeni nesil e-ticaret uygulamalarina her giin, her
saat herhangi bir sinirlama olmadan ulasilabilmekte, arama motorlari, farkli siteler ve
uygulamalardan rahatlikla karsilastirmalar yapabilmekte, iiriin ve firma hakkinda
yorumlar1 okuyup en uygun alternatifi bulabilmektedirler. Bu doniisiim siirecinde e-
ticaret firmalari; misterilerini kaybetmemek, yeni miisteri kazanmak ve daha fazla
satig yapabilmek i¢in ¢ok farkli yontemler uygulamaktadirlar. Bu yontemlerden en 6n
plana ¢ikan ise, miisterilerin ilgi ve algilarin1 etkileyen, satin alma davranislarini
yonlendiren, kullanicilara farkli avantajlar saglayan promosyon ve kampanyalardir.
Tiiketicilerin satin almaya yonelik “hazc1” ve “faydaci” motivasyonlarinin farkinda
olan isletmeler siirekli arastirmalar yaparak farkli tiirde promosyonlar

diizenlemektedirler.

Bu ¢alismada, online promosyonlarin hazci ve faydaci satin alma davranislari iizerine
olan etkisi arastirilmistir. Calismada iliskisel tarama modeli kullanilmistir. iliskisel
tarama modelinde, birden fazla degisken arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilmasina
calisilmaktadir. Bu amagla bes boliimden ve 21 sorudan olusan bir anket ¢alismasi
kullanilmistir. Eyliil 2021-Mart 2022 donemleri arasinda online olarak gerceklestirilen
ve yaklasik 1.000 kisiye e-mail ve mesajlasma uygulamalar1 ile gonderilen anket
calismasina 318 kisi cevap vermis, 32 kisi online aligveris yapmadigini belirttigi i¢in

kalan 286 kisinin cevaplari ile analizler yapilmistir. Analiz sonuglarina gore:

e Cinsiyet acgisindan kadmlarin erkeklere gore bazi faktorler agisindan
promosyonlara daha fazla ilgi gosterdigi goriilmiistiir. Ozellikle PTDEA nin
hazc1 boyutunun Deger Ifadesi alt boyutunda kadnlar lehine anlamli bir fark
goriilmiis, kadinlarin 6zellikle kendini daha iyi hissettirecek promosyonlara

olumlu tepki verdigi tespit edilmistir.
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e Yas gruplan acisindan yapilan analizde 6zellikle 18-29 yas grubunun hem
genel hem de Tasarruf, Kolaylik ve Deger Ifadesi alt boyutlarinda 30 ve iizeri
yas gruplarma gore daha anlamli tepki verdigi sonucu elde edilmistir. Bu
sonug, gen¢ yas grubundaki miisterilerin 30 ve ilizeri yas gruplarina gore
promosyonlara dayali tiiketim davranisi ortaya koymaya daha egilimli
oldugunu gostermektedir.

e Internette gecirilen siire agisindan yapilan analiz sonuglara gére, internette 3
saat ve lizeri siire harcayan kisilerin promosyonlara daha fazla tepki verdikleri

sonucuna ulasilmistir.

Elde edilen bu sonuglara gore elektronik ticaret alaninda faaliyet gdsteren firmalar

asagidaki oneriler stratejileri takip edebilirler:

e Oncelikler firmalarm miisterilerinin yas, gelir, ilgi alanlar1 gibi verilerini
toplaylp yonetebilecek bir Miisteri Iliskileri Y&netim (CRM) veya Veri
Yonetim Platformu (DMP) olusturmalar1 ve kampanya, reklam gibi
caligmalarini bu sistemlerle entegre ederek yapmalar1 daha verimli olacaktir.
Bu sistemlerle miisterinin hem eski aligveris verileri hem demografik
ozellikleri hem de uygulamalar1 kullanirken gosterdikleri davranislara gore
daha akilli promosyon ve tanitim ¢aligmalar1 yapilabilir.

e Kadinlarin promosyonlara 6zellikle de Deger Ifadesi alt boyutuna daha olumlu
tepki verdikleri diistiniildiigiinde, kadinlara kendilerini daha iyi hissettirecek
promosyonlarla satiglar arttirilabilir.

