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YUKSEK LiSANS TEZIi

TUKETICILERIN CEVRIMICi PROMOSYONLARA KARSI DAVRANISLARINDA
TAKIP DUZEYININ ETKiSi VE MEMNUNIYET YANSIMALARI

Seda TEKMAN
Eyliil 2022, 78 sayfa

Bu arastirmanin amaci, g¢evrimi¢i promosyonlar1 takip diizeyinin tiiketicilerin ¢evrimigi
promosyonlara karsi davraniglarina etkisini ve bu davraniglarin tiiketici memnuniyetine
yansimalarini incelemektir. Arastirmanin diger amaci ise fiyat duyarlihi@inin tiiketicilerin
¢evrimici promosyonlari takip diizeyi tizerindeki etkisini incelemektir. Arastirmanin evrenini,
Marketing Tiirkiye verilerine gére Mayis 2022 itibariyle Tiirkiye’de en yiiksek sosyal medya
skoruna sahip 15 aligveris sitesini Facebook ve Instagram sosyal medya iletisim kanallarinda
aktif olarak takip eden tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada nicel yontem kullanilmustir.
Arastirma verileri kolayda ornekleme yontemi kullanilarak cevrimigi anket yoluyla elde
edilmistir. Elde edilen veriler SPSS 18.0 ve Yapisal Esitlik Modellemesi (AMOS 24.0)
kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda, fiyat duyarliliginin tiiketicilerin ¢evrimigi
promosyonlari takip diizeyleri iizerinde giiglii bir pozitif etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Buna ek olarak, tiiketicilerin ¢evrimici promosyonlari takip diizeylerinin planl satin alma
davraniglari, ani satin alma davranislar1 ve tepkisiz kalma davranislar1 tizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu saptanmustir. Aragtirmada ayrica, tiiketicilerin ¢evrimigi promosyonlara
kars1 ani satin alma ve tepkisiz kalma davranislarinin memnuniyetlerini pozitif etkiledigi
belirlenmistir. Bunun aksine arastirmada, tiiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlara karsi planl
satin alma davraniglarinin memnuniyetleri iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimi¢i promosyon, fiyat duyarliligi, tiiketici davranislari, tiiketici
memnuniyeti.



ABSTRACT
MASTER THESIS

THE EFFECT OF FOLLOW-UP LEVEL ON CONSUMERS' BEHAVIORS AGAINST
ONLINE PROMOTIONS AND ITS REFLECTIONS ON SATISFACTION

Seda TEKMAN
September 2022, 78 pages

The aim of this study is to examine the effect of the level of following online promotions on
consumers' behavior towards them and the reflections of these behaviors on consumer
satisfaction. In addition, other purpose of the research is to examine the effect of price
sensitivity on the level of consumers following online promotions. The population of research
consists of consumers who actively follow the 15 shopping sites with the highest social media
score as of May 2022 in Turkey, on Facebook and Instagram social media communication
channels, according to Marketing Turkey data. Quantitative method was used in the research.
The research data were obtained through an online survey using convenience sampling method.
The obtained data were analyzed using SPSS 18.0 and Structural Equation Modeling (AMOS
24.0). As a result of the analysis, it has been determined that price sensitivity has a strong
positive effect on the level of consumers following online promotions. In addition, it has been
determined that the level of consumers following online promotions has a significant effect on
their planned buying behavior, impulse buying behavior and unresponsive behavior. In the
study, it was also determined that the impulse buying and unresponsive behaviors of consumers
towards online promotions positively affect their satisfaction. On the contrary, in the research,
it was determined that the planned purchasing behavior of consumers against online promotions
did not have a significant effect on their satisfaction.

Keywords: Online promotion, price sensitivity, consumer behavior, consumer satisfaction.
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BIRINCI BOLUM
Giris

Internet tabanli uygulamalar son 20 yildan beri tiiketiciler icin bilgi toplama,
alternatifleri karsilastirma ve satin alma davranislarini derinden etkilemektedir. Her gecen
giin gelisen yeni teknolojiler ve yayginlasan internet ile tiiketiciler, tiriin ve hizmetlere sanal
ortamlarda her zamankinden daha kolay erisim saglamakta ve satin alma eylemlerini
cevrimigi olarak yapmaktadirlar. Bu durum, 6zellikle Covid-19 pandemisiyle birlikte
tiiketiciler i¢in neredeyse zorunlu bir hal almis ve toplumun tiim kesimlerinden tiiketicileri
istek ve ihtiyaclarmi karsilama noktasinda web tabanli uygulamalara yonlendirmistir.
Bununla uyumlu olarak isletmeler web ortamina adapte olabilmek i¢in miimkiin olan en hizli
bir sekilde sunmus olduklari mal ve hizmetleri sanal ortama tagimaya, tiiketicilerle etkilesimi
stirekli kilmaya ve tercih edilebilir olmaya gayret gostermektedirler. Bu dogrultusunda
isletmeler, pazarlama eylemlerinde internet tabanli uygulamalara yonelmekte ve iiriin ve
hizmetlerini sanal platformlarda satisa sunmaktadir. Bu durum karsisinda tiiketiciler online
olarak bircok iiriinii kolayca karsilastirabilmekte istek ve ihtiyaclarini karsilayacak bir¢ok

iirlin segenegine kolayca erigebilmektedir.

Isletmeler hem internetin yaygin iletisim, zaman ve mekan sinirlarini ortadan
kaldirmasi ve maliyeti azaltma gibi islevlerinden kaynaklanan firsatlar1 degerlendirmek hem
de tiiketicilerin yaygin kullanimlarindan yararlanarak interneti etkin bir pazarlama araci
olarak kullanma gayreti icerisindedirler. Isletmelerin internet tabanli pazarlama
eylemlerinde temel hedefleri; satislar1 artirmak, pazarlama harcamalarin1 azaltmak,
tiiketicilerle etkilesimlerinde zaman ve mekan bariyerlerini agsmak ve iletisimi siirekli hale
getirmek olarak ifade edilebilir. Isletmenin varligi ve karhiligin1 dogrudan etkileyen bu
amaclara ulagsmak i¢in giinlimiizde birgok isletme pazarlama calismalarinin 6nemli bir

kismini online aglar iizerine insa etmeye calismaktadir.

Gergek pazarda oldugu gibi internet ortaminda da isletmeler tiiketiciler tarafindan
tercih edilebilir olmaya yonelik birgok eylem gerceklestirmektedirler. Bu dogrultuda online
promosyonlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve {irtiniin tercih edilebilirligini saglamak icin
isletmeler igin oldukca islevsel araclardir. Isletmelerin internet ortaminda iiriin ve hizmet

satisint  gerceklestirebilecekleri birgok alternatif platform bulunmaktadir. Ancak gerek



isletmenin web sitesinden dogrudan gerekse araci kuruluglar ya da diger sanal platformlar
vasitasiyla olsun ¢evrimigi promosyonlar, isletmeler icin tiiketicilerle iletisim halinde olmay1
ve tiiketicilerde satin alma yoniinde bir davranis gelistirmeyi tesvik etmektedir. Dolayisiyla
isletmeler satis rakamlar1 ve tiiketici kitlelerini artirmak i¢in fiyat indirimi, kupon, ¢ekilis,
yarisma ve hediye gibi ¢esitli ¢evrimic¢i promosyonlar yapmaktadirlar. Bu araglarin amaci
tilketicileri iiriin ve hizmeti cazip hale getirmek ve tiiketici satin alma karar siirecinin

hizlandirmaktir.

Isletmeler icin pazarlama eylemlerinin odaginda yer alan tiiketiciler ise iiriin ve
hizmet tercihlerinde kendi yararlarini maksimize etmek igin gayret géstermekte ve yapilan
pazarlama c¢alismalarina ¢ogu zaman bu bakis acisiyla yaklasmaktadirlar. Uriin fiyati,
alternatifler ve tiiketici oncelikleri gibi bir¢cok unsur tiiketicilerin isletmelerin ¢evrimigi
promosyonlarini takiplerini etkilemekte ve satin alma davranislarina etki etmektedir.
Tiiketicilerin satin alma noktasindaki hassasiyetlerinin artmasi isletmelerin internet
ortamindaki pazarlama eylemlerini ve promosyonlar1 takip etmelerini etkilemektedir. Bu
dogrultuda, tiiketiciler ¢evrimigi karsilastiklar1 bir iirin hakkinda karar verirken karlarini
maksimize etmek i¢in {iriin ve fiyat degerlendirmesi yapmakta ve kendileri i¢in daha
onceden planladiklar1 ya da o an olustugunu diisiindiikleri bir fayda ya da kazanimi goz
ontinde bulundurmaktadirlar. Nihai olarak, tiiketiciler vermis olduklar1 ya da erteledikleri bir
satin alma davranisinin kendilerine yansimasindan memnun olamkta ya da aksi bir durum
yasamaktadirlar. Bu bakimindan tiiketicilerin ¢evrimigi promosyonlar1 takipleri, bu
promosyonlara karst davraniglart ve bu davranislarin memnuniyetlerine yansimasinin

incelenmesi 6nemlidir.

Arastirmanin Konusu ve Problemi

Gilinlimiizde internetin tiim diinyada yaygin olarak kullanilmasiyla ortaya ¢ikan
online aligveris kavrami giinliik yasamda hemen hemen herkes tarafindan benimsenmis
durumdadir. Tiiketiciler artik ihtiya¢ duyduklar1 ya da arzu ettikleri iiriin veya hizmetler
hakkinda online olarak bilgi toplamakta ve satin almaktadir. isletmeler de giindelik yasamda
ortaya ¢ikan bu realite karsisinda kendilerini internet ortamina pazarlama yapmaya adapte
etmektedir. Bu adaptasyon siireci isletmenin kendine ait bir web sitesi olusturmasindan araci
sanal firmalar ya da yaygin aligveris sitelerine {iye olmaya uzanmaktadir. Bu sliregte
isletmeler tiiketicilerin kendilerini tercih etmesi igin c¢alismalarda bulunmakta ve
tilketicilerin ilgisini ¢ekmek, satiglarini artirmak, pazarlama harcamalarini azaltmak ve
iletisimi aktif kilmak icin tliketicilere firsatlar sunmaktadir. Bu dogrultuda, ¢evrimigi

promosyonlar isletmeler i¢in en islevsel araglardandir. Isletmelerin sunmus oldugu ¢evrimici
2



promosyonlar faydalarin1 maksimize etmek isteyen ozellikle fiyat duyarliligi yiiksek olan
tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Ciinkii tiiketiciler satin almak istedikleri iiriin ya da
hizmete en diisiik ticreti 6deyerek maksimum fayda elde etmek amaciyla bu siirecten daha
kazan¢lh ¢ikmak istemektedirler. Karlarini maksimize etmek isteyen tiiketiciler ¢evrimigi
promosyonlari takip ederek fayda saglayacagindan emin oldugu zaman satin alma eylemini
gerceklestirmektedir. Tiiketiciler cogu zaman satin alma kararini aniden vermemektedir.
Internetin saglamis oldugu imkanlar sayesinde {iriinle ilgili bilgi arastirma siireclerini genis
bir zaman dilimine yaymakta ve bu arastirma siirecinde bircok web sitesi ve online satis
platformu {izerinden {iriin ve hizmetleri kiyaslamaktadirlar. Bu kiyaslamalar sonucunda
tiikketiciler satin alma noktasinda bir karar vermekte ve bu kararlarini satin alma davranigina
yansitmaktadirlar. Dogal olarak, kisa, orta ya da uzun vadede iiriin ve hizmete iliskin o an

gerceklestirilen davranisin tiiketiciler lizerinde bir yansimasi ortaya ¢cikmaktadir.

Bu arastirmanin problemini; “tliketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlara karsi
davranislarinda takip diizeyinin etkisi var midir ve tiiketicilerin promosyonlara karsi
davraniglart memnuniyetlerine nasil yansimaktadir?” sorusu olusturmaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, ¢evrimi¢i promosyonlart takip diizeyinin tiiketicilerin
¢evrimi¢i promosyonlara kars1 davraniglari iizerindeki etkisini ve bu davranislarin tiiketici

memnuniyetine yansimalarini incelemektir. Arastirmanin diger amaglari su sekildedir:

a) Fiyat duyarhiliginin tiiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlar1 takip diizeyleri

iizerindeki etkisini 6lgmek,

b) Cevrimi¢i promosyonlart takip diizeyinin tiiketicilerin planlanmis satin alma

davraniglar1 lizerinde etkisini test etmek,

¢) Cevrimig¢i promosyonlar takip diizeyinin tiiketicilerin ani satin alma davranist

iizerinde etkisini analiz etmek,

d) Cevrimigi promosyonlar1 takip diizeyinin tiiketicilerin tepkisiz kalma davraniglar

tizerinde etkisini incelemek,
e) Planlamig satin alma davranisinin tiiketici memnuniyetine etkisini test etmek,
f) Ani satin alma davraniginin tiikketici memnuniyetine etkisini analiz etmek,

g) Tepkisiz kalma davraniginin tiiketici memnuniyetine etkisini 6lgmek.



Arastirmani Onemi

Yayginlasan internet ile beraber tiiketiciler internet ortamindan birgok isletmeye ait
iriin ve hizmetlere kolayca ulasabilmekte ve online alisveris yapan tiiketici sayis1 her gecen
giin artmaktadir. Isletmeler tiiketicilerin internet {izerinden alisveris yapmalariyla uyumlu
olarak pazarlama eylemlerini internet tabanli uygulamalara yoneltmekte ve tiiketiciler
tarafindan tercih edilebilmek icin onlara cazip imkanlar sunmaktadir. Isletmelerin internet
ortaminda dogru Ve etkileyici bir pazarlama karmasi uygulama yontemi gelistirmeleri hedef
pazarlara ulagsmalar1 agisindan 6nemlidir. Bu dogrultuda, 6zellikle fiyat duyarlilig: yiiksek
olan tiiketiciler i¢in igletmeler tiiketicinin satin alma kararin1 olumlu yonde etkilemek
amactyla ¢evrimig¢i promosyonlart uygulamaktadir. Ayrica isletmeler satiglarini artirmak,
yeni miisteriler kazanmak ve tiiketicilerle iletisimlerini aktif tutmak amaciyla ¢evrimigi
promosyonlar1 iglevsel bir ara¢ olarak kullanmaktadir. Tiketicilerin kullanmis olduklari
irin veya hizmetten memnun kalmalarin1 saglamak amaciyla isletmeler cevrimigci

promosyonlar etkili sekilde kullanmaktadir.
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Literatiirde “online aligveris”, “cevrimi¢i promosyon” Ve “tiiketici memnuniyeti”
kavramlarinin birlikte kullanildigi akademik ¢alismalar olduk¢a smirhidir. Konuyla ilgili
aragtirmalar genel olarak, tiiketicilerin online satin alma davranislarina ya da bu
davraniglardan memnuniyetlerine odaklanmaktadir. Bu galismada tiiketicilerin gevrimigi
promosyonlara kars1 davraniglarda takip diizeyinin etkisi ve tiiketicilerin g¢evrimigi
promosyonlara karst davraniglarinin - memnuniyete yansimalarinin  es  zamanl

degerlendirilmesi 6zgiind{ir.

Arastirmamin Siirhhiklar

Arastirmanin sayiltilari arastirmanin gerceklestirilmesi siirecindeki 6n kabulleri ifade
etmektedir. Gergeklestirilen bu arastirmanin bazi sayiltilar1 bulunmaktadir. Bu arastirmanin
kuramsal sayiltilari tiiketicilerin ¢gevrimigi promosyonlari takip diizeyinin onlarin satin alma
davraniglarim etkiledigidir. Ikinci olarak, tiiketicilerin ¢evrimigi promosyonlara karsi
davraniglarinin memnuniyetleri {izerinde etkili oldugu varsayilmaktadir. Arastirmanin
uygulama alanina iligkin sayiltilar ise tiiketicilerin 6l¢iim modelinde yer alan degiskenleri
dogru bir sekilde yanitladiklaridir. Buna ek olarak, arastirmada online aligveris sitelerindeki
promosyonlarin ve bu sitelerden aligveris yapan tiiketicilerin konuya iligkin problemi

yanitlamada yeterli olduklar1 varsayilmaktadir.



Arastirmanmin Varsayimlari

Bu arastirma kavramsal olarak, fiyat duyarliligi, ¢evrimici promosyonlari takip, satin
alma davranisi ve tiikketici memnuniyeti ile siirhidir. Dolayisiyla bu arastirma bulgulari,
tilkketicilerin online satin alma davraniglarin1 agiklama noktasinda yetersizdir. Arastirmanin
diger bir siirliligr ise arastirmanin evreni ile ilgilidir. Aragtirmanin evreni, Marketing
Tiirkiye verilerine gore en yiiksek sosyal medya skoruna sahip ilk 15 ¢evrimigi aligveris
sitesi ile siirlandirilmistir. Bagka bir ifade ile firmalarin kendi web sitelerinden yapmis
olduklar1 promosyonlar ve bu web sitelerinden alisveris yapan tiiketiciler arastirma diginda

birakilmistir.

Tammlar

Fiyat duyarliligi; tiiketicinin uygun fiyath {riinlere duyarli olmasi, iiriin veya
hizmetler arasinda fiyat kiyaslamasi yapmak ve en ucuz fiyata sahip iirlin veya hizmeti satin

alma olarak ifade edilmektedir (Cakici, Canpolat, & Yilmaz, 2019).

Tiiketici memnuniyeti, tliketicinin bir {irlin ya da hizmeti satin alma eyleminden
sonra beklentilerinin karsilanip karsilanmadigina dayali olarak olusan durum olarak

tanimlanabilir (Yang, & Zhu, 2006).

Cevrimigi promosyon, tiiketicilerin belli {irlin ya da hizmeti kisa bir siirede veya daha
fazla satin almasini saglamak i¢in internet {izerinde yapilann pazarlama eylemleridir
(Kanagal, 2013).



IKINCI BOLUM
Tiiketici Davramsi ve Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Arastirmanin literatiir kismi, konunun kavramsal g¢ergevesini i¢ermektedir. Bu
dogrultuda ilk olarak, tiiketici davranisi, tiiketici satin alma karar siireci ve tiiketici satin alma
karar siirecini etkileyen unsurlar kapsamli bir sekilde ifade edilmistir. Ardindan fiyat
duyarhligi kavrami tanimlanarak, sanal ortam, cevrimi¢i promosyonlar ve ¢evrimigi
promosyonlara karsi planlanmig satin alma davranisi, ani satin alma davranigi ve tepkisiz
kalma davranigi gibi tiiketici davranislar1 agiklanmistir. Son olarak, literatiir kisminda

tiiketici memnuniyeti kavramina yer verilmistir.

Tiiketici Davranisi

Modern pazarlama diisiincesi tiiketici davranigi tizerine insa edildiginden tiiketici
davranis1 pazarlama literatiirde yaygin bir sekilde ele alinmis ve tiiketici davranisini
tanimlamaya yonelik bircok agiklama yapilmistir. Tiiketici davranisi, bireyin hangi iirlin
veya hizmetleri kimden, nasil, nerede ve ne zaman satin alma ya da satin almama kararina
yonelik bir siire¢ biitiinli olarak tanimlanmaktadir (Walters, 1974; Akt., Yiksekbilgili,
2016). Muter’e gore (2002) tiiketici davranisi, tiikketicinin satin alma kararmi verirken
kullanmis oldugu yontemleri {iriin ya da hizmetlere karsi igsel veya digsal faktorlerle
gostermis oldugu davraniglar1 kapsamaktadir. (Erdem, 2016). Bagka bir tanima gore tiiketici
davranisi, bireylerin kendi ithtiyaclarini karsilamak amaciyla iiriin ya da hizmeti satin almak,
kullanmak ve degerlendirmek amaciyla yapmis olduklar1 arastirma siirecinde gostermis

olduklar1 davraniglardir (Yilmaz, & Can, 2004).

Aragtirmacilar tarafindan ifade edilen tiiketici davranisi, satin alma karar1 veren
tiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilamak amaciyla yapmis olduklar1 satin alma
davranigini ifade etmektedir (Durmaz, & Orug, 2011). Tiiketici davranisi kisaca, tiikketicilerin
satin alma kararlarina yonelik diislince ve davraniglariyla ilgilidir (Aydogan, 2020).
Isletmelerin amac tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi gidermek igin kendi sunduklari iiriin
veya hizmetlerini tercih etmelerini saglamaktir (Andzulis, Panagopoulos, & Rapp, 2012).
Dolayisiyla tiiketici satin alma karar siireci ve bu karar siirecine etki eden unsurlarin

aciklanmas1 gerekmektedir.

Isletmelerin pazarlama stratejisi gelistirmek ve uygulamak igin tiiketicilerin satin
alma eylemlerinde nasil davrandiklari hakkinda bilgi sahibi olmalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Dolayisiyla tiiketici davraniglari isletmelerin lizerine aragtirma yapmalari gereken 6nemli bir
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konudur (Durmaz, Orug, & Kurtlar, 2011). Boylelikle tiiketicilerin nigin satin alma eylemi
gerceklestirdikleri ve satin alma karar siirecini yoOnlendiren etkenler anlasilabilir ve
isletmeler icin bir pazarlama planinin uygulanmasina rehberlik edebilir (Yagc1, & Ilarslan,
2010). Tiiketici davramiglarinin incelenmesi sonucunda modern pazarlamanin temelinde
bulunan amag; tiikketici memnuniyetini saglayarak isletmenin karlilhigini stirdiriilebilir
kilmaktir (Ugar, 2006). Bu bakimdan, isletmelerin tiiketici tatmini olusturma noktasinda
izleyecekleri yol haritasi tiiketici davraniglarini anlama siirecinin aktif isleyisine baglidir

(Korucuk, 2019).

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketiciler giinliik yasamlarinda istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla birgok
konuda kararlar almaktadir. Bu karar alma siirecinin ilk agamasi bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
ve tiiketici tarafindan fark edilmesidir (Akbas, & Kirkbir, 2015). Ardindan tiiketiciler
ihtiyaglarim1 giderecek alternatif {irlin ve hizmetleri belirlemektedir. Boylece tiiketiciler
olusturmus olduklar1 alternatif listesinde kar-fayda acisindan degerlendirmelerde
bulunmaktadir. Degerlendirme sonucunda tiiketiciler istek ve ihtiyaclarini karsilayacagini
diistindiikleri tirtin ve hizmetlere iliskin olumlu veya olumsuz bir karar vermektedirler
(Giiltag, & Yildirim, 2016). Asagida tiiketici satin alma karar siireci agsamalariyla birlikte
detayl1 bir sekilde ifade edilmektedir.

Ihtiyacin fark edilmesi.

