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Internet iizerinden yapilan aligverislerin son yillarda hizli bir sekilde artmastyla internet ortaminda siddetli bir
rekabet yasanmaktadir. Internet ortaminda faaliyet gdsteren isletmelerin bu rekabetten galip ¢ikmalar icin fiziki
olarak iletisim kuramadiklar tiiketicilerin internetten aligveris yapmalarini etkileyen faktorleri bilmeleri
gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin internetten aligveris davranisi {izerinde etkili olan faktorlerin bilinmesi
Oonem kazanmaktadir. Bu ¢alisma algilanan fayda, iirlin 6zellikleri, tiiketici deneyimi ve satig promosyonlarinin
tilketicilerin internetten aligveris davraniglar: tizerindeki etkisini belirlemek iizere yapilmistir. Bu kapsamda Van
ili Yiiziincii Y11 Universitesinde gorev yapan tesadiifi olarak secilen 315 dgretim elemanmna anket uygulanmustir.
Degerlendirme sonuglarina gore algilanan fayda, tiiketici deneyimi ve satis promosyonlarinin tiiketicilerin
internetten aligveris davranigini anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilirken, iirtin &zelliklerinin tiiketicilerin
internetten aligverig davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 belirlenmistir.
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Factors Affecting Consumers' Online Shopping Behavior: An Application on Academic Staff of
YYU

ABSTRACT

Rapidly increase of shopping on the internet has caused a fierce competition in recent years. To win this
competition, the firms, which operate on the internet, should know the factors that affect consumers who physically
cannot be communicated online. Therefore, it is important to know the factors that affect consumers online
shopping behavior. This study is carried out to determine the impact of perceived usefulness, product
characteristics, consumer experience and sales promotions on consumers online shopping behaviour. In this
context, a survey was conducted on randomly selected 315 teaching staff who work at Yiiziincii Y1l University in
province of Van. According to the results of the evaluations it is determined that while perceived benefits,
consumer experience and sales promotions found to significantly affect consumers online shopping behaviours,
there wasn’t a significant affect of product characteristics on consumers online shopping behaviors.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Scope:

With the use of the Internet, which has gained a large place in our daily lives, for commercial purposes, end
consumers meet many of their product and service needs by shopping online, which makes it necessary to know
the factors affecting consumers' online shopping behavior. Although there are many factors affecting consumers'
online shopping behavior, this study investigates the impact of perceived benefits, product characteristics,
consumer experience and sales promotions on consumers' online shopping behavior. Online businesses that want
to establish long-term relationships with consumers need to know the factors that affect consumers' online
shopping behavior. Knowing the impact of these factors on consumers' online purchasing behavior will be useful
for businesses to clarify which consumer profile they will appeal to and to determine their marketing strategies
more accurately.

Design/methodology/approach:

In this study, which examines the factors affecting consumers' online shopping behavior, a questionnaire was used
as a data collection tool. The questionnaire form was adapted from Suki's (2013) study by taking into account the
opinions of experts. The first 7 questions in the first part of the questionnaire, which consists of 27 questions in
total, are questions to determine the gender, marital status, age, title, frequency of daily internet use, internet
shopping experience and frequency. The 8th, 9th, 10th, 11th questions in the questionnaire are aimed at measuring
perceived benefits, 12th, 13th, 14th, 15th questions are aimed at measuring product characteristics, 16th, 17th,
18th, 19th questions are aimed at measuring consumer experience, and 24th, 25th, 26th questions are aimed at
measuring online shopping behavior.

This study was conducted on lecturers working at Yiiziincii Y1l University who have online shopping experience.
It was thought that academic staff would prefer online shopping more because they have higher educational status,
experience time constraints, use the internet and computer technologies more frequently for information search
and research. According to the information obtained from the personnel department of the university, the total
number of academic staff of the university is 1646 as of May 2015. In the drop-and-collect survey, all units of the
university were tried to be reached and the participants were randomly selected. The number of people to be
reached in the sample was calculated as 312 at 95% confidence interval and 5% significance level. For this purpose,
500 questionnaires were distributed and 332 of these questionnaires were returned. Since 17 of the 332
questionnaires were answered incorrectly, incompletely and inaccurately, a total of 315 usable questionnaires were
subjected to evaluation. The collected data were evaluated with SPSS 17 package program.

Findings:

According to the results of the correlation analysis, the variables with the highest correlation with consumers'
online shopping behavior are consumer experience (,679), sales promotions (,677) and perceived benefits (,589)
at 1% significance level. While there is a relationship between perceived benefits and consumer experience (,578)
and sales promotions (,560) at 1% significance level, there is a significant relationship between consumer
experience and sales promotions (,505) at 1% level. There is no statistically significant relationship between
product characteristics and consumers' online shopping, perceived benefits, consumer experience and sales
promotions variables.

Regression analysis was used to test the hypotheses regarding the effects of perceived benefits, product
characteristics, consumer experience and sales promotions on consumers' online shopping behavior. In hypothesis
H1 of the study, it is assumed that perceived benefits have a significant effect on consumers' online shopping
behavior. According to the results of the analysis (1= 0.134; t=2.876; P=0.004), hypothesis H1 is accepted. In
other words, perceived benefits significantly affect consumers' online shopping behavior. In the H2 hypothesis of
the study, it is assumed that product characteristics have a significant effect on consumers' online shopping
behavior. According to the results of the analysis (2= -0.003; t=-0.079; P=0.937), H2 hypothesis is rejected. In
other words, product characteristics do not have a significant effect on consumers' online shopping behavior. In
the H3 hypothesis of the study, it is assumed that consumer experience has a significant effect on consumers'
online shopping behavior. According to the results of the analysis (B3= 0.400; t=8.980; P=0.000), hypothesis H3
is accepted. Accordingly, consumer experience has a significant effect on consumers' online shopping behavior.
In the H4 hypothesis of the study, it is assumed that sales promotions have a significant effect on consumers' online
shopping behavior. According to the results of the analysis (B4= 0.400; t=9.111; P=0.000), hypothesis H4 is
accepted. In other words, sales promotions.

Conclusion and Discussion:

According to the results obtained from the regression analysis, perceived benefits has a significant effect on
consumers' online shopping behavior. Consumers' perception that online shopping is less costly, more attractive
and that they receive better customer service online positively affects their online shopping behavior.

-32-



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 4, Say1: 1, Haziran 2025, 31-48
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 4, Issue: 1, June 2025, 31-48

According to the results of the research, it has been determined that product characteristics do not have a significant
effect on consumers' online shopping behavior. Accordingly, products perceived with different sensory organs do
not affect consumers' online shopping behavior.

As a result of the analysis, it was determined that consumer experience has a significant effect on consumers'
online shopping behavior. It can be said that consumers' perception that marketing activities are appropriate with
the effect of their past experiences and the frequency of purchases create a perception that consumers can buy all
kinds of products, including branded products, online.

According to the results of the study, another factor that significantly affects consumers' online shopping behavior
is sales promotions. The fact that consumers find the prices on the internet cheaper than the prices in the store, that
they find sales promotions such as gifts, points, sweepstakes, price discounts, etc. offered on the internet more
than in stores, and that consumers find these promotions attractive and are affected by these promotions is a
significant factor affecting consumers' online shopping behavior.
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1. GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesinde belki de en 6nemli etken tiiketici istek ve ihtiyaclarinin
belirlenerek dogru stratejilerle tiiketicileri istenilen yonde davranmalarini saglamaktir. Pazarlama
¢abalarmin istenilen hedeflere ulagmasi ancak tiiketici davraniginin ve tiiketici davranigini etkileyen
faktorlerin anlagilmasiyla miimkiindiir.