e 18-29 yas grubunun 30-40 yas istii bireylere gore daha fazla promosyona
dayali tiiketim davranisi sergilemeleri goz oniine alindiginda, bu yas grubunu
tasarruf, kolaylik, deger ve kesfetme duygularini tadabilecekleri {iriin
promosyonlarina yonlendirerek firmalar daha fazla satis yapabilir.

e 40 yas ustii kisilerin de ilgisini ¢ekebilecek bir takim ilgi ¢ekici tanitim, reklam
ve promosyon ¢alismalari ile bu yas grubuna 6zel satiglarda artis saglanabilir.

e Internette daha fazla siire geciren kisilerin daha fazla satin alma davranist
sergiledigi gz oniine alinarak firmalar, insanlarin zaman harcadigi oyun, haber

siteleri, sosyal medya ortamlari1 gibi mecralarda hem kendi firmalarinin hem
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de yaptiklar1 promosyonlarin 6ne ¢ikacagi sponsorluk, reklam gibi

goriintirliigii arttiric1 uygulamalar yaparak daha ¢ok miisteri ¢ekebilirler.

Caligsma literatiire onemli katkilar sunmay1 hedeflemekle birlikte, birtakim kisitlart da
vardir. Bu c¢alismanin en 6nemli kisiti, Covid-19 Pandemisi nedeni ile anket
uygulamasmin ylizylize gerceklestilemeyerek online yapilmasidir. Online anket
uygulamalarinda dogru hedef kitleye anketin ulasamamasi, ulastiginda ise hedef
kitlenin ankete uygun zamani ayiramamasi veya anketi yarida birakmasi ya da
gonderilen linke giivenmeyerek arastirmaya katilamamasi gibi dogal kisitlar soz
konusu olmaktadir. Bu nedenle de anketin ulastirildigi 1.000 kisiden sadece 318’1 ile
gecerli anket datasi toplanabilmistir. Arastirma evreni ve 6rneklemi oldukga biiyiik bir
yapida olmasi nedeni ile bu konu tlizerinde yapilacak arastirmalarin daha odak gruplar
tizerinde gergeklestirilmesi daha saglikli sonuglar verebilir. Arastirmadaki bir baska
kisit ise e-ticaret firmalar1 arasindan yemek siparis uygulamalarindan yapilan
islemlerin kapsam dis1 birakilmasidir. Ayrica bu arastirmanin Covid-19 pandemisinin
etkilerinin hala devam ettigi bir donemde yapilmis olmasi, pandemi etkisi ile bircok
kisinin zorunluluk sebebi ile de e-ticaret kullanma durumunda olmasindan dolay1
arastirmanin hayatin normale dondiigii bir donemde tekrar edilmesi faydali olacaktir.
Calisma nicel olarak anket veri toplama araciyla gerceklestirilmistir. Bu baglamda
arastirmacilarin, farkli yontem ve veri toplama araglariyla, ozellikle yan
yapilandirilmig goriismelere dayanan derin anlayisi da ortaya g¢ikarabilecek sekilde

nitel desenli calismalar gerceklestirmeleri faydali olacaktir.
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EKLER

EKA

Degerli Katilimei,

Bu anket calismasinin amaci, ibn Haldun Universitesi Isletme Yiiksek Lisans
Programi kapsaminda hazirlanmakta olan tez ¢alismasi ¢ergevesinde, genel e-ticaret
deneyimi ve e-ticaret sitelerinde yapilan promosyon ve kampanyalarin miisteri satin
alma davranislart iizerine etkilerini aragtirmaktir. Anket sonuclar1 sadece akademik

amagcli olarak kullanilacaktir.

Ankete vereceginiz cevaplar agiklanmayacak veya {glincli taraflar ile
paylasilmayacaktir. Tiim cevaplar gizli tutulacaktir. Ankete katiliminiz ve isbirliginiz
icin ¢ok tesekkiir ederiz. Ankete iliskin agiklama talep ettiginiz hususlar olursa liitfen

tereddiit etmeden adresine e-posta génderiniz.

