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Yilmaz, Kahveci & Avunduk

ON DORDUNCU BOLUM

E-Ticaret Platformlarinda Promosyonlarin Miisteri Satin Alhm Davranisina
Etkisi'

Mustafa K. YILMAZ?, Hasan KAHVECT?, Zehra Binnur AVUNDUK*

1.GIRiS

Insanlarin hayatina 1990’11 yillardan itibaren kademeli olarak girmeye baslayan internet, diinyanin her yerinden bilgi ve
hizmetlere sinirsiz ulasim konusunda her gegen giin artan Slgekte imkanlar sunmaktadir. Bu siirecte, yasanan gelismeler,
genis bant ve mobil aglarin yayginlagmasi, bu aglara baglanmak i¢in kullanilan mobil cihazlarin gelisimi, yetenek ve
kapasitelerinin artmasi ve yayginlagmasi ile internet farkli bir boyut kazanmis ve yasantimizin vazgeg¢ilmez bir pargasi
haline gelmistir.

Internet ve buna dayali teknolojilerin kullamimu ile egitim, saglik, eglence, is hayati gibi bir¢ok alanda &nemli
doniisiimler yasanmaya baslanmus, klasik ticaret anlayisinda da bu degisim etkisini gostermistir. Ik defa 1994 yilinda Pizza
Hut firmasinin ¢evrimici yemek siparisi ile baslayan teknolojik bir ig modeli olan elektronik ticaret (e-ticaret) uygulamalari,
giiniimiizde farkli {iriin ve hizmetlerin sunuldugu bir yapiya doniismiistiir. Klasik ticaret anlayisinda iiriin ve hizmet
satabilmek i¢in misteri kitlesinin rahat ulasabilecegi bir yerde olmak, miisteri ile dogrudan temas etmek, belli zamanda
hizmet vermek gibi sinirlamalar mevcut iken, e-ticaret ile diinyanin herhangi bir yerinden bir saticiya ulagmak, alternatifleri
kargilagtirmak, {irin ve hizmetlerle ilgili bilgilere ulagmak, baska kullanicilarin iiriin ve satin alma siiregleri ile ilgili
deneyimleri hakkinda bilgi almak, kolay bir sekilde 6deme yapmak ve tim bu islemleri 7/24 gerceklestirebilmek gibi
kolayliklar gelmistir.

E-ticaretin tim bu kolayliklarina karsin, satict ile dogrudan temas edememe, iriinii 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, insanlar
daha c¢ok cevrimigi kanallardan ihtiyaclarint gidermeye yonlendirmistir. Bu degisim, e-ticaret faaliyeti yapan firmalarin
hacimlerini arttirmis, e-ticaret faaliyetlerini biiyiitmekte daha kontrollii ilerleyen firmalarin hizli bir sekilde faaliyetlerini e-
ticarete odakli gelistirmelerine sebep olmustur.

Bu siiregte artan firma sayisit ve cografi siurlari asan rekabet ortami, e-ticaret hizmeti veren firmalari hem yeni
miisteriler kazanmak hem de mevcut miisterilerini ellerinde tutmak icin daha fazla promosyon faaliyetleri yapmaya
yonlendirmistir. Yasanan doniisiimle birlikte ortaya ¢ikan miisterilerin beklenti ve memnuniyet seviyesindeki artis, firmalar
arasinda promosyon odakli bir rekabetin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Promosyon odakli rekabette, promosyon
sadece satis1 destekleyen basit bir faaliyet olmaktan ¢ikmustir. Onceleri firmalar miisterilerinin yas, egitim, cinsiyet, gelir
gibi farkli niteliklerine goére promosyon calismalari yaparken, gelinen nokta itibariyle artik miisterilerin algi, beklenti ve
duygularint hedefleyen, hazci (hedonic) ve faydaci (utilitarian) promosyon ¢alismalart da yapilmaya baslanmuistir.

Bu ¢alismanin amaci, ¢evrimi¢i platformlar izerinden aligveris yapan miisterilerin satig promosyonlarina yaklasimlarini
ve verdikleri tepkileri incelemektir. Bu g¢er¢evede, miisterilerin promosyonlardan beklentilerinin neler oldugu ve bu
beklentilerin promosyondan kaynaklanan satiglara etkisinin nasil gergeklestigi sorularina cevap aranmaya calisilacaktir.
Ayrica yapilan ¢alismayla, son yillarda hizla gelisen ve Ozellikle Covid-19 pandemisi ile ivme kazanan e-ticaret
faaliyetlerinin rekabetin yogunlastigt bu doénemde promosyon odakli bir bakis acist ile ele alinmasi hususundaki
tartigmalara katki saglanmasi hedeflenmistir.

! Bu yaym, Hasan Kahveci'nin Prof. Dr. Mustafa Kemal Y1lmaz danismanliginda yazdig: yiiksek lisans tezinden {iretilmistir.

’Prof. Dr., Ibn Haldun Universitesi, Yonetim Bilimleri Fakiiltesi, Basak Mah., Ordu Cad. No. 3, Basakschir, Istanbul.
mustafa.yilmaz@ihu.edu.tr, ORCID No: 0000-0001-6036-0559.

Turkuvaz Medya Grubu, Giizeltepe Mah. Maresal Fevzi Cakmak Cad. No. 29/1, Eyiipsultan, Istanbul. hasan kahveci@gmail.com,
ORCID No: 0000-0003-3086-7695.

4Ars. Gor. Dr., Istanbul Universitesi Cerrahpasa, Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu, Istanbul. zehrabinnur.avunduk@iuc.edu.tr,
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Calismanin hedef kitlesi Tirkiye’deki internet kullanicilar1 olarak belirlenmistir. Yemek siparisleri, bir¢ok kiginin
glinltik rutinleri arasinda oldugu icin e-ticaret aligverisi kapsami disinda tutulmustur. Hedef kitleye yonelik olarak bes
boliimden ve 21 sorudan olusan bir anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Eyliil 2021-Mart 2022 déneminde ¢evrimigi olarak
gergeklestirilen ve yaklasik 1.000 kisiye e-posta ve mesajlasma uygulamalari ile gonderilen bu anket ¢alismasina 318 kisi
katilmistir. Anket calismasinda, parasal ve parasal olmayan promosyonlarin misterilerin faydaci ve hazci davranislari
iizerinde ortaya cikardigi etkiler dlglilmeye galisilmistir. Anket calismasindan elde edilen sonuglar SPSS 23.0 paket
programit ile analiz edilmistir.

Calismanin geri kalan béliimleri su sekilde yapilandirilmustir: ikinci Boliimde, klasik ticaretin e-ticarete déniisiimiinden
bahsedilmis, bu doniisiim ile dnemi artan promosyonlarin e-ticarete olan yansimalari ele alinmis ve firmalarin yaptiklar
promosyon calismalarim hazci ve faydaci bir bakis acist ile nasil sekillendirdikleri irdelenmistir. Ugiincii Boliimde, yapilan
anket ¢aligmasi, arastirma evreni ve anket sonuglarinin analiz metodolojisi agiklanmistir. Dordiincti Boliimde, ¢alisma
bulgulari analiz edilmis ve degerlendirilmistir. Son Boliimde ise, sonuglarin firmalar agisindan 6niimiizdeki donemde ne
gibi firsatlar ortaya ¢ikarabilecegi tartisiimigtir.

2. ELEKTRONIK TiCARET, PAZARLAMA-PROMOSYON ILISKiSi VE TUKETiIiCI DAVRANISI
2.1. E-Ticaretin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

1990’11 yillarin ikinei yarisindan itibaren internetin yayginlagsmasiyla birlikte ticari faaliyetlerin gerceklestirilme sekli
onemli Olciide degismistir. Rekabetci is diinyasinda, internet teknolojileri, isletmelerin hayatta kalmasi ve gelismesi igin
kritik hale gelmis, firmalarin miisterileri ve is ortaklar1 arasinda sagladig is birligi imkanlart ile e-ticaret gibi uygulamalarin
hayata gecirilmesine imkan saglamistir.