Tiiketici davranisi teknolojik gelismelerle birlikte siirekli degisim gostermektedir. Ozellikle internetin
yayginlagarak giinliik hayatimizin her alaninda yer edinmesi, tiiketicilerin iiriin ve hizmet taleplerine
yeni boyutlar kazandirmistir.

Internet giinliik yasamimizin énemli bir parcasi haline gelmistir. Internet teknolojisindeki gelismeler,
internete erisimi kolaylastirmis bdylece kullanic sayisi artmistir. Internet world stats 2024 yil1 internet
verilerinin yer aldig1 rapora gore, diinya genelindeki internet kullanicilarinin sayisi 5,44 milyar olarak
gerceklesmistir; bu da kiiresel niifusun yaklasik {igte ikisinin su anda diinya ¢apinda internete bagh
oldugu anlamina gelmektedir. Aynmi raporda, akilli telefonlarin her zamankinden daha ulasilabilir ve
uygun fiyatli olmasi nedeniyle gectigimiz birkag yil iginde mobil internet giderek yayginlastigi ve
popiiler hale geldigi belirtilmektedir. internet kullanicilarinin internette gezinmek igin giderek mobil
cihazlara yonelmesiyle birlikte, mobil internet artik diinya genelindeki toplam internet trafiginin
neredeyse yiizde 59'unu olusturdugu belirtilmektedir.

Internet kullanici sayisinin artmasi sonucunda kullanicilar daha dnceleri giinliik hayatta bin bir zorlukla
ulagtiklar1 iiriin ve hizmetlere internetten istedikleri zaman ulagabilmekte haber, video, egitim, eglence
vb. hizmetlerden faydalanmakta ve hatta sosyallesme gereksinimlerini karsilamaktadirlar.

Internetin giinliik hayatimizin bir pargasi olmastyla birlikte tiiketicilerin satin alma davranislarinda da
degisimler gozlenmektedir. Giiniimiiz tiiketicisi artik bircok mal ve hizmet ihtiyacini internetten
aligveris yaparak karsilayabilmektedir. TUIK'in 2024 yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Arastirmasi verileri de bunu dogrulamaktadir. Buna gore; Son 12 ayda internet kullanan bireylerin
Internet iizerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-ticaret)
orani, 2023 yilinda %49,5 iken 2024 yilinda %51,7 oldu. Bu oran, en son mal veya hizmet satin alma
ya da siparig verme zamanlarina gore incelendiginde; bireylerin %38,8'inin son 3 ay i¢inde (2024 yili
ilk 3 ay1) mal veya hizmet satin aldig1 ya da siparis verdigi goriildii. Bir aragtirmaya gore, e-ticaret
satiglar1 2018 yilinda yaklagik 3 trilyon dolara ulasmistir (Alzoubi vd., 2022, s. 1369).

Ozellikle internette faaliyet gosteren isletmelerin daha ¢ok tercih edilmeleri igin, tiiketicilerin internetten
aligveris davraniglarini etkileyen faktorleri dogru anlamalar1 gerekmektedir. Tiketicilerin internetten
aligveris davranisini etkileyen faktorler dogru anlasilmadan yiiriitillen pazarlama faaliyetleri istenilen
sonuglar1 vermeyecektir.

Gunliik hayatimizda biiyiik dl¢lide yer edinen internettin ticari amaglarla kullanilmas: ile birlikte nihai
titketicilerin birgok {iriin ve hizmet ihtiyaclarini internetten aligveris yaparak gidermesi, tiiketicilerin
internetten aligveris yapmalarina etki eden faktorlerin bilinmesini gerekli kilmaktadir. Tiiketicilerin
internetten aligveris yapmalarini etkileyen birgok faktér bulunmakla birlikte, bu calismada algilanan
fayda, tiriin 6zellikleri, tiiketici deneyimi ve satig promosyonlarinin tiiketicilerin internetten aligveris
davranis1 lizerindeki etkisi arastirilmigtir. Tiiketicilerle uzun vadeli iligkiler kurmak isteyen internet
ortaminda faaliyet gdsteren isletmeler tiiketicilerin internetten aligveris davramiglarini etkileyen
faktorleri bilmeleri gerekmektedir. Bu faktorlerin tliketicilerin internetten satin alma davranisi
iizerindeki etkisinin bilinmesi igletmelerin hangi tiiketici profiline hitap edeceklerini netlestirilmesinde
ve pazarlama stratejilerinin daha dogru bir sekilde belirlenmesinde faydali olacaktir. Ayrica bu
calismanin daha sonra yapilacak ¢aligmalara da katki saglayacagi disiiniilmektedir.

2. INTERNETTEN ALISVERIS

Teknolojideki ilerleme, tiiketicileri ve aligveris yapma bigimlerini hizla doniigtirmektedir (Singh &
Basu, 2023, s. 815). Pazarlarda aligveris sekli internet lizerinden yapilan aligverisle degismistir.
Gectigimiz yillarda internet aligveris sitelerinin sayisi, internet lizerinden sunulan tiriinlerin cesitliligi ve
hizli internet erisimi stirekli artmigtir. Bu gelisme hem internetten aligverisin bir perakende kanali olarak
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olgunlagmasina hem de insanlarin aligveris davranislarinda koklii degisikliklere yol agmistir (Alzoubi
vd., 2022, s. 1369; Le vd., 2022, s. 273).

Internet kullanici sayisi her gecen giin artmaktadir. Artan kullanici sayisi1 internetten satin almalarin da
arttigim  gostermektedir (Overby & Lee, 2006, s. 1160). Internetin ticari kullanimimn artmasiyla,
internetten aligveris gilinliik hayatimizin bir pargast olmustur (Van Noort vd., 2008, s. 59). Yapilan
arastirmalar da bunu dogrulamaktadir. Buna gore internetten aligveris, e-mail géonderimi ve web’de
gezinmenin sonrasinda {igiincii en popiiler internet aktivitesi olmustur (Saydan, 2008, s. 388).

Internet {iriinlerin aranabildigi, incelenebildigi ve dogrudan satin almabildigi benzersiz bir perakende
ortami olarak islev gormektedir (Singh & Basu, 2023, s. 815). internetten aligveris, herhangi bir araci
olmadan dogrudan bir saticidan mal satin alma siireci veya internet lizerinden mal alip satma faaliyeti
olarak adlandirilabilir (Daroch vd., 2021, s. 39).

Internetten aligveris aslinda self servis bir hizmet tiiriidiir ve diinyanin her yerinden tiiketiciler icin 24
saat uygun olmaktadir. Internetten aligveris para ve zaman tasarrufu saglamakta ve tiiketicinin satis
temsilcisi karsisindaki tedirginligini ortadan kaldirmaktadir (Pi & Sangruang, 2011, s. 276). Internetten
aligveris, iiriin ve hizmetlere ulagmak i¢in zaman, ¢aba ve para degisimi olarak da diisiiniilebilir (Wu &
Huang, 2015, s. 71). Tiiketiciler internetten aligveris yaparak trafige, uzun siralara ve kalabaliklara
karismadan kolayca aligveris yapabilmektedir. Ayrica kirsal kesimde magazasi bulunmayan birgok
markanin internette yer almasi isletmelerin tiiketicilere ulagma sorununu ortadan kaldirmaktadir.
Tiiketici fiziki magazalarda bulamadigi bir¢ok iirlin ve g¢eside internetten kolayca ulasabilmektedir.
Internetten aligveris tiiketicinin magazaya gitmesi degil, magazay1 tiiketiciye gotiirme anlayisiyla
gerceklesmektedir (Harn vd., 2006, s. 2033).

