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OZET
Doktora Tezi
Satis Gelistirme Tekniklerinin Hazc1 (Hedonik) Tiiketim Uzerindeki
Etkisi Uzerine Bir Arastirma

Necla KUDUZ

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

isletme Program

Kiiresellesme, teknolojik gelismeler, hizh niifus artisi, kiiltiirel ve sosyo-
ekonomik yapida meydana gelen degismeler vb... cesitli nedenlerle tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclarinda, yasam tarzlarinda ve dolayisiyla satin alma davramslarinda
degisiklikler meydana gelmistir. Gelinen noktada tiiketiciler artik sadece
ihtiyaclarimi gidermek icin alisveris yapmamakta; bunun yaninda ahsveristen haz
almaya calismaktadirlar.

Tiiketicileri satin alma davramisina iten faktorler arasinda mal ya da
hizmetlere ihtiya¢c duymalarimin yaninda bu mal ve hizmetlerin onlar icin ne anlam
ifade ettigi gelmektedir. Bu da hedonik tiikketim kavramin ortaya ¢ikarmstir.

Isletmeler de hizla degisen tiiketici istek ve ihtiyaclarina zamaminda ve
dogru cevap verebilmek icin, cesitli farkhlasma yollar1 arayarak farkh satis ve
pazarlama yontemleri gelistirmeye baslamislardir. Pazarlama iletisimi karmasi
unsurlarindan olan satis gelistirme bunlardan biridir.

Bu calismada; pazarlama iletisimi karmasi unsurlarindan olan satig

gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim iizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Satis Gelistirme, Hedonik Tiiketim.



ABSTRACT
Doctoral Thesis
Doctor of Philosophy (PhD)
A Study on the Effect of Sales Promotion Activities on The Hedonic Consumption
Necla KUDUZ

Dokuz Eyliil University
Graduate School of Social Science
Departmant of Management
Management Program

With the various reasons such as globalization, technological developments,
rapid population increase, changes occurring in the cultural and socioeconomic
structure etc. Some changes occurred in the desires and needs, life styles and,
hence, purchasing behaviors of consumers. On this point arrived, consumers
not only make shopping to remove their needs, but also, besides this, they
try to take delight from shopping.

Among the factors driving consumers to purchasing behavior, besides
they need the goods and services, there is what these goods and services mean
for them. This also revealed the concept of hedonic consumption.

Business enterprises, for being able to respond in time and correctly
to the desires and needs of consumers, which rapidly change, searching for
the various differentiation ways, have begun to develop the different sale and
marketing methods. One of these is sale development among elements of
marketing communication mix.

In this study, the effect of sales promotion activities, among elements of
marketing communication mix, on hedonic consumption has been attempted
to be examined.

Keywords: Marketing Communication, Sales Promotion Activities, Hedonic

Consumption.
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GIRIS

Hizla degisen piyasa sartlar1 ve zorlu rekabet ortaminin sonucu olarak pazarlama
anlayis1 da degismektedir. Bu yogun ve dinamik pazar ortaminda isletmeler, 1900’li
yillarda hakim olan “ne iiretirsem onu satarim” anlayisini terk etmis, tiiketici istek ve
ihtiyaclaria 6nem verilmeye baslanmus, tiiketiciler pazarlama tekniklerinin odak noktasi
haline gelmistir.

Bilgi- iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler, kiiresellesme, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel degismeler tiiketicilerin yasam tarzina yansiyarak, tiiketici istek ve
ihtiyaglarini degistirmis, satin alma aliskanliklarina yansimistir.

Teknolojik ilerlemeler sayesinde isletmelerin sunmus oldugu mal ve hizmetler
hemen hemen birbirine benzemeye baslamistir. Kiiresellesme ve bilisim teknolojilerinde
yasanan gelismeler sonucunda iilkeler arasi sinirlar ortadan kalkarak, ¢ok fazla say1 ve
cesitte Uriinle karsi kargiya kalinmistir. Meydana gelen bu degisikligin sonucu olarak
isletmeler de sunmus olduklar1 triinlerde cesitlilige gidip, kaliteyi artirma yarigina
girmislerdir. Gelinen noktada kalitesi, sayis1 ve ¢esidi artan {irlinler karsisinda isletmeler
zorlu bir rekabet ortamina girmis, bunun sonucu olarak fiyatlar diismiis ayn1 zamanda
isletmeler satis ve pazarlama stratejilerini yeniden goézden gegirerek mal ve hizmet
cesitliligine dayali ftriin  farklilastirmasi, fiyat farklilastirmasina dayali olarak
fiyatlandirma stratejileri, satig gelistirme tekniklarini igeren tutundurma stratejileri
gelistirmeye baslamislardir.