E-ticaret, c¢evrimigi olarak alici ve saticinin yiiz yiize gelmeden faaliyet gergeklestirebildikleri bir siiregtir. Yeni
pazarlara girerek pazar paymi artirmak, misteri hizmetlerini iyilestirmek, karlilig1 artirmak ve triinleri hizli bir sekilde
tiiketicilere ulastirmak e-ticaretin isletmelere sundugu firsatlardan bazilaridir (Steyaert, 2004: 369-374). E-ticaret ayni
zamanda fiyat karsilagtirma, tiiketici yorumlarin1 gérme ve iiriin ¢esitlerine ulagma gibi birgok firsati sunmakta ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerin etkisiyle kiiresellesmenin itici giicli haline gelmis bulunmaktadir (Yasa, 2016:13). Bu agidan
bakildiginda, e-ticaret ile gelencksel ticaret arasindaki en onemli farklar hiz, maliyet, iiriin ¢esidi, dagitim, misteri
hizmetleri ve firsatlara esit erisim olarak on plana ¢ikmaktadir (Kigiikyilmazlar, 2006: 13).

Mobil cihazlarin -6zellikle akilli telefonlarin yayginlasmasi ile- e-ticaretin daha fazla tercih edildigi gortilmektedir.
Kisiler telefonla siparis verebilmekte, siparisini teyit edebilmekte ve 6demeyi telefon tizerinden yapabilmektedir (Yasa,
2016: 6). Tim bu cihazlarin yan sira e-ticaret faaliyetlerinin tamaminin saglanmasinda sunulan internet alt yapisi,
mesafeleri ortadan kaldirarak kullanicilarin triinler hakkinda bilgi edinmesini ve diinyanin herhangi bir yerinden istedigi
mali veya hizmeti satin alabilmesini saglamaktadir. Bunun yani sira internetin anlik verilerle galisiyor olmasi, klasik
ticarette sikca karsilasilan fiyat/kur farkliliklarindan etkilenme ve siparig verme siirecinde zaman kaybetme sorununu da
ortadan kaldirmaktadir (Cak, 2002: 24-25). Ticari faaliyette bulunan kurumlarin kendi aralarinda ticari belge alisverisi
yapmalar1 gerekmektedir. Elektronik Veri Degisimi (EDI), kurumlarmn internet iizerinden belirli bir formatta belge
aligverisinde bulunmalarina olanak saglayan e-ticaret icin 6nemli bir aractir. EDI, elektronik ortamda bilgiye erisim siiresini
kisaltmakta ve siparis alma, faturalama ve gerekli sdzlesmeler gibi evrak islerinin miikerrerligini dnleyerek maliyetleri
diigiirmekte ve insan hatasini en aza indirmektedir (Korkmaz, 2004: 17).

Internet iizerinden aligveris yapmanin avantajlarindan dolayr e-ticaret faaliyeti B2C olarak bilinen isletmelerden
tiiketicilere dogru kaymaya baslamistir. Isletmeler e-ticareti kullanarak daha fazla iiriin satabilmek ve faaliyetlerini
genisletmek i¢in farkl yaklagimlar gelistirme gabasi icindedirler (Essays, 2018). E-ticaretin sagladig1 sinirsiz pazar hacmi,
internetin hizla gelismesiyle birlikte yeni bir is modeli sunmaktadir (Zorlu, 2017: 9). E-ticaret ile igletmeler zamandan ve
maliyetten tasarruf etmis ve misterilerine daha kolay ulagmaya baglamiglardir (Tasdemir, 2018: 93). Bu acidan
bakildiginda, e-ticaretin en dnemli iglevi zaman ve islem maliyetlerini azaltmak, tiretim ve tiikketim arasindaki verimliligin
artmasina katki saglamaktir (Heng, 2003: 106). E-ticaret ayrica, igletmelere i¢ ve dis pazarlarda rekabet avantaji
sunmaktadir. Bir ticari islemin gerceklestirilmesi icin gerekli belgelerin elektronik ortamda hazirlanip ilgili kisilerin
kullanimina sunulmasi ile kirtasiye gibi dicretler olmadan, minimum hata ve siire ile islemler tamamlanmaktadir
(Arslandere, 2010: 9-10). E-ticaret ile, alicilarin aradigr iiriiniin herhangi bir bolgede bulunamamasi 6nemli olmaktan
¢ikmustir. E-ticaret siteleri yardimiyla istenilen {irlin her an satin alinabilir. E-ticaret sayesinde isletmelerin artik her zaman
fiziksel para tutmalarina da gerek kalmamistir (Ayhan, 2018: 17).

Bununla birlikte, ¢cevrimigi aligveriste, firmalar agisindan rekabet etmek giic hale gelmektedir. Bu nedenle e-ticarette
sosyal medya, e-posta ve dijital pazarlama yontemlerinin dogru strateji ile yonetilmesi gerekmektedir. Tiketicinin
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Korunmasi Hakkinda Kanun ile bu durumun yol acacagi zararin oniine gegilmeye ¢alisilsa da {iriiniin kalitesinin garanti
edilmemesi alicilarin aligveris yaparken temkinli olmalarma neden olmaktadir. Bu kapsamda e-ticaretin baslica
dezavantajlar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Niranjanamurthy vd., 2013: 2363):
e E-ticarette kisisel veya kredi karti bilgilerinin ¢alinma riski tiiketicilerin aligveris yapma konusunda tereddiit
yasamalarina neden olmaktadir.
e Bir e-ticaret isletmesi i¢in bir web sitesi her seydir. Birkag¢ dakikalik kesinti bile mutsuz miisterilere yol agabilir.
e E-ticaret islemlerinde ¢ok sayida vergi diizenlemesi nedeniyle, dzellikle alic1 ve satici farkli bolgelerde bulundugunda
sorunlar yasanabilmektedir.
e Kanuni olarak miisteri cayma hakkini kullanarak 14 giin iginde kosulsuz iade hakkina sahiptir. Bu durum, tersine
lojistik yeteneklerinin biiyiimesine yol agtig1 i¢in e-ticaret saticilari igin bir sorundur.
e Geleneksel ticarette, miisteriler bir {iriine satin aldiktan hemen sonra sahip olabilirler. Ancak e-ticarette satin almalar
giivene dayalidir.

2.2. Pazarlama ve Promosyon Arasindaki iliski

Tarihsel siirecte tiretim teknolojisi, kurumlar arasi rekabet, teknolojiye bagli olarak ihtiyaclarin degismesi gibi hususlar
pazarlama anlayiginda da degisime yola agmustir. Gtiin gegtikce birgok faaliyetin dijital ortamlar {izerinden gergeklesiyor
olmasi, pazarlamada dijital pazarlama anlayisini ortaya ¢ikarmustir. Dijital pazarlamada isletmeler ve tiiketiciler dogrudan
cift yonlii iletisime gegebilmektedir. Bu durum igletmelerin tiiketicilerin deger yargisini, diisince yapisiny, ilgi ve isteklerini
dikkate almasimi gerektirmektedir (Krauss, 2017). Bu ac¢idan dijital pazarlama diger pazarlama yaklagimlarina maliyet,
iletisim, zaman, tiiketici iletisimi, kullanilabilirlik, deneyim, zengin icerik, marka gézetimi ve kullanilan dil agilarindan
iistlinliik saglamaktadir.

Pazarlama boyutunda bireyler gereksinimlerini karsilayacak iiriinlerde bilingli hale geldik¢e daha segici olmaktadirlar.
Bu durum gelisen teknolojiyle beraber kullanicilara birgok {irlin segenegi sunacak bir iiretim zinciri ortaya ¢ikarmakta ve
sirketler kendi iiriinlerini daha fazla satabilmek icin fiyat, islevsellik, performans agisindan rekabet edebilecek 6zellikler
eklemektedirler. Bu amaca hizmet edebilecek 6nemli unsurlardan biri de satis promosyonlaridir. Promosyon, bir {iriiniin
satilmasinda ya da satiglarin artirilmasinda énemli bir etkendir. Isletmenin en uygun araci tercih ederek tiiketiciye giiven
veren bir yapida misteriyle iletisim kurmasini temin etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2019). Bu acidan satis
promosyonlar1 kisa vadeli, baslangi¢ ve bitis tarihleri olan, kullanici ilgi ve talebini harekete geciren tesviklerdir ve
tiiketicilerin satin alma davraniglarinda ve marka sadakatinde olumlu yonde motivasyon olusturarak igletmelerin daha fazla
satis yapmalarini saglamaktadir (Bovee ve Thill, 1992; Kaisheng, 2011).