Kim'e (2004) gore internetten aligveris, bir iiriiniin satin alinmasi niyetiyle iirlin hakkinda internetten
bilgi toplanmasi, {irliniin arastirilmasi, incelenmesi ve degerlendirilmesidir (Ahmad vd., 2010, s. 227).
Internetten aligveris fiziksel alisverisle kiyaslandiginda, daha ¢ok kisiye dzel uygulamalar icermekte ve
daha fazla interaktif pazarlama firsatlari sunmaktadir. Internette pazarlamacilar tiiketici tercihlerini daha
iyi belirleyebilmekte, her bir tiiketici i¢in pazarlama mesajlarini kisisellestirebilir hale getirerek tiiketici
isteklerine uygun iiriin ve hizmetler tiretebilmektedirler (Wind & Rangaswamy, 2001, ss. 19-20).

Modahl (2001) tiiketicilerin internetten aligveris yapma aligkanligi edinmelerinin ve bunu kabul
etmelerinin ardindaki itici faktorleri ii¢ grupta incelemistir. Ilk olarak tiiketicilerin kariyerlerine
verdikleri 6nemin artmasiyla iste gegirdikleri vaktin uzamasi bundan dolay1 aligverise ayrilan siirenin
kisalmast; ikinci olarak tiiketicilerin aileleri, arkadaslar1 ve diger insanlarla iletisim kurma istekleri; son
olarak da internetin bir eglence araci olarak goriilmesi tiiketicilerin internetten alisverise yonelmelerini
saglamistir (Cigek & Miiriitsoy, 2014, ss. 294-295).

Internetten aligveris davranisi, internet iizerinden {iriin satma ve alma siirecindeki davranislar1 ifade
etmektedir. Saticilar ac¢isindan muhtemel tiiketicilerin ¢ekilmesi ve ikna edilmesi, tiiketicileri tatmin
etme ve tliketici sadakati saglama cabasidir. Tiiketici agisindan ise, internetten aligveris tiiketicilerin
arastirma yapmasi, aligveris iglemlerini tamamlamasi ve bu davraniglarin tekrarlandig1 bir siirectir
(Sahney vd., 2013, s. 279). Internetten satin alma siireci geleneksel alisveris davranisindaki asamalardan
olusur. Internetten aligveris siirecinde, tiiketici bir {iriin veya hizmete ihtiyag duydugunda internete
girmekte ve kendi ihtiyaclar ile ilgili bilgi aramaktadir. Aktif olarak bilgi aramaktan ziyade bazen daha
onceden tretilmis bilgileri kullanmak potansiyel tiiketicilere daha cazip gelmektedir. Daha sonra
titketici alternatifleri degerlendirerek kendi ihtiyaglarin1 karsilayacak olan kriterlere sahip en uygun
alternatifi sececektir. Boylece islem tamamlanarak satin alma islemi ger¢eklesmis olur (Li & Zhang,
2002, s. 508).

Davranigsal agidan internet ortami, fiziksel ortamin aksine tiiketicinin tam anlamiyla 6zgiir oldugu
alandir. Siradan magazalarda karsilasilan davranig normlar1 bu ortamda gecerli degildir. Satin alma
zorunlulugu olmadigindan iiriin ve hizmetlerin kod numaralari, gida tiiziikleri dikkate alinmaz. Internet
aligveris ortamini olabildigince kisisellestirmistir. Alisveris igin fiziksel bir ¢aba sarf edilmediginden
¢ok sayida web sitesi kisa zamanda gezilebilir (Enginkaya, 2006, s. 12).

Arastirmalara gore tiiketicilerin interneti aligveris yapmaktan ziyade, daha ¢ok iiriin ve hizmetler
hakkinda bilgi toplama amagl kullandiklarini géstermistir (Teo, 2002, s. 263). Bilgi toplama amaciyla
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aligveris sitelerine yapilan ziyaretler her zaman aligverisle sonu¢lanmamaktadir. Bazen de tiiketiciler
geleneksel magazalardan alacaklar tirlinii daha once tiiketicilerin yorumlarinin yer aldigi cesitli siteler,
bloglar ve forumlar ziyaret ederek bilgi ihtiya¢larini karsilamaktadirlar.

2.1. internetten Alisveris Davramsim Etkileyen Faktérler

Tiim diinyada internetten alisveris hizla artmaktadir. Isletmeler bu artistan pay alabilmek icin
tiikketicilerin internetten aligveris davramisini etkileyen faktorleri dogru bir sekilde tespit ederek
tiikketicilere sunulacak pazarlama degiskenlerini belirlemelidirler. Tiiketicinin internetten aligveris
davranigini etkileyen birgok faktor bulunmakla birlikte, bu ¢alisma kapsaminda algilanan fayda, {irlin
ozellikleri, tiiketici deneyimi ve satig promosyonlari faktorleri ele alinmustir.

2.1.1. Algilanan Fayda

Algilanan fayda kisinin belirli bir sistemi kullanmasinin is performansim artiracagina iliskin
beklentisidir (Davis, 1989, s. 320). Diger bir ifade ile eger insanlar bir isi daha iyi yapmalarim
kolaylastiracagini diisiiniirlerse bir sistemi kullanacaklardir (Muslichah, 2018, s. 22). Bu baglamda
algilanan fayda kisinin bilgisayar teknolojilerini ve interneti kullanmasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.

Internetin mekan ve zaman kavramlarini ortadan kaldirarak sagladigi uygunluk, tiiketicilerin internetten
aligveris yapmalarini etkileyen 6nemli bir faktordiir (Suki, 2013, s. 479). Internetten alisveriste algilanan
fayda, tiiketicinin iiriinii arastirabilmesi, fiyat karsilagtirmas1 yapabilmesi ve diisiik fiyatlardan iiriin
alarak aligveris islemlerinde daha kazangli ¢ikacagina dair inanglaridir (Alba vd., 1997, s. 41). Algilanan
fayda tiiketicinin aligveris sitesine yonelik tutum, niyet ve aligveris davranisini etkiler (Shang vd., 2005,
s. 404). Internetten aligverisin tiiketicilerce daha az maliyetli, daha iyi hizmet saglamas1 ve eglenceli
olarak goriilmesi algilanan fayday1 artirmaktadir.

Tiiketicileri internetten aligveris yapmaya motive eden en yaygin faktorlerden birinin algilanan fayda
oldugu belirtilmektedir (Yew & Kamarulzaman, 2020, s. 327). Algilanan fayda, miisterilerin internete
duydugu giiven lizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir (Nguyen & Khoa, 2019, s. 261). Yapilan galismalar
algilanan faydanin tiiketicilerin internetten aligveris yapma niyetleri iizerinde pozitif bir etkiye sahip
oldugunu gostermistir (Yilmaz, 2018). Wang vd. (2020, s. 400) yaptiklar1 arastirmada, algilanan
kullanim kolayligimin algilanan faydayr olumlu yonde etkiledigini ve hem algilanan kullanim
kolayliginin hem de algilanan faydanin tiiketicilerin teknoloji kullanmaya yonelik tutumlarini olumlu
yonde etkiledigi belirlenmistir. Yazarlar tutum ve algilanan faydanin tiiketicilerin teknolojik bir iirtinii
kullanma niyetini etkiledigini vurgulamislardir.