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi ihtiyacin fark edilmesi olarak ifade
edilmektedir. Bu asamada tiiketicinin ihtiyacin1 fark etmesi ya da ihtiyacinin farkina
varilmast ile satin alma karar siireci baslamaktadir (Yildirim, 2016). Tiiketici ihtiyac,
mevcut durum ile arzu edilen durum arasinda fark olusmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Arzu
edilen durum ile var olan durum arasindaki bosluk tiiketicinin ihtiyacinin farkina varmasina
neden olmaktadir (Paker, 2010). Tiiketicinin yapmis oldugu aligverisin ardindan meydana
gelen memnuniyetsizlik durumu tiiketici istek ve ihtiyacini karsilamak amaciyla yeniden
satin alma karar1 almasina neden olmaktadir (Kadaifciler, 2019). Her giin farkli ihtiyaglar
fark eden tiiketici, her durumda harekete gegmemektedir. Harekete gegebilmek igin gerekli
sebepler ortaya ¢ikmali ve mevcut problem tiiketici tarafindan 6nemli olacak boyutta

olmalidir (Stone, Barnes, & Montgomery, 1995).

Ihtiyaglar i¢ uyaran ve dis uyaran olmak iizere iki sekilde tetiklenmektedir. Aclik ve

susuzluk i¢sel uyaran olarak ifade edilirken mesaj ve reklam ise digsal uyaran olarak ifade



edilmektedir. Bu dogrultuda, pazarlamacilar tiiketicilerin ne g¢esit ihtiyaglarinin veya
problemlerinin oldugunu 6grenmelidir (Kotler, & Armstrong, 2011; Akt., Albayrak, 2015).
Pazarlamacilar bu uyaranlari kullanarak tiiketicileri herhangi bir {iriin ya da hizmeti satin
alma yéniinde giidiileyebilmektedir (Ozcan, 2010). Pazarlamacilar dis uyaran olarak
tilkketicilerin mevcut durumu ile arzu edilen durumu arasinda bir fark olusmasi yoniinde ¢caba

saglamaktadir (Akyildiz, 2020).
Alternatiflerin arastirilmasi.

Tiiketici mevcut bir eksiklige bagli olarak gidermesi gereken bir ihtiyaci oldugunun
farkina vardiktan sonra ihtiyacin ¢éziimiiniin olup olmama konusunda arastirma yapmaya
baslamaktadir (Erdem, 2016). Bu asamada tiiketici probleminin ¢éziimii veya ihtiyacinin
tatmini i¢in gerekli alternatifler tizerinden arastirmalarda bulunmaktadir. Tiiketici belirledigi
istek ve ihtiyaglar1 gidermek amaciyla zaman kaybetmeden arastirma yapmaya
baslamaktadir (Balaban, 2010). Tiiketici arastirmasini sadece ihtiyacglarin1 gidermek
amaciyla yapmamaktadir (Acuner, 2021). Tiiketici istek ve arzularin1 gidermek amaciyla o
anda duygu durumuna gore de bir {iriin ya da hizmetle ilgili arastirmaya yonelebilmektedir
(Ikiz, 2016).

Tiiketiciler, sahip olmak istedikleri ya da ihtiya¢ duyduklar tirtinleri satin almadan
once ayni iiriin grubundaki tiim iirlinlerin fiyatlarin1 ve niteliklerini karsilastirarak pazar
arastirmas1 yapmaktadir (Ozcan, 2010). Tiiketici ihtiyaclar1 dogrultusunda iiriin ve
hizmetleri birbirine benzer islevlere sahip birgok marka arasindan minimum fiyat ve
maksimum fayday1 gozeterek memnuniyetini karsilayacak markay1 segmek istemektedir
(Aytas, 2019). Internet ortammin sagladig: daha fazla segenek ve kolay erisilir pazar ag
tiiketicilere alternatiflerin arastirilmasi siireci konusunda oldukga yararli hizmetler
sunmaktadir (O’connor, 2010). Cevrimigi aligveris sitelerinin saglamis oldugu imkanlar ve
kolayliklar sayesinde satin alma davranisinda bulunacak olan tiiketicinin satin alma karari
kolaylagmaktadir (Ozen, 2020). Tiiketici bu aligveris siteleri iizerinden bir¢ok isletmeye ait
{iriin ya da hizmete erisebilmektedir (Oztiirk, 2019). Tiiketici eristigi firmalara ait iiriin ya
da hizmetleri arastirdiktan sonra kendisine maksimum fayda saglayacak {irlin ya da hizmeti

belirlemektedir

Tiiketicinin alternatif arastirilmasi siirecinde elde etmis oldugu kaynaklar; ticari ve
bireysel kaynaklardir (Akkaya, 2012). Bu kaynaklar i¢ ve dis bilgi kaynak olmak tizere dort
grupta toparlanmaktadir (Kotler, & Armstrong, 2011; Akt, Karaosmanoglu, 1995). Bu

gruplar sunlardir;



. Aile, arkadaslar, komsular tarafindan olusturulan sahsi kaynaklar,

Reklamlar, afis ve bayilerden olusan ticari kaynaklar,
. Gazete haberleri, makale ve kitle iletisim araglarindan olugsan kamu kaynaklar,

. Tiketicinin iirlinii inceleyerek ve iirlinii kullanarak elde ettigi deneysel

kaynaklardir.

Tiiketici kapsamli aragtirma yaptiktan sonra kararmi vermektedir (Siirer, 2017).
Pazarlama yOnetimi, tiiketicinin alternatif arastirma siirecinde kararini etkilemek amaciyla
bazi stratejilerde bulunmaktadir (Parmak, 2019). Bu stratejilerle isletmeler tiiketici
kriterlerine uygun {iriinler gelistirmek zorundadir (Alyar, 2018). Ornek olarak sdyle ifade
edilebilmektedir; deterjanda bol kopiige dnem veren tiiketici icin iirline bdyle bir 6zellik

verilmesi gerekmektedir (Paker, 2010).
Alternatiflerin belirlenmesi.

Sorunun belirlenmesinden sonra tiiketici soruna ¢oziim getirecek secenekleri
belirlemektedir ve belirlemis oldugu alternatifleri degerlendirmektedir. Tiiketicinin bilgi
arama davranigi gesitli sekillerde ortaya ¢ikabilmektedir. Bu konuda su noktalara dikkat
edilmelidir (Odabasi, & Baris, 2013; Akt., Bayramov, 2016);

Hangi bilgiler aranmaktadir?

Aranan bilgi tlirlerinin miktar1 nedir?

Aranan bilgilerin zaman boyutu nedir?

Aranan bilgiler i¢in mevcut markalarin sayis1 nedir?
Bilgilerin aranig bigimi nasildir?

Ihtiyacin1 fark eden tiiketici gereken bilgiyi arastirmak igin harekete gegmektedir
(Besikgi, 2020). Tiiketici, ihtiyacini karsilamak istedigi {iriin ya da hizmeti arastirdiktan
sonra alternatiflerini belirlemektedir (Paker, 2010). Tiiketici iiriin ya da hizmete ait satis
noktalarini, her bir iiriiniin detayli 6zelliklerini ve fiyatin1 aragtirmakta ve piyasada mevcut
durumda olan markalar arasinda karsilagtirma yaparak istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda
satin alma kararin1 vermektedir (Besik¢i, 2020). Tiiketici belirledigi alternatifleri
degerlendirdikten sonra belirlemis oldugu alternatifler dogrultusunda karar vermektedir
(Tiirk, 2015). Tiiketici belirledigi iiriin ya da hizmeti maksimum fayda saglayacak sekilde
degerlendirdikten sonra satin alma eylemini gergeklestirmektedir (Citil, 2014).



Satin alma kararimin verilmesi.

Satin alma asamasinda tiiketici, alternatifleri degerlendirmesi sonucunda hangi
markay1 veya hangi lriinii satin alacagina karar vermektedir. Alternatiflerin belirlenmesi
sonucunda tiiketiciler maksimum fayday1 saglayacak iiriin ya da hizmeti segmeye karar
vermektedirler (Paker, 2010). Bu karar siirecinden hemen sonra tiiketici satin alma eylemini

satis noktasinda ger¢eklestirmektedir (Besikgi, 2020).

Satin alma noktasina kolay erisim, beklemeden, hizmet kalitesi gibi sebepler
tilketicinin hangi satis noktasindan {iriin satin alacagi kararini belirleyen 6nemli faktorlerdir
(Akkaya, 2012). Satin alma asamasinda isletmeler tliketicilere reklamlar, tanitimlar ve diger
araglar araciligiyla {irlin ve hizmet hakkinda bilgi vermekte ve bu dogrultuda tiiketicinin
satin alma kararini etkilemektedir (Bozer, 2017). Tiiketici arastirma sonucunda satin almaya
karar verdigi liriin ve hizmeti hangi markadan alacak, nasil alacak, 6deme nasil yapilacak,
dagitim nasil gerceklesecek ve ne kadar siirede temin edilecek sorularina cevap almasi
tiiketicinin satin alma kararini verdigi anlamina gelmektedir (Arslan, 2019). Bu siirecinin

ardindan tiiketici satin alma karar eylemini gergeklestirmektedir.

Satin alma davranisi bazi durumlarda bilingli bir niyet ile ger¢eklesmek zorunda
degildir (Ulu, 2014). Bunun anlami tiiketicilerin plansiz satin alma davranis
gosterebilecekleridir. Plansiz satin alma, 6nceden bir satin alma plani yapmadan aniden
ortaya c¢ikan diirtii sonucunda gerceklesen davranistir (Paker, 2010). Internet iizerinden
aligverisin yayginlagmasi ile beraber tiiketicilerin {iriin, hizmet ya da markalara kolay
ulagabilmeleri, ticret 6deme kolayliklar1 gibi alternatifler tiiketiciler i¢in aniden ortaya ¢ikan
istek veya arzularii gidermek agisindan bu siireci ani bir hale getirmektedir (Yaprak, 2020).
Planli satin alma davranisi ise tiiketicinin hangi {irlin ya da hizmeti nereden, nasil, hangi
dagitim araglart ve hangi markadan satin alacagini Onceden belirledikten sonra
gerceklestirdigi eylem olarak ifade edilmektedir (Kizilkaplan, 2020). Sonug olarak {iriinlerin
tiirleri satin almanin planli ya da plansiz yapilmasi ile ilgisi bulunmaktadir. Tiim bu siirecler
dogrultusunda tiiketici istek ve ihtiyaglarini karsilayacak sekilde bir karar vermektedir ve bu

karar dogrultusunda satin alma eylemini gergeklestirmektedir.

Satin alma sonrasi degerlendirme.

Kotler ve Armstrong’a gore bir isletmenin isi iiriin veya hizmeti satmasi ile nihayete
etmemektedir (Alili, 2019). Tiiketici, her bir iirlin veya hizmet i¢in satin alma eyleminden
sonra satin aldig1 iriiniin ihtiyaglarina uygun olup olmadigt konusunda bilingli ya da

bilingsiz bir degerlendirme yapmaktadir (Karakug, 2004). Degerlendirmenin sonucunda
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tilkketici tatmin olacaktir ya da hayal kirikligina ugrayacaktir (Merig, 2010). Tiiketici bu
deneyimin ardindan satin almis oldugu iiriin ve hizmet hakkinda bir yorum yapmaktadir
(Aydin, 2012). Tiiketicinin ihtiyaci tatmin olmast durumunda tiiketici satin almis oldugu
tirtinii ihtiyact durumunda tekrar tercih etmekte ve baska tiiketicilere tavsiye etmektedir. Bu
tavsiyeler diger tiiketicilerin isletmeye yaklasimini etkilediginden isletmeler tiiketicilerin
memnuniyetlerinden dogan bu siireci onemsemektedir (Y1lmaz, 2009). iletisimlerden dolay1
isletmeler tiiketicilerin deneyimleri sonucunda memnun kalmasi igin iirliin ve hizmetlerini
gelistirmektedir (Akytiz, 2009). Tiiketicilerin tatmin olmama durumunda eylemsiz kalmas1
isletme icin faydali degil zararli bir durumdur (Ozcan, 2010). Isletme sorunu ¢dzmede
yetersiz kalirsa tiiketici isletme hakkinda tatminsizliklerini bir¢ok platformda belirtecektir
(Giiner, 2021). Bu durum isletme i¢in negatif agizdan agiza pazarlama anlamina gelmektedir
ve itibar kaybi olugmasina neden olabilmektedir (Sahin, 2020). Uzun vadeli bir imaj kaybi
ise isletmelerin satislarina zarar vermektedir (Yoon, Canli, & Schwarz, 2006). Fakat
deneyim sonrasinda tiiketicinin degerlendirmesi isletmeler i¢in olumlu yonde ise tiiketicinin
bu degerlendirmesi igletmelere avantaj saglamaktadir (Aytas, 2019). Satin alinan mallarin
tiiketicide olumlu etki yarattigi durumda tiiketici ii¢ cesit davranis sergilemektedir (Ozer,

2008; Akt., Aydin, 2012).

e Daha sonraki satin alimlarda tiikketici ayn1 markay1 ya da aligveris yaptigi siteyi
sececektir.

e Ayni firmanin bagka {iriinlerini daha oncelikli olarak degerlendirecektir.

e Memnuniyetlerini yakin ¢evresine aktararak, onlarin da satin alma kararlarinda etkili

olacaktir.

Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Sosyal Etkiler

Tiiketici satin alma karar siirecinde tiiketicinin karar vermesini etkileyen faktorler
bulunmaktadir. Bu faktorlerin ilki tiiketicinin yakin g¢evresi olarak ifade edilen sosyal
cevredir (Citil, 2014). Tiiketicilerin sosyal bireyler olmalarindan kaynaklanan bu etkiler
satin alma kararinda dogrudan etkide bulunabilmektedir (Merig, 2010). Tiiketicinin kararini
etkileyen sosyal faktorler; kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal sinif, aile ve referans grubu olarak ifade

edilmektedir.
Kiiltiir ve alt kiltiir.

Kiiltiir tiiketicilerin isteklerinin temel belirleyicilerinden birisidir. Tanimlanmasi ilk

kez Edward Tylor tarafindan yapilan kiiltlir, hayatin biitiin yOnlerinin topluma gore
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tilketicinin ihtiyaglari, istekleri ve davraniglarini etkileyen en temel unsurlardan biridir (Paul
Peter, James H. Donnelly, & Jr, 2016). Kiiltiir, insan hayatindaki maddi ve manevi tim
yagsam pratiklerini igeren dinamik bir kavram olarak ifade edilmektedir ya da yasama dair

her ne varsa tiimiinii kapsayan inanglar ve degerler manzumesidir (Nisanci, 2012).

Kiiltiiriin ge¢mis zamanda ve gilinlimiizde gilinlilk hayatta tiiketicinin davranisi
tizerinde etkileri bulunmaktadir. Fikirleri, inanglart ve davranislari etkileyen 6nemli bir
faktor olan kiiltiir, tiikketicinin hangi iiriin ve hizmeti alacagi ve hangi isletmeyi tercih edecegi
konusunda etkili olmaktadir (Yazici, 2014). Kiiltiir faktorii, pazarlamacilar i¢in 6nemli bir
konudur. Ciinkii tiikketici davraniglarini kiiltiir ile analiz eden pazarlamacilarin bu dogrultuda
gelistirecegi yontemlerle internet iizerinden aligveris yapan hedef tiiketiciyi hedef piyasaya
¢ekmek i¢in ¢alismalarda bulunabilmektedir (Karakus, 2014). Kiiltiir, bir pazarda bulunan
mal ve hizmetlerin niteligini, fiyatlandirilmasini, dagitilmasini ve tutundurulmasini bir¢cok

acidan etkilemektedir (Islamoglu, 2008).

Alt kiiltiir, kalabalik toplum igerisinde mevcut durumdaki toplumun kiiltiirel
degerlerini, inanglarini ve davranislarini paylasmak ile beraber kendilerine ait degerleri,
inanclari olan topluluklara ait olan insanlarin géstermis olduklari davraniglardir (Schiffman,
& Kanuk, 2000; Akt., Cekig, 2016). Alt kiiltiir tiiketicinin satin alma karar1 yoniinde ciddi
etki olusturabilmektedir (Abadan, 2019). Her tiiketicinin etkilendigi kendine 6zgii bir inang
ve davranig manzumesi bulunmaktadir (Cetin, 2011). Satin alma karar asamasinda olan bir
tiiketici i¢inde bulundugu kiiltiiriin inang ve degerlerinden dogrudan etkilenmektedir (Essoo,
& Dibb, 2010). Ciinkii tiiketici toplum ile birebir iletisim halindedir ve bu durum tiiketici
kararlarmi etkilemektedir (Ulbegi, 2011). Tiiketici etkilenmis oldugu toplumun inang ve
kiiltiiriinden yola ¢ikarak satin alma kararini verebilmektedir (Topeli, 2018).

Sosyal simf.

Her toplumu kendi i¢inde farkli boliimlere ayiran belirli kriterleri (sosyal prestij,
meslek, gelir, gelir kaynagi) bulunmaktadir ve bu kriterler dogrultusunda toplumun i¢inde
bulunan bireyler siniflandirilmaktadir (Kaptan, 2011). Bir baska ifade ile sosyal simf
hiyerarsi i¢inde bulunan bireylerin belirli 6zelliklerine gore simiflandirilmasidir (Beybars,
2015). Sosyal sinifi olusturan unsur toplum iginde bulunan gruplar: olusturmaktadir (Ene,
2007). Toplum igerisinde ki bu gruplar meslek, gelir, egitim, din, 1tk ve etnik kdken gibi
degiskenler olabilmektedir (Karatekin, 2009).

Sosyal siif benzer degerleri ve 6zellikleri paylasan ilgi, istek, yetenek, statii ve giig

gibi unsurlarin etrafinda gelismektedir. Sosyal sinif isletmeler tarafindan 6nemle iizerinde
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durmasi gereken konulardan birisidir (Karatekin, 2009). Tiiketiciler, satin alma karar
stirecinde daha ¢ok kendi ¢evresinde mevcut durumda olan sosyal sinif ile etkilesim halinde
olmaktadir (Kog, 2020). Bdylece sosyal sinif, tiiketici davranist agisindan incelendiginde
tiikketicinin tiiketim, satin alma davranisi ve harcama sekli iizerinde etkisi bulunmaktadir
(Mert, 2001). Sosyal smiflar arasinda bulunan farkliliklara gore tiiketicilerin kararlari
degiskenlik gostermektedir (Stirmeli, 2011). Gelir seviyesi yiiksek tiiketiciler, prestij ve
marka imaj1 yiiksek isletmeleri tercih edecektir (Yagci, 2020). Orta seviye tiiketiciler {iriin
ve hizmet kiyaslamasi yaparak diisiik fiyata maksimum kar elde edecegi iiriin ve hizmet satin
alma egilimindedir (Dursun, 2016). Sosyal sinif tiikketicilerin satin alma kararlarinda ihtiyag

ve arzulara gore karar vermesine imkan saglamaktadir (Ilhan, 2018).
Aile ve referans grubu.

Toplumun en kiigiik birimi ailedir. Aile, birbirleri arasinda kan veya evlilik bagi olan
ya da evlatlik iliskisi bulunan en az iki kisiden olusan gruptur (Cekig, 2016). Aile toplumun
bir pargasi olan bireyler tizerinde kisiligin olugsmasi konusunda 6nemlidir ¢iinkii aile ve birey
arasinda iletisim sonsuz ve karsilikli olarak devam etmektedir. Birgok iiriin ve hizmet i¢in
hedef konumunda olan aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugu i¢in ailedeki tiyeler

tiiketici karalarini etkilemektedir (Ceylan, 2007).

Kotler aile tiyelerinde farkli roller oldugunu ifade etmektedir ve aile iiyelerinin satin
alma ve tiiketim siirecinde sahip olduklar1 bes farkli rolii asagidaki gibi belirtmistir. Bunlar
(Tagytirek, 2010):

Fikir vericiler: Ailende mal ya da hizmeti satin alma diistincesini baslatan ve ihtiyacin

fark edilmesini saglayan kisilerdir.

Etkileyiciler: Satin alma siirecinde en uygun kriterlere uygun ve satin alinacak marka

ya da liriin degerlendirmesinde aile iiyelerini etkileyen kisilerdir.

Karar vericiler: Satin alma karar siireci i¢cinde nereden, ne kadar, nasil sorularina

cevap vererek satin alma karar1 yoniinde karar veren kisilerdir.
Satin alanlar: Satin alma davranisini gergeklestiren kisilerdir.
Kullanicilar: Uriin veya hizmeti kullanan kisilerdir.

Bu roller bir kisi ya da aile bireyleri arasinda paylasilarak bireylerin satin alma
kararlarinda 6nemli etkide bulunmaktadir (Mahliza, Nuhroho, &Putra, 2021). Tiiketici satin
alma kararinda farkinda olarak veya farkinda olmayarak aile bireylerinden etkilenmektedir

(Jisana, 2014). Satin alma karar siirecinde, aile i¢indeki bireylerin is boliimii ve rol paylagimi
13



iirlinlere ve ailelere gore farklilik géstermektedir (Yildirim, 2016:218). Bu nedenle aileler
satin alma karar silirecinde {stlendikleri rollere gore dort sekilde smiflandirilabilir

(Cemalcilar, 1999; Akt., Saglam, 2014).

Kadinlarin egemen anaerkil aile: Bu ailelerde satin alma karar siirecinde karar verici
anne olmaktadir. Annenin otoritesi sonsuzdur ve son karar verici durumundadir. Temizlik

iiriinleri ve mutfak {riinleri anne hakimiyetinde satin alim karar1 verilen iiriin grubudur.

Erkeklerin egemen oldugu ataerkil aile: Satin alma karar siirecinde babanin karar
verici oldugu ailedir. Bu ailede, satin alim karar1 otorite olan babaya aittir ve son karar verici

babadir. Otomobil alimi, elektronik esya alim1 gibi.
Ozerk aile: Eslerin esit karar verdigi ailedir. Ev se¢imi, tatil secimi.

Referans gruplar1 insanlarin kendilerini kiyasladiklar1 aile bireyleri, g¢alisma
arkadaslari, dostlar, komsular olusan gruplardan olusmaktadir (Karakus, 2014). Referans
gruplan tiiketicilerin davranislarin1 dogrudan ya da dolayl olarak etkilemektedir. Bir baska
ifadeyle referans gruplari, bireyin kendi degerlerini ya da davraniglarini belirlerken 6l¢ii
aldig1 gruplardir (Simsek, 2002). Referans gruplari, iirtin ve hizmeti satin alma siirecinde
tiiketici icin gerekli olan bilgiyi vererek katki saglamaktadir (Aydin, 2019). Tiiketici satin
alma karar siirecinde sosyal etkilerden biri olan referans grubu tiiketicileri hem bireysel hem
de sosyal acidan etkilemektedir (Once, 1995). Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen
iki referans grubu bulunmaktadir. Birinci referans grubu, bireyin aile, arkadas, komsu ve
akraba gibi iginde bulundugu gruptur (Gazioglu, 2018). Ikinci referans grubu ise birey ile
yakin durumda olmadig1 ancak bireyin i¢inde bulunmay: istedigi gruptur (Parlak, 2010).
Burada tiiketici bu referans grubundaki insanlardan etkilenerek bu grupta olan insanlara
benzeme giidiisiiyle aligverislerini bu diisiince ile yapmaktadir (Ilgin, 2017). Bu referans
gruplar tliketicileri giyinme, hareket, diisiince ve davranis gibi konularda etkilemektedir ve

tiiketici satin alma kararlarini tiim bu tutumlar sonucunda vermektedir (Say, 2021).