Not: Liitfen bu ankete kullandiginiz online aligveris siteleri ve uygulamalarindaki
yemek siparigleriniz hari¢ olmak {lizere satin alma deneyimlerinizi diigiinerek cevap

veriniz.
Saglikl giinler dileriz.
Hasan Kahveci
Demografik Sorular

1) Cinsiyetiniz *
e Kadin
e Erkek

2) Yasinz *
e 18 yasvealt

e 18-24
e 25-29
e 30-34
e 35-39
o 40-44
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e 45-49
e 50-54
e 55 yas ve lizeri

3) Medeni Durumunuz *
e EvVli
e Bekar

e Dul/ Bosanmis

4) Egitim Diizeyiniz *
[kdgretim
Lise

On Lisans
Lisans
Lisanstistii

5) Mesleginiz *
e Kamu Calisan1 / Memur
Ozel Sektor
Sozlesmeli Personel / Isci
Isletme Sahibi
Serbest Meslek
Emekli
Ogrenci
Ev Hanimi

6) Aylik Net Hane Gelir Diizeyiniz *
e 3.000 TL ve alt1

3.001 - 6.000 TL

6.001 - 10.000 TL

10.001 - 15.000 TL

15.001 - 20.000 TL

20.001 - 30.000 TL

30.001 TL ve tizeri

Internet Erisimi / Kullanim

7) Giunliik internette ortalama ne kadar siire gegiriyorsunuz? *
e 1 saatten az

1 -2 saat

2 - 3 saat

3 - 5 saat

5 saatten fazla
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8) Interneti en ¢ok hangi amaglarla kullantyorsunuz? (En fazla 3 segenek

isaretleyiniz) *

e Alisveris

Is
Bankacilik Islemleri
Egitim, Arastirma
Eglence, Oyun
TV, Film, Video Izleme
Tanigma, Mesajlasma
Haber
Sosyal Medya

Online Ahsveris Kullanimi

9) Online aligveris yaptyor musunuz? *
e FEvet
e Hayir

10) Aligverislerinizi online olarak yapmamanizin sebepleri nelerdir? (En fazla 3

secenek isaretleyiniz) *
e Magazadan aligveris yapmanin daha kolay oldugunu diisiinliyorum
Giivenilir olmadigimi diigiiniiyorum
Online aligveris yapmayi zor ve karisik buluyorum
Uriiniin kalitesini anlamak ¢ok zor geliyor
Gegmiste kotli deneyimlerim oldugu igin tercih etmiyorum
Kredi kart1 kullanmadigim i¢in tercih etmiyorum

Online Ahsveris Deneyimi

11) Online aligveris davranisinizi nasil tanimlarsiniz? (1-Kesinlikle 1

katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) *

Ihtiyacim olmayan higbir sey almam

e Fiyati uygunsa ilerde kullanabilecegim seyleri alirim

e Kampanya ve indirimlerden faydalanmak i¢in satin alma yaparim

e Zaman zaman aldigim bazi seylerin gereksiz oldugunu diisiinerek
pisman olurum
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12) Online aligveris yaparken kararinizi etkileyen faktorler nelerdir? (1- 1|2
Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) *

e Giiniin her saatinde aligveris yapabilmem benim i¢in 6nemlidir

e Baska kullanicilarin yorum ve onerilerini dikkate alirim

e Alacagim iiriinlerle ilgili detayl bilgiler olan siteleri tercih ederim

e Bagka firmalarin fiyatlarini karsilastirmadan aligveris yapmam

e Sosyal ¢cevremden etkilenerek internetten aligveris yaparim

e Internetten alacagim iiriinii deneyemeyecegim icin genelde dzellikleri
standart olan iirtinler alirrm

e Internetten aldigim iiriinler icin iade prosediirii tercihlerimi etkiler

e Kargo maliyeti alisveris kararimu etkiler

13) Hangi siklikla online aligveris yaparsiniz? *

Her giin

Haftada bir
Haftada birkag kez
Ayda bir

Ayda birkag kez
Alt1 ayda bir

14) Online aligverislerinizde daha ¢ok hangi tirtinleri almayi tercih edersiniz? (En

fazla 3 secenek isaretleyiniz) *

Elektronik, Bilgisayar, Konsol Oyunlar1 ve Aksesuarlari
Telefon ve Aksesuarlari

Kozmetik, Temizlik, Kisisel Bakim Uriinleri

Giyim Esyasi, Aksesuar

Gida, Market

Film, Miizik

Kitap, Dergi, Kirtasiye

Hobi, Oyuncak

Ev Aksesuarlari, Mobilya, Beyaz Egya

Spor, Outdoor Malzemeleri
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15) Online aligveriglerde promosyonlarin etkili oldugunu diisiiniiyor musunuz? *
e FEvet
e Hayir

16) Son ti¢ online aligverisinizi diisiindiigiiniizde promosyonlar satin alma
kararimizi etkiledi mi? *