Web sitesinin kalitesi, tiiketicilerin bu sitelere olan giivenini ve algilanan faydasini etkilemektedir. Web
sitesi igerik, site diizeni, renkler gibi sitesinin kalitesini temsil eden 6zellikleriyle tiikketicilerin daha fazla
ilgisini ¢ekerse, tiiketiciler web sitesini daha fazla giivenilir olarak algilayacaklardir (Al-maghrabi &
Dennis, 2010, s. 33). Tiiketiciler ilk olarak web sitesinin ana sayfasi ile karsilastig1 icin eger sitenin ara
yiizinden etkilenmezse bu site her ne kadar daha ucuz iiriinler, daha iyi hizmet ve daha kisa zamanda
teslim gibi avantajlar saglasa da tiiketici bu siteden ¢ikma egiliminde olacaktir (Y. J. Wang vd., 2011,
s. 46). Site icinde gezinmenin kolay oldugu ve gorsel olarak tiiketiciyi etkileyen iyi dizayn edilmis
internet siteleri tiiketicilerin satin alma kararini1 etkilemektedir (Sorce vd., 2005, ss. 123-124). Online
perakendeciler web sitesinin tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen 6zelliklerini ve satin alma
kararim nasil verdiklerini anlarlarsa bu dogrultuda pazarlama stratejilerini belirleyebilir, potansiyel
tiikketicileri daimi miisterileri haline getirebilirler (Chuang & Hu, 2012, s. 287).

2.1.2. Uriin Ozellikleri

Uriin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin etmek {izere tiiketiciler tarafindan alinmasi, kullanilmasi
veya tiiketilmesi igin pazara sunulan seydir (Kotler & Armstrong, 2012, s. 224). Uriin dzellikleri ise
fiyat, kalite, marka ve ¢esit gibi tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan {irliniin nitelikleri ile ilgilidir
(Suki, 2013, s. 479). Fiyat tiiketiciler tarafindan 6denen bedeli, iriin kalitesi iiriiniin tiiketici
beklentilerini agmasini, iiriin ¢esidi secilebilecek alternatif iiriinleri, (Boisvert & Burton, 2009'dan
aktaran, Suki, 2013, s. 479) marka ise Uretici veya saticilarin malini tanitan, onu baskalarmin
mallarindan ayirmaya yarayan isim, terim, simge, sekil veya bunlarin bilesimini ifade etmektedir
(Mucuk, 2007, s. 141).
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Uriin 6zellikleri, miisterilerin tercihlerini anlamak ve belirli pazar kanallarma girebilmek i¢in gerekli
olan temel unsurlardan biridir (Azami, 2019, s. 23). Uriin 6zellikleri tiiketicilerin belirli magazalardan
satin alma niyetini etkilemesi acisindan énemlidir. Internet 6zelikle bazi {iriinlerin pazarlanmast igin
daha iyi firsatlar sunmaktadir (Vijayasarathy, 2002, ss. 411-412). internet alisverisi sirasinda tiiketiciler
satin alma kararlarim1 vermek icin hem {irlin ozelliklerini hem de e-satici bilgilerini arastirir ve
degerlendirir (Zheng vd., 2020, s. 195). Tiiketiciler {irlinii satin almadan once, iiriin 6zelliklerini
belirlemek {izere ¢esitli bloglar vasitasiyla kullanici yorumlarini takip etmektedir (Hsiao vd., 2010, s.
938).

Tiiketicilerin internetten aligveris yapip yapmayacagi satin alacagi {riiniin 6zelliklerinden
etkilenmektedir. Bazi iiriin kategorilerini internetten satin almak daha elverislidir. internet ortaminda
fiziksel bir temas ve yardima ihtiya¢ duyulmamasi bu elverisliligi etkilemektedir. Bazi tiriinler
dokunmaya, koklanmaya, hissedilmeye ve denenmeye ihtiya¢ duyuldugu icin bu iirlinlerin internetten
satin alinmasi uygun degildir (Monsuwé vd., 2004, s. 113). Bunun yani sira kitap, CD ve bilet gibi belirli
iiriinler de internetten satin alinabilir ¢ilinkii bu iiriinlerde kalite belirsizligi diisiiktiir ve bu {irlinlerin satin
almmasinda fiziksel yardima ihtiya¢ duyulmamaktadir (Grewal vd., 2004, s. 706). Tiiketicinin satin
almadan 6nce gorme ihtiyact hissetmedigi bankacilik hizmetleri ve ugak biletlerinin rezervasyonu gibi
hizmetler igin de internet daha uygun bir aligveris kanalidir. Diger taraftan tiiketicilerin satin almadan
once dokunmak, koklamak, yakindan gérmek ve incelenmek istedigi araba, teknolojik aletler, kozmetik
iiriinler ve giyim gibi iirlinlerin internetten satin alinmasi uygun olmayabilir (Aaker, 2009' dan aktaran,
Suki, 2013, s. 479, Chuang & Hu, 2012, s. 288). Bu nedenle daha dogru iiriin bilgisi sunmak ve aligveris
stirecini eglenceli hale getirmek i¢in bir¢ok online perakendeci iiriinii bilgisayar ortaminda gorsel hale
getirerek, tiliketicilerin {iriinle olan etkilesimini ve {iriiniin incelenmesini kolaylastirmaktadir (Kim &
Forsythe, 2010, s. 191).

2.1.3. Tiiketici Deneyimi

Belirli bir zaman i¢inde bilgi ve deneyim birikiminin sonucunda ortaya g¢ikan tiiketici deneyimi,
tiiketicilerin karar vermesinde dnemli bir rol oynar (Song vd., 2023, s. 5). Gili¢lii marka imaj1, satin alma
gegmisinin uzunlugu ve iiriin kullanimimdan dogan memnuniyetler tiiketici deneyimini olumlu yonde
etkilemektedir (Haque vd., 2009, s. 3554). Bir davramisin yeterli derecede tekrarlanmasi ve bu
davranisin daha pratik sekilde yapilmasi deneyimi artirmaktadir. Boylece tekrarlanan davranisin bir
aligkanlik haline gelmesi muhtemeldir (Limayem vd., 2007, s. 714). Tiketici deneyimi arttikgca,
tiikketicinin analiz etme yetenegi de artmakta bu da tiiketicinin biligsel algisini artirmaktadir. Tiiketici
sonraki muhtemel aligveriglerinde bu deneyimler sayesinde liriinleri detayli olarak hatirlayabilecek
(Méenpéad vd., 2008, s. 267) ve aligveris i¢in daha az zaman ve para harcayacaktir bunun sonucunda da
tiikketici tatmini artacaktir.

Tiiketicilerin internetten aligveris deneyimi tiiketicilerin bilgisayar teknolojileri, internet aligveris siireci
ve online perakendeciler hakkindaki algis1 ve bilgisini ifade etmektedir (Chiu vd., 2010, s. 240). Genel
olarak internet teknolojilerine karsi pozitif tutum igerisinde olan tiiketicilerin edinmis olduklar
internetten satin alma deneyimleri satin alma niyetlerini de belirlemektedir (Suki, 2013, s. 479). Bunun
yani sira bilgisayar kullanim siklig1 ve internette gegirilen siirelerin artmasi internetten aligverigin
benimsenmesini etkileyerek internetten aligverise olan giivenilirligi de artirmaktadir (Chang vd., 2005,
ss. 552-553).

Cesitli arastirma sonuglari tiiketici deneyiminin giiveni etkiledigine isaret etmektedir. Internet {izerinden
aligveris yapmay1 deneyimlemis tiiketicilerin online aligveris sitelerine olan giiveninin daha fazla oldugu
belirtilmektedir (Akkus vd., 2019, s. 403). Tiketici deneyimi, giiveni etkilemenin yani sira
memnuniyetin olusturulmasinda da énemli bir rol oynamaktadir (Zaid, 2020, ss. 13-14). Internette
aligveris deneyimi tiiketicilerin internetten aligverise yonelik risk ve fayda algisinda da 6nemli bir rol
oynamaktadir. Kumar & Mishra (2012, s. 8) gore internetten aligveris deneyimi artikga tiiketicilerin
internetten aligverise yonelik risk algilar1 da azaltmaktadir.