Ote yandan promosyonlar tiiketiciler agisindan da farkli avantajlar sunmaktadir. Bu olumlu ¢agrisimlar; (i) isletmenin
comert ve ddiillendirici oldugu, (ii), satin alim yapilan isletmenin tiiketici yanlist oldugu, (iii) isletmenin genis bir kitleye
hitap ettigi ve yeniliklere acik oldugu, (iv) isletmenin rettigi mal ve hizmetin hizli satin alindigt ve (v) tiiketiciye 6nem
verildigi seklinde 6zetlenebilir (Sturdivant, 1978).

2.3. Tiiketici Davramislarmin Ozellikleri

Tiketici davranisi, kisilerin gereksinimlerini ve isteklerini karsilamak i¢in yapilan satin alma faaliyetidir. Yagci ve
flarslan (2010) tiiketici davranislarini, kisilerin kendisinin ya da baskalarinin ihtiyac ve isteklerini gidermek adina iiriin ve
hizmet arama, satin alma, kullanma, satin alinan {iriin ve hizmeti degerlendirme gibi siiregleri iceren bir faaliyet olarak
tanimlamustir. Tiiketici davranigint etkileyen faktorler oldukca karmasiktir. Bunlar; psikolojik, kisisel, sosyal ve ekonomik
faktorler olarak dort ana baglik altinda toplanabilir (Altunisik vd., 2002).

Tiiketici davraniginin énemli bir uzantisi da anlik satin davranigidir. Bu davranis bi¢imi aniden, plan yapilmaksizin
giiclii bir diirtii ile satin alma eylemidir (Rook, 1987). Beatty ve Ferrell (1998) anlik satin alma davranigini bir iiriin almaya
niyet edilmeden, kendiliginden ortaya ¢ikan bir satin alma faaliyeti olarak agiklamistir. 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 {iriniin kendisinin ya da g¢evresinin uyarict oldugu durum olarak ifade etmektedir. Benzer sekilde
Bayley ve Nancarrow (1998) anlik satin alma eylemini “ani zorlayici, hedonik agidan karmasik bir satin alma davranigt”
seklinde tanimlamaktadir.

Yukaridaki hususlarin yani sira fiyat: diisiinmeme, satin almaya karsi duyulan ilgi gibi unsurlarin da anlik satin alma
davranmigini etkiledigi goriilmektedir (akt. Hatipoglu, 2021). Anlik satin alma davranis tiiketimi arttirmaktadir. Tiiketimin
artmasindan kazang saglayan isletmeler daha ¢ok satis yapmaya odaklanmaktadir. Bu kapsamda isletmeler, bireylerin anlik
satin alma davranisini etkileyen unsurlari belirleyerek satis faaliyetlerini diizenlemeye gitmektedirler (Kacen vd., 2012;
Xiao ve Nicholson, 2013). Anlik satin alma davranisini ortaya ¢ikaran faktorler birbirinden farkli olabilir. Bu farkliliklar:
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anlamaya calisan isletmeler, pazarlama stratejilerini bu anlik satin alma davranisi tiirlerine gore uyarlayarak satiglarini
arttirmaya gitmektedirler.

2.3.1. Hazci1 (Hedonic) Tiiketim

Bireyler, kisisel ya da farkli kisilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tiiketim eylemini gercgeklestirirler.
Tiketim eylemi, yapilis amacina ve yapilis sekline gore hazci (hedonic) tiiketim ve faydact (utilitarian) tiiketim olarak
siiflandirilmaktadir.

Hazcilik (Hedonizm), bireyin ihtiya¢ temelli yaklagimindan ziyade haz almak icin yapilan tiiketimdir (Baudrillard,
2004; Huta ve Waterman, 2014; Odabasi, 2006). Briilde (2014) hazcilig1 hayatin degerinin kisiye verdigi haz ve giderdigi
hosnutsuzluk olarak agiklamaktadir. Bu kapsamda tiiketim, sadece mekanik bir aligveris islemi degil, duygunun da icinde
oldugu bir eylemdir (Aytekin ve Ay, 2015). Odabasi (2006) hazci kisilerin ertelenmis tatmin igin sabretmeye tahammiil
etmedigini, hemen tatmin istegini yerine getirmeye odaklandigini ifade etmektedir. Bireyler hazc1 motivasyonla aligverise
yoneldiklerinde, onlara sunulan iiriin ve hizmetleri tararken nerede ve nasil kullanacaklarini diisinmeden yalnizca keyif
almak icin almaya yonelebilirler (Cagliyan vd., 2018). Bu hazc1 his kisinin satin alirken sonunu diisiinmeden, ekonomik
acidan kendisine uygunluguna karar vermeden, pazarlama etkisi gibi disaridan uyaricilarin etkisiyle hareket etmesiyle
ortaya ¢ikmaktadir (Ttrkyilmaz, 2016).

Hazc1 tiikketime yonelen kisilerin her ne kadar yapilan aligveristen haz alma ortak 6zelligi olsa da kisileri hazct tiiketime
yonelten nedenler farklilagmaktadir. Yaniklar (2006) bireylerin demografik 6zellikleri, sosyoekonomik diizeyleri, kisilik
ozellikleri, degerleri, yagam tarzi gibi 6zelliklerin hazcer tiiketim davranisinin ortaya ¢ikmasina neden oldugunu belirtmistir.
Hazc1 tiiketim egiliminde olan bireyler, {irtin ve hizmetlerin islevlerine odaklanmadan sadece satin almanin verdigi keyfi
yasamaya odaklanmaktadirlar (Albayrak, 2017). Bu duygularin diirtiisiiyle satin alma eylemine genelde heyecan, cosku gibi
duygular eslik etmekte ve bu duygularin ortaya ¢ikmasi ile anlik satin alma davranisi arasinda giiclii iligki 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 satin alma isleminin kendisinin kisi igin bir 6diill gorevi goriiyor
olmasinin verdigi hazzi hissetmektedirler (Verplanken ve Sato, 2011). Sharma ve Sheth (2010) anlik satin alma davranigini
duygu ve psiko-sosyal kiskirtma ile birlesen hazci davranig olarak agiklamistir. Yu ve Bastin’e (2017) gore hazer tiikketim
ile anlik satin alma arasinda giigliik bir iliski vardir. Bu agidan bakildiginda, e-ticaret sitelerinin sayisinda, iiriin
cesitliliginde ve bireylerin iiriin aliminda ¢evrimigi sistemlerin etkisinin hizla artmasi tiiketim istahini kabartmakta ve hazct
satin alma davranisina yol agmaktadir. Bu kapsamda, ¢evrimici sistemlerde gergeklesen hazcr tiiketim Martinez-Lopez vd.
(2017) tarafindan kesif/merak, heyecan arama, gorsel ¢ekim, kagis, igsel zevk, zaman gecirme, rahatlama, sosyal aligveris,
kendini ifade etmek gibi olgular ile agiklanmustir.

2.3.2. Faydac (Utilitarian) Tiiketim

Faydaci tiiketimde bireyler, duygusal aligveris yerine triinlerin islevsel 6zelliklerine odaklanarak aligveris yaparlar. Kim
(2006) faydaci tiiketimin iki boyutuna vurgu yapmaktadir. Bunlar; verimlilik temelli aligveris ve basart temelli aligveristir.
Birinci boyut, kaynak ve zamandan tasarruf ederek bireyin ihtiyacini karsilayacak olan iiriin ya da hizmete ulagmay: ifade
ederken, ikinci boyutta ise bir iiriin ya da hizmeti elde etmede basarili olmak istenmektedir. Ag¢ikalin ve Yasar (2017) ise
faydaci yaklasimda tiiketimi gerceklestiren bireylerin fayda saglamanin yani sira rasyonel gerekgelerinin bulundugunu
ifade etmekte ve bu kisileri satin almaya iten faktorleri kazang ve ¢esitlilik arayisi ile tirlinlin fiyat-kalite uygunlugu
oldugunu belirtmektedir.