Tiiketici Satin Alma Karar Siirecindeki Psikolojik Etkiler
Uriin bilgisi.

Uriin bilgisi, bellekte saklanan iiriin bilgileri, iiriin sekilleri, markalar1 ve modelleri
satin alma bicimleriyle tiiketicilerin iirlinleri degerlendirmelerine yardimci olmak igin
hafizada saklanan bilgiler biitiiniidiir (Guo & Meng, 2008; Akt., Kandemir, 2018). Uriin
bilgisi, tiiketicilerin bilgiyi anlamasina ve yeni iirlin ve hizmeti arastirmasina imkan

sagladig1 i¢in bilissel siireglere yardimci olmaktadir (Huang, Lurie, & Mitra, 2009). Ayni1
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zamanda {iriin bilgisi bellekte bulunan dogru bilginin yani sira tiiketicinin kendi deneyimleri

sonucunda olusan bilgidir (Giiner, 2018).

Park vd. (1992) yapmis oldugu ¢alismada bireylerin iiriin bilgilerini ti¢ grupta ifade
etmektedir. Bunlar (Yildirim, 2020);

. Tiketicinin mal ya da hizmet ile ilgili ne kadar bildigini diisiindiigii miktar

bireyin 6znel iiriin bilgisi olarak ifade etmektedir.

. Tiiketicilerin hafizalarindaki mevcut bilgi bireyin nesnel iiriin bilgisi olarak

ifade edilmektedir.

. Tiiketicinin daha once kullanmis oldugu iiriin bilgisi ise bireyine deneyimine

bilgi olarak ifade edilmektedir.

Tiiketici, iirlin bilgisi dogrultusunda satin alma karar siirecini yonlendirmektedir
(Peter, James H. Donnelly, & Jr, 2016). Uriin bilgisi {iriin ile ilgili {iriiniin 6zellikleri, {iriiniin
yapist, lriiniin kullanim ¢esitliligi, iirliniin tiikketici i¢in faydasi iirliniin fiyat1 hakkinda ¢esitli
bilgiler vermektedir (Aytekin, 2020). Bu bilgiler tiiketiciler i¢in ¢ok sayidaki iirlin ve hizmeti
markalarin arasindan se¢me imkam saglamaktadir (Pinar, & Cileroglu, 2018). Ozellikle
internet lizerinden aligveriglerde resimler, {irin bilgisi hakkinda detayli bilgi vermektedir.
Tiiketici resimler araciligyla tiriin hakkinda bir fikir edinebilmektedir (Giire, 2012). Tiiketici
edindigi fikirler dogrultusunda iiriin hakkinda bir bilgi elde etmektedir. Bu bilgi ile tiiketici
satin alma kararinda olumlu ya da olumsuz bir karar vermektedir (Ulubasoglu, 2018).
Isletmeler bu resimler ile tiiketicinin iiriinii hayallerinde canlandirmasini saglayarak satin
alma konusunda olumlu yonde karar vermesini saglamaktadir (Kilig, Duman, & Bektas,

2014).
Uriin ilgilenimi.

Tiiketicilerin ilgisi {iriiniin kendisine, satin alma kararina, iiriine iliskin reklam
mesajlarina ya da iiriiniin tiiketimine yonelik olmaktadir. Uriin ilgilenimi, belirli bir bireyde
irlin tarafindan uyarilan ilgi, uyarilma veya duygusal baglanma miktarin1 yansitan,
gbzlenemez bir durum olarak ifade edilmistir (Bloch, 1982; Akt., Selek, 2019). Uriin
ilgilenimi literatiirde tiiketicinin zaman ve durum kavramlarina bagli kalmadan bir mal veya
hizmete karst duydugu ilgi, uyarilma ve motivasyon hali olarak ifade edilmektedir (Cakir,

2007).

Uriin ilgilenimi kavramu tiiketici satin alma karar siirecinde en etkili unsurlardan

birisi olarak ifade edilmektedir. Uriin ilgilenimini yiiksek ilgilenim ve diisiik ilgilenim olarak
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siiflandirilmaktadir. Tiiketiciler, dnem verdigi karmasik, pahali ve riskli irtinleri yiiksek
ilgilenim olarak belirtmektedir (Ozoglu, 2016). Bu tiiketiciler piyasada bulunan {iriin
hakkinda yeni bilgileri, haberleri ve giincellenen bilgileri takip etmektedir. Bu dogrultuda
cevresindeki potansiyel tiiketicilere fikir liderligi yaparak potansiyel tiiketicilerin iiriin
hakkinda bilgi sahibi olmasini saglamaktadir (Dovganiuc, 2017). Diistik ilgilenim ise yliksek
ilgilenimin tam tersi olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin {iriin ya da hizmetler arasinda
fark gérememesi sonucunda aligkanlik nedeni ile tekrar satin alma eylemi gerceklestirmesi
durumuna diisiik ilgilenim denilmektedir (Celik, 2020). isletmelerin etkili bir pazarlama
stireci ayarlamak i¢in iiriin ilgilenimi yiliksek veya diistik tiiketicileri etkileyecek yontemler
gelistirmesi gerekmektedir. Her tiiketiciye hitap ederek yiiksek kar saglamak isteyen
isletmelerin odaginda tiiketiciler oldugu igin ilgilenim tiirlerine gore strateji gelistirmek

bulunmaktadir.

Uriinlerle ilgilenim diizeylerini siirekli yiiksek tutmaya galisan tiiketiciler, ilgi
duyduklar iiriinler hakkinda bilgi almay:1 kendileri i¢in kiymetli gérmektedirler (Ozhan,
2015). Tiketici ilgilenmis oldugu iiriin hakkinda reklam, dergi ve gazetelerden bilgi
almaktadir (Kara, 2018). Bu bilgi edinme arayis: tiiketicilerin incelemis olduklari iiriinleri
ya da farkli bir iiriin hakkinda erken bir zamanda bilgi sahibi olmalarin1 saglamaktadir
(Baran, Noyan, & Karabulut, 2020). Bu iiriin ilgilenim siirecinde tiiketiciler, internet
iizerinden yeni bilgiye, habere ve promosyonlara kars1 daha ¢ok duyarli olacaktir. Bu
dogrultuda tiiketici satin alma karar siirecinde tiiketicinin karar alma ve davranigini

etkileyecektir.

Satin Alma Karar Siirecindeki Pazarlama Etkileri

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen kisisel, sosyal ve psikolojik unsurlara ek
olarak onlarin davraniglarinda belirleyici bir faktor de isletmeler tarafindan gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerdir. Bu faaliyetler genel anlamda pazarlama etkileri olarak ifade
edilmektedir. Tiketici satin alma karar silirecinde pazarlama faaliyetleri; tiiketicinin
ihtiyacin1 karsilayan iirlin, {irlinii satin almasii kolaylastiran dagitim, igletme tarafindan
ylritiilen iletisim caligsmalarini ifade eden tutundurma ve tiiketici-satict iligkilerinde
tiikketicinin {irlin tercihini etkileyen bir unsur olarak fiyatlandirmadan olusmaktadir. Tiiketici
satin alma kararlarinda belirleyici faktorler arasinda yer alan pazarlama etkileri asagida

basliklar halinde agiklanmaktadir.
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Uriin etkileri.

Uriin, tiiketicilerin istek veya ihtiyaclarim karsilamak icin pazara sunulabilen
herhangi bir sey olarak tanimlanmaktadir (Kotler ve dig., 1999). Amerikan Pazarlama
Birligi-AMA (2021) iirlinii genellikle somut ve soyut formlarin bir karigimi olan, degis tokus
edilebilen veya kullanilabilen bir nitelikler (6zellikler, islevler, faydalar ve kullanimlar)
olarak tanimlamaktadir. Bu tanimla tiriintin bir fikir, fiziksel bir varlik (mallar) veya bir
hizmet veya {igiiniin herhangi bir kombinasyonu olabilecegi ifade edilmektedir (Demir,
2019). Satin alma karar siirecinde {iriin etkisi isletmelerin liretmis olduklar1 mal ya da
hizmetler yoluyla tiiketiciler lizerinde onlar1 satin almaya tesvik eden tiim uygulamalari/ikna
faaliyetlerini kapsamaktadir (Aykol, 2009). Bu uygulamalar pazarlamanin gelisim siirecinde
(Gretim ve irlin anlayisinda) dogrudan iirlinlin fiziksel ozeliklerine odaklanmaktayken
ilerleyen siirecte (modern pazarlama ve sosyal pazarlama anlayisinda) tiiketicilere saglanan
faydaya odaklanmaktadir (Sultanov, 2018). Uriin, isletme ve tiiketici arasindaki iletigim,
fayda ortaya c¢ikardigi ve tiketicinin {riinii kullanmaya devam ettigi siirece devam
etmektedir (Kara, 2019). Ciinkii iiriin her kullanildiginda tiiketiciye onu hizmetine sunan
isletmeyi hatirlatmaktadir (Siiriicii, 2009). Bu bakimdan isletmeler icin iirliin pazarlama
eylemlerinde kritik bir rol oynamaktadir. Bircok isletme firmanin karlilik, biiyiime ve
stirdiiriilebilirlik amaclarma katki saglamak i¢in yeni iiriin gelistirme siireclerine azami

dikkat gostermektedir (Satiroglu, 2021).

Glinlimiizde gelisen teknoloji ve hizla degisen ¢evresel kosullar, tiiketici ihtiyaglarini
cesitlendirmekte ve artan rekabet, iirlinlerin yasam siirelerini kisaltmaktadir (Zeynalov,
2021). Buna karsin tiiketicilerin beklenti, istek ve ihtiyaglar siirekli artmaktadir. Bu durum,
isletmeleri tiliketicilerin istek ve ihtiyaglarina cevap verebilecek yeni flriinler sunma
zorunluluguna itmektedir (Kumkuoglu, 2007). Burada isletmelerin tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarim1 kesfetmeleri ve onu karsilayabilecek bir {iriin ortaya c¢ikarmalari énemlidir
(Bozkurt, 2015). Bunun yani sira tiiketicilere sunulacak bir iiriiniin cazibesi onun ambalaji,
reklam1 ve tiiketiciyi ikna edecek marka degeri olabilir (Calisir, 2021). Son yillarda
isletmelerin tiiketicileri satin almaya ikna etmek i¢in en az iirlinler lizerindeki caligmalar
kadar tirtinlerin tiiketici zihnindeki konumlarini etkileyen unsurlara odaklandiklar1 gézden

kagirilmamasi gereken bir konudur (Wu, 2015; Akt, Kwateng, 2021).
Dagitim etkileri.

Tiiketici satin alma karar siirecinde dagitim etkisi, Uiriiniin tiiketicinin ulagmasini

kolaylastiracak fiziksel bir mekana ya da {iriin hakkinda bilgi sahibi olabilecegi ve kiyaslama
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yapabilecegi sanal bir ortama taginmasini ifade etmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi-
AMA (2021) dagitimi triinleri tiiketicilere pazarlama ve tasima eylemi olarak
tanimlamaktadir. Dagitim kavraminin ayrica belirli bir iiriin i¢in pazar kapsamin
tanimlamak i¢in de kullanildig1 belirtilmektedir (Tastan, 2019). Tiiketicilerin iirlinleri en
kolay bulundugu yerden temin etmek istemeleri dogal bir olgudur (Cmar, 2017).
Tiiketicilerin bir iiriine kolay erisebilirligi, bazen bir cadde diikkani, bir katalog veya bir
dergi kuponundan postayla siparis verme ya da kapiya teslim seklinde gergeklesebilir
(Blythe, 2005). Isletmeler satis ve dagitim ¢abalarin1 hedef miisterilerine ydnlendirerek
onlarin istek ve ihtiyaclarimi karsilamada sunulan iirlinii benzer {iriinlerin yakininda
konumlandirarak tiiketicilere karsilastirma yapabilme ve kendileri i¢in ideal fayda
sagladigini diisiindiikleri iirlinleri satin alabilme firsati sunmaktadirlar (Simsek, 2019). Bu
nedenle iiretici ya da araci isletmeler tiiketicileri satin almaya tesvik edebilmek i¢in yogun

bir dagitim ve satis ¢abasi igine girmektedirler (Oztekin, 2017).

Dagitim faaliyetleri igletmelerin iiriinlerinin maliyetini etkileyen bir unsur olmakla
birlikte asil fonksiyonunun tiiketicinin tirtine erisimini saglamak oldugu ifade edilmelidir.
Isletmeler dagitimda daha diisiik maliyetli tasima ve depolamaya 6zen gosterirken (Oztekin,
2017) her bir iiriin ¢esidinin bireysel talep dagilimlarini dikkate almaktadirlar. Isletmeler
dagitim kanallarinin segiminde, miisterilerin 6zelliklerini, satin alma nedenlerini, satin alma
zamanlarini, cografi daginikliklarini, satin alma miktarin1 ve dagitim kanali tercihini dikkate
almalidir (Akyol, 2009). Tiiketiciler acisindan bakildiginda, tiiketiciler satin alma karar
stirecinde kedilerine en yakin konumda olan, deneyebildikleri, dokunabildikleri ve rakip
irlinlerle birebir kiyaslayabiledikleri iiriinii satin alacaklardir (Habiboglu, 2019).
Glinlimiizde ¢evrimigi ortamlar tiiketicilere magaza yerine sanal platformlarda iiriinleri
incelemeleri, kiyaslamalar1 ve satin almalarini tegvik etmekle birlikte, sanal ortamda satin
alinan trlinlerin de tiiketiciye ulastirilmasi islemi isletmelerin etkin bir dagitim fonksiyon
agna sahip olmalarini gerekli kilmaktadir (Demir, 2021). Oyle ki satin alma eylemlerinde
teslimat hiz1 uzun yillardir isletmelerin tiiketici tercihini etkilemek ve miisteri memnuniyeti

yaratmak i¢in kullandig1 etkin bir dagitim ag1 stratejisidir.
Tutundurma etkileri.

Tutundurma, AMA tarafindan Ulusal Reklamcilar Birligi’ne atfedilen tanimlamada
(2021), kisa vadeli satin almay1 tesvik eden, denemeyi ve satin alma miktarini etkileyen ve
hacim, pay ve kar agisindan Olciilebilir taktikler iceren uygulamalar olarak ifade

edilmektedir. Bu uygulamalar; kuponlar, g¢ekilisler, indirimler, primler, 6zel paketleme,
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amaca yonelik pazarlama ve lisans seklinde tanimlanmistir. Tutundurma etkileri, isletmenin
iletisim ¢alismalar1 yoluyla tiiketiciler lizerinde pozitif bir algi olusturarak onlarin satin
almaya tesvik edilmesini icermektedir (Alkan, 2018). Reklam, dogrudan pazarlama, kisisel
satis, satis gelistirme ve halkla iligkiler faaliyetlerini kapsayan bu tiiketici iletisim ¢aligsmalari
tilketicilerin isletmenin sunmus oldugu mal ve hizmetler hakkinda onlar bilgilendirme, ikna
etme, hatirlatma ve satin almaya tegvik etme roliinii listlenmektedir (Koksal, 2012). Bu
mesajlarin etkisi altinda kalan tiiketiciler, istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak istediklerinde
bilingaltlarinda olusan bu uyaricilar tarafindan etkilenmekte ve satin alma eylemini
gergeklestirmektedirler (Bozer, 2017). Tutundurma etkisi, isletmelerin pazarlama
iletisiminin tiiketiciler {izerindeki giiciinden kaynaklanmaktadir. Iletisim siirekliligi ve
tiiketici zihninde biraktig1 etki, zamanla tiiketiciyi satin alma siirecinde etkisi altina almakta
ve slogan, kampanyalar, miizik, renk ve marka bilesenleri uyaricilar1 yoluyla onun tercihin

sekillendirmektedir (Ozdas, 2017).
Fiyatlandirma etkileri.

Fiyat, pazarlama karmasi elemanlar icerisinde Onemli Onemli bir unsurdur.
Tiiketiciler diger pazarlama elemanlarindan daha ¢ok fiyata nem vermektedir. Fiyat, satin
alinan tirtin ve hizmetler i¢in belirlenen parasal bedeldir. Tiiketicinin mal ya da hizmeti satin
almak i¢in yapmasi gereken 6deme miktari fiyatlandirma olarak ifade edilmektedir (Semiz,
2008). Tiiketicilerin bagka firmalara ait mal ya da hizmete ait fiyat hakkinda bilgi sahibi
olmalar1 dogrultusunda firmalar tiiketicileri kendilerine ¢ekmek amaciyla mantikli bir
fiyatlandirma politikas1 belirlemektedir (Yavuz, 2011). Tiketici mal ya da hizmet
karsiliginda 6deyecegi licret ile fiyat-performans olarak kiyaslamasi sonucunda kendisine
yakin gérmiis olacag: fiyat ile mal ya da hizmeti temin etmis olacaktir ve bu dogrultuda
fiyatlandirma tiiketicilerin satin alma kararimi dogrudan etkilemektedir (Ersoy, 1994).
Fiyatlandirma kararmi etkileyen faktorler tiiketici satin alma kararini etkilemektedir.
Tiiketici mal ya da hizmete 6deyecegi licret karsiliginda mal ya da hizmetten elde etmek
istedigi faydayi elde edip etmeyecegi sorusuna karsilik cevap buldugunu hissettigi mal ya
da hizmette fiyat1 inceledikten sonra karar vermektedir (Zengin, 2008). Bir diger faktor olan
rakiplerin belirlemis olduklar fiyat tiiketici kararini etkileyecektir ¢linki tiiketiciler benzer
ya da ayn1 mal ya da hizmeti rakiplerin belirlemis olduklar fiyatlarla kiyaslama yapacaktir.
Veya ayn1 mal ya da hizmete rakip firmanin yapmis oldugu indirimde tiiketici fiyat olarak

tatmin hissedecegi mal ya da hizmeti satin alacaktir (Zengin, 2008).
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Fiyat Duyarhhg

Fiyat duyarliligi, bir tiiketicinin belirli bir malin ya da hizmetin ekonomik ve
psikolojik kazanimlara gore fiyat artiglarimi kabul ettigi seviyeye isaret etmektedir
(Veuphuteh, 2018). Bir baska tanima gore fiyat duyarliligi, alicilarin fiyat diizeyleri ile fiyat
degisikliklerine tepki verme ya da bireysel farkliliklari 6lgme birimi olarak tanimlanan
degiskendir (Golbagi, 2019). Fiyat duyarlilig1 tiiketiciler i¢in mal ve hizmeti satin almada
kararinin hangi yonde olusacagi, iiriinii hangi miktarda alacagi, hangi kalitede oldugunu
gosteren aractir (Arslan, 2019). Tiiketicinin tirtine olan ilgisi ve istekliligi fiyat duyarliliginm
etkilemektedir (Can, 2019). Fiyat duyarlilig1 tiiketicilerin mal ya da hizmet fiyatlarindaki
farklilik ya da degisimlere karsi gostermis olduklari tepki olarak ta ifade edilmektedir
(Schmitz, & Ziebart, 2017).

Fiyat duyarliligi tiiketicilerin satin alma kararmi etkilemektedir. Fiyatlardaki
degisikliklere tiiketicilerin ilgi duydugu mal ya da hizmete gore arastirmalari sonucunda
gosterdikleri tepki fiyat duyarliligi etkilemektedir (Atilgan, & Kog, 2019). Mal ya da
hizmetin tiiketiciye saglayacagi faydayla dogru orantili olacak sekilde isletmeler fiyat
duyarliligina tiiketicilerin satin alma kararini etkiledigi i¢cin 6nem vermektedir (Kement, &
Arslan, 2019,52). Fiyat duyarlilig1 olan tiiketicilerin isletmelerin fiyat politikalari izerinde
etkisi bulunmaktadir (Ricks, & Mardanov, 2012). Isletmeler tiiketicinin satin almasini
muhtemel kilacak makul bir fiyat belirlemektedir ve tiiketicin satin alim islemini
gerceklestirmesini saglamaktadir (Atilgan; 2014). Fiyat duyarlilig1 tiiketicinin mal ya da
hizmet i¢in 6deyecegi kiyaslama yapmis oldugu markalar iizerinden en uygun fiyath ve
maksimum fayda saglayacagi sekilde satin alma kararinda imkan saglamaktadir (Cakici,

Canpolat, & Yilmaz, 2019).

Sanal Ortam, Cevrimici Promosyonlar ve Tiiketici Davramslar:

Internetin Ortaya Cikis1 ve Yayginlagsmasi

Internet, bir ag olarak ifade edilmektedir ve temelde iki nokta arasindaki baglantidir
(Biter, 2020). Internetin ortaya cikis1 ve gelisimi askeri strateji, bilimin cabasi ve teknolojik
girisimler 1s18inda olmustur (Efe, 20019). Amerika Birlesik Devletleri’nde 1960’larda
niikleer bir savas yasandig1 zamanda askeri haberlesmeyi saglamak amaciyla bilgisayar agi
gelistirmek i¢cin RAND Corporotion kurulusu tarafindan bir proje olusturulmustur (Yildirim,
2014). 1969°da Amerika Birlesik Devleti Savunma Bakanligi tarafindan ARPANET
(Advanced Research Project Administration NETwork) agi1 baslatilmistir ve daha sonra
diinyaya yayilmistir (Giingor, & Evren, 2002). SSCB’nin ilk yapay uydusu olan Sputnik’i
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uzaya gondermesi sonucunda ABD’nin tepkisi ARPANET araciligiyla kesintisiz ve
saldirtya maruz kalmaksizin faaliyetlerini devam edecek bir ag olusturmak olmustur (Yalgin,
2019). Bu sistemin genislemesinin ardindan ikiye béliinerek ARPA-NET ve MIL-NET adin1
alarak devam etmistir (Yildirim, 2014). Internetin kullanilip yayginlasmasiyla beraber
ortaya c¢ikan sikintilar i¢in lretilen ¢oziimler internetin yaygin hale gelip gelismesini
saglamistir. 1990’11 yillarda CERN’de (Avrupa Niikleer Arastirma Merkezi) “www”, “Word
Wide Web” (WEB) kavrami ¢ikarilmistir. Goriintii ve bilgi paylasimina gesitlilik kazandiran
uygulama ile Web 1.0 ortaya ¢ikmistir (Destici, 2020).