2.1.4. Satis Promosyonlari

Satis promosyonlart; kisisel satig, reklam, halkla iligkiler ve dogrudan pazarlama ¢abalari disinda kalan,
genellikle siirekli olarak yiiriitiillmeyen, fuarlara katilma, sergiler, teshirler vb. devamliligi olmayan diger
satig ¢abalaridir (Mucuk, 2007, s. 205). Diger bir tanima gore satis promosyonlari, en temel 6zellikleri
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ile tiiketicileri satin almaya, araci kuruluslar (toptanci ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis
giiclinii etkinlige, siirlim ve satislar1 arttirmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama c¢alismalari olarak
tanmimlanabilir (Glilgubuk, 2007, s. 59).

Satis promosyonu, bir iirlin veya hizmetin daha hizli bir sekilde satin alinmasini tesvik etmek icin
tasarlanmis kisa vadeli tegvik araclar1 biitliniidiir. Satis promosyonu, anlik satin alma iizerinde olumlu
bir etkiye sahiptir (Brabo vd., 2021, s. 11358; Ratih & Rahanatha, 2020, s. 20). Ayrica satig
promosyonlari satin alma ve yeniden satin alma niyetlini nemli 6l¢iide etkilemektedir (Gorji & Siami,
2020, s. 1337; Munte vd., 2022, s. 318).

Satis promosyonlari tiiketiciyi irtin hakkinda bilgilendirme, ikna etme, tiiketiciye iiriinii hatirlatma ve
iirliniin potansiyel tiiketicilere daha ¢abuk ve daha fazla satin almalarini saglayan stratejik bir iletisim
bicimidir (Suki, 2013, s. 480). Satis promosyonlar1 tiiketicilerin magazaya olan ziyaret sayisini
artirmaktadir (Esfahani & Jafarzadeh, 2012, s. 9). Internetten yapilan belli bir aligveris tutar1 iizerindeki
aligverislerde bedava kargo, cesitli indirim kuponlari, belirli giin ve tarihlerde 6zel indirimler, belli bir
miktarda alinan Ttriinlere ekstra TUriinler verilmesi ve benzeri uygulamalar bu kapsamda
degerlendirilebilir.

Satis promosyonlar1 uzun vadede karlilik ve satiglarin artmasini saglarken, satis promosyonlarinin
stirekliligi etkinligi azaltmaktadir. Satis promosyonlar tiiketicilerin promosyonlara meyilli hale
getirmekte ve uzun vadede firmanin pazar payini kaybetmesine neden olmaktadir (Haque vd., 2009, s.
3455).

Internetten sunulan satis promosyonlar1 tekrar satin alma niyetini énemli Slgiide etkilemektedir
(Atchariyachanvanich vd., 2007, s. 54). Tiiketicilerin gerek yakin c¢evresinden gerekse de sosyal
medyada ya da herhangi bir internet sitesinden haberdar oldugu promosyon bilgisi tiiketicileri
internetten satin almaya tesvik etmektedir (Suki, 2013, s. 480). Internet ortaminda sunulan
promosyonlarin tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin alma isteklerini 6nemli Sl¢iide artirmaktadir (Luo vd.,
2021, s. 2386). Cesur & Memis (2021, s. 152) yaptiklar1 caligmada internette yapilan promosyonlarin
internette anlik satin alma davramisi {izerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Internetten sunulan
promosyonlar, dzellikle genglerin internetten aligverisi tercih etmesinde 6nemli bir etkendir (Ersoy,
2016, s. 117). Bunun yami sira internetten yapilan aligverislerde satis promosyonunun miisteri
memnuniyeti tizerinde olumlu ve énemli etkileri bulunmaktadir (Munte vd., 2022, s. 318).

3. ARASTIRMANIN YONTEMI
3.1. Arastirmanin Amaci, Onemi, Simirlari ve Kisitlar

Bu c¢alismada tiiketicilerin internetten aligveris davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemek
amaglanmistir. Caligmada algilanan fayda, {iriin 6zellikleri, tiikketici deneyimi ve satis promosyonlarinin
tiikketicilerin internetten aligveris davranisi lizerindeki etkisi arastirilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini
olusturan Yiiziincii Y1l Universitesinde gorev yapan &gretim elemanlarina anket uygulanmstir.

Internetin giinliik hayatimizin bir parcas1 olmastyla birlikte tiiketicilerin satin alma davramslarinda da
degisimler gozlenmektedir. Giiniimiiz tiiketicisi artik birgok mal ve hizmet ihtiyacini internetten
aligveris yaparak karsilayabilmektedir. TUIK’in 2024 yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmasi verileri de bunu dogrulamaktadir. Buna gore; Son 12 ayda internet kullanan bireylerin
Internet iizerinden 6zel kullanim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme (e-ticaret)
orani, 2023 yilinda %49,5 iken 2024 yilinda %51,7 oldu. Ozellikle internette faaliyet gdsteren
isletmelerin daha ¢ok tercih edilmeleri i¢in, tiiketicilerin internetten aligveris davranislarini etkileyen
faktorleri dogru anlamalar1 gerekmektedir. Tiiketicilerin internetten aligveris davranigini etkileyen
faktorler dogru anlasilmadan yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri istenilen sonuglar1 vermeyecektir.

Tiiketicilerin internetten aligveris davranisini etkileyen faktorler ¢esitlilik gostermektedir. Bu ¢alismada
algilanan fayda, iiriin 6zellikleri, tiiketici deneyimi ve satis promosyonlarinin internetten aligveris
davranis iizerindeki etkisi incelenmigstir. Bu faktorlerin tiiketicilerin internetten satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin bilinmesi isletmelerin hangi tiiketici profiline hitap edeceklerini netlestirilmesinde
ve pazarlama stratejilerinin daha dogru bir sekilde belirlenmesinde faydali olacaktir. Ayrica bu
calismanin daha sonra yapilacak ¢alismalara da katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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Aragtirmanin ana kiitlesi internetten aligveris yapan tiim tliketicilerden olugsmaktadir. Ancak zaman
maliyet ve bu ana kiitleye ulasilabilirlik kisitlarindan dolay1 arastirmaya sadece Yiiziincii Yil
Universitesinde gorev yapan dgretim elemanlar1 dahil edilmistir. Bu nedenle arastirmanin sonuglari tiim
tiikketiciler i¢in genellenemez. Ayrica ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin internetten aligveris davranislari,
algilanan fayda, iiriin Ozellikleri, tiiketici deneyimi ve satis promosyonlari faktorlerine gore
degerlendirilmesi, diger faktorlerin calismaya dahil edilmemesi c¢alismanin diger bir kisitim
olusturmaktadir.

3.2. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Tiiketicilerin internetten alisveris davranisini etkileyen faktorlerin incelendigi bu ¢alismada veri toplama
araci olarak anket kullanilmistir. Anket formu Suki'nin (2013) ¢alismasindan uzman kisilerin gortisleri
dikkate alinarak uyarlanmistir. Anket formunda 5'li likert 6lgegine gore kesinlikle katilmiyorum (1),
katilmiyorum (2), kararsizim (3), katiliyorum (4) ve kesinlikle katiliyorum (5) ifadeleri kullanilmistir.
Toplam 27 sorudan olusan anketin ilk kismindaki 7 soru tiiketicilerin cinsiyetleri, medeni durumlari,
yagslari, unvanlari, gilinliik internet kullanim sikliklari, internette aligveris deneyimleri ve sikliklarin
belirlemeye yonelik sorulardir. Ankette yer alan 8., 9., 10., 11. sorular algilanan faydayi, 12.,13.,14.,15.
sorular tirlin 6zelliklerini, 16.,17.,18.,19. sorular tiiketici deneyimini, 24.,25.,26. sorular ise internetten
aligveris davranisini 6lgmeye yoneliktir.

