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Ozet: Giinimiizde yogun rekabet kosullarinda basarili olmak isteyen isletmelerin, tiiketicilerin davranislarini etkilemesi biyiik
onem tasimaktadir. Rekabetin yogun olarak yasandigi sektorlerde, basarili olmanin tek yolu musterilerin beklentilerini,
isteklerini karsilamak ve farklilk olusturmaktir. Bu noktada 6zellikle son zamanlarda bireylerin internet ve sosyal medya
kullanimi arttikga online alanlar pazarlama igin oldukga etkin ve cazip ortamlar haline déniismustir. Dolayisiyla, internet
ortaminin tiketicilerle birebir iletisime daha fazla olanak tanimasi sayesinde, internet pazarlamasinin artisi beraberinde kisisel
pazarlama stratejilerinin de daha yaygin kullanilmasina neden olmustur. isletmelerin siklikla kullandiklari araglardan biri satis
promosyonlari ve fiyat indirimleri olmaktadir. isletmeler, indirim ve promosyonlarin tasarlanmasinda gecmisten giinimiize
kadar turlu bigcimlerde farkh uygulamalar ile tiketicilerin karsisina gikmaktadirlar. Bu ¢alisma, internet lzerinde isletmelerin
uygulamaya koyduklari promosyon ve fiyat indirimlerinin anlik satin alma egiliminin internette anlik satin alma davranisi
Uzerindeki etkilerinde internetten aligveris sikhgindaki roliini belirlemeyi amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Promosyon, Fiyat indirimleri, Cevrimici Anlik Satin Alma.

The Role of Online Shopping Experience (Frequency) in the Effects of Instant Buying
Trends of Promotions and Price Discounts Applied on the Internet on Instant Buying
Behavior on the Internet

Abstract: Nowadays, it is of greatimportance that businesses that want to succeed in conditions of intense competition affect
the behavior of consumers. In sectors where competition is intense, the only way to be successful is to meet the expectations,
wishes of customers and create a difference. At this point, especially recently, as the use of the internet and social media by
individuals has increased, online spaces have become very effective and attractive environments for marketing. Therefore,
due to the fact that the Internet environment provides more opportunities for one-to-one communication with consumers,
the increase in internet marketing has led to a more widespread use of personal marketing strategies. One of the tools that
businesses often use is sales promotions and price discounts. Businesses are facing consumers with different applications in
various forms from the past to the present in the design of discounts and promotions. This study aims to determine the role
of promotions and price reductions applied by businesses on the internet in the frequency of online shopping in the effects
of instant purchase tendency on instant purchase behavior on the Internet.

Keywords: Promotion, Price Discounts, Online Instant Purchase.

1.GiRiS promosyonlari
baslamistir.

uygulamalarini siklastirmaya

Rekabetci pazar kosullarinda isletmeler yeni misteri

kazanmaya yonelik calismalar yaparken ayni zaman
ve mevcut musterilerini elde tutmak igin birtakim
stratejiler izlemektedirler. Bu stratejilerden biri de
misterilere yonelik olan promosyon ¢alismalaridir.
Hedef kitlesine promosyonla ulagsmaylr amacglayan
isletmeler yeni musteriler kazanirken mevcut
mdasterilerinin -~ baghihigini  artirmaktadir.  Dijital
diinyada yasanan gelismelere bagh olarak insanlar
artik alacaklari Griin ya da hizmetleri internet
Uzerinden arastirarak satin almaya baslamistir ve bu
durum dijital promosyonun isletmeler icin 6nemini
arttirmistir. Bu noktada rekabet ve pazar sartlar
geregi isletmeler internette fiyat indirimi ve satis

*

glncellenmis ve yenilenmis halidir.
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Fiyat indirimlerinin ve satis promosyonlarinin kisa
vadede satislari nispi oranda vyikseltebilme ve
tuketicide heyecan uyandirarak satin almayi
o6zendirici unsurlari barindirdigi icin hem isletmeler
hem de tuketiciler bakimindan yararli
olabilmektedir.

Fiyat indirimleri tiketicilere mukayese etme
sunmakta ve rakiplerin fiyat seviyesini yakalamak
amaciyla gergeklestiriimektedir (Peltekoglu 1998:
38).

Bu calismanin amaci internet lizerinde isletmelerin
uygulamaya koyduklari satis promosyonlarinin ve
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fiyat indirimlerinin anlik satin alma egiliminin
internette anlik satin alma davranisi Uzerindeki
etkilerinde internetten alisveris tecribesinin
rolinin tespit edilmesidir. Bu amacla ¢alismada
oncelikle literatur taramasi yapilarak promosyon,
fiyat indirimi ve gevrimigi anlik satin alma kavramlari
irdelenmistir. Daha sonra aragtirmanin teorik
modeli olusturularak yapilan arastirma sonucunda
bulgular tartigilmigtir.