Faydaci tiiketim anlayisina sahip bireyler, bir {iriinii satin alirken hem ekonomik hem de iglevsel yarar elde etmeye
odaklanmis durumdadir. Bu yaklasim kargisinda bireyler, satin alma faaliyeti dncesi hazci anlayisin tersine bilgi edinmeye
odaklanir (Rudawska vd., 2015). Sarkar (2011) faydaci tiketimde satin almayi, baz1 diisiinme faaliyetlerinin ortaya ¢iktigi,
tilketicinin ¢dzmesi gereken bir probleme benzetmistir. Kim (2006) ise faydaci tiiketimde bireyin {riiniin islevsel
faydalarina yonelik bir degerlendirme yaptigini ve satin alma eyleminin biligsel yoniiniin gii¢li oldugunu ortaya koymustur.

Faydac1 yaklasimda bireyler, bu anlayisi e-ticaret lizerinden gergeklestirilen satin alim faaliyetinde de
gostermektedirler. Ganesh vd. (2010) e-ticarette bireylere 0zgii iriin ve hizmet sunma imkani olmasmin tiiketici
memnuniyetini arttirdigin1 ifade etmistir. Wolfinbarger ve Gilly (2001) geleneksel anlayisa gore e-ticarette kisileri
aligverise stiriikleyen nedenlerin farklilastigini vurgulamakta ve bireylerin faydaci tiiketim gerekgelerini maliyet tasarrufu,
cesitlilik arama/se¢cim yapmak, bilgi edinebilirlik ve sosyallik yoksunlugu olarak siralamaktadir. Bunlara ek olarak
literatlirde e-ticarette faydaci tiikketimin bazi farkli nedenleri daha olabilecegi ortaya konulmustur. Bunlar; alisveris
kolayligi, 6zellestirilmis mal ve hizmetler, 6deme kolaylig1, zaman tasarrufu, iirlin takibinin kolaylig1 ve tirlinler aras1 fiyat

106



Yilmaz, Kahveci & Avunduk

ve performans karsilagtirma kolayligi olarak siralanabilir. Gortildiigii lizere, faydaci tiiketim anlayisi e-ticaret aligveriste de
varligini siirdiirmekte ve bireyleri alisveris yapmaya sevk etmektedir.

3. VERI VE YONTEM
3.1. Veri Toplama ve Orneklem

Caligmada, bes boliimden ve 21 sorudan olusan bir anket kullanilmistir. Eyliil 2021-Mart 2022 doénemleri arasinda
cevrimigi olarak gerceklestirilen ve yaklasik 1.000 kisiye e-posta ve mesajlasma uygulamalari ile gonderilen anket
calismasina 318 kisi cevap vermis, 32 kisi ¢evrimigi aligveris yapmadigint belirttigi i¢in kalan 286 kisinin cevaplari ile
analizler yapilmistir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin demografik bilgilerini 6grenmeye yonelik sorular yer almaktadir. ikinci boliimde
katilimeilarin internet erisimi ve kullanimlarmi anlamaya yonelik sorulara yer verilmistir. Ugiincii boliimde, anketi
dolduranlarin ¢evrimigi aligveris yapip yapmadiklar sorulmakta, cevaplar1 “Hayir” ise sebebini 6grenmeye yonelik bir soru
ile anket sonlandirilmakta, cevaplari “Evet” ise anket bir sonraki bolimden devam etmektedir. Dordiincii boliimde,
katilimcilarin ¢evrimigi aligveris deneyimlerini anlamaya yonelik sorular bulunmaktadir. Son boliim ise katilimcilarin
promosyonlara yonelik deneyimlerini ve bakis agilarin1 anlamaya yonelik sorulari icermektedir. Son bdliimdeki sorular
hazirlanirken Chandon vd. (2000) ve Kocak (2012) tarafindan gelistirilen sorulardan faydalanilmistir. Anket calismasinda,
parasal ve parasal olmayan promosyonlarin miisterilerin faydaci ve hazci davraniglar iizerinde ortaya c¢ikardigi etkiler
Olciilmeye calisiimistir.

Chandon vd. (2000) tarafindan gelistirilen anket, faydaci ve hazcr tikketimi 6l¢mek iizere iki ana boyuttan olusmaktadir.
Her boyut altinda ise {i¢ alt boyut bulunmakta ve her alt boyut ii¢ sorudan olusmaktadir. Bu boyutlar ve sorular Tablo 1’de
yer almaktadir. Tablo 1°de yer alan ankete yonelik yapilan i¢ giivenirlik analizi sonucunda anketin Cronbach’s alfa degeri
0,943 iken, faydact alt boyut i¢in 0,875, hazcr alt boyut icin ise 0,899’dur. Anketin orijinalinde ise Chandon vd. (2000) i¢
giivenirlik analizi sonucunda anketin Cronbach’s alfa degeri 0,830 olarak bulunmustur. Kogak (2012) tarafindan hazirlanan
sorulardan Tablo 2’de yer alan tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen 10 soruluk bolim kullanilmastir.

Tablo 1. Satis Promosyonlarinin Tiiketici Davranisina Etkisi Anketi (PTDEA)

Promosyonlar ile para tasarrufu yapabiliyorum

Tasarruf Etkisi Promosyonlar sayesinde ger¢ekten daha az harcama yapiyorum

Promosyonlar sayesinde gercekten daha az harcama yapiyorum

Promosyonlar sayesinde ayni fiyata daha iist kalitede tiriinler satin alabiliyorum

Faydaci | Kalite Etkisi Promosyonlarla normalden daha iyi @iriinler satin alabiliyorum

Promosyonlarla daha iyi marka tiriinler satin alabiliyorum

Promosyonlar bana o iiriine ihtiyacim oldugunu hatirlatiyor

Kolaylik Etkisi | Promosyonlar hayatimi kolaylastirtyor

Promosyonlar sayesinde neye ihtiyacim oldugunu hatirliyorum

Promosyonlarla kendimi iyi hissediyorum

Etelg:ir Ifadesi Promosyonlu/indirimli {irin alinca kendimle gurur duyuyorum
Promosyonlu/indirimli {irin satin alarak akaillt bir tiiketici oldugumu hissediyorum
Promosyonlarla yeni markalar1 denemekten hoglaniyorum
Hazci Kesif Etkisi Promosyonlarla her zaman ayni1 markalar1 almak zorunda kalmiyorum
Promosyonlar sayesinde yeni aligveris fikirleri edinebiliyorum
Promosyonlar1 zevkle ve heyecanla takip ederim
Eglence Etkisi Promosyonlari takip etmek beni eglendiriyor

Promosyonlu/indirimli iiriin almak bana keyif veriyor
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Tablo 2. Satis Promosyonlarinin Satin Alma Davranisina 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 iirlinle ilgilenirim.

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

Satig promosyonlari iiriinii planladigimdan dnce almami saglar.

Satig promosyonlari ayni tirlinden daha fazla miktarda almami saglar.

Ihtiyacim olan bir iiriinde, diger markalarda promosyon olsa da bildigim markanin iiriiniinii alirim.

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

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

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

Anket Jotform cevrimigi anket platformunda hazirlanmistir. Ozellikle Besinci Béliimdeki satin alma davranisini
ol¢meye yonelik sorular, anketin dogruluk oranini arttirmak igin Jotform’un sorularin sirasini otomatik karigtirma 6zelligi
ile sorularin hazirlanma sirasina gore degil, her kullaniciya farkli sekilde karistirilarak gosterilmesi seklinde toplanmistir.

3.2.Model ve Analiz Yontemi

Bu calismada nicel aragtirma yontemlerinden iligskisel tarama modeli kullanilmistir. Bu modelde birden fazla degisken
arasindaki iliskinin ortaya c¢ikarilmasina calisiimaktadir. Karasar (2017) tarama calismalarini, aragtirmaya konu olan
hususun mevcut durumunun mevcut kosullar: igerisinde, degistirme ya da etkileme kaygis1 giitmeden, oldugu sekliyle
aciklanmasi olarak ifade etmektedir.