Anket calismasi tamamlandiktan sonra elde edilen veriler giivenilirlik analizine tabi tutulmustur.
Giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach's Alpha katsayist 0,860 bulunmustur. Bu deger sosyal
bilimlerde genel kabul goren 0,70 degerinden yiiksek oldugu icin anketin yiliksek derecede giivenilir
oldugu soylenebilir.

3.3. Ana Kiitle ve Orneklem Sec¢imi

Bu ¢aligma internetten alisveris deneyimine sahip Yiiziincii Y1l Universitesinde gorev yapan dgretim
elemanlar1 iizerinde uygulanmustir. Ogretim elemanlarinin egitim durumunun daha yiiksek olmasi,
zaman kisit1 yagamalari, bilgi aramalar1 ve arastirmalarindan dolay1 interneti ve bilgisayar teknolojilerini
daha sik kullanmalar1 gibi nedenlerle internetten alisverisi daha ¢ok tercih edecekleri diigiiniilmistiir.
Universitenin Personel Daire Baskanligi'ndan alinan bilgiye gore 2015 Mayzs ay1 itibariyle iiniversitenin
toplam 6gretim elemani sayis1 1646 kisidir. Birak topla yontemiyle yapilan ankette iiniversitenin tiim
birimlerine ulagilmaya ¢alisilmis ve katilimcilar tesadiifi olarak segilmistir. Belirli bir ana kiitledeki kisi
sayis1 bilindiginde drneklemi olusturacak kisilerin sayisi yaygin olarak kullanilan asagidaki formiil ile
hesaplanmustir.

n=Nt2pq/d2 (N-1) + t2pq

Bu formiile gore;

N: Ana kiitledeki kisi sayis1

n: Ornekleme almacak kisi sayisi

p: Incelenen olayin gériiliis siklig1 (olasiligr)

q: Incelenen olayin gériilmeyis siklig1 (1-p)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan teorik deger
d: Olayn goriiliis sikligina gore kabul edilen 6rnekleme hatasini temsil etmektedir.

Eldeki veriler formiilde yerine yazildiginda;

n: 1646x(1.96)2x0.50x0.50/(0.50)2x1646+(1.96)2x0.50x0.50=312 bulunmustur.

Bu formiile gore %95 giiven araliginda ve %5 anlamlilik diizeyinde ulagilmasi gereken 6rneklem sayist
312 olarak hesaplanmistir. Bu amagla 500 anket dagitilmig, bu anketlerin 332 tanesinden geri doniis
almmustir. 332 anketten de 17 tanesi hatali, eksik ve yanlis cevaplandigindan dolay1 toplamda
kullanilabilir 315 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur. Toplanan veriler SPSS 17 paket programa ile
degerlendirilmistir.
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3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli Suki'nin (2013) ¢alismasindan esinlenerek olusturulmustur. Bu model Sekil 1' de
sunulmustur.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Algilanan Fayda

Uriin Ozellikleri

Tiiketicilerin Internetten Alisveris
Davranisi

Tiiketici Deneyimi

Satis Promosyonlari

Aragtirmanin modelinde yer alan algilanan fayda, iriin 6zellikleri, tiiketici deneyimi ve satis
promosyonlarinin tiiketicilerin internetten satin alma davranigi tzerindeki etkisi incelenmistir.
Aragtirmanin modeline uygun olarak gelistirilen hipotezler asagida siralanmustir.

Hi: Algilanan fayda tiiketicilerin internetten aligveris davranisini anlaml bir sekilde etkilemektedir.
H,: Uriin &zellikleri tiiketicilerin internetten alisveris davranisini anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Hs: Tiiketici deneyimi tiiketicilerin internetten aligveris davranisin1 anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Ha: Satig promosyonlart tiiketicilerin internetten aligveris davranisini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Referans ¢alismada algilanan fayda ve {iriin 6zelliklerinin tiiketicilerin internetten aligveris davranigini
anlamli sekilde etkiledigine iligskin hipotezler reddedilmis, tiiketici deneyimi ve satig promosyonlarinin
tiikketicilerin internetten alisveris davranisini anlamli sekilde etkiledigine iliskin hipotezler ise
desteklenmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1. Katimcillarin Demografik Ozelikleri, Internet Kullammm ve Internetten Alsveris
Alskanliklarina iliskin Bulgular

Katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, akademik unvanlari internet kullanma sikliklari, internetten
aligveris tecriibeleri ve internetten aligveris sikliklarina iligkin veriler Tablo 1’de agiklanmistir.

- 40 -



Turkish Journal of Marketing Research / Cilt: 4, Say1: 1, Haziran 2025, 31-48
Turkish Journal of Marketing Research / Volume: 4, Issue: 1, June 2025, 31-48

Tablo 1. Katilimcilara Ait Bilgiler

Gruplar Degiskenler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 218 69.2
Kadin 97 30,8
. Evli 228 72,4
Medeni Durum Bekar g7 27.6
21-30 75 23,8
Yas 31-40 141 44,8
41-50 73 23,2
50 ve iistil 26 8,3
Prof. 22 7
Dog. 31 9,8
Akademik Unvan Yrd. Dog. 105 333
Ars. Gor. 99 31,4
Ogr. Gor. 44 14
Diger 14 4,4
1 saatten az 49 15,6
o rer . 1-3saat 161 51,1
Giinliik Internet Kullanma Sikhgi 4 - 6 saat 81 25.7
7 -9 saat 20 6,3
10 saat ve tizeri 4 1,3
1 yildan az 49 15,6
. . N 1-3yil 106 33,7
Internetten Ahsveris Tecriibesi 4-6yi 08 311
7-9yil 38 12,1
10 y1l ve {izeri 24 7,6
Haftada bir 10 3,2
Haftada birkag kez 11 3,5
Iki haftada bir 28 8,9
; . < Ayda bir 74 23,5
Internetten Alisveris Sikhgi 3 ayda bir 50 15.9
6 ayda bir 21 6,7
Yilda bir 17 5,4
Ara sira 104 33
Toplam 315 100

Tablo 1'de katilimcilarm cinsiyetlerine gore dagilimi incelendiginde katilimcilarin 218'inin (%69,2)
erkek oldugu, 97'sinin (%30,8) de kadin oldugu goriilmektedir. Buna goére katilimceilar %69,2 oranla
daha ¢ok erkeklerden olusmustur.

Tabloya gore katilimcilarin 228'inin (%72,4) evli, 87'sinin (%27,6) ise bekar oldugu gorilmektedir.
Katilimcilar medeni durumlarina gére %72,4 oranla daha ¢ok evlilerden olugsmustur.

Tablo da gorildigi gibi katilimceilar yas gruplarina gore dagiliminda en fazla katilimcr sayisi 31 - 40
yas araliginda orta yaslh katilimcilardan olugsmaktadir. 21 - 30 yas araligindaki katilimer sayist 75
(%23,8) kisi, 31 - 40 yas araligindaki katilimci sayis1 141 (% 44,8) kisi, 41 - 50 yas araligindaki katilimci
sayist 73 (%23,2) kisi, 50 ve sti yas araligindaki katilimcr sayisi ise 26 (%8,3) kisidir.

Anket katilimcilarinm 105" (%33,3) Yrd. Dog., 99'u (%31,4) Ars. Gor., 44'ii (%14,0) Ogr. Goér., 31'i
(%9,8) Dog., 22'si (%7,0) Prof. unvanina sahiptir. Katilimcilarin 14'd (%4,4) uzman ve okutmanlarin
olusturdugu digerlerinden olusmaktadir. Ankete daha ¢ok Yrd. Dog. ve Aras. Gor. unvanina sahip
katilimcilar ilgi gostermistir.