2.KAVRAMSAL CERCEVE
2.1.Promosyon

Promosyon; hizh etki olusturarak satislari
yukseltmesi ve misteri memnuniyeti saglamasi
acisindan tutundurma faaliyetleri arasinda en gok
kullanilan metotlardan biridir. Tiiketicilerde ani
beliren bir satin alma arzusu olusturmayi amaglayan
tutundurma araglarina promosyon, satis tesvik veya
satis 6zendirme denmektedir (Altunisik vd. 2004:
213).

Promosyon faaliyetleri, tlketiciyi satin alma
konusunda cesaretlendiren kisa donemli Grline ek
deger katan tekniklerden olusmaktadir. Promosyon
diger adi ile satis gelistirme cabalari; ¢ok turli
bicimde olusabilmektedir. Uriine veya hizmete ek
deger kazandiran bu faaliyetler tlketiciye yeni bir
seyler kazanma sansi, bedava Uriin ve/veya hizmet,
0dil kazanma hakki vb. imkanlar vermektedir.
Promosyon faaliyetleri, yeni misteri kazanmak igin
yapilabilecegi gibi mevcut musterinin bagliligini
artirmak i¢cin  de  gergeklestirilebilmektedir
(Sekerkaya, 2010: 19).

Tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilme
noktasinda promosyon metotlari farkhhk
gosterebilmektedir. Satiglari artirmak igin ayni
Urinin ikincisi hediye olarak verilebilirken, pazara
yeni sirllen bir Griinin denenmesi amagl olarak
tadim faaliyetleri yurutilebilir. Ayrica, cekilis ve
yarismalar ile tlketiciye ekstra yarar saglayacak
faaliyetler sunulabilir (idemen, 2017:18).

Saticilar, satis tutundurma uygulamalari baglaminda
tuketicilere tlrlh fiyat promosyonlari secenegi
verebilmektedirler.  Bazi  arastirmalar  fiyat
promosyonlarinin tiiketici satin alma davranislarina
karsi olumlu (Associates, 2000), bazilarinin ise
olumsuz sonuglar verdigini (Blattberg, Briesch &
Fox, 1995) belirtmektedir.

Promosyon faaliyetleri {riin  yasam  egrisi
asamalarinin  her birinde uygulanabilir  bir
yontemdir. Piyasaya yeni giren Uriinler de piyasada
mevcut Urinler de promosyon faaliyetlerine konu
olabilir.

2.2.Fiyat indirimi

Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Cesur ve Memis, 2021: 07 (Special Issue)

Fiyat, bir Griin veya hizmetin degerinin para ile ifade
edilmesidir. Baska deyisle fiyat, arz ve talebe bagh
olarak sekillenmektedir.

Fiyat indirimi, tiiketicileri daha yiksek oranda satin
almaya tesvik etmek, pesin 6deme aliskanhgi
kazandirmak ve aracilarin dagitim kanalindaki
verimliliklerini  arttirmak amaciyla liste fiyati
Uzerinden yapilan ve gesitli sekillerde uygulanan
tesvik edici bir satis taktigidir (Kardes, 1986: 208).

Fiyat indirimlerinde Griinlin perakende fiyatindan
indirim yapilmakta ve indirim oranlar etiketin
Gzerinde gosterilmektedir.  Fiyat indirimleri,
genellikle de tiiketici tercihlerinde pahali olan
markalara yonelik satisi  tesvik etmektedir
(Tenekecioglu, 2005: 257).

Kullanim amaglarina goére fiyat indirimleri soyle
siralanabilir (Oztiirk 1998: 68):

e Yerlesim yerlerinde fiyat indirimleriyle ilgi odagi
olmak,

o Satis performansini ylkseltmek,
e Rekabet sartlarina uyum saglamak,
o Tiketicilerde marka degisimini tesvik etmek,

e Eski stoklari eritmek veya satisi yavas giden
Urdnlerin satisini hizlandirmak.

2.3.Cevrimici Anlik Satin Alma

internetin  yayginlasmasiyla  birlikte e-ticaret
uygulamalarinin  artmasi, tiketiciler arasinda
cevrimici anhk satin almayi da yayginlastirmistir.
internet ile beraber, tiiketicilerin satin alma
firsatlari yakalamasi, Griin ve hizmetlere erisiminin
ve satin alma kolayliginin artmasi satis hacmini de
genisletmistir. Bu yeni aligveris bicimi, geleneksel
magaza ici satin alimlarina goére rahathg da
artirmistir (Eroglu, Machleit ve Davis, 2002: 177).

Cevrim ici anlik satin almayla alakal arastirmalar
2000'lerin basindan itibaren baslamakla birlikte
yillar iginde artan hizla blylmistir. Bu alanda ilk
calisma Adelaar  vd. (2003) tarafindan
gerceklestirilmistir. Yapilan calismada farkh bilgi
sunum sekillerinin (metin, resimler ve video)
internet ortaminda anlik satin alma Uzerindeki
etkileri incelenmistir (Floh ve Madlberger, 2013:
427).