Anket calismasindan elde edilen sonuclar SPSS 23.0 paket programu ile analiz edilmistir. Oncelikle ankete katilanlarin
sosyo-demografik ozellikleri betimsel istatistik yontemleri ile ortaya konmus, daha sonra cinsiyet degiskeni i¢in iki grubun
ortalamasini karsilagtirmay1 saglayan iligkisiz drneklemler igin t-testi kullanilmistir. Diger sosyo-demografik degiskenlere
(yas, medeni durum, egitim diizeyi, meslek, gelir diizeyi), glinliik internet kullanim siiresine, internet kullanim amacina ve
cevrimigi aligveris yapma sebeplerine gore miisteri satin alma davraniginda fark olup olmadiginin kontrolii ise iliskisiz
orneklemler i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile yapilmustir. E-ticaret sitelerindeki promosyonlar ile miisteri satin
alim davranigi arasindaki iliskiyi incelemek i¢in ise Pearson basit dogrusal korelasyon yaklasimi ve ¢oklu dogrusal
regresyon analizi kullanilmustir.

4. AMPIiRiK BULGULAR
4.1. Tammlayia1 istatistikler

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla katilimeilarin PTDEA ve PSADEA’dan elde
ettikleri puanlarin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilari incelenmistir. Tablo 3 elde edilen sonuglari
gostermektedir. Buna gore, katilimcilarin PTDEA’nin ve PSADEA nin toplam ve alt boyutlarindan elde ettikleri puanlara
iliskin carpiklik ve basiklik katsayilart -1,96 ile +1,96 araliginda olup, normal dagilim sergilemektedir. Bu sebeple
katilimeilarin puanlarinin gesitli degiskenlere gore farklilagip farklilasmadigini incelemek amaciyla iliskisiz 6rneklemler
icin t-testi ve tek faktorlii ANOVA, katilimeilarin e-ticaret sitelerindeki promosyonlar ile miisteri satin alma davranist
arasindaki iliskiyi incelemek igin Pearson basit dogrusal korelasyon ve e-ticaret sitelerindeki promosyonlarin tasarruf,
kalite, kolaylik, deger ifadesi, kesif ve eglence etkilerinin miisteri satin alma davranisina olan etkisini incelemek i¢in ise
¢oklu dogrusal regresyon analizlerinden yararlanilmistir.
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Tablo 3. Tamimlayici Istatistikler

Olcek N X Ss Medyan Carpikhik Basiklik

PTDEA Toplam 286 54.43 16.33 55 -.234 =221
PTDEA-Tasarruf 286 8.68 3.07 9 -.032 -.601

Faydac1 | 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

Hazci PTDEA-Kesif 286 9.68 3.07 10 -.328 -.281
PTDEA-Eglence 286 9.38 3.06 10 =271 -.355

PSADEA Toplam 286 33.57 6.83 33 -.142 450

4.2. Analiz Sonuclari
4.2.1. Demografik Degiskenlere iliskin Bulgular

Katilimeilarin cinsiyetlerine, yas araliklarina, medeni hallerine ve egitim durumlarina iliskin frekans ve yiizde degerleri
sirastyla Tablo 4, Tablo 5, Tablo 6 ve Tablo 7°de yer almaktadir. Tablolardaki sonuglara gore katilimecilarin 139’u kadin
(%48,6) 147°si erkeklerden (%51,4) olusmaktadir. Katilimeilarin 149°u 20-29 yas araliginda (%52,1) 68’1 30-39 yas
araliginda (%23,8), 38’1 40-49 yas araliginda (%13,3) ve 31’1 50 ve iizeri yas araliginda (%10,8) olup, %45,5°1 evli,
%54,5°1 ise bekardir. Anket katilimeilariin 32’si lise (%11,2), 33’i 6n lisans (%11,5), 159’u lisans (%55,6) ve 62’si
lisansiistli (%21,7) egitime sahiptir. Katilimcilarin gelir araliklarina iliskin frekans ve yiizde degerleri Tablo 8’de yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin 50°si 3.000 TL ve alt1 (%17,5), 71’1 3.001-6.000 TL (%24,8), 67’si 6.001-10.000 TL

(%23.,4), 55’1 10.001-15.000 TL (%19,2) ve 43’i ise 15.001-20.000 TL (%15) gelir araligina sahiptir.

Tablo 4. Katilimeilarin Cinsiyetlerine Iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet F %
Kadin 139 48.6
Erkek 147 51.4

Toplam 286 100.0

Tablo 5. Katilimcilarin Yas Araliklarma iliskin Frekans ve Yiizde Degerleri
Yas F %
18-29 yas 149 52.1
30-39 yas 68 23.8
40-49 yas 38 133
50 ve lizeri yasg 31 10.8
Toplam 286 100.0
Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Durumlaria liskin Frekans ve Yiizde Degerleri
Medeni Hal F %
Evli 130 45.5
Bekar 156 54.5
Toplam 286 100.0
Tablo 7. Katilimcilarm Egitim Diizeylerine iliskin 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
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Tablo 8. Katilimcilarin Gelir Araliklarina liskin Frekans ve Yiizde Degerleri

Gelir arahklari F %
3000 TL ve alt1 50 17.5
3001-6000 TL 71 24.8
6001-10000 TL 67 23.4

10001-15000 TL 55 19.2

15001-20000 TL 43 15.0

Toplam 286 100.0

Katilimeilarin giinliik internet kullanim siirelerine iliskin frekans ve ylizde degerleri Tablo 9°da yer almaktadir. Buna
gore katilimeilarin %11,9°u 1-2 saat, %22’si 2-3 saat, %30,1°1 3-5 saat ve %36°s1 5 saatten fazla (%36,0) giinliik internet
kullanmaktadir.

Tablo 9. Katilimcilarin Giinliik internet Kullanim Siirelerine iliskin 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 Sonu¢larin Analizi
4.3.1. PTDEA ve PSADEA Sonuclarmin Cinsiyete Gore Analizi

PTDEA ve PSADEA’dan elde edilen sonuglarin katilimcilarin cinsiyetlerine gore farklilagip farklilagsmadigini
belirlemek tizere yapilan iligkisiz 6rneklem t-testi sonuglari Tablo 10°da yer almaktadir. Buna gore, 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 saptanmustir. Sadece PTDEA-Deger ifadesi Etkisi alt boyutundan elde ettikleri puanlar arasinda cinsiyet
bakimindan anlamli bir farklilasma vardir [t(284)= 2,495, p< .05]. Buna gére, kadinlarin PTDEA-Deger ifadesi Etkisi alt
boyutu puanlari erkeklerinkinden yiiksektir. Bu sonuglara gore, cinsiyet agisindan promosyonlara verilen tepkiyi gosterecek
anlaml bir fark ¢itkmamistir. Yalnizca PTDEA’nin alt boyutu olan deger ifadesi alt boyutu agisindan kadinlarin lehine
anlaml bir fark ortaya ¢ikmistir. Deger ifadesi alt boyutu incelendiginde, hazct boyutlar arasinda yer almakta ve kiginin
kendini iyi hissetme durumunu ifade etmektedir. Bu bakimdan kadinlarin erkeklere oranla kendilerini iyi hissettirecek
tiiketici davranis1 gosterdigi ifade edilebilir. Bu bulgu Atabey (2019) in ¢aligmasinda tespit etmis oldugu kadinlarin e-
ticarette daha fazla faaliyet siirdlirdiigii sonucu ile paralellik gostermektedir. Tablo 10 incelendiginde Promosyonlarin Satin
Alma Davranigina Etkisi Anketi (PSADEA) toplam puan [t(284)= 0,671, p> 0,05] bakimindan cinsiyet agisindan
istatistiksel olarak anlaml bir fark olmadigi gézlenmistir.