Tabloya gore katilimcilarin 161'i (%51,1) giinde 1 - 3 saat arasi internet kullandiklarimi, 81'i (%25,7)
giinde 4 - 6 saat arasi internet kullandiklarini, 49'u (%15,6) giinde 1 saatten az internet kullandiklarini,
20'sinin (%6,3) giinde 7 - 9 saat aras1 internet kullandiklarini, 44 (%1,3) ise giinde 10 saat ve lizeri
internet kullandiklarinmi belirtmislerdir. Tablo 10'a gore katilimcilarin yaklasik yaris1 giinde 1 - 3 saat
arasi slireyle internetten vakit gecirdikleri gézlenmistir.
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Katilimcilarin 106's1 (%33,7) 1 - 3 yil arasi, 98'1 (%31,1) 4 - 6 yil arasi, 49'u (%15,6) 1 yildan az, 38'i
(%12,1) 7 - 9 y1l arasi, 24'd (%7,6) ise 10 yil ve iizeri internetten aligveris tecriibesine sahip olduklarin
belirtmislerdir. Katilimeilarin biiytik ¢ogunlugunun 1 - 3 yil (%33,7) ve 4 - 6 (%31,1) y1l aras1 siire
internetten aligveris tecriibesine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tabloda goriildigi gibi katilimcilardan 1044 (%33,0) internetten alisveris sikligimi ara sira, 74'0
(%23,5) ayda bir, 50'si (%15,9) 3 ayda bir olarak cevaplamistir. Yilda bir olarak cevaplayanlar ise 17
(%5,4) kisidir. 10 (%3,2) kisi internetten aligveris sikligin1 haftada bir, 11 (%3,5) kisi ise internetten
aligveris sikligini haftada birkag kez olarak cevaplamistir.

4.2. Korelasyon Analizi

Aragtirma modelindeki iliskileri gdsteren korelasyon analizi, tiiketicilerin internetten aligveris davranisi,
algilanan fayda, {rlin 6zellikleri tiiketici deneyimi ve satis promosyonlar1 degiskenleri arasindaki
korelasyonu tespit etmek iizere gerceklestirilmistir. Arastirma modelindeki iliskileri gosteren
korelasyon analizine iligkin Tablo 2 asagida yer almaktadir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Internetten Alisveris Davranisi, Algilanan Fayda, Uriin Ozellikleri Tiiketici
Deneyimi ve Satis Promosyonlar1 Arasindaki Iliski

1. 2. 3. 4. 5.
1.Tiiketicilerin Internetten Alisveris Davranmsi 1 ,589*%* 010 ,679%* ,OTT**
2. Algilanan Fayda ,589%* 1 ,083 ,578%* ,560%*
3. Uriin Ozellikleri ,010 ,083 1 ,013 -,009
4. Tiiketici Deneyimi ,679%* ,578** 013 1 ,505%*
5. Satis Promosyonlari LOTT** ,560%* - 009 ,505%* 1

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 2’deki yer alan sonuglara gore; tiiketicilerin internetten aligveris davranisi ile en yiiksek
korelasyona sahip olan degiskenler tiiketici deneyimi (,679*%*), satis promosyonlart (,677*%*) ve
algilanan fayda (,589**) arasinda %1 anlamlilik diizeyinde bir iliski oldugu goriilmektedir. Analiz
sonucuna gore tiiketici deneyimi, satis promosyonlari ve algilanan fayda artikea tiiketicilerin internetten
aligveris davranisinda artis gdzlenmektedir.

Algilanan fayda ile tiiketici deneyimi (,578**) ve satis promosyonlar1 (,560**) arasinda %1 anlamlilik
diizeyinde bir iliski s6z konusuyken tiiketici deneyimi ile satis promosyonlar1 (,505**) arasinda %1
diizeyinde anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir. Buna gore tiiketici deneyimi artik¢a algilanan fayda
artmaktadir. Ayrica satis promosyonlar1 artikca algilanan fayda ve tiiketici deneyimin de arttigi
gbzlenmektedir.

Uriin 6zellikleri ile tiiketicilerin internetten aligveris davranisi, algilanan fayda, tiiketici deneyimi ve
satig promosyonlar1 degiskenleri arasinda istatistiki agcidan anlamli bir iligki bulunamamastir.

4.3. Regresyon Analizi

Algilanan fayda, iiriin 6zellikleri, tiikketici deneyimi ve satis promosyonlarinin, tiiketicilerin internetten
aligveris davranigina etkisine iliskin hipotezleri test etmek icin regresyon analizi kullanilmistir. Bu
degiskenlerin tiiketicilerin internetten alisveris davranisi lizerindeki etkisini agiklayan Tablo 3 asagida
yer almaktadir.

Tablo 3. Algilanan Fayda, Uriin Ozellikleri, Tiiketici Deneyimi ve Satis Promosyonlarinin,
Tiiketicilerin Internetten Aligveris Davramisina Etkisinin Incelenmesi

Bagimsiz Degisken B t- degeri Sig.(P)
Sabit 2,006 ,046
Algilanan Fayda ,134%* 2,876 ,004
Uriin Ozellikleri -,003 -,079 937
Tiiketici Deneyimi ,400%* 8,980 ,000
Satis Promosyonlari ,400* 9,111 ,000

R?2=10,616 F=126,991 Sig, F=0,000 *p <0,01
Bagimh degisken: Tiiketicilerin internetten aligveris davranisi
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Tablo 3 sonuglar1 degerlendirildiginde regresyon modelinin %1 diizeyinde anlamli oldugu (F= 126,991,
Sig, F <0,01) goriilmektedir. Kurulan regresyon modelinde algilanan fayda, iriin 6zellikleri, tiiketici
deneyimi ve satis promosyonlarinin tiiketicilerin internetten aligveris davranisi iizerinde meydana gelen
degisimin yaklasik olarak % 61'ini agikladig1 belirlenmistir. Standardize edilmis regresyon katsayisina
gore (P) tiiketicinin internetten aligveris davramisi lizerinde tiiketici deneyimi (,400) ve satis
promosyonlari (,400) esit onemde etkiliyken algilanan faydanin (,134) etkisi daha azdir.

Aragtirmanin H,; hipotezinde algilanan faydanin tiiketicilerin internetten aligveris davranigini anlamli bir
sekilde etkiledigi varsayilmaktadir. Tablo 3'te goriildiigi lizere (B1= 0,134; t=2,876; P=0,004) H;
hipotezi kabul edilmistir. Yani algilanan fayda tiiketicilerin internetten aligveris davranisini anlamli bir
sekilde etkilemektedir.

Aragtirmanin H» hipotezinde {iriin 6zelliklerinin tiiketicilerin internetten aligveris davranigini anlamli bir
sekilde etkiledigi varsayilmaktadir. Tablo 3'te goriildiigii iizere (B2= -0,003; t=-0,079; P=0,937) H,
hipotezi reddedilmistir. Diger bir ifade ile iiriin 6zelliklerinin tiiketicilerin internetten aligveris davranisi
iizerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadir.

Aragtirmanin Hs hipotezinde tiiketici deneyiminin tiiketicilerin internetten aligveris davranisini anlamli
bir sekilde etkiledigi varsayilmaktadir. Tablo 3'te goriildiigii tizere (B3= 0,400; t=8,980; P=0,000) H3
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore tiiketici deneyimi tiiketicilerin internetten aligveris davranigini
anlaml bir sekilde etkilemektedir.