Internet, 1923 ve 2000 yilin1 kapsayan ilk dénemi i¢in Web 1.0 aracilifiyla bilgi
yayllma imkani saglanmaktaydi ancak buna karsi bilgi sadece HTML ve benzer yayin
araglart ile sinirli kalmisti (Sivar, 2018). Web 1.0 doneminde internet kullaniminda igerik
paylasimi yapilmaktaydi ancak bu iceriklere daha sonra herhangi bir miidahale durumu
olmamaktadir (Kalali, 2021). Cevrimici ortamda icerik paylagsma diisiincesi Web 1.0
doénemine aittir (Emir, 2021). Web 1.0 déneminde internet, gorsel ve isitsel i¢erikler sunma
yoniinde kisitli olmasi sebebi ile sadece aragtirma yapabilmeyi saglayan ve bilgiyi aktaran
bir mecra olarak kullanilmistir (Bozkurt, 2020). Web 2.0 ile giinliik yagsamdaki birgok konu
ve olaylar maliyetsiz olarak internet igerigi olarak kullanilmaya baslanmistir (Efendioglu,
2019). Web 2.0 déoneminin en énemli 6zelligi etkilesim halinde olma durumudur (Demirci,
2021). Web 2.0 ile belli 6zellikler ortaya ¢ikmistir. Bu ozellikler sunlardir; kullanicilar
internet lizerinden igerik hazirlamaktadir, igerik olusturularak yayinlama imkani
bulunmaktadir, belli araliklarla internet siteleri denetlenebilmektedir ve dinamik ve siirekli

olarak yenilenen igerikler vardir (Sivar, 2018).

Internet teknolojilerinde meydana gelen gelismeler asagidaki maddeler ile

Ozetlenebilir (Akar, & Kayahan, 2010);

* (1858-1866) Denizaltina désenmis olan kablolar ile Atlas okyanusunda iki taraf

arasinda iletisim saglanmistir.

* (1876) Graham Bell telefonu icat ederek saglamis oldugu katkiyla merkezi telefon

ag sistemleri ile glinlimiizdeki internet ag sisteminin temelini olusturmustur.

* (1957) Sovyetler Birliginin Sputnik adli uyduyu firlatmas1 sonucunda ABD
bilimsel aragtirma ve gelistirme calismalarim gozden gecirerek Savunma Bakanlig

icerisinde Ileri Arastirma Proje Ajansin1 (ARPA) olusturdu.

* (1971) E-mail ortaya ¢ikmistir ve halen daha internet iizerinde insanlarin iletisim

kurmasini saglamaktadir.
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* (1982) Genelde TCP / IP olarak bilinen protokol grubu iletim Kontrol Protokolii
(TCP) ve Internet Protokolii (IP), ARPANET olarak ortaya ¢tkmaktadir. Bu, Internet'in yeni
baslayan TCP / IP internets olarak tanimlanmasiyla sonuglanir. TCP / IP, Internet icin

standart protokol olarak kalir.
» (1989) Internet daha fazla biiyiimiistiir.
* (1991) Cern, World Wide Web olarak bilinen (WWW) Ag't halka duyurdu.

+ (1993) WWW donemi gercek anlamda kullanilmaya baslanmistir. Internet

isletmeler agisindan 6nem kazanmaya baglamistir.
* (1994) Microsoft, Windows 95 i¢in bir Web tarayicisi olusturdu.
* (1998) Google arama motoru faaliyete gecti.

* (2000) Bu donemde TV izlemekten ziyade internette gezmek aktif durum haline

gelmistir. Web 2.0 ile wikipedia, youtube gibi benzeri uygulamalar 6ne ¢ikmistir.

* (2001) Japonya’da 3G kullanilmistir ve 3G 2003 yilinda Avrupa’da Tiirkiye’de ise
2008 yilinda kullanilmistir.

* (2003) Blog yayin platformu olan WordPress faaliyete gegti.
* (2004) Facebook faaliyete gecti ve bu sayede sosyal ag faaliyeti baglamistir.
* (2005) Youtube aktif olarak faaliyete ge¢mistir.

* (2006) Twitter kuruldu. Kisa bir zaman dilimi i¢inde twitter 100 milyon kullanici

sayisina ulagmistir.

* (2006) Spotify kuruldu. Bu uygulama kapsaminda internet iizerinden miizik

indirmek ve indirilen miizigi dinlemek yaygimlasmistir.

* (2007) Apple Iphone 1. Nesil akilli telefonu piyasaya siirdii. Iphone mobil internet

konusunda doniim noktasi olusmustur.
* (2008) Akall1 telefonlar icin Google Android sistemini gelistirdi.
* (2008) Uluslararas1 Telekomiinikasyon Birligi 4G baglanti standartlarini belirledi.
* (2009) Whatsapp kuruldu. 2014 yilinda Facebook Whatsapp’1 satin almistir.
* (2010) Instagram kuruldu. 2012 yilinda Facebook Instagram’1 satin almustir.
*(2010) Apple Ipad iiriiniinii piyasaya stirdii. (2011) Basta Avrupa ve Amerika olmak

lizere bir¢ok tilkede 4G kullanimi basladi. Tiirkiye’de ise 4G’ye gecis 2016 yilinda saglandi.
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* (2012) Tinder sosyal medya uygulamasi kullanima sunuldu.

(2016) Google Assistant hizmete gecti.

Internetin Tiiketiciler I¢cin Avantaj ve Dezavantajlar

Gelisen teknoloji ve yayginlasan internetin tiiketiciler agisindan olumlu ya da
olumsuz yonden etkileri bulunmaktadir. Olumlu etkiler avantaj olarak nitelenmektedir.
Internet 1990’1 yillardan baslayarak giiniimiize kadar onemli derecede kullanimi
yayginlagsmistir ve bu yayginlasma sonucunda internet pazarlama ve internet aligverisi
kavramlar1 gelismis ve genislemistir (Tetik, 2018). Internetin gelismesi ile beraber internet
iizerinden aligveris kavrami ortaya c¢ikmistir ve giinlimiizde tiiketiciler tarafindan yaygin
olarak tercih edilmektedir (Aydin, 2019). Internetin ve teknolojinin gelismesi ve genislemesi
ile internet iizerinden ticaretin gelistigini goren isletmeler, pazarlarini internet ortamina
tasimaktadir (Aydin, 2019). Internet ortami dinamik oldugu igin kendini yenileyen ve
gelistiren bir mecradir ve tiiketicinin ilgisini ¢ekerek sanal ortamda zaman gegirmesini
saglamaktadir (Karakurt, 2018). Bu sanal ortam sayesinde tiiketici sinirsiz bilgiye
erismektedir (Aras, 2021). Tiiketici ilgi alanina gore internet iizerinden bilgi edinir ve bu
siirsiz bilginin katkisi ile tiiketici hedefledigi mal ya da hizmeti arastirmaktadir. Bu
arastirma sonucunda tiiketici temin etmek istedigi iiriin ya da hizmeti satin alma noktasinda
bir karara varmaktadir (Tasdemir, 2018). Tiiketiciler yurti¢i firmalarin iriin ya da
hizmetlerine ek olarak yurtdisinda mevcut durumda bulunan firmalara ait iriin ya da

hizmetlere internet sayesinde tiiketicilere ulasabilmektedir (Quelch, J. A, &, & Klein, 2007).

Gelisen internet ile iirlin ya da hizmet satislar1 i¢in tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
isteyen isletmeler tiiketicinin ilgisini g¢ekecek internet reklamciligina yonelmektedir
(Odabas, 2021). Reklamlar ile tiiketicilerin ihtiyag duyduklart mal ya da hizmet hakkinda
bilgi sahibi olabilmektedirler (Dalgar, 2019). Internet reklamcilig: ile tiiketici internet
iizerinden mal ya da hizmetin goriintiilii reklam, video reklam ve sosyal medya reklamlari
araciligryla bilgi sahibi olmaktadir (Deniz, 2021). Bu durum tiiketicinin arastirma siirecinde
hedef mal ya da hizmete ulasmasini saglamaktadir (Unsal, 2019). internette gezinmeyi seven
ve arastirmaktan zevk alan insanlar aligveris ihtiyaglarini internette gezinti yaptigi anda
karsilamaktadir (Zafer, 2021). Bu sayede tiiketicilerin bagka bir ¢aba harcamasina gerek
kalmamaktadir (Ozdemir, 2019). Bireyler internet aracilifiyla dgrenilmek istenen bilgiyi

arama motoruna yazarak kapsamli bir bilgi biitiiniine ulasmaktadir (Sungur, 2019).

Internetin olumsuz ektileri ise dezavantaj olarak ifade edilmektedir. Internetin

gelismesi ile beraber insanlarin hayatlarinda ciddi anlamda yer kaplamaktadir (Karagiille,
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2019). Bu dogrultuda tiiketici satin almak i¢in karar verecegi iirlin ya da hizmeti magazalara
giderek almak yerine internet iizerinden satin almaktadir (Hamarat, 2020). Teknoloji etkin
kullanabilen tiiketiciler online aligveris sitelerinde siirekli olarak kesintisiz bir sekilde online
alisveris yapabilmektedir (Turel, Serenko, & Giles, 2011). Bu online aligveris sitelerinde
tiketiciler gordiikleri ve begendikleri iiriin ya da hizmeti satin alma karari almaktadir
(Karabiber, 2020). Bu durum ise tiiketicileri psikolojik olarak negatif yonde etkisi altina
almaktadir (Hamarat, 2020). Geleneksel aligveriste tiiketici liriine dokunarak {iriiniin cinsi,
rengi ve bedeni ile alakali tiim detaylar1 inceleme sonucunda bilgi edinmektedir fakat
internet lizerinden herhangi bir {irtin ile ilgili detayl bilgiye geleneksek aligveris yonteminde
oldugu erisim olamamaktadir bu da tiiketici igin yaniltict etkiye sahiptir (Cil, 2021).
Begenilmeyen ya da yaniltict mal ya da hizmet tiiketici tarafindan iade edilme karar
verilmesine neden olmaktadir (Unsal, 2019). Uriin ya da hizmeti iade eden tiiketicinin
yeniden arastirma yapmast ¢aba ve zaman kaybina neden olmaktadir (Kuyucu, 2021).
Tiiketici internet iizerinde aligveris yapacagi firmaya giivenmek durumundadir (Demirci,
2021). Tiketici internet {izerinden yapmis oldugu aligveris sonucunda mal ya da hizmeti
temin etmek konusunda yasanabilecek bazi aksakliklar sonucunda zaman olarak gecikme
yasayarak temin etmektedir ve tiiketici i¢in acil bir ihtiyag durumunda bu durum, tiiketici

icin kabul edilemez bir olgudur (Tasdemir, 2018).

Cevrimici Alisveris Modelleri

Internet iizerinden tiiketiciler i¢in pazarm temel unsurlarindan olan sanal magazalarla
ilgili teknolojide yasanan gelismelerle yeni ve farkli modeller gelistirilmektedir (Sar1, 2015).

Cevrimigi aligveris modelleri asagida detayli olarak ifade edilmektedir.
Sanal magaza modeli.

Bu modelde ilk olarak sirketlerin hazirlamis oldugu aligveris sitelerini kullanan
tilkketiciler, hazirlanmis olan birbirinden farkli ¢esitte {iriin ya da hizmetleri se¢mektedir
(Arslan, 2016). Segilen iiriinlerden olusturulan aligveris sepetindeki tiriinii satin almak
amaciyla mobil bankacilik ile tiiketici kart bilgilerini kullanmasinin ardindan satin alma
islemini gerceklestirmektedir. Mobil bankacilik ile gerceklestirilen 6deme icin ilgili
bankadan gelen onaylama ile 6deme gercgeklestikten sonra siparis verilmis olmaktadir
(Adigiizel, 2010). Siparise ait bilgiler lojistik gorevi tistlenen firma sitesine gonderilmektedir
(Agcadag, 2014). Lojistik firma is akis siirecine gore hazirlanmakta olan siparisi isletmenin
deposundan veya tedarik¢iden temin ederek tiiketicinin teslim almasi i¢in vermis oldugu

adrese teslim etmektedir (Demiray, 2010). Bankanin gergeklestirdigi 6deme isleminin
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isletmenin hesabina aktarilmasi ile c¢evrimigi aligveris siireci tamamlanmaktadir (Eser,

2020).
Sanal alisveris merkez modeli.

Cevrimigi aligveris merkezleri geleneksel aligveris yonteminden farkli olarak internet
tizerinden aligveris yapilmasidir (Yenigeri, Yaras, & Akin, 2012). Tiiketici sadece bir web
sitesi lizerinden birgok isletmeye ait iriin ve markalara erisebilmektedir (Erkan,
Yurdakul,2019). Bu erisim ile gevrimigi aligveris, tiikketiciye sagladigi zaman ve fiyatlara
erisebilme imkan1 sayesinde daha avantajlidir (Ogretmenoglu, 2020). Modern pazarlama ile
beraber ¢evrimigi aligveris merkezleri tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmektedir
(Aydin, 2021). Kisa siirede birgok markaya ait ¢esitli lirtinlere ulasarak tiiketici arzu ettigi

istek ve ihtiyacini1 karsilamaktadir (Giizel, 2013).
Ahsveris portali modeli.

Web sitelerindeki artiglardan dolay1r arastirma siirecinde zorlanan tiiketicilere
portallar araciligiyla rahatlikla erigim imkani ve cesitli destek saglamak amaciyla olusturulan
modeldir (Tavukgu, 2015). Modern pazarlama yerlerine hizmet imkani saglayan portallar
kendi kendine satis gerceklestirmez. Fakat portalda mevcut iiye isletmeler stok, fiyat ve
dagitim ile ilgili bilgileri site araciligiyla kaydederek pazar gorevi gormektedir (Doguer,
2021). Bu portallar saglamis olduklar1 hizmete karsilik komisyon ya da reklam geliri
kazanmaktadir (Topaloglu, 2009).

Sanal komisyoncu modeli.

Bu modelde kullanici-kullanic1 arasinda bir iliski bulunmaktadir (Erhan, 2019).
Burada kullanicilar daha 6nce kullanmis olduklari iiriinleri satmay1 hedefleyen bir sistem ile
alicilara satis saglamaktadir (Ersoy, 2021). Kullanicilar ilk olarak satis yapacag: siteye iiye
olmaktadir. Ardindan satmak icin planlamis olduklari iiriinlere ait markayi, modeli,
fotografi, lirtin hakkinda durumu ve {iriin 6zelliklerini site {izerinden ekleyerek tirline ait tiim
ozellikleri belirtmektedir (Sari, 2015). Takip ettigi Uriinii satin almak isteyen tiiketici
begenmesi durumunda iirtiniin agilis fiyati tizerinden diistik fiyat talebinde bulunmaktadir
(Ak, 2019). Belirlenen fiyat iizerinden acik artirma ile elde edilen son fiyat satig fiyatidir
(Uludag, 2020). Dolap hesap uygulamasi bu model i¢in bir 6rnektir (Bulut, 2009).
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Ters acik modeli.

Tiiketicilerin igletmelere karsi talepte bulundugu bir fiyatlandirmadir (Sari, 2015).
Tiiketiciler ilgili sitelerden hangi fiyattan hangi ¢esit iiriin talebinde bulunuyorsa taleplerini
bildirmektedir (Oztiirk, & Diindar, 2020). Bu durumda isletmeler eski sezon ya da elde
bulunan fazla tiriinii satmak yapmak amaciyla tiiketicilerin talepte bulunduklari fiyatlari

kabul etmektedir (Yuldasev, 2015).

Cevrimici Promosyonlar

Yayginlasan internet ve gelisen teknoloji ile beraber c¢evrimigi aligveris
yayginlasmustir. Isletmeler ¢evrimici alisveris araciligiyla tiiketicilere ulasmaktadir (C1vak,
2020). Cevrimigi promosyon kisisel satig, tanitim ve halkla iliskiler haricinde bulunan baska
satis cabalariyla satis gerceklestirmedir (Kogak, 2011). Isletmeler ulasmak istedigi
tiiketicilere cevrimigi promosyon ile ulasmaktadirlar (Cinar, 2017). Isletmeler cevrimigi
promosyonlar araciligiyla rekabet iginde oldugu isletmelere karsi bir avantaj saglama yolu
bularak tiiketiciyi isletmelere sadik hale getirmektedir ya da yeni tiiketiciler edinmektedir
(Celik, 2014). Cevrimigi promosyonlar; fiyat indirimleri, kuponlar, hediye iiriinler, yarisma

ve ¢ekilisler ve fiyat miktar avantaj1 olarak asagida detayli incelenmektedir:
Fiyat indirimleri.

Fiyat indirimleri, c¢evrimi¢i promosyon i¢inde yaygin kullanilan popiiler
uygulamadir. Fiyat indiriminin tiiketiciyi etkilemesi i¢in dogru zaman ve plan ile yapilmasi
biiylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii isletmeler kar elde edemezse zarara gegis yapmaktadir ya
da siirekli indirim yapan firmalar imaj kaybina ugramaktadir. Dolayisiyla tiiketici markaya
ya da iirline ucuz ifadesi kullanmaktadir (Durgut, 2019). Fiyat indirimleri, triin ya da
hizmetleri aniden satin almaya tegvik etmesi ile beraber satislarda gergeklesen artis miktari

ile 6l¢iilebilmektedir (Cinar, 2017).

Internet {izerinden mal ya da hizmet arastirmasinda bulunan tiiketiciler kendileri igin
maksimum kar ve yiiksek fayday1 saglayacak sekilde bir aragtirma yapmaktadir. Cevrimigi
promosyon ile isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimi sonucunda tiiketiciyi mal ya da
hizmetleri satin almaya tesvik etmektedir (Civak, 2020). Cevrimi¢i promosyonlarda
uygulanan fiyat indirimi tiiketiciyi etkisi altina alarak ihtiyag duymasina gerek olmadan
planlanandan fazla aligveris yapma eylemi gostermektedir (Arslan, 2012). Tiiketicinin daha
onceden dikkat etmedigi iiriin ya da hizmeti fiyat indirimi araciligiyla fark etmesi sonucunda
fiyat indirimleri, tiiketicinin ani satin alma davranisinda bulunmasina neden olmaktadir
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(Temugin, 2019). Tiiketici mal ya da hizmeti kullanmasi sonucunda memnun olmasi
durumunda markay: takip etme egilimi gostermektedir. Bu siireg tiiketicide markaya bir

baghlik olusmasini saglamaktadir (Ilgiin, 20016).
Fiyat indirimlerinin kullanim amaglar1 s6yle siralanmaktadir (Tinas, 2019);
. Satis miktarini artirmak
. Firmalar arasindaki rekabete ayak uydurmak
. Tiiketicilerin kendilerini tercih etmesi i¢in glidiilemek

. Mevcut stoklar1 bitirebilmek amaciyla veya satisi az olan mallarin satis siirecini

hizlandirmak

. Satis1 hizlandirmak
Kuponlar.

Isletmeler, tiiketicilerin yapmis oldugu satin alimi kanitlamak amaciyla satin alicilara
maddi degeri olan kagitlar vermektedir ve bu kagitlar kupon olarak ifade edilmektedir
(Sener, 2017). Kupanlar, parasal bir degeri olan, gesitli sekilde dagitilan ve tiiketicinin satin
almaya karar verecegi iirlin ya da hizmetin fiyat1 kadar katkis1 olan, tekrar satin almay1
saglayan ve satin alim siiresini kisaltan bir kopriidiir (Diler, 2019). Kuponlar ile tiiketiciler
iirlin veya hizmete iicret 6demeden ya da sonraki satin alim siirecinde daha diisiik bir fiyat
ile elde etmektedir (Sener, 2017). Kuponlar yeni ya da degistirilmis mal ya da hizmetleri
tanitabilmek ya da tiiketicilerin arastirma siirecinde dikkatlerini cekmek amaciyla denemeye

tesvik saglamaktadir (Keskin, 1998).

Yayginlasan cevrimici aligverisler ile aligveris sitelerinde kod olarak dagitilan
kuponlar aligveris ya da izlenmis olunan reklam sonucunda tiiketicilere 6zel verilen kod;
indirim ¢eki, ¢ekilis ve benzeri promosyon veren kupon gesitleridir (Dursun, 2016).
Kuponlar ile tiiketicilerin kendileri i¢in 6zel bir firsat sunuldugu hissine kaptirmasina neden
olan isletmeler, tiiketicinin satin alma kararini etkileyerek satin alma davranisi gostermesine
neden olmaktadir (Yilmaz, 2012). Memnuniyet sonucunda tiiketici kupon araciligiyla bagini
giiclendirmis oldugu isletmeyi bir sonraki alisverisinde tercih etmektedir (Celik, 2014).
Promosyonun amagclarindan birisi ise markaya baglilik saglama cabast oldugu i¢in kupon
biriktirme ile tiikketici markadan indirimli ya da iicretsiz sekilde satin alimini gergeklestirerek
marka ile bag kurmaktadir (Sahin, 2018). Tiiketiciyi 6zel hissettiren bu durum daha sonra
tilkketicinin ihtiyaci ya da zevki i¢in aligveris yapma siirecinde kupon araciligiyla bagi olan

markadan satin almasini1 saglamaktadir (Durgut, 2019).
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Hediye iiriinler.

Cevrimi¢i promosyonlardan birisi ise hediye {irlinlerdir. Tiiketicilerin online
alisverislerde yapmis olduklari aligverisin ardindan herhangi bir ticret talebinde bulunmayan
isletmeler tarafindan verilen iriinler hediye {iirtinler olarak ifade edilmektedir (Durgut,
2019). Modern pazarlama ile isletmeler internet iizerinde alisverislerde markalar arasindaki
rekabetle ve birbirine benzer {iriin ya da hizmetleri satisa sunmalari ile tiiketicilerin dikkatini
cekmek icin irlinlerden hediye etmektedir (Kesrit, 2021). Hediye iiriinler markalar
tarafindan tiiketicilerin baglh oldugu markadan baska marka tercih etmemesi icin bir tesvik
aract olarak Kkullanilmaktadir. Tesvikler tiiketicilerin bir marka degisikligi yapip
yapmamalarinda etkilidir (flgiin, 2006). Online aligveris sitelerinde firmalar tiim {iriinleri
kategori ayirmaksizin satisa sunmaktadir (Temugin, 2019). Isletmeler, tiiketicilerin herhangi
bir {irin ya da hizmete ihtiya¢c duymamasi durumunda dahi satig saglamak istemektedir
(Sekerkaya, 2010). Hediye tiriinler ile tiiketiciler isletme ve {irinler hakinda deneyim sahibi
olmaktadir ve tiiketici ihtiya¢ duymasi halinde deneyimledigi tirinden memnun ise tekrar
satin alma karar1 almaktadir (Pansari, & Kumar, 2017). Satis miktarin1 artirmak amaciyla
fiyat indirimi yontemini kullanmak yerine hediye liriin yontemiyle tiiketicinin duygusal
olarak pozitif etkilenmesi saglanabilir. Boylece tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmesi
durumu ortaya cikabilir ve miisteriler markaya karsi olusacak ilgi ve deneyim sayesinde
stirekli olarak markanin iiriin ve hizmetlerini tercih edebilirler (Uysal, 2019). Tiiketici
denemis oldugu iirlin ya da hizmetten memnun kalmasi durumunda bagli oldugu markanin
yeni iriinlerini satin alma konusunda egilim gosterecektir (Giingor, 2019). Hediye tirtinlerin

dagitim yontemleri bulunmaktadir. Bunlar;

. Kiigiik boyutlu ve diistik fiyath hediyeler {iriin paketi i¢inde yer almaktadir
(Keskin, 1998).