Yagsanan tiim gelismelerin sonucunda, en genel tanimi ile bireyin c¢esitli
nedenlerle olusan ihtiyaglarini gidermesi sonucu olusan durum olarak tanimlanan
tikketim kavrami da bu tanimdan uzaklagmis ve farkli anlamlar kazanmistir. Giiniimiizde
aligveris ve tiiketim olgusu sadece ihtiyaglar karsilamaya yonelik bir kavram olmaktan
cikip, yasamin bir parcasi haline gelmis, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da
aligveris esnasinda zevk alabilecegi bir durum haline gelmistir. Tiiketiciler artik
geleneksel satin alma karar modellerinde bahsedilen rasyonel satin alma karari yerine
duygusal veya hissi boyutun 6ne ¢iktigi, keyif alma isteginin arttig1 satin alma kararlari

vermektedirler. Tiiketiciler artik aligveris yapma silirecinde gezmeyi, eglenmeyi,



dinlenmeyi ve giizel vakit gecirmeyi ve haz almayi istemektedir. Yasanan tiim bu
gelismeler “hedonik tiikketim” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu kavram 6zellikle 1980’11
yillardan sonra daha fazla inceleme konusu olmustur.

Bu konu ile ilgili en kapsamli arastirmay1 Arnold ve Raynolds (2003) yapmis ve
“Hedonik Alisverise Yonelten Nedenler” 6lcegini gelistirmislerdir. Bunlar; Macera I¢in
Alsveris, Sosyallesmek I¢in Alisveris, Fikir Edinmek Igin Alisveris, Rahatlamak Igin
Algveris, Baskalar1 Icin Aligveris ve Deger Elde Etmek I¢cin Alisveris.

Bu calismada esas konu olmasi bakimindan “deger elde etmek i¢in aligveris” 1
kisaca agiklama gerekirse; bazi insanlar aligverisi kazanilacak bir oyun gibi
gostermektedir. Bu tiiketiciler, ucuzluk donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek,
kelepir mallar1 bulmak, ve pazarlik yapmakta biiyiik bir haz duymaktadir. Bu haz iki
yonliidiir. ilki; bireyin en iyi {iriinii en iyi fiyata almasi nedeniyle kendisini akilli bir
tiiketici olarak gormesinin vermis oldugu haz, digeri baz1 insanlarin piyasa bilgileri ile
kendilerinden gurur duyuyor olmasinin verdigi haz.

Bu calismada; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama
tekniklar1 disinda kalan, genellikle kisa siireli uygulanan, aracilar1 ve tiiketicileri daha
hizli ve daha fazla satin almaya tesvik edici tutundurma ve satis cabasi olarak
tamimlanmakta olan satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim ile etkilesimi

incelenecektir.

Calismanin Amaci

Yukarida yapilan aciklamalardan da anlasilacag: {izere cesitli nedenlerle tiiketici
satin alma davraniglarinda meydana gelen degisme sonucu isletmeler de satis ve
pazarlama stratejisini gdzden gegirerek; sadece mal ve hizmet ¢esidinde degil mal ve
hizmetlerin sunumunda da degisiklikler yapmaya baslamislardir.

Fiyat indirimleri, kuponlar, iiriin tattirimlari, satis noktasi malzemeleri, vb... satig

gelistirme araclarindan faydalanmaya baslamislardir.



Yapilan ¢alismalar incelendiginde; satis gelistirme tekniklerinin yaygin olarak
kullantyor olmasina ragmen yerli ve yabanci literatiirde kisitli bir yere sahip oldugu
gorilmustir.

Yine yapilan ¢alismalar incelendiginde yerli literatiirde hedonik tiiketim ile ilgili
caligmalarin yeterli sayida olmadig: gortilecektir.

Varolan c¢alismalarda genellikle hedonik tiiketiminin nedenleri {izerinde
durulmus veya sadece tek bir iirline yonelik hedonik tiiketim incelenmistir.

Bu calismada ise satis gelistirme teknikleri ile hedonik tiiketim arasindaki
etkilesim incelenecektir. Dolayisiyla bu ¢alisma diger ¢aligmalardan farkli yondedir.