3.ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.1.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; internet Ulzerinde alisveris
tecribesi (sikhginin), fiyat indiriminden etkilenen
anlik satin alma egilimi, promosyondan etkilenen
anlik satin alma egilimi ve anlik satinalma davranisi
Gzerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Arastirmanin
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amacina ulagmak icin kolayda 6rneklem yéntemiyle
istanbul, Kocaeli ve Giresun illerinde yasayan ve
internet  Uzerinde alisveris deneyimi  olan
tiketicilerden anket yontemi ile veri toplanmistir.
Arastirma, Subat-Mart 2021 tarihleri arasinda
kolayda o6rneklem yoluyla belirlenmis kisiler
cevrimigi ankete davet edilerek gergeklestirilmistir.

3.2. Arastirmanin Orneklem ve Veri Toplama
Yontemi

Arastirmada kolayda 6rneklem yontemiyle ulasilan
388 kisiye anket uygulanmistir. Kolay ornekleme
yonteminde o6rneklem segimi 0Oznel oldugu igin
genelleme problemleri yasanmaktadir (islamoglu ve
Alniagik, 2016). Arastirmada zaman, maliyet
kisitlarindan dolayi kolaylama 6rnekleme yontemi
secilmistir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki bélimden
olusmaktadir. ilk béliimde demografik &zellikler
hakkinda sorular bulunmaktadir. ikinci bélimde
katihmcilarin gevrimigi anlik satinalma davranisi ve
anlik satinalma egilimini etkileyen fiyat indirimleri
ve promosyonlara yonelik sorular yer almaktadir.
Arastirmada  Likert olgegine dayali olarak
olusturulan sorular Rook ve Fisher (1995), Weun,
Jones ve Beatty (1997) Gilbert ve Jackaria (2002),
Karbasivar ve Yarahmadi (2011), Tinne (2011)
yapmis olduklari ¢alismalardan yararlanilimigtir.
Cevaplar 5'li Likert olceginde alinmistir (1 =
Kesinlikle Katilmiyorum, 5 = Kesinlikle Katiliyorum).
Anket hazirlandiktan sonra, 30 liniversite 6grencisi
Gzerinde test edilmisgtir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma modelini ve arastirma modelindeki
etkileri test etmek igin PLS vyapisal esitlik
modellemesi kullanilmigtir. Analizlerde SPSS 25 ve
Smart-PLS 3.3.2 programi kullanilmigtir. Fiyat
indirimleri ve promosyonlarla ilgili sorular Gilbert ve
Jackaria (2002), Karbasivar ve Yarahmadi (2011) ve
Tinne (2011)'nin galismalarindan, cevrimici anlk
satin almayla ilgili sorular Rook ve Fisher (1995)'in
calismalarindan uyarlanarak olusturulmustur.

internette Alisveris Tecriibesi (Sikligl) arttikca Fiyat
indiriminden Etkilenen Anlik Satin Alma Egilimini
azaltmasi beklenmektedir Buradan hareketle H1
hipotezi gelistirilmistir.

H1: internetten Alisveris Tecriibesi (Siklig) Fiyat
indiriminden Etkilenen Anlk Satin Alma Egilimi
Gzerinde anlamli ve negatif etkisi vardir

internette Aligveris Tecriibesi (Sikhgl) arttikga
prmosyondan Etkilenen Anlik Satin Alma Egilimini
azaltmasi beklenmektedir Buradan hareketle H2
hipotezi gelistirilmistir.
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H2: internetten Aligveris Tecriibesi (Sikligi)
Promosyondan Etkilenen Anlk Satin Alma Egilimi
Gzerinde anlamli ve negatif etkisi vardir

internette Alisveris Tecriibesi (Sikhig) arttikca
internetten Anlik SatinAlma Davranisini negatif
etkilemesi azaltmasi beklenmektedir Buradan
hareketle H3 hipotezi gelistirilmistir.

H3: internetten  Alisveris  Tecriibesi(Sikligi)
internetten Anlik SatinAlma Davranisi (zerinde
anlaml ve negatif etkisi vardir

internette yapilan fiyat indirimlerinin internette
anhk satin alma davranisina pozitif yonlu bir etki
gostermesi beklenmektedir Buradan hareketle H4
hipotezi gelistirilmigtir.

H4: internette yapilan fiyat indirimleri internette
anhk satin alma davranisi Gizerinde anlamli ve pozitif
etkisi vardir.

internette yapilan promosyonlarin internette anhk
satin alma davranisina pozitif yonli bir etki
gostermesi beklenmektedir Buradan hareketle H5
hipotezi gelistirilmigtir.

H5: internette yapilan promosyonlarin internette
anhk satin alma davranisi Gizerinde anlamli ve pozitif
etkisi vardir.

H6: internette yapilan fiyat indirimleri internette
anlik satin alma davranisi Uzerindeki etkisinde
internetten  Alisveris  Tecriibesinin (Sikhg)
ihmlastirici etkisi vardir.