. Paketin i¢inde yer almasi miimkiin olmayan ya da ambalajin igine

yerlestirilemeyen hediye tirlinlerdir (Tinas, 2019).
. Uriin ambalajlarin1 tiiketicilerin tekrar kullanma firsat1 saglayacak sekilde
tiretilen triin ile tiiketiciyi cezbetme teknigidir (Sener, 2017).

Yarisma ve cekilisler.

Tiiketicilere sansa veya becerilerine gore belirli {iriin yada hizmetleri bedelsiz olarak
kazanma firsati saglanan ¢evrimi¢i promosyon yontemlerinden biridir. Cevrimigi

promosyon yontemleri igerisinde yarisma ve c¢ekilisler sayisal olarak tiiketiciye daha az
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fayda saglayan promosyon tiirleridir (Durgut, 2019). Yarisma ve ¢ekilisler ile tiiketicilerin
dikkatlerini ¢ekmeyi basaran igletmelerin sunmus olduklar: iiriin ya da hizmetlere ilgisi
artmaktadir (flgiin, 2006). Yarisma, tiiketicilerin yetenek ya da becerileri dogrultusunda
rekabet ettikleri ¢evrimi¢i promosyon yontemidir (Diler, 2019). Yarismaya katilan
tiiketicilerin satin almalarim belgelemeleri gerekmektedir (Ozbilgin, 2017). Yarisma ile
isletmeler, tiiketicilerin yetenek ve becerilerini sergilemesine imkan vererek iirliinlere ve
cevrimici aligveris sitelerine ilgiyi artirmay1 saglamaktadir (Fiiller, 2010). Bu dogrultuda
diizenlenen yarismalarda, yarismay1 kazanan kisiye para, araba, licretsiz tatil ve hediye ¢eki
gibi cesitli degerlerde hediyeler verilmektedir (Koksal, 2008). Bu ilgi dogrultusunda tiiketici
ilgilenmis oldugu markanin {irin ya da hizmetlerini satin alma konusunda kararini
belirlemektedir (Yarba, 2011) Yarisma ve gekiliglerde kazanan tiiketici o6diillendirildigi i¢in
tiiketiciler agisindan bir memnuniyet unsurunu teskil etmektedir. Fakat yarisma ve ¢ekilisler
odiillerden farkli bir yontem olarak degerlendirilmelidir (lgiin, 2006). Yarisma ydnteminde
beceri ve yetenek gerekmektedir fakat cekilis yonteminde kazanmayi belirleyen faktor

sadece sanstir (Sener, 2017)

Cekiligler tiiketicilere ¢ogu zaman yarismalardan daha cazip gelmektedir. Cilinkii
tiiketicilerin bu uygulamalara katilma ve kazanma siirecindeki rahat ve zahmetleri daha azdir
(Tmas, 2019). Cevrimi¢i promosyonlarda ¢ekilis yontemi genel olarak satis miktari azalan
mal ya da hizmetlerde kullanilmaktadir (Kogak, 2012). Cekilise katilan tiiketiciler kura
sonucunda kazanan olarak belirlenmektedir (Sener, 2017). Bu kuralar sonucu cekilisi
kazanan tiiketici satin alma noktasinda tetiklenmektedir. Tetiklenen tiiketici isletmeye ait
cekilisleri takip ederek liriin kazanmak isteyecektir. Bu durum tiiketicinin ilgisini ¢ektigi i¢in

isletmeye ait liriin ya da hizmetlerden haberdar olmaktadir.
Fiyat miktar avantaji.

Cevrimigi promosyon yontemlerinden en dikkate ¢ekeni fiyat miktar avantaji olarak
nitelendirilebilir. Fiyat-miktar avantaji tikketicilerin ayn1 bedeli 6demelerine karsin bir iriin
cesidinden say1 olarak daha fazla satin almasini saglamaktadir (Boz, 2019). Firmalar stok
fazlasi tirtinleri ya da ge¢cmis sezon iriinlerini satabilmek amaciyla miisterilerine avantajli
fiyatlar satin almayi tesvik etmektedir (Yalman, 2014). Fiyat indirimleri tiikketicinin goziinde
ucuz mal fikrine yonelmesi sebebi ile isletmeler iiriin i¢in fiyat indirimi uygulamak yerine 3
al 2 6de gibi yontemlerle tiiketicinin satin almasini tesvik etmektedir (Tugay, & Dokur,
2015). Bu yontem satis performansini artirmak amactyla markalarin siklikla uygulamis

oldugu bir yontemdir (Barca, & Esen, 2011) Tiiketiciler aligveris sitelerinde ihtiyaci olan
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mal ya da hizmetleri arastirma siirecinde bu promosyondan etkilenerek satin almaya karar
verme siiresini kisa tutarak satin alma eylemini gergeklestirmektedir (Durgut, 2019).
Tiiketici ihtiyag duydugu {irlinii karsilamak amaciyla arastirma yaparken fiyat miktar
avantajli tiriinler sonucunda ileri tarihteki ihtiyaci i¢in stok yapma sansi bulmaktadir ve bu
durumda tiiketici i¢in bu uygulamanin faydasi yiiksektir (Yalman, & Aytekin, 2014).
Tiiketicinin marka baglilig1 olmas1 durumunda firmalar, tiiketici i¢in daha cazip hale gelmesi
icin fiyat miktar avantaji yontemi ile tiiketicilere benzer iriinler arasindan fiyat miktar

avantaj1 sunarak satin almayi tesvik etmektedir (Sigirci, & Gegez, 2019).

Tiiketicilerin Cevrimic¢i Promosyonlara Kars1 Davranislarn

Planlanmis satin alma davranisi.

Cevrimigi aligverislerde planlanmis satin alma davranisi tiiketiciler tarafindan
gosterilen yaygin bir davranistir. Planlanmis satin alma davranisi, belirli bir karar tizerinde
onceden belirlenmis olan bir davranisin gergeklestirilmesidir (Coskun, 2015). Tiiketici
cevrimici aligveris sitelerinde ihtiya¢ duydugu iirlinii almaya karar verdikten sonra satin
almay1 planladigi triin ya da hizmetler hakkinda bilgi edinmeye baglamaktadir (Demirer,
2019). Satin alma karar1 veren tiiketici iirlin ya da hizmetleri kendi istek ve arzular
dogrultusunda planlayip satin alma davranigini internet ortaminda gerceklestirmektedir
(Bagyazicioglu, 2012). Tiiketicinin ger¢eklesen davranig ile sonucglanmig olan davranisi
aslinda tutum, diisiince ve algilanan davranis tarafindan belirlenmektedir (Akca, 2019).
Davranisin gerceklesmesi i¢in o davranis i¢in tiiketicide dogru karar verdigine iliskin bir
inanin bulunmasi gerekmektedir (Cam, 2021). Bu baglamda, tiikketicinin diisiincesini eyleme

dontistiirmesine neden olan ii¢ etken bulunmaktadir (Akca, 2019).

. Davranis karsisinda tutum: Tiiketicinin davranisa karst iyi ya da koti

degerlendirmesinde bulunmasidir.

. Subjektif norm: Toplum baskis1 sonucunda algilamis oldugu sekilde gosterdigi

davranistir.

. Algilanan davranis kontrolii: Tiiketicinin davranisi eyleme doniigtiirme

imkanmdir.

Planlanmis satin alma davranigsinda tliketiciler belli bir neden etrafinda arastirma
yaparak satin alma eylemi gerceklestirmek i¢in {irin ya da hizmet planlamas: yapmaktadir
(Uygun, 2021). Planlanmis satin alma davranisinin temelinde niyet bulunmaktadir. Tiiketici

niyetini gerceklestirmek amaciyla internet {izerinde aligveriglerini planlamaktadir ve bu plan
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dogrultusunda vermis oldugu karar kesin ise satin alma davranisini gerceklestirmektedir
(Kayhan, 2021). Tiiketicinin satin alma kararina olumlu ya da olumsuz yonde etki eden
sosyal baskilar siibjektif norm sonucunda olusmaktadir (Kayhan, 2021). Tiiketici satin almak
istedigi mal ya da hizmeti eyleme doniistirmek i¢in yetene§inin anlasilmasiyla
ilgilenmektedir (Uslan, 2019). Tiim bu durumlar tiiketicinin satin alacagi iiriin ya da hizmeti
planlamasint saglamaktadir. Planlanmis satin alma davranigini tiiketicinin kararlart

belirlemektedir.
Ani satin alma davranisi.

Ani satin alma davranisi, tiiketicilerin kontrol etmesi zor ve duygusal catisma
sonucunda ani bir giidii ile ortaya ¢ikan satin alma davranist olarak nitelendirilebilir
(Y1ilmazoglu, 2021). Insanlar etkilendigi unsurlarin tesiri altinda diirtiisel olarak ani satin
alma karar1 alabilmektedir (Kul, 2019). Tiiketicilerin ani satin alma davraniginin tamamen
plansiz olarak meydana gelmesi miimkiin degildir (Gokge, 2021). Arastirmacilar ani satin
alma davranis1 i¢in iirlin ya da hizmetin algilanan degerinden dolay1 ani karar verilmesine
neden oldugunu ifade etmektedir (Kizilkaplan, 2020). Ani satin alma davranigi gosteren
tiiketiciler; ani haz duygusu, iriinlere karsi duygusal bir ilgi besleme ve diisiinmeden
davranis gosterme 6zelliklerine sahiptir (Kacen, J, & Lee, 2002). Buna ek olarak, tiiketiciler
onceden hi¢ plan yapmamalarina ragmen uyaricilardan etkilenerek ani bir satin alma

davraniginda bulunabilmektedir (Ege, 2007).

Tiiketiciler genel olarak ihtiyag hissetmemeleri durumunda herhangi bir {iriin ya da
hizmetle ilgili arastirma yapmaktadirlar. Fakat aligveris sitelerinde zaman gegiren tiiketiciler
daha onceden ilgi duymadigi ya da ihtiyaci olmayan {iriin ya da hizmeti online alisveris
sitelerinden etkilenmesi sonucunda ani satin alma davranisini gergeklestirebilmektedir (Ege,
2007). Bazen tiiketicilerin aligveris sitelerinde istek ve ihtiyaglari dogrultusunda almay1
planladig1 iirlin ve hizmet ile satin alma eylemini gergeklestirdikleri iiriin ve hizmetler
arasinda fark bulunmaktadir (Mert, 2019). Tiiketici gevrimig¢i promosyonlardan etkilenmesi
sonucu ani bir karar almalar1 bu noktada tiiketicilerin karar siireglerinde oldukga etkidir
(Hazir, 2017). Tiiketiciler ihtiyaclarinin farkina varmasi ile aligveris sitelerinden ihtiyag
duymus olduklart mal ya da hizmeti ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla ani satin alma davranisi
gostermek durumunda kalmaktadir (Demirel, 2006). Tiiketici aligveris sitelerinde daha 6nce
deneyimlemedigi iiriin ya da hizmeti kullanmak icin plansiz bir sekilde satin alma karari
alabilmektedir (Chu, H, & Liao, 2007). Satin alma sonucunda memnuniyeti olumlu yonde

gelisen tiiketici ihtiya¢g durumunda tekrar ayni {iriin ya da hizmeti temin etmektedir (Kul,
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2019). Tiiketici deneyimleri sonucunda olusan memnuniyet dogrultusunda ihtiya¢ duydugu
ya da aligveris sitelerinde ¢esitli promosyonlar tarafindan tesvik edilerek deneyimlemis
oldugu mali hatirlamasiyla ani satin alma davraniginda bulunmaktadir (Altinkaya, 2019).
Aile ya da sosyal ¢evrenin tiiketici satin alma kararini etkilemesi de tiiketicilerin aniden satin
alma davranisinda bulunmasina neden olmaktadir (Baran, 2015). Fiyat duyarliligi olan
tilketiciler daha dnceden incelemis oldugu mallarin fiyat indirimini gérmesi halinde ihtiyag
duymamasina ragmen stok amaciyla satin almaktadir (Yardimei, 2019). Ani satin alma

davranis ozellikleri su sekildedir (Beytulova, 2017);
. Bir plana dayanmaksizin gelismektedir ve ani bir davranistir.
. Rastlantisaldir ve diisiinme siireci gecirmeden yapilmaktadir.
. Nedeni bilinmeyen bir giidii sonucunda gelismektedir.
. Sonucu hakkinda diisiince azdir.

. Ani satin alma davranigi sonucuyla duygular degisebilmektedir.
Tepkisiz kalma davramsi.

Tiiketici ihtiyag veya arzularini karsilamak amaciyla aligveris sitelerinde satin almak
istedigi iirlin ya da hizmeti planlamaktadir (Samat, 2019). Baz1 durumlarda tiiketici bu
planlamay1 gerceklestirmeyerek tepkisiz kalma davranigi gostermektedir (Ates, 2020).
Tiiketicinin almay1 planladigi malin fiyatinda diisme beklentisi igindeyken tam aksine fiyat
artist durumunda tiiketici satin alma davranisinda bulunmamaktadir (Tunca, 2018).
Tiiketicilerin kullanmig oldugu iiriin ya da hizmetten memnun olmamasi durumu sonucunda
tilketici daha sonra yapacagi aligveriste tepkisiz kalmaktadir (Ahmad, & Sohal, 2002).
Tepkisiz kalma davranisimi etkileyen bir baska faktor ise daha once satin alinan {iriin
iizerinde saglanmamis tatmin sonucunda tiiketici bir sonraki online aligverisinde satin alma
kararinda bulunmamaktadir (Altinkaya, 2019). Isletmeler mevcut iiriinlerini degistirmesi
sonucu onceki iiriinle kiyaslama yapan tiiketicinin tepkisiz kalmasina neden olmaktadir
(Tunca, 2018). Tiiketici daha once deneyimlemedigi mali satin aldiktan sonra memnun
olmama korkusu nedeni ile satin alma konusunda kararsiz kalarak tepkisiz kalmay: tercih
etmektedir (Eksi, 2012). Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde aile ve referans grubu satin
alma kararlarini etkilemektedir (Oztiirk, 2016). Planlamis satin alma kararini aile ve referans
grubunun olumsuz yonde yapmis oldugu deneyim sonuglarindan etkilenen tiiketici, satin
alma konusunda belirli bir siire tepkisiz kalma davranisinda bulunabilmektedir (Sezgin,
2008).
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Tiiketici Memnuniyeti

Isletmelerin en temel hedef ve ihtiyaglarindan birisi varligini siirdiirebilmedir ve bu
devamin kaynagi tiikketicilerdir (Giiney, 2018). Siirdiirebilirligin devam edebilmesi igin
isletmeler modern pazarlama standartlarina ayak uydurmak durumundadir (Unal, 2018).
Modern pazarlamanin temel amaci ise tiiketicinin istek ve arzularini tatmin ederek kar
maksimizasyonuna ulasmaktadir (Ozsagir, 2019). Modern pazarlama stratejileri icin
izlenmesi gereken yollardan birisi mevcut tiiketiciyi korumaktadir (ilhan, 2022). Bir baska
yol ise yeni tiiketicileri kazanmaktir. Bu yeni tiiketiciyi kazanmanin temelinde tiiketiciyi
deneyim sonucunda beklentisini karsilayarak memnuniyeti saglamak yatmaktadir (Ikiz,
2016). Memnuniyet, tiikketicinin temin etmis oldugu iiriin ya da hizmetten ihtiyag, arzu ve
beklentilerini karsilamasi ve deneyim sonucunda tatmin edici olarak degerlendirilmesidir
(Kartal, 2019). Online aligveris sitelerinde bir¢ok isletme ayn1 ortamda bulunmasi nedeni ile
stireklilik kazanmasi i¢in tiikketicinin memnuniyetini saglamak zorundadir (Vasic, Killibarda,
M, & Kaurin, 2019). Bunun nedeni ise tiiketici memnuniyetinin isletmeye sadakatin
olugmasini saglayacak yegane unsur olmasidir (Uludag, 2020). Tiketicilerin satin aldigi
tirtin ya da hizmeti kullandiktan sonra beklenti ile deneyimlerini karsilagtirmalari sonucunda

ortaya ¢ikan kani tiiketici memnuniyeti olarak ifade edilmektedir (Yilmaz, 2019).

Internet ortaminda rekabet daha giilii olmaktadir (Kocaaga, 2020). Varliklarmi
stirdiirmek isteyen igletmeler tiiketici davranislarini anlama, inceleme, degerlendirme
sonucunda tiiketicinin memnuniyetini saglayabilmek i¢in iriinlerini yenilemek ya da
gelistirme konusunda ¢alismaktadir (Temel 2020). Tiiketici satin almis oldugu mal ya da
hizmetten memnun kalmasi ile bu deneyimini sosyal ¢evresinde paylasmaktadir ki bu durum
isletmelere yeni tiiketiciler kazandirmaktadir (Kir, 2018). Tiiketicinin satin almis oldugu
iiriin veya hizmeti kullanmasi sonucunda beklentisinin karsilanmasi, istek ve arzularinin
tatmin olmas1 durumunda daha sonraki internet aligverisinde yeniden ayni isletmeyi tercih
edecektir (Destanoglu, 2021). Tiketici kullanmis oldugu mal ya da hizmetten fayda
saglamak amaciyla aligveris yapmaktadir ve bu faydanin tatmin edici olmasi durumunda

tiiketici ortaya ¢ikan memnuniyetinden haz duymaktadir (Bashirov, 2019).
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UCUNCU BOLUM
Arastirma Hipotezleri

Bu kisimda, arastirmanin hipotezleri yer almaktadir. Birinci boliimde fiyat
duyarliliginin tiiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlari takip diizeyleri iizerinde etkisi, ikinci
boliimde c¢evrimigi promosyonlar1 takip diizeyinin tiiketicilerin planlanmis satin alma
davranislar1 iizerinde etkisi ile ilgili hipotezler ifade edilmektedir. Ucgiincii boliimde,
¢evrimigi promosyonlari takip diizeyinin tiiketicilerin planli satin alma, ani satin alma ve
tepkisiz kalma davraniglart {izerinde etkisine iliskin hipotezler agiklanmaktadir. Dordiincii
boliimde ¢evrimigim promosyonlara karsi davraniglarinin memnuniyete yansimalari ile ilgili

hipotezler agiklanmaktadir.

Fiyat Duyarhhgi ve Cevrimici Promosyonlarin Takibi

Fiyat, tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 iiriin ve hizmetleri satin alma eylemi
gerceklestirdiklerinde almis olduklar iirlin ya da deneyimin karsiliginda 6dedigi bedeldir
(Canpolat, 2021). Bu sebeple tiiketicilerin satin alma davranislari {izerinde 6nemli bir etkisi
vardir. Tiiketiciler yiiksek fiyatl tirtinleri genel olarak daha nitelikli algilamakta ve bu
iiriinlerden beklentilerini yiiksek tutmaktadirlar. Bunun aksine diisiik fiyatli tirlinler ise daha
az nitelikli algilanmakta ve bu friinlere karsi tiiketici beklenti seviyesi daha diisiik
olmaktadir (A¢ikgoz, 2020). Bu noktada tiiketicilerin bir iiriine 6demeyi kabul edecekleri
miktar, iirlinden olan beklentiden, iirliniin marka degerinden ve tiiketicinin ihtiyacinin
siddetinden etkilenmektedir (Karsli, 2019). Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 giderirken maksimum
fayday1 hedeflemeleri beklenen bir durumdur (Cinar, 2017). Bir tiiketicinin maksimum
faydasi, triin ve hizmete 6dedigi fiyatin miimkiin oldugu kadar az olmasi ile iiriin ve
hizmetten elde ettigi faydanin ise miimkiin oldugu kadar fazla olmasi durumunda ortaya
cikmaktadir (Akay, 2013). Dolayistyla bir satin alma eyleminden maksim fayda elde etmek
isteyen tiiketiciler fiyat konusunda duyarli davranmaktadirlar (Topuz, 2009). Bu dogrultuda,
fiyat duyarliligmi bir tiiketicinin satin almak istedigi mal veya hizmete ddemeyi kabul
edebilecegi finansal miktar1 planlama konusundaki hassasiyeti olarak ifade etmek

mimkiindiir (Golbasi, 2019).

Bilgi caginda aligveris siteleri, maksimum fayday1 hedefleyen tiiketicilerin ihtiyag
duyduklart iiriinler hakkinda bilgi toplayabilecekleri, iiriinlerin 6zelliklerini ve fiyatlarini
karsilastirabilecekleri bir mecradir (Erdemir, 2019). Bu sitelerde yapilan pazarlama

eylemleri ve cevrimi¢i promosyonlar, tliketicileri satin alma eylemleri i¢in harekete
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gecirmektedir. Bu web tabanli uygulamalarda, fiyat duyarlilii olan tiiketiciler maksimum
fayda elde etmek i¢in farkli markalara ait iiriinler arasinda kiyaslama yapmakta ve ihtiyag
duyduklar {iriinler i¢in en uygun fiyat1 aragtirmaktadirlar (Atilgan, 2014). Dolayisiyla fiyat
duyarhlig1 olan tiiketiciler kendilerine kuponlar, hediye c¢ekleri ve fiyat indirimleri sunan
cevrimi¢i promosyonlari daha fazla takip etmektedirler (Veuphuteh, 2018). Cevrimigi
promosyonlarin tiiketicilere sunmus olduklar1 fiyat indirimleri ve diger avantajlar fiyat
duyarliligt olan tiiketiciler i¢in daha cezbedici olacagindan bu tiiketicilerin ¢evrimigi
promosyonlara karsi daha bilingli ve duyarli davranmalar1 beklenmektedir. Bu dogrultuda,

test edilmek istenilen arastirma hipotezi su sekildedir:

Hipotez 1: Fiyat duyarlilig1 tiiketicilerin ¢evrimici promosyonlari takip diizeyleri

uzerinde etkilidir.