Tablo 10. PTDEA ve PSADEA Sonuglarinin Cinsiyete Gore Analizi

Olcekler ve Alt Boyutlar Gruplar N X Ss T sd P
PTDEA Toplam Kadn 139 55.78 16.71 1.362 284 174
Erkek 147 53.16 15.92
PTDEA-Tasarruf Kadn 139 8.96 3.18 1.473 284 142
Erkek 147 8.42 2.96
PTDEA-Kalite Kadm 139 9.87 3.06 -.119 284 .906
Erkek 147 9.91 2.78
PTDEA-Kolaylik Kadn 139 8.58 3.06 1.183 284 0.238
Erkek 147 8.14 3.22
PTDEA-Deger Ifadesi Kadin 139 8.91 3.23 2.495 284 0.013*
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 Kadn 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<0,05
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4.3.2. PTDEA ve PSADEA Sonuclarinin Yas Araligina Gore Analizi

PTDEA ve PSADEA sonuglarinin yas araligi degiskenine gore farklilagip farklilasmadigini belirlemek {izere yapilan
iligkisiz O6rneklemler analizi sonucunda elde edilen ANOVA sonuglari Tablo 11°de yer almaktadir. Buna gore,
katilimcilarin PTDEA toplam [F(3-282)= 3,484, p< .05, 112=,016 ], Tasarruf Etkisi [F(3-282)= 3,352, p< .05, 1]2=,019],
Kolaylik Etkisi [F(3-282)= 3,310, p< .05, I]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, 1]2=,023] alt boyutlarindan elde ettikleri puan ortalamalari arasinda anlamli 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 gozlenmemistir. Ikili grup karsilastirmalari icin gerceklestirilen
Tukey testi sonuclarina gore bu anlamli farklarin PTDEA toplam, Tasarruf Etkisi, Kolaylik Etkisi ve Kesif Etkisi alt
boyutlari igin 18-29 yas ile 40-49 yas gruplari, PTDEA Deger Ifadesi Etkisi alt boyutu igin ise 18-29 yas ile 40-49 yas ve
50 yas ve tizeri, 30-39 yas ile 40-49 yas ve 50 yas ve lizeri gruplarindan kaynaklandig: belirlenmistir.

Bu sonuglara gore; promosyonlarin tiikketici davranigint 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 lizeri yas
grubundaki bireylere gore satin alma davraniginda bazi faktorler agisindan daha ¢ok tiiketim davraniginda bulundugu
sOylenebilir. 18-29 yas grubunun tiiketim davranigini diger gruplara gore anlamli olarak yiikselten alt boyutlarin tasarruf,
kolaylik, deger ifadesi ve kesif etkisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonug, geng yas araliginda bulunan bireylerin hayatini
kolaylastiran, ihtiyaclarini hizli bir sekilde gidermeyi saglayan ve ihtiyaci olan {irinii elde etmeyi temin eden durumlar
olusturdu noktada promosyonlardan etkilendigini gostermektedir.

Ote yandan 18-29 yas grubundaki bireylerin gelisim o6zelliklerine bagli olarak satin alma davranislarinda hazci
yaklasimlari diger gruplara gore daha fazla sergilemeleri beklenebilir. Nitekim PTDEA’nin hazci boyutu altinda yer alan
deger ifadesi ve kesif alt boyutlarinda bu yas grubunun diger gruplara gore daha yiiksek puan elde ettigi goriilmiistiir. Bu
yas grubunun kendini iyi hissetme hazzi, mutluluk hissini tatma arzusu diger gruplara gore baskindir. Unal ve Ceylan
(2008) da haz odakl1 aligverislerin diger durumlara gore daha fazla motive edici oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica bu yas
grubu yeni marka ve {irlinleri denemede, farklilik arayisinda diger gruplara gore daha gok yenilige agiktir. Bu yas grubunun
40-49 yas grubundaki bireylere gore promosyondan tasarruf yapma amagh etkilenme durumunun anlamli bir farkliliga
sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 11. PTDEA ve PSADEA Sonuglarinin Yas Araliklarina Gére Analizi

A B C D
Olgekler ve Alt . Anlamli
Boyutlar 18-29 Yas 30-39 yas 40-49 yas 50 ve iizeri yas Fark
N: 149 N: 71 N: 26 N: 31
X Ss X Ss X Ss | X Ss F P n’

PTDEA Toplam 55,99 16,15 | 56,54 | 16,26 | 48,52 | 16,7 |49,58| 14,91 | 3,484 | 0,016* 0,036 A>C

PTDEA-Tasarruf 9,06 2,94 | 8,83 | 3,19 | 7,47 3,26 8 2,85 13,352 0,019* 0,034 A>C

PT].)EA_ 9,75 2,94 11046 | 3 9,4 2,97 99 | 2,43 |1,325| 0,267

Kalite

PTDEA-Kolaylik 8,73 3,06 | 8,54 | 3,16 | 7,21 2,96 7,51 | 3,37 | 3,31 0,021* 0,034 A>C
A>C

. . A>D

PTDEA-Deger Ifadesi 8,87 3,03 | 888 | 341 | 7,1 2,95 6,97 | 2,71 | 6,189 | 0,00%* 0,062 BoC
B>D

PTDEA-Kesif 10,01 3,14 | 998 | 2,87 | 8,71 3,16 8,67 | 2,71 | 3,218 | 0,023* 0,033 A>C

PTDEA-Eglence 9,54 2,93 | 9,83 | 3,11 | 8,63 3,29 8,51 | 3,12 | 2,25 0,083

PSADEA Toplam 34,08 6,92 3431 7,13 |31,32| 5,74 |3225] 6,53 |2,333| 0,074

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

Yas gruplarinin 6zellikleri dikkate alindiginda 18-29 yas grubunun tasarruf etme kaygisinin daha az olmasi beklenebilir.
Fakat caligma bulgular1 bunun tersini ortaya koymustur. Bu durum 18-29 yas grubunda yer alan bireylerin istek ve
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ihtiyaglariin fazla olmasinin ve bunlarin tamamini karsilama arzusunun ortaya ¢ikardigi baskidan dolay1 tasarruf yapmay1
amagcladiklarini distindiirmektedir. Ayrica 40-49 yas grubunun 18-29 yas grubundaki bireylerden ¢evrimigi sistemleri daha
az kullanmalar1 da bu sonucun ortaya ¢ikmasinda etkili olmus olabilir. Ayni sekilde PTDEA nin toplam puaninda da 18-29
yas grubundaki bireylerin satin alma davranisindaki yiikseklik bu yas grubundaki bireylerin isteklerini bir an 6nce
karsilama arzusuyla agiklanabilir.

Diger taraftan yas gruplarima gore yapilan analizde, 30-39 yas grubundaki bireylerin hazci boyut igerisinde yer alan
deger ifadesi alt boyutu agisindan 40-49 yas grubu ve 50 yag ve Ustii bireylere goére anlamli diizeyde ayristigi goriilmiistiir.
Bu durum, 30-39 yas grubundaki bireylerin kendini iyi hissetmeyi diger gruplara gore daha fazla onceledigi seklinde
aciklanabilir. Literatiirde farkli sonuglara ulagsan calismalara da rastlanmistir. Demirel (2006) promosyonlarin bireylerin
yaslarina gore farklilik olusturdugu sonucuna ulasmig olsa da bu sonug yas arttikca promosyon puaninin arttig1 seklinde
olmustur. Elhan (2017) da Demirel’in (2006) calisma sonuglarina paralel olarak yas arttikca promosyon ilgisinin arttigini
tespit etmistir. Ozkan (2019) promosyon egiliminin yas degiskeni agisindan farklilasmadigi sonucuna ulasmustir. Atabey
(2019) ise 18-25 yas grubunun teknolojiye hakim ve aktif internet kullanan bireyler olma 6zelliklerinde dolay1 e-ticarette
daha aktif oldugu sonucuna ulasmustir.

4.3.3. PTDEA ve PSADEA Sonuclarmin Gelir Diizeyine Gore Analizi

PTDEA ve PSADEA sonuglarimin gelir diizeyi degiskenine gore farklilasip farklilagsmadigint belirlemek iizere yapilan
analize iliskin iligskisiz 6rneklemler igin ortaya ¢ikan ANOVA sonuglart Tablo 12°de yer almaktadir. Buna gore,
katilimcilarin PTDEA Toplam [F4.81y= ,600, p> .05], Tasarruf Etkisi [F4.081y= 1,163, p>.05], Kalite Etkisi [F4¢y= ,130,
P> 05], Kolayhk Etkisi [F(4_281): ,847, P> 05], Deger Ifadesi Etkisi [F(4_281): 1,072, P> 05], Ke$lf Etkisi [F(4_231): ,799, P>
.05], Eglence Etkisi [F.51= ,697, p> .05] alt boyutlarindan ve PSADEA toplam [F 4.,51= ,234, p> .05] puan ortalamalari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu sonuca yonelik olarak, e-ticaretin yayginlasmasi ve
kolaylagsmasi, ozellikle Covid-19 pandemisi ile insanlarin e-ticaret lizerinden alisveris yapmak zorunda kalmalari,
firmalarin tim gelir gruplarina yonelik iirtin ve hizmetler sunmalari, kampanya ve promosyonlar yapmalari sebebi ile
anlamli bir fark ¢ikmadig sdylenebilir.