H7: internette yapilan promosyonlarin internette
anhk satin alma davranisi Gzerindeki etkisinde
internetten  Alisveris  Tecriibesinin (Stkhigr)
ihmlastirici etkisi vardir.

4.ARASTIRMA BULGULARI
4.1. Demografik Bulgular

Ankete katilan cevaplayicilar, %15,2’i 15-18 vyas,
%68,0'i 19-35 yas, %14,9'u 36-50 yas, %1,8’i 51 yas
ve Uzeri yas araliginda bulunmaktadir. Ankete
katilanlarin %63,9’u kadin, %36,1’i erkektir. Bunlarin
%16,8'i evli iken, %83,2’i bekardir. Cevaplayicilarin
egitim seviyeleri bakildiginda, %70,1 ile lisans ve
dnlisans, %19,3'G  OrtaOgretim-Lise, %6,4’0
Lisansustld ve %4,1'i ilkogretim egitim almislardir.
Ankete katilan cevaplayicilarin aylik gelir seviyeleri
degerlendirildiginde %25,5i 0-2800TL, %43,8'i
1801-5600TL, %17,3'U 5601-8400TL ve %13,4’0
8400TL ve Uzeri gelire sahiptir. Ankete katilanlarin
%3,6'si kamu sektoriinde (cretli, %24,2’si 0Ozel
sektorde dcretli, %6,2’si Kendi isi-Serbest, %55,9’u
0grenci, %4,6’si evhanimi ve %5,4'( ise issizdir.

Arastirmaya katilanlarin giinliik ortalama internette
gecirdikleri streler incelendiginde cevaplayicilarin
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%6,2’i glinde 1 saatten az, %41,0'1 glinde 2-4 saat, Yilda 1 veya daha kez internetten alis veris
%32,2'i ginde 5-7 saat ve %20,6"1 glinde 8 saat ve yapmaktadirlar.
Uzeri zaman gegirmektedirler. Yine cevaplayicilarin

internetten alisveris yapma sikiliklarina
bakildiginda, %7,2’i Haftada 2 ve daha ¢ok kez,
%7,7'i haftada 1 kez, %20,9'u 15 ginde 1 kez,
%46,4’i ayda 1 kez, %7,0’'1 6 ayda 1 kez ve %10,8'i

verilmistir.

Arastirmaya dahil edilen
standart sapma degerlerine Tablo 1 de vyer

Sekil 1: Arastirmanin Teorik Modeli

Fiyat indirimi * internetten Alisveris

Tecrlbesi
Fiyat indiriminden
Etkilenen Anlik He
Satin Alma Egilimi \
/ \M\ internetten
H1 Anlik
/ SatinAlma
Davranisi

internetten Alisveris I ,y
Tecribesi(Sikligr) H3
H5

H2

Promosyondan H7
Etkilenen Anlik Promosyon * internetten Aligverig
Satin Alma Egilimi Tecrlbesi

Tablo 1: Arastirmaya dahil edilen ifadeler Ortalama ve Standart sapma Degerleri

ifadeler ortalama ve

iFADELER Ortalama Std.Sap.
internette Sik sik anlik olarak bir seyler satin alirim 2.73 1.28
“Harekete ge¢” ifadesi, bir seyleri satinalma tarzimi tanimlar 2.23 1.20
internette sik sik diisiinmeksizin bir seyler satin alirim 1.93 1.18
internette “Goérdigiini satin al” ifadesi, beni tanimlar 1.74 1.11
“Simdi satin al, sonra dusiin” ifadesi, beni tanimlar 1.81 1.13
internette gezinirken/ sosyal medyada vakit gegirirken Bazen durup dururken bir | 2.49 1.40
seyler satin almaktan hoslanirm

internette O an kendimi nasil hissediyorsam ona gére bir seyler satin alirim 2.50 1.38
internette satin almalarimin biyiik bir kismini dikkatle planlarim 2.05 1.23
internette bazen promosyonlu bir driin satin alirken ne aldigimi bir parga | 2.28 1.25
umursamaz olurum

internette bazen promosyonlu bir driin satin alirken aldigim driinden ziyade | 2.23 1.24

promosyona odaklanirim
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internette promosyonlu bir Griin gérdiigiimde onu genellikle diisinmeden satin | 2.02 1.22
alirm

internette promosyonlu bir Giriinii gériir ve hemen satin alma karari veririm 2.05 1.23
internette promosyonlu bir Giriinii o an satin alir, onunla ne yapacagima sonra karar | 1.81 1.16
veririm

internette promosyonlu bir Giriin gérdiigiimde onu ihtiyacim olmasa da satin alirm | 1.76 1.08
internette indirimli fiyat gériirsem, anlik olarak satin alma yapmaya egilimliyim 2.77 1.34
internette karsilastigim fiyat indirimleri Griinii planladigimdan énce satin almami | 3.13 1.37
saglar

Fiyat indirimleri satin alma davranisimi olumlu yonde etkiler 3.65 1.24
internette karsilastigim fiyat indirimi daha dnce hig¢ denemedigim bir Griini satin | 2.73 1.33
almami saglar

internette karsilastigim fiyat indirimi devamh satin almadigim baska bir markay! | 2.86 1.27
satin almami saglar.