Bu ¢aligsma ile; kuponlar, para iadeleri/indirimler, yarismalar/gekilisler, hediye
verme, fiyat indirimleri, Ornek iirlin dagitimi, satis noktasi malzemeleri (POP),
merchandising ve insertleri igeren tiim satig gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketiciler
tizerindeki etkisini ortaya konmak amaglanmistir. Bu baglamda; iletisim kavramina
kisaca deginilmis, pazarlama iletisiminin tanimi yapilmis ve ozellikleri agiklanmis,
tutundurma karmasi tanimi ve ozellikleri anlatilmig, tutundurma karmasi elemanlarina
kisaca deginilerek; tutundurma karmasi elemanlarindan olan satis gelistirme detayl
sekilde ele alinmustir.

Diger yandan hedonik tiiketim kavrami incelenmis, hedonizm kavrami
aciklanmis, hedonik tiikketimin nedenleri anlatilmis, satis gelistirme teknikleri ile hedonik
tiikketim arasindaki etkilesim ¢alismanin temel konusunu olusturmustur.

Kuramsal analiz ve saha c¢alismasindan meydana gelen bu ¢alisma ile ulasilmak
istenen amaclar asagidaki gibidir:

1. Satis gelistirme tekniklerini incelemek,
2. Isletmelerin uygulamis oldugu satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketiciler

tizerindeki etkisini ortaya koymak.

Calismanin Onemi

Teknolojik ilerlemeler, bilisim teknolojilerinde yaganan gelismeler, kiiresellesme,

hizli niifus artig1, kadin istihdaminin hizla artmasi, sosyo-ekonomik ve kiiltiirel alanda



yasanan gelismelerle birlikte tiiketicilerin yasam tarzlari degismis, buna bagl olarak,
istek ve ihtiyaglari, tilketim aligkanliklar1 ve satin alma davranislar1 da degismistir.
Teknolojik ilerlemeler sayesinde isletmelerin sunmus oldugu {iriin sayis1 ve
cesidinde artis yasanmis piyasadaki iirtinler aynilasmaya baglamistir. Baz1 tiiketiciler
mal ve hizmetin ne olduguna degil sembolik olarak anlamima bakmakta, yaptig
aligveriste haz aramaktadir. Bu da genel tanimiyla hedonik tiiketim demektir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini dogru zamanda tatmin etmeyi hedefleyen bu
isletmeler rakiplerinden siyrilabilmek i¢in ¢esitli tutundurma tekniklerine girismektedir.
Satis gelistirme teknikleri, bu tutundurma tekniklarindan olup, sik¢a
uygulanmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler hedonik tiiketiciler i¢in de satis gelistirme
teknikleri uygulamaktadir.
Fakat arastirmalar incelendiginde satis gelistirme teknikleri ve hedonik tiikketim
arasindaki iligkiyi 6l¢cen kaynaklar yok denecek kadar azdir.
Dolayistyla bu ¢alisma,
e Pazarlama iletisimi ve pazarlama iletisimi igerisinde yer alan satis gelistirmeyi
incelemek,
e Satig gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketiciler iizerindeki etkilerini ortaya

koymak ac¢isindan 6nemlidir.
Calismanin Yontem ve Plani

Calisma kuramsal analiz ve saha arastirmasina dayanan iki boliimden
olusmaktadir. Teorik bdliimde yapilan incelemeler isletmecilik disiplini acisindan ele
alinmis olup, perakendeci isletmeleri kapsayarak genis bir literatlir taramasina
dayanmaktadir.

Calismanin Kapsami

Kuramsal analiz ve saha arastirmasindan meydana gelen bu ¢alisma {i¢ béliimden

olusmaktadir.



Calismanin amacinin ve kapsaminin agiklandigi giris bolimiinii takip eden
birinci boliimde, pazarlama iletisimi kavramina deginilmis, tutundurma karmasi tanimi
yapilmis, ozellikleri ve elemanlar1 agiklanarak bu ¢alismanin asil konusunu olusturan
satis gelistirme kavramina ayrintili bir sekilde yer verilmistir.

Hedonizm (Hazcilik) ve Hedonik Tiiketim baglikli ikinci boliimde; hedonizm
kavrami tanimlanmis, c¢esitleri ve oOzelliklerinden bahsedilmis, hedonizm kuramlari
tanimlanmis, hedonik tiiketimi anlamada kisilik kuramlar1 agiklanarak, hedonik
aligverisin nedenlerine yer verilmistir.

Saha arastirmasma dayali iglincii ve son boliimde ise; Konya’da bulunan
aligveris merkezlerinde uygulanan satis gelistirme teknikleri ile hedonik tiiketici

davraniglar1 arasindaki iligki incelenmis ve buna yonelik bilgiler verilmistir.
Varsayimlar

Aragtirmanin varsayimlar asagidaki gibidir:
1. Konya ilindeki tiiketiciler hedonik tiiketim davranisi sergilemektedir.
2. Konya ilindeki hedonik tiiketiciler satig  gelistirme tekniklerinden

etkilenmektedir.