Evet
Hayir

17) Online aligveris yaparken promosyon ve kampanyalardan nasil haberdar
oluyorsunuz? (En fazla 3 segenek isaretleyiniz) *

Sosyal Medya

E-mail

SMS

Web Sitesi Reklamlari

Arama Motorlari

E-ticaret Sitelerinin / Uygulamalarinin Hatirlatmalari
TV / Radyo Reklamlari

Bunlarin diginda

Promosyonlu Uriin Satinalma Deneyimi

18) Online aligveris yaparken asagidaki promosyon / kampanya unsurlarinin

hangisini daha ¢ok tercih edersiniz? (En fazla 3 secenek isaretleyiniz) *

Ucretli iiyeliklerle saglanan kampanya ve indirimler

Aligveris hedefleri ile elde edilen statii/seviye ve indirimler
Donemsel indirimler / kampanyalar (11/11, anneler giinii, sevgililer
giinii vb)

Sepet tutar1 bazli indirimler

Puan kazanma, harcama

Kupon kazanma, harcama

Ucretsiz kargo

Sepete / lirline ek olarak verilen hediyeler
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19) Uygulanan indirim ve promosyonlarla ilgili asagidaki ifadelere katilim
durumunuzu isaretleyiniz? (1-Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum) *

e Donemsel (Anneler giini, sevgililer giinii vs) uygulanan indirimlerin
gercekten avantajli oldugunu diistiniiyorum.

e indirimlerin miisteri gekmek icin ¢ok sinirl iiriinde gostermelik olarak
uygulandigini diisiiniiyorum.

e Bazi saticilarin gergek bir indirim uygulamadiklar1 halde insanlar1
aldatmaya caligtigini diisiiniiyorum.

20) Promosyonlarin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Etkileri (1-
Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) *

Promosyonlar1 zevkle ve heyecanla takip ederim

e Promosyonlar takip etmek beni eglendiriyor

e Promosyonlarla yeni markalari denemekten hoslantyorum

e Promosyonlar sayesinde ayni fiyata daha {ist kalitede tirlinler satin
alabiliyorum

e Promosyonlar ile para tasarrufu yapabiliyorum

e Promosyonlarla kendimi iyi hissediyorum

e Promosyonlar bana o iiriine ihtiyacim oldugunu hatirlatiyor

e Promosyonlar sayesinde neye ihtiyacim oldugunu hatirliyorum

e Promosyonlar hayatimi kolaylastiriyor

e Promosyonlu/indirimli {iriin almak bana keyif veriyor

® Promosyonlu/indirimli iirlin alinca kendimle gurur duyuyorum.

e Promosyonlarla normalden daha iyi iiriinler satin alabiliyorum
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e Promosyonlarla daha iyi marka {iriinler satin alabiliyorum

® Promosyonlu/indirimli iirlin satin alarak akilli bir tiiketici oldugumu
hissediyorum

e Promosyonlarla her zaman ayni1 markalar1 almak zorunda kalmiyorum

e Promosyonlar sayesinde gergekten daha az harcama yapiyorum

e Promosyonlar sayesinde yeni aligveris fikirleri edinebiliyorum

e Promosyonlarla iyi firsatlar yakaladigimi diisiiniiyorum

21) Promosyonlarin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkileri (1-

Kesinlikle katilmiyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) *

e iki benzer iiriinden promosyonlu olan iiriinii tercih ederim

e Satis promosyonlart ayni liriinden daha fazla miktarda almami saglar

e Bir promosyondan haberdar oldugumda ihtiyacim olmasa da o {iriinle
ilgilenirim

e Bana 6zel promosyonlarin olmasi satin alma istegimi artirir

e Promosyonlu bir {iriin aldigim e-ticaret sitesinden gelecekte de aligveris
yaparim

e Satis promosyonlari {irlinii planladigimdan 6nce almamai saglar

e ihtiyacim olan bir iiriinde, diger markalarda promosyon olsa da bildigim
markanin tirliniinii alirim

e Ihtiyacim olan iiriiniin promosyonlu satisin1 yapan aligveris sitelerini
arastirir ve o sitelerden aligveris yaparim

e Promosyonlu iiriin aldigim e-ticaret sitesini baskalarina da tavsiye
ederim

e Diger e-ticaret sitelerinde alacagim markada promosyon olsa da her

zaman aligveris yaptigim siteyi tercih ederim
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