Fiyat indirimleri internet alisveris sitesini her ziyaretimde daha fazla harcamama | 2.76 1.35
neden olur

4.2.PLS Yapisal Esitlik Modellemesi ile Faktor
Analizi ve Ol¢iim Modelinin Test Edilmesi

PLS, kiicik caph 6rneklemlerde, 6rneklemin normal
dagihm gostermedigi durumlarda, bagimli degiskeni
en yuksek seviyede aciklamaya yarayan ve Ol¢iim
hatalarini  baz almasi yodnlerinden giicli  bir
yaklasimdir(Hair vd., 2014). Olgiim modelinin kabul
edilmesi icin bazi kosullarin saglanmasi gerekir.
Bunlar; indikator glvenirligi, ic tutarlilik givenirligi
birlesme ve ayrisama gecerliliginin saglanmasidir.
Olgim modeli testinde indikatér giivenilirligi icin
faktor yuklerinin 0.700 Uzeri olmasi, i¢ tutarhhk

glvenilirliginde Cronbach alpha, rho A ve
Composite Reliability(CR)degerinin 0.700 Uzerinde
olmasi, birlesme gecerliligi analizinde AVE degerinin
0.500 tzerinde olmasi ve yine ayrisma gegerliliginde
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerin 0.900
den az olmasi istenir. Bununla birlikte PLS ile
analizde literatlrde 6nerilen raporlanmasi gereken
degerler arastirmanin genel durumu dikkate
alinarak degerlendirilmelidir (Sarstedt vd, 2017).

Asagida Tablo 2'de oOlcim modelinin analiz
sonuglari sunulmustur.

Tablo 2: Olgiim Modelinin Sonuglari, Gegerlilik Ve Giivenilirligi

Gizil Olgek Olgek Cronbach's rho_ | Composit | Average
Degiskenler | indikatérleri indikatorleri Alpha A e Variance
Faktor Yiikleri Reliability | Extracte
d (AVE)
Fiyat indirimi | FYT1 0.825 0.844 0.864 | 0.888 0.614
FYT2 0.779
FYT3 0.745
FYT4 0.753
FYT5 0.813
Promosyon PRO1 0.736 0.917 0.925 | 0.938 0.754
PRO2 0.899
PRO3 0.906
PRO4 0.904
PRO5 0.885
internette SAD1 0.7 0.882 0.88 | 0.907 0.551
SatinAlma SAD3
Davranisi 0.814
SAD4 0.816
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SAD5 0.766

SAD6 0.765

SAD7 0.673

SAD8 0.694
Tecriibe TCRB 1.000 1.000 1.000 | 1.000 1.000
TecrUbe*Fiya 1.057 1.000 1.000 | 1.000 1.000
t indirimi
Tecrlbe* 1.101 1.000 1.000 | 1.000 1.000
Promosyon

Tablo 2’de goéruldigu tzere indikator givenilirligi
icin degerlendirilen Faktor yiklerinin ¢cogu 0.700
degerinin Uzerindedir. internette anlk satinalma
davranigi gizil degiskenine ait SAD2,SAD7,SAD8
Degiskenlerine ait faktor vyikleri ise 0.600
Uzerindedir. Hair vd.(2014) gore ise 0.600 Uzeri
degerler kabul edilebilmektedir. Buradan hareketle
tim gizil degiskenlere ait Faktor yikleri 0.600 ve
Uzerinde oldugundan modele dahil indikatérlerin
glvenilir oldugu soéylenebilir.

i¢ tutarhlik giivenilirligi icin hesaplanan Cronbach's
Alpha, rho_A ve Composite Reliability degerleri
incelendiginde 0.700 esik degerin lizerinde oldugu
icin modele dahil gizil degiskenlerin i¢ tutarhlik

Tablo 2'de Birlesme Gegerliligi 6lcen AVE degerleri
incelendiginde 0.500 esik degerinin (izerinde
oldugundan modeldeki gizil degiskenlerin birlesme
gecerliligini saglandigi sdylemek mimkindr.

Ayrisma gegerliligi igin ise, Fornell ve Larcker ortaya
attigi AVE degerlerinin karekokd, ilgili degiskenin
diger degiskenlerle olan korelasyonlarindan daha
blylk olmasi istenen bir yontem kullaniimaktadir.
Yine ayrisma ayrisma gecerliliginin analizi igin

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerinin
0.900 referans degerinden dusik olmasi
istenmektedir. (Sarstedt, vd,. 2017). Ayrisma

gecerliligine iliskin sonuglar Tablo 3’de sunulmustur

guvenilirliklerinin yeterli oldugu séylenebilir.