Stmrliliklar

Bu calismanin arastirma kismi sadece Konya ilinde yasayan tiiketiciler lizerinde
yapilacaktir. Dolayisiyla bu konuya yonelik arastirmalar farkli illerde farkli sonuglar
verebilir. Ayni sekilde bu ¢alismanin arastirma kismi sadece Konya’da bulunan aligveris
merkezlerinde yapilmis oldugundan farkli sektorlerde farkli sonuclar verebilir.

Calismanm bir diger kisiti biitlin tiiketicilerin aragtirmaya katilmay1 isteyip
istemeyecegi ihtimalidir.

Calismanin  6nemi kisitlarindan biri de arastirmaya katilan tiiketicilerin
arastirmaya gercekei cevaplar verip vermeme ihtimalidir ve ¢alismanin son kisit1 zaman
kisitidir; arastirma belli bir siireyi kapsamaktadir, ¢alisma 01.04.2015-12.05.2015

tarihleri arasinda Pazartesi, Carsamba, Cuma ve Pazar giinlerinde aligveris merkezi



caligma saatlerinde yapilmistir yapilmistir. Senenin diger ay ve giinlerinde ve mesai

saatlerinde farkli sonuglar ¢ikabilir.

Tanimlar

Pazarlama iletisimi; {irliniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin satin
alma kararimi etkileyebilmek igin pazarlama yoneticilerinin yerine getirdikleri tiim
eylemlerdir.

Satis gelistirme; genellikle kisa siireli uygulanan,reklam, halkla iliskiler, kisisel
satiy ve dogrudan pazarlama disinda kalan, aracilarin etkinligini artirmaya yonelik,
tiiketicilerin hemen o an satin almasin tesvik edici tutundurma ve satis teknikleridir.

Hedonizm (Hazcilik); hazzi ahlak ilkesi olarak kabul eden, hayatin anlaminin
zevk ve hazda oldugunu iddia eden felsefi bir goriistiir.

Hedonik Tiiketim; anlik, duygusal ve haz yaratan satin almalar1 ifade eden bir
kavram olup; sadece nesnelere sahip olmakla ilgili degil, nesnelerin diisiinsel ve diigsel

imgelerinin de 6nem kazanmasidir.
Calismanin Yontemi
Aragtirma yerli ve yabanci kaynaklardan olugan genis bir literatiir taramasina

dayanmakta olup; konuyla ilgili daha once yapilan arastirmalardan yola ¢ikilarak

hazirlanmis sonuglardan olusan anket yonteminden olusacaktir.



BIiRINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETiSiMi KAVRAMI, TANIMI VE UNSURLARI

1.1. ILETIiSIM KAVRAMI VE UNSURLARI

Insan ve insanin karsilastigs, iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal
yasamin olusturulmasinda, bir iletisim siireci yaganmaktadir. Bu durum; iletisimin farkli
tanimlarinin yapilmasina neden olmustur. Bu tanimlardan biri; “kisiler, gruplar ve
orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi, haber) degis tokusu siireci”dir.
(Cemalcilar, 1988: 305). Bir diger tanimda ise iletisim; “bir gdnderici ile bir alici
arasinda diislince birligi ya da ortakligi kurma siireci” olarak belirtilmistir (DeLozier,
1976: 1). Tanimlar igerisinde dikkat edilmesi gereken ii¢ dnemli nokta bulunmaktadir
(Odabasi ve Oyman, 2002: 15):

1. lletisimden s6z edebilmek icin en az iki tarafin olmasi gerekmektedir:
Gonderen/kaynak ve alici.

2. Bu iki taraf arasinda diisiince birligi kurulmasi amaglanmalidir.

3. lletisim, bir siire¢ olma 6zelligine sahiptir.

Iletisimin  etkilerinin olusmasiyla birgok iletisim ¢esidi meydana
gelmektedir. Ornegin; iletisim dért kategoride smiflandirilabilir (Grénross, 1990: 156):

1. Kisisel iletisim (hizmet tiretimi ve tiiketimindeki yiiz yiize iligkilerle ilgili
olmayan)

2. Kitle iletisimi

3. Dogrudan iletisim

4. Interaktif iletisim

Iletisim modeli: 1letisimin bu 6zellikleri; iletisimin yapisin1 bir model igerisinde
inceleme zorunlulugunu getirmektedir. Hangi tanim ele alinirsa alinsin iletisim siirecinin
temel 6geleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2002: 16):

- Kaynak/Gonderici

- Mesaj

- Kanal



- Alict

- Geri besleme

- Girtlti

[letisim siirecini olusturan bu dgelerin her biri digerini etkilemektedir. Ek olarak;
iletisim siirecinde gonderici aktif bir rolde ve alic1 ise pasif bir rolde bulunacak diye bir
zorunluluk yoktur. Bu agiklamalar 1s1ginda iletisim siirecinin Ogelerini bir model
igerisinde, Sekil 1’de oldugu gibi gostermek miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2002:
16).