Tablo 12. PTDEA ve PSADEA Sonuglarinin Gelir Diizeyine Gore Analizi

A B C D E
3000 TLve | 3001-6000 | 6001-10000 | 10001-15000 | 15001 ve
alt1 TL TL TL tzeri TL
Olgekler —ve Alt] . 5 N: 71 N: 67 N: 55 N: 43 Anlamly
Boyutlar Fark
X |ss | x[ss| X[ ss| x|ss| x|S ] F | p |
PTDEA Toplam 5542 16,93 | 55,42 | 16,14 | 5551 | 17,58 | 51,71 | 14,31 [ 53,46 [ 16,68 | 0,6 | 0,663
PTDEA-Tasarruf 9,16 323 [8,68 [2,84 [8.85 [3,18 795 [2,88 [8.81 [33 [1,163]0328
PTDEA-Kalite 98 |2.81 |9,75 [3,12 |10,03]3,08 | 10,04 2,57 |9,.84 |2,94 |0,13 |00971
PTDEA-Kolaylik 86 |31 [856 |3,14 8,64 |345 |7.82 |2.88 |7.98 |3,04 |0,847 0,496
PTDEA-Deger ifadesi | 8,46 |3,25 |9 3,14 848 [3.,18 |791 [3,16 8,09 |3,12 | 1,072 0,371
PTDEA-Kesif 9,96 [336 [10,01 (3,03 [9,75 [3,28 |9,16 |2,73 |94 [29 ]0,799 0,527
PTDEA-Eglence 944 [296 [9.42 (3,12 [9.76 [327 [884 [2,77 [9.35 [3.18 [0,697 0,595
PSADEA Toplam 32,88 | 6,19 33,59 [7.16 |33.84]6,89 334 [6,78 |34,14[7,22 [0.234 0919

4.3.4. PTDEA ve PSADEA Sonuclarinin internet Kullanimina Gore Analizi

PTDEA ve PSADEA sonuglarinin giinliik internet kullanimina gore farklilagip farklilasmadigina yonelik yapilan
iliskisiz 6rneklemler analizinde elde edilen ANOVA sonuglari Tablo 13’te yer almaktadir. Buna gore, katilimeilarin
yalnizca PSADEA toplam [F;.5)= 3,145, p< .05, 1']2:,032 ] puan ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark gozlenirken,
PTDEA toplam [F(3_282): ,959, p> 05], Tasarruf Etkisi [F(3_282): 2,012, p> 05], Kalite Etkisi [F(3_232): ,626, p> 05],
Kolayllk Etkisi [F(3_282): ,106, p> 05], Deger 1fadesi Etkisi [F(3_282): 1,141, p> 05] ve Ke$lf Etkisi [F(3_282): 1,721, p> 05]
ve Eglence Etkisi [F3a8)= ,523, p> .05] alt boyutlarindan elde ettikleri puanlarin ortalamalari arasinda anlaml bir fark
bulunmamustir. kili grup karsilastirmalar icin gerceklestirilen Tukey testi sonuglarina gore bu anlamh farklarm PSADEA
toplam puan i¢in 1-2 saat ile 3-5 saat ve 5 saatten fazla giinliik internet kullanimi gruplarindan kaynaklandigi belirlenmistir.
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Tablo 13. PTDEA ve PSADEA Sonuglarinin Giinliik Internet Kullanimia Goére Analizi

A B C D
Olgekler ve Alt 1-2 saat 2-3 saat 3-5 saat 5 saatten fazla Anlaml
Boyutlar 1 Fark
N: 34 N: 63 N: 86 N: 103
X Ss X Ss X Ss X Ss F P n?
PTDEA Toplam 51,32 18,13 52,75 16,27 5593 116,36 | 5524 |15,74]0,959 | 0,412
PTDEA-Tasarruf 8,09 3,4 8,05 3,16 9,02 | 2,92 8,98 3 2,012 | 0,112
PTDEA-Kalite 9,38 3,05 9,71 2,96 9,97 | 2,82 | 10,11 | 294 | 0,626 | 0,599
PTDEA-Kolaylik 8,35 3,67 8,25 3,09 8,51 | 3,14 8,29 3,04 10,106 | 0,957
PTDEA-Deger Ifadesi 7,74 3,17 8,14 3,06 8,79 | 3,18 8,55 3,22 | 1,141 | 0,333
PTDEA-Kesif 8,68 3,19 9,51 3,09 10 3,17 9,86 291 | 1,721 | 0,163
PTDEA-Eglence 9,09 3,39 9,08 3,08 9,64 | 3,02 9,45 3,01 0,523 | 0,667
PSADEA Toplam 30,24 7,67 33,94 6,26 34,14 | 6,99 | 33,97 | 6,53 | 3,145| 0,026* | 0,032 j:i ](;

*p <0,05

PSADEA sonuglari, giinliik internet kullanimi 3-5 saat ve 5 saatten fazla olan bireylerin 1-2 saat giinliikk internet
kullanimina sahip bireylerden anlamli olarak farklilagtigini ortaya koymustur. Diger bir ifadeyle, giinliik 3 saat ve tstii
internette vakit geciren bireyler 2 saatin altinda vakit gegiren bireylere gore daha fazla satin alma davranisi sergilemektedir.
Internette daha fazla zaman gegiren bireylerin giinliik ihtiyaglarmmi (eglence, iletisim, satin alma gibi) karsilamada
internetten daha fazla faydalandig1 diisiiniildiigiinde, ortaya ¢ikan bu sonucun beklenildigi ifade edilebilir. Ote yandan
internette fazla zaman geciren bireylerin ¢evrimici platformlar iizerinden satin almaya daha meyilli olduklari diisiincesine
ek olarak internet platformlar: kisinin ihtiyaci olmasa dahi onlar1 satin alma davranigi gdstermeye yonlendirecek uyarict
reklam ve promosyonlari sayfalarina ekleyerek bireylerin daha fazla satin alma davranisi sergilemelerini tetiklemektedir.
Bu sonug Atabey (2019) in calismasinda elde ettigi, internette 4-8 saat arasinda vakit gegiren bireylerin g¢evrimigi
platformlarda daha fazla tiiketim egilimi gosterdigi yontindeki sonucuyla paralellik arz etmektedir.

4.4. Regresyon Sonuglari

Calismada PTDEA ve alt boyutlarinin PSADEA puanlari {izerindeki etkisi ¢oklu dogrusal regresyonla analiz edilmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizinin yapilabilmesi igin gerekli bazi 6n kosullar vardir. Bunlardan ilki degiskenlerin normal
dagilim sergilemesidir. Normal dagilim i¢in degiskenlerin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarina bakilmis ve normal dagilim
sergiledigi gozlenmigstir. Daha sonra bagimsiz degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyonlar incelenmis ve aralarinda
yiiksek bir korelasyon olmadig1 gortilmiistiir. Ayrica, her bagimsiz degisken i¢in VIF ve tolerans degerlerine bakilmis, VIF
degerlerinin 10’un altinda, tolerans degerlerinin ise 0,20°nin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bagimsiz
degiskenler arasinda ¢oklu bagmtililik s6z konusu degildir. Regresyon sonuglart Tablo 14’te yer almaktadir.