Tablo 3: Ayrisma Gegerliliginin Kontrolii icin Fornell-Larcker Ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) Kriter Analizi

Fornell-Larcker Anlik Satin | Uygulanan Fiyat | Promos | Fiyat | Promos | Tecri
AlmaDavr indirimi yon * yon * | be
Tecrl | Tecriibe
be
Anlik Satin Alma Davranigi 0.742
Uygulanan Fiyat indirmi 0.624 0.783
Promosyon 0.733 0.588 0.868
Fiyat * Tecriibe -0.115 0.013 -0.126 |1
Promosyon * Tecriibe 0.66
-0.265 -0.131 -0.362 |3 1
Tecriibe -0.433 -0.48 -0.324 | -0.14 | -0.01 1
Heterotrait-Monotrait Anlik Satin Alma | Uygulanan Fiyat | Promos | Fiyat | Promos | Tecri
Ratio (HTMT) Davranisi indirimi yon * yon * | be
Tecrl | Tecriibe
be
Anlik Satin Alma Davranisi
Uygulanan Fiyat indirimi 0.699
Promosyon 0.807 0.661
Fiyat * Tecriibe 0.121 0.048 0.133
Promosyon * Tecrlbe 0.66
0.28 0.142 0.374 3
Tecribe 0.461 0.51 0.339 0.14 | 0.01
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Tablo 3’de Ayrisma gegerliligi i¢in incelendiginde
Fornell-Larcker koyu vyazilan AVE degerlerinin
karekoklerinin  degiskenler arasi  korelasyon
katsayilarindan biylk oldugundan Fornell-Larcker
kriterinin saglandigi gorilmektedir. Ayrica ayrisma
gecerliligi icin capraz yukler analiz edilmis. Capraz
Yikler analiz edilmis indikatorlerin her birisinin ait
oldugu degiskende en yiksek faktor yikiine sahip
oldugu gorilmastir. Yine ayrisma gecerliligi igin
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) degerine
bakilmis tim sonuglarin kritik deger olan 0.900
altinda oldugu goérilmistir(Dogan,2019). Olgiim
modelinin  Ayrisma gegerlili§ine sahip oldugu
soylenebilir.

Yapilan analizler sonucunda Olciim modelinin ig
tutarhhk ve birlesme guvenilirligine sahip oldugu
ayni zamanda 6l¢im modelinin ayrisma ve birlesme
gecerliligine sahip oldugu ve 06l¢im modelinin
gecerli olarak kabul edilebilir oldugu séylenebilir.

Model testine gegmeden dnce Orneklem ile model
arasindaki uyuma bakilmaldir. Toplam 6rneklem
icin uygulanan modelin uyum indis degerleri; CMIN
degeri: 791,293; NFI: 0,831; SRMR: 0,074 (Referans

Sekil 2: Yapisal Modelin Analizi
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Degerler: NFI>0.800; SRMR<0.080
Karagdz,2019)olarak gorilmekte ve tim uyum
indisleri model ile 6rneklem arasinda iyi bir uyumun
oldugunu gostermektedir. iliski analizine
gecilmeden oOnce endojen degiskenlerin hemde
egzojen degiskenleri ile arasinda dogrusallik
olmadigini kontrol etmek igin hem indikatérlerin
hemde degiskenlerin VIF degerlerine bakilmigtir. VIF
Degerleri: 1.000 ile 4.089 arasinda olclldiginden
dogrusallik problemi olmadigi (VIF<5.00
Dogan,2019) goruldigiinden model testine
gecilmistir.

4.3.Yapisal Modelin Test Edilmesi

Asagida Sekil 2 ve Sekil 3'de yapisal modelin analizi
sunulmugtur. Arastirma modelindeki etkilerin test
edilmesi ve anlamhligi t degerleri Uzerinden
hesaplanir. Wong (2013) gore, t degeri 1,96 veya
Gzerinde ise %95 dlzeyinde anlamhlik eger t degeri
2,58 veya Ustlinde ise %99 diizeyinde anlamliliktan
soz edilmektedir. SmartPLS’de t degerleri
Bootstrapping islemi sonrasinda olusmaktadir.
Arastirma modeli test sonuglari Tablo 4 de
verilmistir.