Cevrimici Promosyonlarin Takibi ve Planlanmis Satin Alma Davranisi

Planli davranig teorisi; insanlar tarafindan gergeklestirilen belirli bir planli eylem
olarak ifade edilmektedir (Ayar, 2019). Planli davranig teorisinin merkezinde insanlarin
belirlemis olduklari davranisi gergeklestirme niyeti bulunmaktadir (Kirikci, 2019). Bu
davranisa gore insanlar karar verirken niyet, tutum ve sosyal normdan etkilenmektedir
(Tasg1oglu, 2020). Bu etkilenme ile tiiketiciler satin alma kararini vermektedir (Kurt, 2018).
Planli davranis teorisi yalnizca davraniglari agiklamanin 6tesinde davraniglart gergeklestirme
nedenlerini agiklamaktadir (Kargigoglu, 2019). Davranigsal niyet belli bir davranis:
gerceklestirmek i¢in insanlarin ne kadar emek vermeye istekli olduklarini ifade etmektedir
(Giir, 2022). Tiiketiciler niyetleri dogrultusunda kararlarin1 vererek bir eyleme
doniistiirmektedir (Isler, 2008). Tutum, nesnelere, insanlara ya da fikirlere ydnelik olumlu
veya olumsuz ¢ikarimlardir (Aydin, 2012). Bu ¢ikarimlar insanlarin kararlarinda nasil bir
yol izlemesi gerektigine yardimci olmaktadir (Uyanik, 2020). insanlar bu yolu izlemede
tutumun altinda bulunan davranissal inanglar1 rehber olarak kullanmaktadirlar (Bahadir,
2018). Bu inanglar ile insanlar bir tutuma sahip olmaktadirlar (Ayar, 2019). Insanlarin kendi
diistinceleri dogrultusunda yapmis olduklar1 degerlendirme sonucunda gergeklestirecegi
davranis olumlu ya da olumsuz olmaktadir (Mercan, 2015). Ozel norm ise insanlarmn belli
bir davranisi gerceklestirmek ya da gerceklestirmemek i¢in algiladigi sosyal baskidir (Erten,
2002). insanlar belli bir davranis1 gerceklestirme noktasinda sosyal ¢cevrenin kurmus oldugu

baski ile bir davranis kararinda bulunmaktadir (Turan, 2011).

Tiiketiciler, ihtiya¢ ve arzularini gidermek amaciyla yapmis olduklart aragtirmalar

sonucunda planli bir davranis gostermektedir (Yesilay, & Yavas, 2017). Bu planh

35



davraniglar tiiketicilerin ani kararlardan sakinarak acele etmeden kapsamli arastirma
yapmalar1 sonucunda ortaya g¢ikmaktadir (Kilig, & Aydm, 2017). Internet ortamimin
sagladig1 kolaylikla insanlar planlamis olduklari kararlari eyleme doniistirmekte acele
etmemektedir (Ozgiiven, 2011). Cevrimigi alisveris sitelerinde firmalar tiiketiciyi
etkileyebilmek amaciyla ¢evrimig¢i promosyonlar1 uygulamaktadir (Can, 2016). Cevrimigi
promosyonlar araciligiyla insanlar kendileri i¢in en yiliksek faydayr saglamay1
planlamaktadir (Adeyemo, 2018). Hediye cekleri, kupon ve fiyat-miktar avantajlart
tikketicinin planlamis oldugu aligveris listesinden fayda saglayacagindan emin olmasi
durumunda tiiketici satin eyleminde bulunmaktadir (Celik, 2019). Tiketiciler, ¢evrimigi
promosyonlar1 takip ederek planlamis oldugu davranisi bu takip dogrultusunda
gerceklestirmektedir (Dogan, Sen, & Yi1lmaz,2015). Bu dogrultuda arastirmada test edilmek

istenilen hipotez su sekildedir:

Hipotez 2: Cevrimi¢i promosyonlar takip diizeyi tiiketicilerin planlanmis satin alma

davranislari tizerinde etkilidir.

Cevrimici Promosyonlarin Takibi ve Ani Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler daha dnceden satin alma kararini planlamamis olmasina ragmen ani satin
alma davranisinda bulunabilmektedir (Kara, 2011). Modern pazarlarin ve gelisen
teknolojinin saglamis oldugu katkilardan birisi iiriin ve hizmetlerde olusturdugu ¢esitliliktir.
Bu cesitlilik ile tiiketici sadece faydaya bakmadan i¢ ve dis uyaranlar ile giidiilenerek satin
alma eyleminde bulunabilmektedir (Tiirk, 2018). Bu giidiilenme ile tiiketicinin diisiinmeden
ve plan yapmadan {irlin veya hizmeti satin alma eyleminde bulunmasi ani satin alma
davranist olarak ifade edilmektedir (Akturan, 2010). Ani satin alma davranisinin temel
ozelliklerinden birisi; giidiiniin ve satin alma kararinin aligveris sitelerinde arastirma yaptigi
durumlarda ortaya ¢ikmasidir (Cakmak, & Taskin, 2020). Arastirma yapan tiiketici cevrimici
aligveris sitelerinde {iriin veya hizmeti gérdiigii an satin alma arzusu olusmaktadir (Cesur, &

Memis, 2021).

Tiiketiciler, online aligveris sitelerinde iiriin incelerken zevkleri i¢in herhangi bir plan
yapmadan anlik olarak satin alma eyleminde bulunmaktadir (Ozgiir, 2010). Online
aligveriglerin yayginlagsmasi tliketicilerin ani satin alma kararmi etkilemektedir (Cimli,
2021). Online aligveris sitelerinde isletmeler satislarini artirmak ve tliketiciyi tutundurmak
amactyla ¢evrimigi promosyonlar uygulamaktadir (Yildirim, 2011). Internet iizerinden 7/24
stire kisitlamas1 bulunmamasindan dolayi tiiketiciler ¢evrimici promosyonlara istedikleri

zaman istedikleri yerde goz atabilme imkanina sahiptir (Canpolat, 2021). Bu inceleme
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aninda ¢evrimici promosyonlar, tiiketicilerin ani satin alma davranigsinda bulunmasina neden
olmaktadir (Karaca, Umut, & Yemez, 2018). Diisiik fiyat imkan1 saglayan ¢evrimigi
promosyon araglart anlik satin alma i¢in ortam hazirlamaktadir (Yalman, & Aytekin, 2014).
Bir iiriin satin alinca yaninda hediye sunan ¢evrimi¢i promosyonlar tiiketicinin planinda
olmamasina ragmen o anda satin alma kararinda bulunmasina neden olmaktadir (Tekin,
2017). Cevrimici promosyonlar1 takip eden tiiketiciler herhangi bir satin alma plani
yapmamasina ragmen bu takip diizeyi ile ani satin alma davranisinda bulunabilmektedir
(Geng, & Tiirkay, 2015). Bu dogrultuda arastirmada test edilmek istenilen hipotez su
sekildedir:

Hipotez:3 Cevrimi¢i promosyonlar1 takip diizeyi tiiketicilerin ani satin alma

davranisi tizerinde etkilidir.

Cevrimici Promosyonlarin Takibi ve Tepkisiz Kalma Davranisi

Tepkisiz kalma davranisi, tliketicilerin bir {irlin veya hizmetin satigina yonelik
yapilan g¢evrimig¢i promosyonlara karst herhangi bir satin alma i¢in harekete gegcmeme
durumudur (Kavoglu, 2020). Bu tepkisizlik bazen sunulan c¢evrimi¢i promosyonlarin
tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyi basaramamasindan, ihtiya¢ hissetmemesinden veya daha cazip
fiyat beklentisinden kaynaklanabilmektedir (Deniz, 2018). Dahasi bazi tiiketiciler planlamis
olduklar1 ve ihtiya¢ duyduklari {iriin veya hizmetleri satin almaktan vazgegerek tepkisiz
kalabilmektedir (Aydogan, 2014). Tatmin edici bir fiyat gormeyen tiiketiciler, satin alma
davranis1 noktasinda ¢ekimser kaldiklarini ve genellikle eyleme ge¢mediklerini belirtmistir
(Dogruyol, 2009). Cevrimigi aligveris sitelerinin tiriinler arasinda kiyaslama yapma imkani
sunmasi ve cazip fiyat indirimleri online aligverisi cazip kilan 6nemli faktorlerdir. Ancak bu
sitelerde {irtlin ¢esitliliginin fazla olmas1 ve ayni marka tirlinlerin ayni1 zaman diliminde farkli
fiyatlardan sunumu tiiketicilerin zihninde bir karisikliga yol agmakta ve onlar1 satin alma

konusunda daha temkinli davranmaya zorlamaktadir (Iskorkutan, 2018).

Tiiketiciler satin aldiklari bir iriiniin sonraki donemde daha diisiik bir fiyatla
satildigint  gozlemlemeleri durumunda sonraki aligveriglerinde hem aligveris sitesine
giivenleri diismekte hem de ¢evrimigi promosyonlarin onlar {izerinde yarattig1 satin almay1
tesvik etme durumu sinirli kalmaktadir (Ates, 2020). Bu sebepler tiiketicinin bir davranis
gostermesine engel olmaktadir. Tiiketici isletmelere kars1 yeniden giiven elde edene kadar
bu siirecte tepkisiz kalmayi tercih etmektedir (Samat, 2019). Tiiketici bu giliven siirecinde
elde etmek istedigi iiriin ya da hizmette maksimum fayday1 saglayana kadar herhangi bir

eylemde bulunmamaktadir (Oztiirk, 2016). Bu noktada isletmeler devreye girerek
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tiikketicilerin yeniden kendilerinden aligveris yapmasi ig¢in ¢evrimi¢i promosyonlari
kullanmaktadir (Kurnaz, 2022). Cesitli ¢evrimi¢i promosyonlar ile tiiketicinin kararlarini
etkileyerek tiiketicinin tepkisiz kalma davranis1 yerini satin alma davranigina birakmaktadir.
Fakat tiiketici tepkisiz kalma stirecinden hemen vazgegmemektedir (Kaplan, 2019). Tiiketici
daha 6nceden satin almis oldugu iiriinden memnuniyet duymamasindan dolay1 aynt markaya
ait lirlinlerde satin alma davranisinda tepkisiz kalmaktadir (Lee, Motion, & Conroy, 2009).
Fakat tiiketici tatmin olacagi {iriin ya da hizmeti bulduktan sonra harekete ge¢cmektedir.
Tiiketiciler ¢evrimi¢i promosyonlar araciligiyla diisiik fiyat ilizerinden {irtinii satin almak
amaciyla ¢evrimi¢i promosyonlar: takip etmektedir (Balta, 2011). Bu takip ile tiiketici
minimum fiyat ile maksimum fayda saglayacag: iiriinii temin edebilmek amaciyla kendisi
icin en cazip ¢evrimi¢i promosyon ¢esidini yakalama siirecine kadar tepkisiz kalmaktadir

(Tayyip, 2018). Bu dogrultuda arastirmada test edilmek istenilen hipotez su sekildedir:

Hipotez:4 Cevrimici promosyonlar1 takip diizeyi tiiketicilerin tepkisiz kalma

davranislari tizerinde etkilidir.

Cevrimici Promosyonlara Karsi Tepkiler ve Tiiketici Memnuniyeti

Daha 6nce bir iiriin veya hizmeti satin almay1 planlayan bir tiiketici, planladig fiyat
iizerinden iiriinii almas1 durumunda memnun olacaktir (Call1, 2010). Insanlar ihtiya¢ ya da
arzulart dogrultusundan bir planlamada bulunmaktadir (Cinar, 2015). Bu planlama satin
alma eyleminde tiiketiciye yol gostermektedir (Akkus, 2013). Insanlar kendileri igin
maksimum fayday1 saglayacagindan emin oldugu {iriin ve hizmeti planlar1 dogrultusunda
satin almaktadir (Muslu, 2011). Niyet tiiketicinin davramigin1 giidiilemektedir ve bu
giidiilenme ile planlanmis davrams: tiiketici eyleme doniistirmektedir (Ozata, 2009).
Gergeklesen niyet tiiketiciyi tatmin ettii siirece tiiketici tarafindan memnuniyet ile
karsilanmaktadir (Basbug, 2008). Ciinkii tiikketici plant dogrultusunda gerceklestirdigi eylem
ile mutlu olmustur (Alargin, 2021).

Uriinii satin almanmn yaninda ona sunulan hediye ceki ve kuponlar satin almay:
planladig1 iiriin ve hizmetin Gtesinde bir fayda saglayacaktir (Kisacik, 2020). Cevrimigi
promosyonlarin tiiketiciler lizerinde tesvik edici bir etkisi bulunmaktadir ve bu etki tiikketiciyi
tatmin etmisse tiiketici mutlu olmaktadir (Celik, 2019). Isletmeler aslinda tutundurma
sebebiyle ¢evrimici promosyonlar ile planlanmis satin alma kararin1 eyleme doniistiirmek
icin cazip firsatlar sunmaktadir (Karadas, 2019). Bu firsatlar tiikketicinin satin alma kararinda
tiiketiciyi mutlu edecegi icin memnuniyet olusturmaktadir (Oztiirk, 2020). Bu dogrultuda

olusturulan arastirma hipotezi su sekildedir:
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Hipotez 5: Planlamis satin alma davranisi tiikketici memnuniyetini etkilemektedir.

Ani satin alma durumu genellikle tiiketicilerin ani bir ihtiya¢ farkindaliklarindan ya
da daha Once ihtiyacini hissettikleri bir iiriin veya hizmetle ilgili sunulan firsatlarin cazip
olmas1 durumunda gergeklesmektedir (Y1lmazoglu, 2021). Bu ihtiyaci1 gidermeyi saglayan
faktor glidiidiir (Demirel, 2006). Giidiilenen insanlar harekete gegmek i¢in ani bir karara
yonelmektedir ve bu karar ile beraber eylemi gergeklestirmektedir (Bilge, 2014).
Tetiklenmeleri dogrultusunda sonucu diisiinmeden istek ve arzularini tatmin etme eylemi
tilkketicide memnuniyet ile sonuglanmaktadir (Hazir, 2017). Clinkii o anda tiiketici satin alma

eylemini haz alarak gerceklestirmistir (Aytag, 2019).

Tiiketicilerin ani satin alma kararlarinda ¢evrimigi promosyonlarin 6nemli derecede
etkisi bulunmaktadir (Yilmazer, 2021). Isletmeler web siteleri iizerinden hediye ceki,
kuponlar, fiyat-miktar avantajlar1 saglayarak tiiketicileri ¢ekmeye ¢abalamaktadir
(Abdillahi, 2021). Herhangi bir satin alma plan1 yapmamis olan tiiketicilerin bu ¢evrimigi
promosyonlar ile ilgisinin ¢ekilmesi sonucunda tiiketiciler ani bir satin alma eyleminde
bulunabilmektedir (Hiiseynzade, 2018). Tiiketicilerin c¢evrimigi aliveris sitelerinde
karsilasmis olduklar1 promosyonlar ile satin alma kararlar1 aniden etkilenebilmektedir
(Civak, 2020). Promosyonlar anlik olarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmekte ve tiiketicilerde
ani satin alma diisincesi meydana getirebilmektedir (Uysal, 2019). Buna paralel olarak,
tiiketiciler daha onceden deneyimlememis {iriin ya da hizmeti ¢evrimi¢i promosyonlardan
etkilenerek ani satin alma davraniginda bulunabilmektedir (Kartop, 2021). Planlanmis
aligveris listesi olusturmak yerine ¢evrimigi aligveris sitelerinde ¢evrimigi promosyonlardan
etkilenerek ani satin alma davraniginda bulunan tiiketicilerin memnuniyeti daha fazla

olabilmektedir (Hatipoglu, 2021). Bu dogrultuda, onerilen arastirma hipotezi su sekildedir:
Hipotez 6: Ani satin alma davranisi tiikketici memnuniyetini etkilemektedir.

Tepkisiz kalma durumu ¢ogu zaman tiiketicinin ihtiyacinin acil olup olmamasi ve
irlinii gercekten satin alma isteginden emin olmadigi bir durumlarda gergeklesmektedir
(Babekoglu, 2000). Bu durumda, ¢evrimigi promosyona tepkisiz kalma durumunda, tiiketici
elindeki finansal kaynag1 harcamayacagindan memnun olacaktir (Alsultan, 2018). Gelecekte
lirlinlin daha cazip fiyatlarla sunuldugunu goren tiiketici tepkisiz kaldigi i¢in memnun
olacaktir (Oztiirk, 2016). Fakat bu memnuniyetinden rahatsiz olmaya baslayan tiiketici
cevrimigi aligveris sitelerinde maksimum fayday1 saglayacag {iriin ve hizmet arastirmasinda
bulunmaktadir (Ozkan, 2012). Bu arastirma ile ¢evrimici promosyonlar1 yakindan takip eden
tiiketici kendisi i¢in maksimum fayday:1 saglayacak iiriin ve hizmeti bulana kadar tepkisiz

kalmaktadir (Celik, 2016). Bu tepkisiz kalma tiiketiciyi tatmin edecek satin alma eylemine
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kadar memnun edecektir (Uzmez, 2019). Tiiketici kendisini tatmin edecek kupon, fiyat
indirimleri ve hediye cekleriyle karsilastigi anda satin alma eyleminde bulunmaktadir
(Crvak, 2020). Satin alma eyleminden dnceki siirecte bekleyerek tepkisiz kalmas: tiiketiciyi
memnun etmektedir (Kartop, 2021). Tersi durumda ise tiiketicinin tepkisiz kalma davranigi
onun memnuniyetsizligine yol acacaktir. Ciinkii ¢gevrimici promosyonlar uzun siireli firsatlar
olmamaktadir ve tiiketici karsilasti§i cevrimici promosyonlarda satin alma eyleminde
bulunmasi gerekmektedir (Piroglu, 2021). Bu arastirmada test edilmek i¢in dnerilen hipotez

su sekildedir:

Hipotez 7: Tepkisiz kalma davranisi tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.
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DORDUNCU BOLUM

Yontem

Bu kisim, belirlenen arastirma amaglarina ulasmak i¢in takip edilen metodolojik
stireci icermektedir. Bu dogrultuda, 6ncelikle arastirmada tanimlanan degiskenler, arastirma
modeli ve arastirma hipotezleri ifade edilmistir. Ardindan arastirmanin evren ve drneklemine
iliskin bilgiler verilmistir. Daha sonra veri toplama araclarinin olusturulmas siireci ve veri
toplama agamalar1 detayl1 bir sekilde aktarilmistir. Son olarak elde edilen verilerin analizine

iliskin bilgiler verilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Modeli

Nicel arastirma yonteminin kullanildigt bu arastirmanin amaci, ¢evrimigi
promosyonlar1 takip diizeyinin tiiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlara karsi davranislari
izerindeki etkisini ve bu davraniglarin tiiketici memnuniyetine yansimalarini incelemektir.
Bu arastirmanin gizil degiskenlerini; tliketicilerin fiyat duyarhiligi, ¢cevrimi¢i promosyonlari
takip diizeyleri, cevrimi¢i promosyonlara karst davraniglar1t ve tliketici memnuniyeti
olusturmaktadir. Sekil 1’de arastirmanin gizil degiskenleri, degiskenler arasinda kurulan

iligkiler ve arastirmada test edilecek hipotezler gosterilmektedir.

Planh Satin
Alma
Davramsi

Fiyat Cevrimici Ani Satin Tiiketici
Duyarhhg: Promosyonlar: Alma Memnuniyeti
yaritg Takip Davranist y

Tepkisiz
Kalma
Davramsi

Sekil 1. Onerilen arastirma modeli.

Arastirma modelinde, fiyat duyarliliginin tiiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlari takip
diizeylerini etkiledigi varsayilmaktadir. Buna ek olarak, tiiketicilerin ¢evrimigi
promosyonlar1 takip diizeylerinin ¢evrimic¢i promosyonlara karsi gostermis olduklar

davraniglar iizerinde etkili oldugu kabul edilmektedir. Son olarak, tiiketicilerin ¢evrimigi
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promosyonlara karsi gostermis olduklar1 davraniglarin memnuniyetleri lizerinde etkili

oldugu kabul edilmektedir.

Arastirma kapsaminda, degiskenler arasinda test edilmek istenilen hipotezler su

sekildedir:

Hipotez 1: Fiyat duyarlilig1 tiiketicilerin ¢evrimigi promosyonlari takip diizeyleri

uzerinde etkilidir.

Hipotez 2: Cevrimigi promosyonlari takip diizeyi tiiketicilerin planlanmis satin alma

davranislar1 tizerinde etkilidir.

Hipotez3: Cevrimigi promosyonlart takip diizeyi tiiketicilerin ani satin alma

davranisi tizerinde etkilidir.

Hipotez:4 Cevrimi¢i promosyonlar1 takip diizeyi tiiketicilerin tepkisiz kalma

davranislar1 tizerinde etkilidir.
Hipotez 5: Planlamis satin alma davranisi tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.
Hipotez 6: Ani satin alma davranisi tiikketici memnuniyetini etkilemektedir.

Hipotez 7: Tepkisiz kalma davranisi tiiketici memnuniyetini etkilemektedir.

Evren ve Orneklem

Bir arastirmanin evreni, arastirma sorularin1 cevaplamak i¢in ihtiya¢ duyulan
verilerin elde edildigi canli ve cansiz varliklardan olusan biiytik gruptur (Biiyiikoztiirk, 2012)
Bagka bir acidan evren, arastirma bulgularinin genellendigi ve igerisinden arastirma
ornekleminin seg¢ildigi biliylik grubu ifade etmektedir (Glirbliz, & Sahin, 2016). Bu
arastirmanin evrenini, Marketing Tiirkiye verilerine gore 2022 Mayis ayinda en yiiksek
sosyal medya skoruna sahip ilk 15 cevrimici aligveris sitelerinden aligveris yapan ve bu
sitelerin Facebook ve Instagram sosyal medya hesaplarini aktif olarak takip eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Tiirkiye’de belirtilen tarih itibariyle sosyal medyada en yiiksek skora sahip
aligveris sitelerinin isimleri sunlardir; Trendyol, Sefamerve, Modaselvim, Modanisa,
ASICS, Kipling, Hepsi burada, Gitti gidiyor, Haydigiy, Moda-merve, Biletix, N11.com,
Kitap yurdu, Sahibinden, Civil ve Minicity.

Arastirma evreninde yer alan tiiketici grubu sayisal olarak oldukc¢a fazladir ve
tamamina ulasilmast hemen hemen imkansizdir. Bu nedenle 6rnekleme ihtiyaci ortaya
cikmistir. Ornekleme, 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak i¢in ¢alisilan evrenin 6zelliklerini

belirlemek ve tahmin etmek amaciyla onu temsil edecek uygun 6rnekleri se¢gmeye yonelik
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stireci ve bu siirecte gergeklestirilen tiim islemleri ifade etmektedir (Biiyiikoztiirk, 2012).
Orneklem, belirli bir evrendeki birimler arasindan sistemaktik bir sekilde secilen ve evreni
temsil ettigi kabul edilen daha kii¢iik kiime olarak tanimlanmaktadir (Glirbliz, & Sahin,

2016).

Bu arastirmada, ornekleme teknigi olarak olasiliga dayali olmayan ornekleme
tekniklerinden kolayda ornekleme kullanilmistir. Evreni olusturan kisilerin sosyal medya
hesaplarinda yer alan kullanici hesaplarinin ve profillerinin dogrulugu hakkindaki bilgiler
sinirlidir. Bu durum arastirmada olasiliga dayali 6rnekleme tekniklerinin kullanimini
engellemistir. Buna ek olarak, bu aligveris sitelerini sosyal medyada takip eden kullanicilar
hakkindaki bilgilerin sinirlilig1 aragtirmada, kolayda 6rnekleme tekniginin tercih edilmesine

neden olmustur.