Regresyon sonuglart incelendiginde, bagimsiz degiskenlerden yalnizca kalite etkisi, kolaylik etkisi ve deger ifadesi
etkisi (p<.05) satin alma davranigini anlamli agiklamaktadir. Sonuglarina gore, kalite etkisi katsayist BPTDEA-Kalite=
0,375’tir. Buna gore, kalite etkisindeki 1 birimlik artis satin alma davranisinda 0,375 birimlik bir artisa neden olmaktadir.
Kolaylik etkisi degiskeninin katsayisi ise BPTDEA-Kolaylik = 0,567’dir. Buna gére PTDEA o6lgegine gore kolaylik
etkisindeki 1 birimlik artis satin alma davranisinda 0,567 birimlik bir artisa neden olurken, deger ifadesi etkisindeki 1
birimlik arti 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 gore bagimsiz degigkenlerin satin alma davranisi iizerindeki goreli 6nem siras1 kolaylik etkisi (=0,261),
deger ifadesi etkisi ($=0,223), kalite etkisi (=0,160), kesif etkisi (f=0,158), tasarruf etkisi (=-0,033) ve eglence etkisidir
(B=0,014).
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Tablo 14. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

Degisken B Standart Hata B T P Ikili r Kismi r
Sabit 18 1,081 16,654 0
PTDEA-Tasarruf -0,074 0,194 -0,033 -0,382 0,703 0,591 -0,023
PTDEA-Kalite 0,375 0,166 0,16 2,265 0,024 0,555 0,134
PTDEA-Kolaylik 0,567 0,174 0,261 3,251 0,001 0,635 0,191
PTDEA-Deger ifadesi 0,481 0,193 0,223 2,49 0,013 0,64 0,147
PTDEA-Kesif 0,352 0,205 0,158 1,712 0,088 0,637 0,102
PTDEA-Eglence 0,031 0,186 0,014 0,169 0,866 0,59 0,01
R=,698 R’=,49
F(6-279): 44,089 p= ,OOO

Analiz sonuglari, tiiketici davranisini sergilemede promosyon etkisi (PTDEA) ile satin alma davranigini ortaya
¢ikarmada promosyon etkisi (PSADEA) arasinda pozitif yonli bir iliski oldugunu géstermektedir. Bu durum hazci ya da
faydaci olsun tiiketim motivasyonuna sahip bireylerin daha yiiksek diizeyde satin alim sergiledigi seklinde agiklanabilir. Bu
sonuca paralel olarak, Uysal (2019) promosyonlarin bireylerin anlik satin alma davranisi lizerinde etki olusturdugu, Diler
(2019) ise promosyon artisina bagli olarak isletmelerin satis yapma hacminin arttigt sonucunu ulasmistir. Regresyon
sonuglari, PTDEA’nin alt boyutlarindan kalite etkisi, kolaylik etkisi ve deger ifadesi etkisinin satin alma davranigini
(PSADEA) agciklayabildigini ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, bireylerin hayatini kolaylastiran, onlara kaliteli iiriinler sunan,
bunlart daha ucuza alma firsat1 veren ve bireyleri iyi hissettiren promosyonlarin satin alma davranisini tetiklemekte etkili
oldugu seklinde agiklanabilir.

5. SONUC VE DEGERLENDIRME

Teknolojik gelismeler ve e-ticaret alaninda yasanan degisimler ticari rekabeti daha da artirmistir. Artik miisteriler yeni
nesil e-ticaret uygulamalarina her giin, her saat herhangi bir sinirlama olmadan ulasabilmekte, farkli siteler ve
uygulamalardan rahatlikla karsilagtirmalar yapabilmekte, iriinler ve firmalar hakkindaki yorumlari okuyup en uygun
alternatifi bulabilmektedirler. Bu siirecte e-ticaret firmalari; miisterilerini kaybetmemek, yeni miisteri kazanmak ve daha
fazla satis yapabilmek icin farkli yontemler uygulamaktadirlar. Bu yontemlerden en 6n plana ¢ikan ise, miisterilerin ilgi ve
algilarini etkileyen, satin alma davramiglarini yonlendiren, kullanicilara farkli avantajlar saglayan promosyon ve
kampanyalardir.

Bu c¢alismada, ¢evrimi¢i promosyonlarin hazci ve faydaci satin alma davranislari lizerine olan etkisi arastirilmistir.
Calismada iligkisel tarama modeli kullanilmistir. Bu amagla bes bolimden ve 21 sorudan olusan bir anket calismasi
yapilmistir. Eyliil 2021-Mart 2022 donemleri arasinda ¢evrimigi olarak gergeklestirilen ve yaklasik 1.000 kisiye e-posta ve
mesajlagma uygulamalari ile gonderilen anket ¢aligmasina 318 kisi cevap vermis, 32 kisi ¢cevrimici aligveris yapmadigini
belirttigi i¢in kalan 286 kisinin cevaplari ile analizler yapilmistir. Analiz sonuglarina gore:

e Kadinlarmn erkeklere gore bazi faktorler acisindan promosyonlara daha fazla ilgi gosterdigi goriilmiistiir. Ozellikle
PTDEA’nin haze1 boyutunun deger ifadesi alt boyutunda kadinlar lehine anlamli bir fark gortilmiis, kadinlarin kendini
iyi hissettirecek promosyonlara olumlu tepki verdigi tespit edilmistir.

e 18-29 yas grubunun hem genel hem de tasarruf, kolaylik ve deger ifadesi alt boyutlarinda 30 ve {izeri yas gruplarina
gore daha anlamli tepki verdigi gériilmiistiir. Bu sonug, geng yas grubundaki miisterilerin promosyona dayali tiiketim
davranisi ortaya koymaya daha egilimli oldugunu gostermektedir.

e Internette 3 saat ve iizeri siire harcayan kisilerin promosyonlara daha fazla tepki verdikleri tespit edilmistir.

Elde edilen bu sonuglara gore e-ticaret alaninda faaliyet gosteren firmalar asagida onerilen stratejileri takip edebilirler:

e Oncelikle firmalarin miisterilerinin yas, gelir, ilgi alanlar1 gibi verilerini toplayip yonetebilecek bir Veri Y&netim
Platformu olusturmalar1 ve kampanya, reklam gibi calismalarini bu sisteme entegre ederek akilli promosyon
calismalar1 yapmalar1 daha verimli olacaktir.

e Kadnlarin promosyonlara dzellikle 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
online alindiginda, bu yas grubunu tasarruf, kolaylik, deger ve kesfetme duygularini tadabilecekleri {iriin
promosyonlarina yonlendirerek firmalar daha fazla satis yapabilirler.

e 40 yas Ustii kisilerin de ilgisini ¢ekebilecek bir takim ilgi ¢ekici tanitim, reklam ve promosyon ¢alismalari ile bu yas
grubuna ozel satislarda artis saglanabilir.
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o Internette daha fazla siire gegiren kisilerin daha fazla satin alma davramis1 sergiledigi goz oniine alinarak firmalar,
insanlarin zaman harcadigi oyun, haber siteleri, sosyal medya ortamlar1 gibi mecralarda hem kendi firmalarinin hem
de yaptiklart promosyonlarin 6ne ¢ikacagi sponsorluk, reklam gibi goriiniirliigli arttirict uygulamalar yaparak daha
¢ok miisteri ¢ekebilirler.

Caligma literatiire dnemli katkilar sunmay1 hedeflemekle birlikte, birtakim kisitlart da vardir. Bu ¢alismanin en 6nemli
kisitr, Covid-19 pandemisi nedeni ile anket uygulamasinin ¢evrimigi yapilmasidir. Cevrimigci anket uygulamalarinda dogru
hedef kitleye anketin ulasamamasi, ulagtiginda ise hedef kitlenin ankete uygun zamani ayiramamasi gibi kisitlar s6z konusu
olabilmektedir. Arastirma evreni ve Orneklemi biliylik bir yapida olmast nedeni ile bu konu {izerinde yapilacak
arastirmalarin odak gruplar iizerinde gergeklestirilmesi daha saglikli sonuglar verebilir. Ayrica bu arastirmanin Covid-19
pandemisinin etkilerinin hala devam ettigi bir donemde yapilmis olmasi, pandemi etkisi ile birgok kisinin zorunluluk sebebi
ile de e-ticaret kullanma durumunda olmasi nedeniyle hayatin normale dondiigii bir dénemde tekrar edilmesini gerekli
kilmaktadir. Son olarak, calisma anket araciyla gergeklestirilmistir. Arastirmacilarin, farkli yontem ve veri toplama
araglariyla, 6zellikle yar1 yapilandirilmig goriismelere dayanan derin anlayisi da ortaya koyacak nitel desenli ¢alismalar
gergeklestirmeleri faydali olacaktir.
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