PRO1
PRO2 0.736 <AD1
PRO3 promosyon_tecrub A
- - sAD2
" 0.011 “x
PRO4 0.885 0.690 - .
e Promjosyon 0.545 _0.694)
PROS <~ 0.813 cADa
0.820—¥
-0.324
0771 —p
SADS
DI?E‘DH
-0.151 0.671 SADG
0701 g
N SADT
tecrb — 1.000 — -
0.233 -0.072 05T
FYT1
FYT2
FYT3
F¥T4 0.812
Fiyatindirim fiyat_tecrube
F¥T5
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PRO1
PROZ SAD1
P,
PRO3 romosyon_tecrub
P ¥e 5205 A sap2
PRO4 \ 21.811 "
10.136 \. 0323 SAD3
PROS 33.307
25745
/ > 138 SADS
3.458 13131 SAD6
22,501~y
S5ADT
tecrb 4
4,666 1.470 SADS
F¥T1 11.426
F¥T2 47.294
33.240
F¥T2  4—23.920—
23.432 7
F¥T4 39.517
=l Fiyatindirim fiyat_tecrube
FYTS
Tablo 4: Pls Yapisal Analiz Sonucu
Bagimli Degisken: C.ici Anlik | Std. Beta Std. Hata t degeri Anlamhhik Hipotez
Satin Alma Davr.
Bagimsiz Degisken: Fiyat H4 (Kabul)
indirimi 0.233 0.047 4.978* 0
Bagimli Degisken: C.ici Anlik | Std. Beta Std. Hata t degeri Anlamhhik Hipotez
Satin Alma Davr.
Bagimsiz Degisken: H5 (Kabul)
Promosyon 0.545 0.05 10.93* 0
Bagimli Degisken: C.ici Anlik | Std. Beta Std. Hata t degeri Anlamlilik Hipotez
Satin Alma Davr.
Bagimsiz Degigken: Fiyat * H6 (Red)
Tecriibe -0.072 0.048 1.493 0.136
Bagimli Degisken: C.ici Anlik | Std. Beta Std. Hata t degeri Anlamlilik Hipotez
Satin Alma Davr.
Bagimsiz Degisken: H7 (Red)
Promosyon * Tecriibe 0.011 0.052 0.204 0.838
Bagimli Degisken: C.ici Anlik | Std. Beta Std. Hata t degeri Anlamlilik Hipotez
Satin Alma Davr.
Bagimsiz Degisken: Tecriibe | g 151 0.043 3.483* 0.001 H3 (Kabul)
Bagimh Degisken: Fiyat | Std. Beta Std. Hata t degeri Anlamlilik Hipotez
indiriminden Etkilenen
SatinAlma Egilimi
Bagimsiz Degisken: Tecrilbe | 43 0.04 12.035* 0 H1 (Kabul)
PromosyondanEtkilenen Std. Beta Std. Hata t degeri Anlamlilik Hipotez
SatinAlma Egilimi
Bagimsiz Degisken: Tecriibe | 5374 0.045 7.181* 0 H2 (Kabul)

*%99 Giiven Diizeyinde Anlamlidir

Tablo 4 incelendiginde, H1 (internetten Alisveris
Tecriibesi(Siklig1) Fiyat indiriminden Etkilenen Anlk

Satin Alma Egilimi tGzerinde anlamli ve negatif etkisi
vardir),H2 (internetten Alisveris Tecriibesi(Sikhig)
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Promosyondan Etkilenen Anlik Satin Alma Egilimi
Gzerinde anlamli ve negatif etkisi vardir), H3
(internetten Aligveris Tecriibesi(Sikligl) internetten
Anlik SatinAlma Davranisi (izerinde anlamli ve
negatif etkisi vardir), H4 (internette yapilan fiyat
indirimleri internette anlik satin alma davranisi
Uzerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.), H5
(internette yapilan promosyonlarin internette anhk
satin alma davranisi Uzerinde anlaml ve pozitif
etkisi vardir.) hipotezleri desteklenmistir.
internetten  Alisveris  Tecriibesi(Sikhgl)  Fiyat
indiriminden Etkilenen Anhk Satin Alma Egilimi,
Promosyondan Etkilenen Anlik Satin Alma Egilimi ve
internetten Anlk SatinAlma Davranisi (zerinde
anlamli ve negatif etkilerinin oldugu goriilmektedir.
Yine internette yapilan fiyat indirimlerinin ve
prosmosyonlarin internetten anlk satin alma
davranisi  lzerinde anlamli  pozitif  olugu
gorilmektedir.

Ayrica H6 (internette yapilan fiyat indirimleri
internette anlik satin alma davranisi Gzerindeki
etkisinde Internetten Alisveris Tecriibesinin(Siklig1)
ilimlastirici etkisi vardir.) ve H7 ( internette yapilan
promosyonlarin internette anhk satin alma
davranisi (zerindeki etkisinde internetten Alisveris
Tecribesinin(Sikligl) ilimlastirici  etkisi  vardir.)
hipotezleri desteklenmemistir. Buradan hareketle
tecribenin  (internetten  aligveris  sikhigininin)
internette  yapilan  fiyatr  indirimleri  ve
promosyonlarin  satinalma davranisi  Uzerinde
ihmlastirici rolt anlamli olmadig1 fakat internette
alisveris tecriibesinin internette yapilan fiyat indirim
ve promosyonlarin anlk satinalma davranisi
Uzerindeki etkilerini azalttig1 bulgulanmistir.

5.SONUGC VE ONERILER

GUnUmiuzde isletmeler, gegmisten glinimiize kadar
gelen silrecte pazarda varhigini siurdirebilmek,
potansiyel mdusteriler olusturmak ve mevcut
miusterileri koruyabilmek, karli satislar yapmak,
pazardan kendilerine pay alabilmek, stok fazlasi
Urlinleri elden ¢ikarabilmek igin turli tutundurma
faaliyetleri uygulayarak musterileri kendilerine
cekmeye calismaktadirlar.