Veri Toplama Aracinin Olusturulmasi

Nicel aragtirma deseni ile uyumlu olarak, arastirmada veri toplama teknigi olarak
anket kullanilmigtir. Olusturulan ankette yer alan ve 6l¢iim aracinda gizil degiskenleri agiga
cikarmak amaciyla kullanilan gézlenen degiskenler literatiirde yer alan arastirmalardan
uyarlanmistir. Arastirmanin 6l¢iim modeli bes kisimdan olugmaktadir. Birinci kisimda,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligskin 6 (alt1) ifade yer almaktadir. Nominal dlgek
vasitasiyla katilimcilara yoneltilen bu sorular kapali ugludur. Olgiim aracinin ikinci kisminda
tiiketicilerin fiyat duyarliligina iligkin 4 (dort) ifade yer almaktadir. Bu ifadeler, Bozkurt ve
Gligor (2019) tarafindan gerceklestirilen arastirmadan uyarlanmistir. Olgiim aracinin iigiincii
kisminda, katilimecilarin ¢evrimigi promosyonlart takip diizeyini 6lgmeye yonelik 3 (iic)

ifade yer almaktadir. Bu ifadeler arastirmacilar tarafindan tiretilmistir.

Olgiim aracinin  dordiincii  kisminda, tiiketicilerin  ¢evrimigi promosyonlar
karsisindaki davranislarini 6lgmek ic¢in olusturulan 11 (onbir) ifade yer almaktadir. Bu
ifadelerden katilimcilarin ¢evrimigi promosyonlara karsi planlt satin alma davraniglarini
O0lcmek i¢in kullanilan 4 (dort) ifade Sigindi ve Kavak’tan (2015) uyarlanmistir.
Katilimcilarin ani satin alma davraniglarini incelemek i¢in kullanilan 4 (dort) ifade ise
Kilig’tan (2017) uyarlanmistir. Katilimcilarin tepkisiz kalma davraniglarini 6l¢gmek amaciyla
olusturulan 3 (ii¢) ifade ise aragtirmacilar tarafindan olusturulmustur. Son olarak,
katilimcilarin ¢evrimici promosyonlara karsi gosterdikleri tepkilerden memnuniyetlerine
iliskin 3 (iic) ifade Natarajan ve digerleri (2017) tarafindan yapilan arastirmadan

uyarlanmigtir. Katilicilarin fiyat duyarlilii, ¢evrimig¢i promosyonlarin takibi, ¢evrimigi
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promosyonlara kars1 davraniglart ve memnuniyet diizeylerine iliskin ifadeler 5°1i likert tipi

(1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum) sorular yoluyla dl¢tilmiistiir.

On Test

Aragtirmada veri toplama asamasina gegmeden once 6 demografik ve 21 gozlenen
degiskenden olusan &l¢iim modeline 6n test uygulanmustir. On testte Sl¢iim modelinin ilk
olarak igerik gegerliligi ve ardindan giivenilirligi test edilmistir. Oncelikle 6l¢iim modelinde
yer alan 21 gozlenen degisken pazarlama alaninda uzman 3 akademisyenle paylagilmistir.
Uzmanlarla farkli zamanlarda yapilan ¢evrimi¢i ve yiiz yiize toplantilarla konunun
iceriginde yer alan boyutlar ile ifadelerin igerigi arasidaki uyum degerlendirilmistir. Yapilan
degerlendirmelerde uzman  goriisleri  dogrultusunda  katilimcilarin  anlamalarini
kolaylastiracag1 diistiniilen bazi ifadelerde degisiklikler yapilmistir. Ardindan arastirma
6lcegi Facebook ve Instagram sosyal medya iletisim kanallarinda bu alisveris sitelerini takip
eden 350 kullaniciya dogrudan mesajlar yoluyla gonderilmistir. Bu siiregte geriye
dontislerden 62 gegerli veri elde edilmistir. Elde edilen verilere uygulanan giivenilirlik
analizi sonucunda 6l¢egin Cronbach's Alpha degeri 0,85 ¢ikmistir. Giivenilirlik katsayisinda
aciga ¢ikan bu deger, dlglim aracinin giivenilir oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik
analizinde elde edilen bulgularin uzmanlarla paylasilimasinin ardindan uzmanlardan onay

alinmig ve 6l¢iim araci veri toplamaya hazir hale getirilmistir.

Veri Toplama Siireci

On testin ardindan, gevrimici olarak hazir hale getirilen arastirma anketi Instagram
ve Facebook sosyal medya iletisim kanallarinda ¢evrimigi aligveris sitelerini takip eden
kullanicilara dogrudan mesajlar yoluyla iletilmistir. Verilerin toplanmasi siirecinde alisveris
sitelerinde yapilan son paylasimlardan geriye dogru bu paylasimlara karsi reaksiyon
(begenme, begenmeme, paylasma) gosteren kullanicilar onceliklendirilmistir. Ardindan
geriye dogru aligveris sitesinin hesabini takip eden kulanicilara ulasilmaya c¢alisilmis ve
kullanicilarla iletisimler kurulmaya c¢alisilarak arastirma sorularini yanitlamalar1 talebinde

bulunulmustur.

Veri toplama siireci 01 Mayis 2022- 22 Temmuz 2022 arasinda yaklasik olarak 3 ay
stirmiistiir. Bu siire¢ sonunda aragtirma sorularin1 yanitlayan 851 kullanicidan elde edilen
bir veri seti elde edilmistir. Ancak yapilan incelemelerde baz1 kullanicilarin sorular1 okuma
stiresi igerisinde miimkiin olmayan siirede yanitladiklar1 anlasilmistir. Bu sebeple 37
yanitlayicinin  verdigi yanitlar veri setinden cikarilmistir. Buna ek olarak, veri seti

incelendiginde bircok yanitlayicinin sorulara tek bir secenek lizerinden yanit verdikleri
44



goriilmiistiir. Bu sebeple tiim sorulara ayni yaniti veren 41 katilimcinin yanitlar1 da veri
setinden ¢ikarilmistir. Son olarak, veri setinde ¢ok sayida katilimeinin arastirma sorularini
eksik yanitladiklari tespit edilmistir. Verilerin ileri diizey analizlerinde yasanmasi muhtemel
sorunlar1 ortadan kaldirmak i¢in sorulara eksik yanit veren 251 katilimcinin vermis oldugu

yanitlar veri setinden ¢ikarilmstir.

Veri Analizi

Veri toplama siireci sonunda 532 katilimcidan elde edilen verilerin analizine
gecilmistir. Elde edilen veriler oncelikle frekans analizine tabi tutulmustur. Ardindan
sirastyla verilere kesifsel faktdr analizi, dogrulayici faktér analizi ve yol analizi
uygulanmistir. Frekans analizleri ve kesifsel faktdr analizi SPSS 18.0 Paket programi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Dogrulayici1 faktor analizi ve hipotezlerin testine yonelik
yol analizi AMOS 24.0 Paket programi kullanilarak yapilmistir. On test igin elde edilen

veriler veri analizine dahil edilmemistir.
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BESINCI BOLUM
Bulgular

Bu kisimda, katilimcilarin demografik karakteristikleri ve arastirmanin gozlenen
degiskenlerini olusturan sorulara vermis olduklar1 yanitlar neticesinde elde edilen bulgular
sunulmaktadir. Bu kapsamda oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine yer
verilmektedir. Ardindan sirasiyla kesifsel faktor analizi ve dogrulayici faktér analizi
sonuglar1 ifade edilmektedir. Daha sonra aragtirmanin degiskenleri arasindaki hipotezlerin

testine iliskin bulgular sunulmaktadir.

Demografik Bulgular

Arastirmada ilk olarak katilmcilarin  demografik 6zellikleri incelenmistir.
Katilimeilarin  demografik  ozellikleri yiizde ve frekans analizleri yoluyla ele

degerlendirilmistir. Tablo 1°de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 281 52,8
Erkek 237 445
Belirtmek istemiyorum 14 2,6
Yas 18-25 yas arasi 123 23,1
28-35 yas arasi 260 48,9
46-55 yas arasi 31 5,8
55 yas ve iizeri 6 1,1
Egitim durumu Ilk dgretim 0 0,0
Ortaggretim 21 3,9
lise 131 24.6
Universite 264 49,6
Yiiksek lisans 79 14,8
Doktora 37 7
Ailenin aylik ortalama  7500TL ve alt1 168 31,6
gelir miktari 7501TL-12.500TL aras1 173 28,1
12.501TL-15.000TL aras1 84 13,7
15.000TL ve iisti 85 13,8
Ginliik internette 2 saatten az 75 14,1
gecirilen ortalama 2-4 saat arast 221 415
Zaman 4-7 saaat arasi 190 35,7
7 saatten fazla 46 8,6
Aligveris Siklig1 Yilda 5'ten az 71 13,3
Yilda 5-10 arasi1 192 36,1
Yilda 11-20 arasi 157 29,5
Yilda 20'den fazla 112 211
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Tablo 1°de gosterildigi iizere katilimcilarin %52,8°1 kadin, ve %44,5’1 erkektir.
Katilimeilarin %2,6’s1 ise cinsiyetini belirtmek istemedigini ifade etmistir. Katilimeilarin
yaslari incelendiginde; %23,1°1 18-25 yas araliginda, %48,9’u 26-35 yas araliginda, %21,1°1
36-45 yas araliginda, %5,8’1 46-55 yas araliginda ve %l,1’ise 55 yas ve lzeridir.
Katilimcilarin mezuniyet durumlar incelendiginde; %3,9’unun ortadgretim, %24,6’sinin
lise, %49,6’smin {niversite, %14,8’inin yiliksek lisans ve %7’ sinin ise doktora mezunu

oldugu belirlenmistir. Katilimcilar arasinda ilk okul mezunu ise bulunmamaktadir.

Katilimcilarin ailelerinin aylik ortalama gelir miktar1 incelendiginde; %31,6’sinin
7.500 TL ve alt1 gelire, %28,2’sinin 7501 TL-12.500 TL arasinda gelire, %27,6’sinin 12.501
TL-15.000TL arasinda gelire ve %12,6’sinin 15.000 TL ve ustii gelire sahip olduklar1 tespit
edilmistir. Katilimcilarin internette gegirdikleri gilinliik ortalama zaman incelendiginde ise
katilimcilarin; %14,1°1 2 saatten az, %36,1’1 5-10 saat arasi, %35,7’si 4-7 saat aras1 ve
%8,6’s1 ise 7 saatten fazla internette zaman gecirmektedirler. Son olarak katilimcilarin
internette aligveris yapma sikligi incelendiginde; %13,3’{iniin yilda 5’ten az, %36,1’inin
yilda 5-10 aras1, %29,5’inin y1lda 11-20 arasinda ve %21,1 ise yilda 20’den fazla internetten
aligveris yaptig1 tespit edilmistir.

Kesifsel Faktor Analizi

Kesifsel faktor analizi ayni yapi ya da nitelik 6l¢iimii yapan degiskenleri bir araya
toplayarak 6l¢meyi ve ¢ok sayida degiskeni az sayida iliskisiz ve kavramsal olarak anlaml
yeni boyutlar altinda agiklamaya calisan bir istatistiksel analiz olarak ifade edilebilir
(Dalgakiran ve Oztiirkoglu, 2017). Kesifsel faktdr analizi arastirmada kullanilan &lgiim
modelinin yap1 gecerliligi ve giivenirligini test etmektedir. Bir arastirmada elde edilen veri
setinin faktdr analizine uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri hesaplanarak
bulunmaktadir (Ozoglu, Biilbiil, 2013). Faktér analizi igin KMO degerinin 0,50’den biiyiik
olmas1 gerekmektedir. Kesifsel faktor analizi bir veri matrisinde yer alan temel yapiy1
tanimlamaktadir ve bu yapilari olusturan boyutlar tek tek belirlenmektedir (Yalman, 2021).
Buna ek olarak, bu arastirmada bazi gozlenen degiskenlerin aragtirmacilar tarafindan
tiretilmis olmasi, 6l¢lim modeline iliskin elde edilen verilerin dogrudan dogrulayici faktor
analizinden Once kesifsel faktor analizine sokulmasimi gerekli kilmigtir. Extraction—>
Principal components—> varimax rotation segenekleri kullanilarak yapilan kesifsel faktor
analizinde; faktor yiikii 0,50’nin iizerinde olan gdzlenen degiskenler ve 6z degeri 1’in
istiinde olan faktorler dikkate alinmistir. Tablo 2’de kesifsel faktor analizi sonuglari

gosterilmektedir.
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Tablo 2. Kesifsel Faktor Analizi Sonuglart

Kodlar  Ortalama Standart Faktor yiikii Oz Deger Aciklanan
Sapma Varyans
Ani satin alma 7.585 36.121
AS2 3,00 1,19 ,878
AS1 2,86 1,26 ,869
AS3 2,90 1,22 ,850
AS4 2,72 1,20 ,843
Fiyat duyarhihg: 2.450 11.668
FD4 3,50 1,27 ,848
FD3 3,58 1,27 ,815
FD2 3,53 1,31 ,807
FD1 3.40 1.32 ,789
Planh satin alma 1.997 9.510
PS2 3,49 1,27 ,869
PS4 3,49 1,24 ,838
PS3 3,54 1,22 ,835
PS1 3,55 1,27 ,802
TepkKisiz 1.951 9.291
TK2 2,88 1,30 ,898
TK3 2,90 1,32 ,884
TK1 2,79 1,41 ,851
Memnuniyet 1.667 7.939
M3 3,89 0,97 ,897
M1 3,81 0,99 ,876
M2 3,85 1,02 873
Promosyonlar takip 1.246 5.932
PT1 3,73 1,26 ,845
PT2 3,62 1,19 ,827
PT3 3,73 1,22 ,800

Analiz sonucunda, sonucunda elde edilen KMO and Bartlett's Test degeri (0,894, p=
0.000) arastirma 6rnekleminin kessifsel faktore analizi i¢in yeterli oldugunu gostermektedir.
Kesifsel faktor analizinde tim gozlenen degiskenler toplam varyansin %80,461 ini

aciklayan 6 faktor altinda toplanmistir. Bu faktorlerin tamaminin 6z degeri 1’in lizerindedir.

Kesifsel faktor analizi sonucunda; elde edilen ilk faktor, ani satin almadir. Ani satin
alma degiskeninin 6z degeri 7,585’tir. Ani satin alma degiskeni toplam varyansin
%36.121ini agiklamaktadir. Ani satin almaya iliskin faktor yiikleri 0,850 ile 0,878
arasindadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen ikinci faktor fiyat duyarliligidir.
Fiyat duyarliligi degiskeninin 6z degeri 2,450°dir ve toplam varyansin 11.668’ini
aciklamaktadir. Fiyat duyarliligi boyutunun faktor yiikleri 0,807 ile 0,848 arasindadir.
Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen tigiincii faktor, planli satin almadir. Planli satin
alma boyutunun 6z degeri 1,997°dir. Bu degisken toplam varsyansin 9.510’unu

aciklamaktadir. Planli satin alma boyutunun faktor ytkleri 0,802 ile 0,869 arasindadir.
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Dordiincii faktor, tepkisiz kalma boyutudur. Tepkisiz kalma degiskeninin 6z degeri 1,951°dir
ve toplam varyansin 9.291°ini aciklamaktadir. Tepkisiz kalma boyutunun faktdr yiikleri
0,851 ile 0,898 arasindadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen besinci faktor,
memnuniyettir. Memnuniyet degiskeninin 6z degeri 1,667’dir ve toplam varyansin
7.939’unu agiklamaktadir. Memnuniyet boyutunun faktér yiikleri 0,873 ile 0,897
arasindadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda elde edilen son faktdr, promosyonlari takiptir.
Promosyonlar1 takip degiskeninin 6z degeri 1,246’dir ve toplam varyansin 5.932’sini

aciklamaktadir. Promosyon takibinin faktor yiikleri 0,800 ile 0,845 arasindandir.

Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA) 6lgme modellerinin gelistirilmesinde siklikla
kullanilan analiz yontemidir. DFA, O6nceden kurgulanan ve tanimlanan go6zlenen
degiskenlerin gizil degiskenleri tam olarak aciklaylp agiklayamadiginmi ve gozlenen
degiskenler arasinda iliski olup olmadigini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir
(Yashoglu, 2017). DFA’da agiklayici faktor analizinde ortaya ¢ikan faktorler hipotezlerin
testi igin kurgulanan faktor yapilarinin uygunlugunu test etmek amaciyla kullanilan istatiksel
bir yontemdir (Aytag, & Ongen, 2012). DFA nin temelinde faktdr analizi vardir. DFA faktor
analizine bagli olusturulan hipotez temelli analizdir (Organ; 2018). DFA’da asil amag;
hipotezleri test etmek ve yapinin dogrulanmasini saglamaktir (Akyiiz; 2018). Elde edilen
veri seti ile Onerilen modelinin uyumunu test etmek dogrulayici faktor analizinin 6nemli

amagclarindandir.

Dogrulayict faktor anailizinde test edilecek model tanimlanmakta, degiskenler arasi
korelasyon matrisi olusturulmakta, model veriye uygulanmakta, model ve gercek gozlemler
arasindaki faktor ytikleri secilerek ve en iyi parametre segiminden sonra model arasindaki
uygunluk 6l¢iisii olarak kullanilmaktadir. Ancak DFA sonuglar1 incelenmeden once kesifsel
faktor analizinden elde edilen sonuglarin DFA’da test edilemesi i¢in sahip olmasi gereken
uyum degerleri incelenmelidir. Bu arastirmada, DFA uyum degerleri CMIN/DF, GFI, NFI,
RMR, RMSEA, AGFI, IFI ve CFI degerleri kullanilarak incelenmistir. Tablo 3’te model
uyum indekslerinin kabul edilebilirlik araliklar1 ve bu arastirmada elde edilen model iyiligi
uyum degerleri gosterilmektedir. Model iyiligi uyum degerleri 6nerilen arastirma modelinin

1yl uyuma sahip oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. Kabul Edilebilir Model Uyum Degerleri

Uyum iyiligi Iyi uyum Kabul edilebilir uyum Arastirma modeli uyum
indeksleri degerleri degerleri degerleri
CMIN/DF <3 <4-5 1,50

GFI >0,90 0,89-0,85 0,95

NFI >0,95 0,94-0,90 0,96

RMR <0,05 0,06-0,08 0,04

RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,03

AGFI >0,90 0,89-0,85 0,94

IFI >0,95 0,94-0,90 0,98

CFI >0,97 >0,95 0,98

Kaynak: (Meydan, & Sesen, 2015)

Model iyiligi indekslerinin incelenmesinin ardindan dogrulayici faktor analizinde lde
edilen degerler incelenmistir. Analiz sonucunda, elde edilen bulgular kurgulanan faktor
yapisinin dogrulandigini géstermektedir. Degiskenlerin faktor yiikleri her bir boyut i¢in Hair
ve digerleri (2014) tarafindan onerilen 0,60’ iizerindedir. Yapilan dogrulayici faktor
analizinde faktor yiiklerinin 0,747 ile 0,907 arasinda degistigi belirlenmistir. Buna ek olarak,
tim boyutlarin AVE (average variance extracted) degerlerinin Hair ve digerleri (2019)
tarafindan Onerilen 0,50’nin iizerinde oldugu belirlenmistir. Son olarak, tiim boyutlarin
birlesik giivenilirlik diizeyleri Hair ve digerleri (2014) tarafindan oOnerilen 0,70’in
iizerindedir. Tablo 4’te aragtirmanin gizil degiskenleri, gézlenen degiskenlere iligkin faktor

yiikleri, t degerleri, boyutlara iliskin birlesik giivenilirlik diizeyleri ve AVE degerleri

gosterilmektedir.

Tablo 4. Dogrulayict Faktor Analizi Sonug¢lar

Gizil Gozlenen Faktor t Birlesik AVE
Degiskenler Degiskenler Yiikleri degeri Giivenilirlik
Ani satin alma AS1 ,907 0,952 0,767
AS2 ,881 30,126
AS3 ,889 30,767
AS4 ,824 26,168
Fiyat FD1 ,846 0,944 0,764
duyarhhg: FD2 ,899 27,244
FD3 ,872 25,833
FD4 ,879 26,180
Planh satin PS1 755 0,908 0,656
alma PS2 ,829 19,010
PS3 ,827 18,986
PS4 ,827 18,980
Tepkisiz TK1 ,887 0,920 0,794
kalma TK2 ,904 29,298
TK3 ,883 28,250
Memnuniyet M1 ,851 0,892 0,733
M2 ,829 22,533
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M3 ,889 24,074

Promosyonlari PT1 ,825 0,819 0,601
takip PT2 ,753 16,288
PT3 (47 16,186

Ayrim (Diskriminant) Analizi

Diskriminant analizi, birden fazla degiskenin bulundugu bir veri setinde faktor
analizinde gergeklestirilen benzesme yerine ayristirma yoluyla boyutlarin hetorojenliginin
test edilmesidir. Bu analizde veri seti icerisindeki gruplardan en fazla ayirma giiciine sahip
olanlar arasinda kombinasyon yapilmaktadir (Yakut, & Elmas, 2013). Diskriminant analizi,
ayirma islevine sahiptir ve veri setinin Ozellikleri yoluyla goézlenen degiskenlerin ait
olduklar1 gruplarin tespit edilebilmesi i¢in kullanilan istatistiksel bir analizdir (Filiz &
Yaprak, 2009). Tablo 5’te Ol¢iim modeline iligkin diskriminant analizi sonuglar

gosterilmektedir.

Tablo 5. Diskriminant Analizi Sonuclart

1 2 3 4 5 6
Ani satin alma 0,875
Fiyat duyarhhg 0,514 0,874
Planh satin alma 0,330 0,465 0,810
Tepkisiz kalma 0,364 0,527 0,267 0,891
Memnuniyet 0,332 0,347 0,194 0,290 0,856

Promosyonlar takip 0,363 0,472 0,139 0,319 0,224 0,775
Ayrim analizi sonuglari, herbir boyutun AVE degerinin karekdkiiniin alinmasi ve bu

karekokiinilin degiskenler arasindaki korekasyon katsayilariyla karsilastirilmasi yoluyla test
edilmektedir. Yapilan analizler neticesinde degiskenlere iliskin AVE degerlerinin
karekoklerinin Hair ve digerleri (2019) tarafindan HTMT test i¢in 6nerilen (<0,90) degerden
kiigiik oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, ayrim analizi sonuglarinin Fornell ve Larcker
(1981) tarafindan Onerilen boyutlar arasindaki korelasyonun AVE degerlerinin
karekokiinden ve ,70’ten kiigiik olmasi sartin1 tasidigir belirlenmistir. Bu sonuglar,
dogrulayic1 faktdr analizi sonuglarimin ayrim analizi tarafindan dogrulandigini

gostermektedir.

Yol Analizi

Yol analizi, ilk olarak Sewell Wright (1918) tarafindan ortaya konulan ve
gbzlemlenen degiskenler arasindaki daha karmasik, neden-sonug iliskisine dayali iliskilerin
modellenebilmesi i¢in korelasyon katsayilarinin ve regresyon analizinin birlikte kullanildig1
bir modeldir (Kaya, & Orgun, 2017). Kurulan model, gozlenen korelasyonlara uygun

aciklama getirmek ve bir digsal degiskenin modelde yer alan diger bir degisken ile arasindaki
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korelasyonu ve onun lizerindeki nedensel etkisini ne Ol¢lide yansittigini degerlendirmek

amaciyla kullanilmaktadir (Boriibaran, & Giiler, 2020).