Aragtirmanin Hs hipotezinde satis promosyonlarinin tiiketicilerin internetten aligveris davranisini
anlamli bir sekilde etkiledigi varsayilmaktadir. Tablo 3'te goriildiigii iizere (B4= 0,400; t=9,111;
P=0,000) H4 hipotezi kabul edilmistir. Bagka bir deyisle satis promosyonlari tiiketicilerin internetten
aligveris davranigini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

5. SONUC

Internete ulasmanin her gegen giin daha da kolaylasmasiyla, internetten aligveris hacminin de artacag
ongoriilmektedir. Giiniimiizde internet kiyasiya rekabetin yasandig1 biiyiik bir pazar haline gelmistir. Bu
pazarda rekabet etmek isteyen isletmelerin tiiketici davranisini etkileyen faktorleri dogru bir sekilde
anlayarak bu dogrultuda pazarlama faaliyetlerine yon vermeleri gerekmektedir.

Bu calisma algilanan fayda, iiriin 6zellikleri, tiikketici deneyimi ve satig promosyonlarinin tiiketicilerin
internetten aligveris davranisi iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla Yiiziincii Y1l Universitesinde
gérev yapan Ogretim elemanlar1 {izerinde uygulanan bir anketle gergeklestirilmistir. Dagitilan
anketlerden geri doniis alman 332 anketten 17 hatali, eksik ve yanlis cevaplandigindan dolay:
calismadan ¢ikarilmistir. Kalan 315 anket, SPSS 17 programi ile degerlendirilmistir.

Regresyon analizinden elde edilen sonuglara gore algilanan faydanin tiiketicilerin internetten aligveris
davranisini anlamli bir sekilde etkiledigi bulunmustur. Tiiketicilerin internetten yaptigi aligverisleri daha
az maliyetli, daha cazip gormesi ve internetten daha iyi miisteri hizmeti aldigina dair algisi tiiketicilerin
internetten aligveris davranisin1 olumlu sekilde etkilemektedir. Internetten aligveris yapan bireylerin
kolaylik, eglence, daha genis secenek, hizmet ve fiyat agisindan Onemli Olgiide daha fazla fayda
algilamaktadir (Yew & Kamarulzaman, 2020, s. 352).

Aragtirma sonuglarina gore iriin 6zelliklerinin tiiketicilerin internetten aligveris davranigi iizerinde
anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir. Buna gore farkli duyu organlar ile algilanan {iriinlerin
tiikketicilerin internetten aligveris davranigini etkilememektedir. Suki (2013) calismasinda benzer sekilde
iriin 6zelliklerinin tiiketicilerin internetten aligveris davranisi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadigini
ortaya koymustur. Diger taraftan Azami (2019) calismasinda iiriin 6zelliklerinin tiiketicilerin satin alma
davranisi iizerinde anlamli bir etkisinin oldugunu belirtmektedir.

Yapilan analizler sonucunda tiiketici deneyiminin tiiketicilerin internetten aligveris davranigini anlamli
bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Tiiketicilerin ge¢cmis deneyimlerinin etkisiyle pazarlama
faaliyetlerini uygun gormesi ve satin almalarin siklig1 tiiketicilerde markali {irlinler dahil olmak iizere
her tiirlii Giriinii internetten satin alinabilecegine dair bir algi olusturdugu sdylenebilir. Song vd. (2023)
gore yiiksek tiiketici deneyimi bilgi arama maliyetlerini ve satin alma siirecinde harcanan zamam
azaltmaktadir. Suki (2013) calismasinda internet lizerinden alisveris yapilmasinda tiiketici deneyiminin
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biiylik bir etkisi oldugunu vurgulamaktadir. Bu yoniiyle ¢aligmanin ulastigi sonuglar bu bilgiyi
dogrulamaktadir.

Aragtirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin internetten aligveris davranisini anlamli bir sekilde etkileyen
diger bir faktor satis promosyonlaridir. Tiiketicilerin internetteki fiyatlar1 magazadaki fiyatlara gore
daha ucuz bulmasi, internetten sunulan hediye, puan, ¢ekilis, fiyat indirimi vb. satis promosyonlarini
magazalara gore daha fazla bulmasi ve tiiketicilerin bu promosyonlar1 cazip bularak etkilenmeleri
tiikketicilerin internetten aligveris davranisini olumlu sekilde etkilemektedir. Yapilan caligmalarda
promosyon tekliflerinin tiiketicilerin internetten aligveris yapma davraniglar tizerinde etkili olabilecegi
belirlenmistir (Azami, 2019; Brabo vd., 2021; Suki, 2013).

Jadhav & Khanna (2016) yaptiklar1 calismada internetten aligverisi etkileyen ana etkenler; erisilebilirlik,
uygun fiyat, promosyonlar, kiyaslama, kullaniglilik, miisteri hizmetleri, algilanan kullanim kolayligi,
tutum, zamana duyarlilik, gliven ve cesitlilik arayisi olarak belirlemislerdir. Sahin & Topal (2019)
calismasinda internet iizerinden iiriin-fiyat karsilagtirma kolayliginin olmasinin internetten aligverisi
tercih etmede en 6nemli faktor oldugu belirlenmistir. Bunu e-ticaret formlarinda kullanict yorumlarinin
bulunmas: ve iriin detaylarina kolayca ulagilabilmesi takip etmektedir. Bagka bir aragtirmada,
tiikketicilerin internetten iiriin satin almasini etkileyen en 6nemli faktorlerin gizlilik, glivenlik ve giiven,
zamandan tasarruf, kullanim kolaylig1 ve alisveris keyfi oldugu tespit edilmistir (Yagc1 vd., 2017, s.
114).

Birgok iiriin internetten ortaminda duyu organlartyla dogru bir sekilde algilanamadigi i¢in bu iiriinlerin
pazarlanmasinda giicliikler yasanmaktadir. Internetten satis yapan isletmeler bu iiriinlerin
pazarlamasinda tiiketicilerin tiriinii gergege yakin algilamalarini saglayacak uygulamalar sunarak bu
iiriinlerin internetten satin alinmasini kolaylastirabilir. Ayrica siparis edilen {iriinleri en kisa zamanda
tiikketicilere ulastiran igletmeler yasanan rekabette daha avantajli durumda olacaklardir.

Olumlu deneyim yasayan tiiketicilerin ayni internet sitelerini kullanarak aligveris yapmalari
muhtemeldir. Sanal ortamda faaliyet yiiriiten isletmeler sagladiklari hizmetlerle tiiketicilerin sanal
magazalardan memnun ayrilmalarim saglamalidir. internette tiiketicilerin memnuniyetini saglamada
giivenlik en 6nemli unsur olarak goriilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin internetten giivenli bir aligveris
yapmalarini saglayacak sistemler olusturularak yasanan endiselerin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.

Internetten satis yapan isletmeler tiiketicileri kendi sitelerini ¢cekebilmek ve daha fazla satin almalarmi
saglamak i¢in sunduklar1 indirimler, cekilisler, hediyeler, puanlar, iicretsiz kargo vb. satig
promosyonlarini daha etkileyici bir sekilde sunabilir. Ayrica bu alanda faaliyet gosteren isletmeler
mevcut satis promosyonlarinin miktar1 ve sayisimi artirma yoluna da gidilebilir. Nitekim satig
promosyonu tiiketiciler i¢in aligverisi daha keyifli hale getirerek tiiketicinin ayni1 davranigi gostermesini
kolaylastirir.

Arastirma iiniversite 6gretim elemanlar1 tizerinde uygulanmistir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarin ana
kiitleyi tiim ozellikleri ile temsil edecek tiim meslek gruplarinin dahil oldugu bir 6rneklem tizerinde
yapilmasi daha genelleyici sonuglara varilmasimi saglayacaktir. Ayrica calisma kapsaminda tiiketicilerin
internetten satin alma davraniglari, algilanan fayda, Uriin Gzellikleri, tiikketici deneyimi ve satis
promosyonlar1 faktorlerine gore degerlendirilmistir. Yapilacak caligsmalarda diger faktorler de dahil
edilerek daha genis kapsamli sonuglar elde edilebilir.
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