Rekabet kosullarinin artmasi ve isletmelerin sirekli
birbirleriyle yaris halinde olmasi isletmelerin
rakiplerinden farklilasacak metotlar gelistirmesine
sebebiyet vermistir. isletmeler bu rekabet
sartlarinda mdsterilerini ellerinde tutabilmeleri ve
ayakta kalabilmeleri icin  farkhh  stratejiler
gelistirmeleri gerekmektedir.

isletmelerin kullandiklari tutundurma
faaliyetlerinden biri olan fiyat indirim ve
promosyonlari bu calismanin temelini

olusturmaktadir. Fiyat indirim ve promosyonlari
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gunumizde isletmeler tarafindan sirekli uygulanan
siradan faaliyetler haline déntsmiistiir. Ozellikle
internet kullaniminin her gegen giin giderek artmasi
ile birlikte isletmeler de rekabet UstlinlGgli elde
edebilmek igin bu tutundurma faaliyetini siklikla
kullanmaktadirlar.

Arastirmanin sonunda H1 (internetten Alisveris
Tecriibesi(Siklig1) Fiyat indiriminden Etkilenen Anlik
Satin Alma Egilimi tGzerinde anlamli ve negatif etkisi
vardir),H2 (internetten Alisveris Tecriibesi(Sikhg)
Promosyondan Etkilenen Anlk Satin Alma Egilimi
Gzerinde anlamh ve negatif etkisi vardir),H3
(internetten Algveris Tecriibesi(Sikhgi) internetten
Anlk SatinAlma Davranigi lzerinde anlamli ve
negatif etkisi vardir), H4 (internette yapilan fiyat
indirimleri internette anhk satin alma davranisi
Gzerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.), H5
(internette yapilan promosyonlarin internette anlk
satin alma davranisi Uzerinde anlamli ve pozitif
etkisi vardir.) hipotezleri desteklenmistir.
internetten  Alisveris  Tecriibesi(Sikligl)  Fiyat
indiriminden Etkilenen Anhk Satin Alma Egilimi,
Promosyondan Etkilenen Anlik Satin Alma Egilimi ve
internetten Anlik Satinalma Davranisi Uzerinde
anlamh ve negatif etkilerinin oldugu gérilmektedir.
Yine intetnette yapilan fiyat indirimlerinin ve
prosmosyonlarin internetten anlik satin alma
davranisi  Gzerinde anlamli  pozitif  olugu
gorilmektedir.

Ayrica H6 (internette yapilan fiyat indirimleri
internette anlik satin alma davranisi Uzerindeki
etkisinde internetten Alisveris Tecriibesinin(Siklig1)
ilimlastirici etkisi vardir.) ve H7 ( internette yapilan
promosyonlarin internette anlk satin alma
davranisi lzerindeki etkisinde internetten Aligveris
Tecribesinin(Sikhgi) thimlagtirici  etkisi  vardir.)
hipotezleri desteklenmemistir. Buradan hareketle
tecribenin (internetten ahlsveris  sikhgininin)
internette yapilan fiyatr indirimleri ve
promosyonlarin  satinalma davranisi (izerinde
ihmlastirici rolii anlamh olmadigl fakat internette
alisveris tecribesinin internette yapilan fiyat indirim
ve promosyonlarin anhk satinalma davranisi
Gzerindeki etkilerini azalttigi bulgulanmistir.

Tlketicinin tecriibesi arttikga fiyat indirimleri ve
promosyonlar  konusunda bilgisi  artmakta
dolayisiyla plansiz anlik satinalma egilimi ve
davranisi  gostermenin  olumsuz  etkilendigi
gorilmektedir. Fiyat indirimleri ve prosmosyonlarin
anlk satinalma davranigi tzerindeki etkilerinin de
tecribeyle azaldigi sdylenebilir.

Bu calismada konunun taraflari oldugu dusinilen
internet lizerinde alisveris deneyimi olan tiiketiciler
lizerine uygulama gerceklestiriimis ancak zaman
kisiti nedeniyle arastirma istanbul, Kocaeli ve
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Giresun illerinde yasayan tiketiciler Uzerinde
yapilmistir. Gelecekte daha genis kapsamh farkh
bolgelerde ve illerde yasayan tliketicileri
kapsayacak benzer bir calisma ile iller arasinda
internet  Uzerinde isletmelerin  uygulamaya
koyduklari promosyon ve fiyat indirimlerinin anhk
satin alma egiliminin internette anlik satin alma
davranisi Uzerindeki etkileri tespit edilebilir. Ayrica
farkh degiskenler farkl degiskenlerin aracihgr (Uriin
bilgisi, Uriin ilgilenim dizeyi vb.) eklenerek daha
genis bir 6rneklemde ¢alismalar yapilabilir.
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