Bu aragtirmada, fiyat duyarliligy, tiiketicilerin ¢evrimigi promosyonlari takip diizeyi,
planli satin alma davranisi, ani satin alma davranisi, tepkisiz kalma davranisi ve tiiketici
memnuniyeti arasinda Onerilen iliskiler Path (yol) analizi ile test edilmistir. Bu dogrultuda,
aragtirmanin degiskeri arasindaki iligkilere yonelik onerilen yol analizinde her bir degisken
icsel ve digsal olarak tanimlanmis, analiz Ozellikleri belirtilmis ve yol analizi
gergeklestirilmistir. Yol analizinde 6ncelikle ¢iktilar dosyasindan elde edilen model uyum
degerleri incelenmistir. Tablo 6’da yol analizi i¢in Onerilen model uyum degerleri ve

aragtirmada elde edilen model uygum degerleri gosterilmektedir.

Tablo 6. Kabul Edilebilir Model Uyum Degerleri

Uyum lyiligi Iyi uyum Kabul Edilebilir Arastirma Modeli
indeksleri Uyum Uyum Degerleri
y2/df <3 <4-5 2,37
RMR <0,05 0,06-0,08 0,01
AGFI >0,90 0,89-0,85 0,90
GFlI >0,90 0,89-0,85 0,88
NFI >0,95 0,94-0,90 0,93
IFI >0,95 0,94-0,90 0,95
CFlI >0,97 >0,95 0,95
RMSEA <0,05 0,06-0,08 0,06

Kaynak: (Meydan, & Sesen, 2015)

Yapilan Path analizi sonucunda elde edilen uyum degerleri (AGFI= 0.905, GFI=
0.880, NFI= 0.934, IFI= 0.956, CFI= 0.956, TLI= 0.95, RMR= 0.196, RMSEA= 0.060),
yapisal modelin tatmin edici bir uyum diizeyine sahip oldugunu gostermektedir. Model
uyumunun ardindan yol analizinde tanimlanan igsel ve digsal degiskenler arasindaki
iligkilere yonelik standardize idilmis yol katsayilar1 incelenmistir. Sekil 2°de yol analizi
sonucunda ortaya ¢ikan standardize edilmis yol katsayilart ve anlamlilik degerleri

gosterilmektedir.

Yol analizi sonucunda, fiyat duyarliligi digsal degiskeninin tiiketicilerin ¢evrimigi
takip diizeyleri iizerinde (B=0.57, t=11.793, p<0.001) anlaml bir etkisi bulunmaktadir.
Ikinci olarak, ¢evrimici promosyonlari takip degiskeni planl satin alma davranisi1 (p=0.25,
t=5.035, p<0.001), ani satin alma davranis1 (=0.46, t=9.417, p<0.001), ve tepkisiz kalma
davranis1 (f=0.42, t=8.465, p<0.001) iizerinde etkilidir. Son olarak, yol analizinda ani satin
alma davraniginin (f=0.46, t=9.417, p<0.001) ve tepkisiz kalma davraniginin (B=0.25,
t=5.344, p<0.001) tiiketici memnuniyeti (=0.19, t=4.070, p<0.001) iizerinde anlamli bir
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etkisi bulunmaktadir. Buna karsin planli satin alma davranisinin tiiketici memnuniyeti

(B=0.07, t=1.520, p>0.05) lizerinde anlaml1 bir etkisi bulunmamaktadir.

0,07

Cevrimici
Promosyonlar
Takip

0,427

0,19

"= p <0.001, ns= not supported

Sekil 2. Yol analizi sonuglari.

Yol analizi sonucunda, aragtirmanin gizil degiskenleri arasinda onerilen hipotezlerin
altis1 desteklenirken bir hipotez ise desteklenmemistir. ilk olarak, yol analizi sonuglari,
tiketicilerin fiyat duyarlilifinin ¢evrimi¢i promosyonlar1 takip diizeyini etkiledigini
varsayan H1 hipotezini giiclii bir sekilde desteklemektedir. Buna ek olarak, analiz sonuglari
tilketicilerin c¢evrimi¢i promosyonlar1 takip diizeyinin onlarin bu promosyonlara karsi
davranislarini olusturan planlanmig satin alma H2, ani satin alma H3 ve tepkisiz kalma
davranislarini anlaml bir sekilde etkilemektedir. Dolayisiyla analiz sonuglart H2, H3 ve H4
hipotezlerini desteklemekedir. Bunun disinda, onerilen arastirma modelinde tiiketicilerin
cevrimi¢i promosyonlara karsi davramiglarinin onlarin memnuniyetlerini etkiledigini
varsayan H6 ve H7 hipotezleri yol analizi sonucunda desteklenmektedir. Son olarak, yol
analizi sonuglar1 tiiketicilerin c¢evrimi¢i promosyonlara karsi planlanmis satin alma
davraniglarinin memnuniyetleri lizerinde etkili oldugunu varsayan arastirma hipotezinin
desteklenmedigini gostermektedir. Bu dogrultuda, HS hipotezi reddedilmistir. Tablo 7°de
yol analizi sonucunda ortaya ¢ikan arastirma bulgularini 6zetleyen yapisal modelin sonuglari
gosterilmektedir. Tablo 7°de arastirmanin gizil degiskenleri arasinda kurgulanan hipotezler
gosterilmektedir. Herbir hipotezin yaninda, yol analizi sonucunda elde edilen
standartlastirilmis B degerleri yer almaktadir. Ayrica yapilan modelin sonuglarinda
degiskenlere iliskin iligkilerde ortaya c¢ikan t degerleri ve standart hata degerleri

gosterilmektedir.
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Tablo 7. Yol Analizi Katsayilar

Hipotezler B degeri degteri St?]g(tjaart Sonug
H1: Fiyat duyarliligi=>Promosyonlari takip 0578  11.793 0.043 Kabul edildi
H2: Promosyonlari takip—=>Planli satin alma 0.259 5.035 0.050 Kabul edildi
H3: Promosyonlari takip=>Ani satin alma 0.466 9.417 0.058 Kabul edildi
H4: Promosyonlari takip—>Tepkisiz kalma 0.423 8.465 0.059 Kabul edildi
H5: Planli satin alma->Memnuniyet 0.07 1.523 0.040 Reddedildi
H6: Ani satin alma->Memnuniyet 0.250 5.344 0.034 Kabul edildi
H7: Tepkisiz kalma—>Memnuniyet 0.191 4.070 0.033 Kabul edildi
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ALTINCI BOLUM
Sonuc ve Oneriler

Giliniimiizde hemen hemen biitiin sektorlerde siirdiiriilebilir kar1 hedefleyen
isletmeler rekabet avantaji elde edebilmek icin kendilerini hedef pazarlarin zihninde
rakiplerinden farklilagtirmak ve nakit akisini hizlandirmak i¢in yogun satis ve tutundurma
faaliyetleri yiiriitmektedirler. Isletmelerin son dénemde nakit akisin1 hizlandirmak, stoklari
azaltmak ve tiiketicilerle etkilesimi stirekli kilmak i¢in pazarlama iletisiminde
yogunlastiklari mecralarin baginda internet tabanli uygulamalar gelmektedir. Birgok isletme
tiiketicilerle etkilesim c¢alismalarin1 ¢evrimigi ortamlara tasima, satis ve pazarlama
eylemlerinde internetin sundugu firsatlar1 degerlendirmeye calisma gayreti igerisindedir.
Isletmelerin internet tabanli uygulamalarda yaygm olarak kullanmis olduklari bazi is
modelleri bulunmakla birlikte tiiketiciler tarafindan sik kullanimindan 6tiirii 6n plana ¢ikan

sanal aligveris siteleri araciligiyla yapilan satis ve pazarlama ¢aligmalar1 dikkat cekmektedir.

Tiiketiciler, isletmeler tarafindan gergeklestirilen bu eylemleri dikkate alarak istek ve
ihtiyaglarini gidermek i¢in iirtinleri bazen daha uygun fiyata satin almak, bazen de internetin
sagladig1 vakit ve ¢abanin azligindan dolay1 satin alma deneyimlerini sanal platformlarda
gerceklestirmeyi tercih etmektedirler. Bu arastirma, tiiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlara
karsi davranislarinda fiyat duyarliligimin etkisi 6lgmek ve tiiketicilerin ¢evrimigi
promosyonlara karsi davraniglarinin memnuniyetlerine olan etkisini incelemek amaciyla
gerceklestirilmektedir. Arastirma kapsaminda, Marketing Tiirkiye sosyal medya verilerine
gore Tiirkiye’de Mayis 2022 itibariyle en popiiler 15 ¢evrimici aligveris sitesinden aligveris
yapan tiiketicilere odaklanilmistir. Facebook ve Instagram sosyal medya iletisim
kanallarinda bu aligveris sitelerinin resmi hesaplarin takip eden tiiketicilerden elde edilen

veriler kullanilarak aragtirma amaglarina ulasilmaya caligilmistir.

Yapilan analizler neticesinde ilk olarak, tiiketicilerin fiyat duyarliliginin ¢evrimici
promosyonlar takip diizeyleri lizerinde yiiksek bir pozitif etkiye sahip oldugu saptanmustir.
Bu sonug, istek ve ihtiyacin1 gidermek i¢in fiyat alternatiflerini arastiran ve interneti en
uygun fiyati bulmak i¢in kullanan fiyat duyarliligi yiiksek tiiketicilerin ¢evrimigi
promosyonlara karst duyarhiliklarinin arttigini ortaya koyan (Eren, 2020) arastirma
bulgularin1 desteklemektedir. Arastirmada elde edilen bu sonug, Onerilen hipotezi
desteklemistir. Bu beklenen bir sonu¢ olarak ifade edilebilir. Zira internet tabanli

uygulamalar ve sanal ortam tiiketicilere birlerce iirlinii olduk¢a farkli magaza ve saticidan
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alabilme, fiyat basta olmak tizere iirlin 6zellikleri acisindan karsilastira yapabilme imkani
sunmaktadir (Reinartz, 2019). Buna ek olarak, tiiketiciler cevrimici aligveris sitelerinde diger
kullanicilarin almis olduklar1 benzer {iriin ve hizmetlerden memnuniyetlerini ve iiriin ve
hizmetlere iliskin goriislerini takip edebilmekte ve daha giivenli bir satin alma deneyimi
yasayabilmektedirler (Vasic, 2019). Bu bakimdan fiyat duyarliligi yiiksek tiiketicilerin
faydalarin1 maksimize edebilmek i¢in miktar, ek indirim ya da kuponlar ve g¢ekilislerle daha
fazla kazanma imkani sunan ¢evrimi¢i promosyonlari takip diizeylerinin yiiksek olmasi

beklenen bir sonug olarak ifade edilebilir.

Analiz sonucunda ortaya ¢ikan bir diger sonug, tiiketicilerin ¢evrimigi promosyonlar
karsisinda gosterdikleri davraniglara iligkindir. Bu aragtirmada tiiketicilerin ¢evrimigi
promosyonlara kars1 davranislari planlanmis satin alma davranisi, ani satin alma davranisi
ve tepkisiz kalma davranisi olarak ii¢ sekilde tanimlanmistir. Arastirmada, elde edilen
bulgular, katilimeilarin ¢evrimici promosyonlari takip diizeylerinin bu promosyonlara kars1
davraniglar1 {lizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin
¢evrim i¢i promosyonlara karsi davraniglarinin kendisini en belirgin olarak ani satin alma
davranisinda gosterdigi tespit edilmistir. Bu arastirma sonucu, literatiirde c¢evrimigi
promosyonlarin tiiketiciler lizerinde ani satin alma etkisi ortaya ¢ikardigina iliskin arastirma
bulgularimi desteklemektedir. Yalman ve Aytekin (2014) yapmis olduklari arastirmada
tiketicilerin %74’ tinlin promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma yaptiklarini tespit
etmislerdir. Ercis ve digerleri (2021) tiiketicilerin promosyonlar karsisinda firsatlari

kacirmamak icin ani satin alma davraniglar1 gésterdikleri belirtmislerdir.

Tiiketicilerin cevrimi¢i promosyonlar karsisinda gosterdikleri davranislara iliskin bir
diger sonug, ¢evrimi¢i promosyonlart takip diizeyinin tiiketicilerin tepkisiz kalma
davraniglarin1 pozitif etkiledigidir. Literatiirde bu konuya iliskin dogrudan bir bulgu
bulunmamakla birlikte, ¢evrimi¢i promosyonlar1 takip diizeyi artan tiiketicilerin
deneyimlerine ya da sezgilerine dayanarak bir iiriin ya da hizmeti daha uygun fiyada satin
almak i¢in satin alma karini erteledikleri sdylenebilir. Cevrimigi promosyonlari takip eden
tiiketiciler ortaya ¢ikan firsatlar karsisinda daha temkinli olabilir ve satin alma eylemi i¢in

daha cazip kosullar arayabilir.

Tiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlara karst davranislarinda elde edilen bir diger
sonug, ¢evrimici promosyonlari takip diizeyinin tiiketicilerin planh satin alma davraniglari
lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugudur. Cevrimig¢i promosyonlar genel olarak sinirl
sayida, smirli siirede ve siirh tiiketiciler i¢cin sunulmaktadir. Bu sebeple c¢evrimigi
promosyonlar1 takip diizeyi yiiksek tiiketiciler daha 6nceden satin almay1 planladiklari
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iirlinleri satin almak ic¢in uygun zamani beklemekte ve kendileri i¢in en uygun oldugunu
diistindiikleri kosullarda satin alma eylemini gerceklestirmektedirler. Dolayisiyla kendi
karm1 maksimize etmek isteyen bir tiiketicinin bir {iriin ya da hizmeti satin almak i¢in
¢evrimig¢i promosyonlari takip etmesi ve satin alma eylemi i¢in en uygun zamani beklemesi
beklenen bir sonug olarak kabul edilebilir. Planli satin alma davranisi sergileyen tiiketicilerin
yaygin bir Ozelligi satin alma eyleminin tamamiyla kendi kontrollerinde olmasini
istemeleridir (Okutan, 2013). Cevrimi¢i promosyonlar ise isletmelerin satis ve pazarlama
stratejilerine gore sekillenen ve tiiketiciler {izerinde ani satin alma etkisi olusturmayi
hedefleyen eylemlerdir. Dolayisiyla tiiketicilerin  ¢evrimi¢i promosyonlara karsi
davranislarinda planli satin alma davranisinin plansiz (ani) satin alma ya da tepkisiz kalma

davranisina gore daha az etkilenmesi anlasilabilir bir durumu ifade etmektedir.

Son olarak arastirmada, tiiketicilerin ¢evrimig¢i promosyonlara kars1 davraniglarinin
memnuniyetlerine etkisi incelenmistir. Aragtirma sonucunda, planl satin alma davranisinin
tiiketici memnuniyeti lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 saptanmaistir. Literatiirde planl
satin alma davranisinin tliketici memnuniyeti iizerindeki etkisine iligkin bir arastirmaya
ulagilamamistir. Ancak bu arastirma cevrimici promosyonlara karsi planli satin alma
davranisinin tiiketici memnuniyetini etkilemedigini gostermektedir. Bu durum, tiiketicilerin
satin alma eylemlerinde beklentilerinin kargilanmasi durumunu dogal karsilamalarindan
kaynaklanabilir. Bunun aksine tiiketicilerin ¢evrimi¢i promosyonlara karsi ani satin alma
davraniglart memnuniyetlerini pozitif etkilemektedir. Bu durum, ¢evrimigi promosyonlarin
tilketicilere istek ve ihtiya¢ duyduklari iirlin ve hizmetleri daha uygun fiyata veya kendilerine
fayda saglayan diger firsatlarla satin alma firsati ortaya c¢ikarmasindan kaynaklanabilir.
Internette ani satin alimlarin tiiketici memnuniyetine olumsuz etki ettigine iliskin bulgular
vardir. Okutan (2013) satis promosyonlarinin ve kredi kartiyla aligveris yapabilmenin
tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinda ve satin alma sonrasi pismanlik davranisina
dogrudan etkilerinin oldugunu tespit etmistir. Bu sonug arastirma bulgulariyla ¢elismektedir.
Buna ek olarak, tiiketicilerin ¢evrimig¢i promosyonlara karsi tepkisiz kalma davranislari
tiiketici memnuniyetini pozitif etkilemektedir. Bu durum, ¢evrimigi promosyonlar1 takip
eden tiiketicilerin daha iyi firsatlar1 yakalamak i¢in beklemelerinin veya satin alma karar1
icin daha fazla siireye ihtiya¢c duymalarindan kaynaklanabilir. Literatiirde tiiketicilerin
cevrimici promosyonlara karst tepkisiz kalma davraniglarina iliskin bir bulguya

ulasilamamustir.

Bu aragtirma bulgulari, ¢cevrimici promosyonlarin 6zellikle fiyat duyarlilig: yiiksek

tiketicilerin dikkatini ¢ektigini ve onlarin satin alma davraniglarina etki ettigini
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gostermektedir. Bu dogrultuda, isletme yoneticilerine c¢evrimi¢i promosyonlarin
yonetiminde daha islevsel ve programli davranmalar1 Onerilmektedir. Bu arastirmanin
verileri, Tirkiye’de Mayis 2022 itibariyle sosyal medyada en popiiler aligveris sitelerini
Facebook ve Instagram’da takip eden tiiketicilerden e¢lde edilmistir. Yapilacak
arastirmalarda, isletmelerin kendi web sayfalarindan ve diger ¢evrimigi platformlardan
yapmis olduklar1 promosyonlarin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisi incelenebilir. Buna
ek olarak, tiiketicilerin ¢evrimici promosyonlara yaklagimlari {iirlin ve hizmetlerin
karakteristik Ozelliklerine gore farklilik gdosterebilir. Bu farkliliklara odaklanan

arastirmalardan ilgi ¢ekici sonuglar elde edilebilir.
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EKLER

Ek 1. Arastirma Anketi

Sayin Katilime1

Bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin ¢evrimig¢i promosyonlara karsi davraniglarinda takip
diizeyinin etkisini ve bu davraniglarin memnuniyete yansimalarini incelemektir. Bu arastirma
bilimsel bir amacla gerceklestirilmekte olup calismaya katilim tamamiyla goniilliliikk esasina
dayanmaktadir. Vereceginiz cevaplar tamamen gizli tutulacak, katilimcilarin bilgileri ve yanitlari
kesinlikle agiklanmayacaktir. Aragtirmaya destekleriniz icin tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz?

0 Kadn (1 Erkek
Yasimiz?

[0 18-25yas Ll 26-35 yas

Seda Tekman

Bayburt Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1

Tez Danigmani: Dog. Dr. Yusuf Bilgin

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

[J 36-45 yas

[J Belirtmek istemiyorum

[ 46- 55 yas

Liitfen en son mezun oldugunuz okulu belirtiniz?

I ilkokul

[1 Ortaokul

[1 Lise

1 Universite

Liitfen ailenin aylik ortalama gelir diizeyini belirtiniz?

[l 7.500 TL ve alt1

0 7.501TL-12500 TL [ 12.501-15.000 TL [

Giinliik ortalama kac saat internet kullaniyorsunuz?

[1 2 saatten az

[1 2-4 saat arasi

[1 4-7 saat arasi

Liitfen internetten ahisveris yapma sikhigimizi belirtiniz?

[l Yilda 5’ten az

[1  Yilda 5-10 aras1

[1  Yilda 11-20 aras1

(1 Yiksek Lisans

[] 56 yas ve iistii

[1 Doktora

15.000 TL ve tistii

[1 7 saatten fazla

[1  Yilda 20’den fazla

Asagidaki online ahisveris sitelerinden hangisini en aktif sekilde takip ediyorsunuz?

(1 Trendyol ] Sefamerve ] Modaselvim '] Modanisa
7 ASICS [ Kipling [ Hepsi burada 0 Gitti gidiyor
O Haydigiy "] Moda-merve 1 Biletix '] Nl1l.com
O Kitap yurdu ] Sahibinden 7 Civil 1 Minicity
Liitfen asagidaki sorular1 c¢evrimici alisveris sitelerine £ £
. = =
yaklasimimzi dikkate alarak cevaplayiniz. ° = 5 = 5 ° E
xz z| 2| 8 | X5
- - = E = 4 = ==y
1- Kesinlikle katilmiyorum, ...5- Kesinlikle katihyorum =T | £ = = =
L« 5] < < L «®
X M| 4 N N X 2
Istedigim bir iiriinii daha diisiik fiyata bulmak icin fazladan 1 2 3 4 5
caba harcamaya hazirim.
Diisiik fiyatlardan yararlanabilmek ig¢in farkli ¢evrimigi 1 2 3 4 5
magazalardan aligveris yaparim.
Bir iiriinii satin almanin fiyat1 veya maliyeti benim igin 1 2 3 4 5
onemlidir.
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Bir iiriinii daha diisiik fiyattan satin alarak tasarruf edilen para
genellikle zaman ve ¢abaya deger.

Bir {iriinii daha iyi bir fiyata almak i¢in ¢evrimig¢i magazalarin
kampanya ve indirimleri takip ederim.

Ihtiyacim olan iiriinleri satin alirken hediye ceki ve kupunlar
gibi promosyonlar1 dikkate alirim.

Cevrimi¢i magazalarin promosyon afislerini incelerim ve bu
afisler satin alma davranigimi olumlu etkiler.

Cevrimici aligverislerim tamamiyla kisisel kontroliimiin
altindadir.

Ihtiyacim olan bir iiriinii en uygun fiyata satin almak igin
dogru zamani beklerim.

Internetten iiriin satin alirken alternatifleri arastirmaya zaman
ayririm.

Internet aligverislerimde harcama plani yapar ve bu plana
bagl kalirim.

Internette hosuma giden bir iiriinle karsilastigimda, onu
hemen satin almaktan ¢ekinmem.

Cevrimigi sunulan cazip fiyat indirimleri tirtinleri plansiz (ani)
satin almama neden olur.

Internette 3 al 2 6de gibi kampanyalar ¢ogu zaman dnceden
planlamadigim fiiriinleri satin almama sebep olur.

Sik sik, sonradan keske almasaydim dedigim dikkatsiz
aligverisler yaparim.

Internette ihtiyactm olmayan bir iiriiniin fiyati ne kadar
diiserse diigsiin satin almam.

Satis artirmay1 amagladigindan ¢evrimigi promosyonlara karsi
temkinli yaklagirim.

Cevrimigi sitelerde indirim, taksit, kupon vb. satig amacl
mesajlari, e-postalar1 vb. dikkate almam.

Genel olarak, internet aligverig deneyimimden memnunum.

Ihtiya¢ duydugum iiriinleri internet {izerinden satin almaya
devam etmek niyetimdeyim.

Internet alisverislerimde genel olarak basarili oldugumu
diisiiniiyorum.
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