Sekil 1: Genel Iletisim Modeli

GURULTU
v v
| DUSUNCE | | KODLAMA | . 3 . | KOD ACMA || ANLAMA |
Mesaj N KANAL Mesaj
KAYNAK ALICI
A A
GERI BESLEME

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002: 16

1.2. PAZARLAMA ILETIiSIMI

Pazarlama iletisimi; bir isletmenin varolusuyla, mal ve hizmetleriyle iliskide
bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim tekniklerinin timiidiir seklinde tanimlanmaktadir.
Pazarlama iletisimini ikna edici bir iletisim siireci olarak da degerlendirmek gerekir
(Kocabas ve digerleri, 2000: 15).

Reklam ve satis teknikleri olarak bilinen pazarlama iletisimi; son yillarda

akademik cevreler, pazarlama performansini etkileyen ve onun hedef kitlesi arasindaki



iletisimleri iceren, pazarlama karmasinin biitlin unsurlarini tanimlayacak olan bazi
uygulayicilar arasinda favori bir terim olmustur (Pickton ve Broderick, 2001: 3).

Pazarlama iletisimi-tutundurma ya da satis teknikleri- tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir alan1 kapsayan, iiriiniin ve kurum kimliginin tiiketicilere
sunumunu igeren siirectir. Genellikle konu, tiim iletisim gorevinin tutundurma
(promosyon) kavrami iizerine yiiklenmesiyle agiklanmaya calisilmaktadir. Isletmenin
tikketicilerle kurmus oldugu iletisimin sadece belirli yonleri tutundurma kavrami
igerisinde diisliniilmektedir. Pazarlama iletigimi; {iriinilin tiiketiciler tarafindan fark edilip
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tiim eylemleri igermektedir. Boylece; iiriin, fiyat ve dagitim bilesenleri,
iletisim degiskenleri olarak daha fazla 6nem ve ilgi kazanmaya baslamaktadir.
Pazarlama iletisimi; sadece tutundurma eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcasi
olarak gormemekte ayni zamanda iirlinlin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1i ve
dagitimin1 da pazarlama iletisimi igerisinde ele almaktadir (Odabasi ve Oyman, 2001:
35).

1.2.1. Pazarlama iletisimi Tamim ve Ozellikleri

Pazarlama iletisimi hakkinda benzer kavramlari iceren pek c¢ok tanim
bulunmaktadir ve iizerinde goriis birligine varilmis tek bir tanimdan s6z etmek miimkiin
degildir. The Chartered Institute of Marketing, DeLozier’in 1976’da yapmis oldugu
tanimi kullanmaktadir. DelLozier pazarlama iletisimini; “Tiiketicilerin pazarda bulunan
tirlinlerin varligindan haberdar olmas1 ve iriinleri satin almalar i¢in gonderilen ¢esitli
mesajlar araciligiyla pazardaki istek ve tepkileri diizenlemek, bir talebi harekete
gecirmek veya canladirmak, igletmenin bugilinkii mesajlarin1 olusturmak ve yeni iletisim
firsatlarin1 belirlemek amaciyla mesajlar ilizerinde rol oynamak ve yorumlamak,
mesajlar1 aktarabilmek kanallar1 uyarlamak ...” seklinde tanmimlamaktadir (Babacan,
1998: 5).

Tammi ve ozellikleri: “Tiketiciler ile isletme arasinda olusan siirekli bir

diyalogdur” seklinde tanimlanan pazarlama iletisimi; kavramsal olarak anlamli olmasina



ragmen, yonetim uygulamalart acisindan fazla bir yeterliligi bulunmadigindan bu tanim
yerine bagka tamimlar iizerinde durmak gerekmektedir. Bu tanima goére pazarlama
iletisimi, hem {irliniin toplam Onerisini tiiketicilerin amaclarina ulastirmada yardimci
olacak hem de kurulusu kendi amacglarina yaklastiracak bigimde, tiiketicilerle
paylasmaktir (DeLozier, 1976: 164).

Pazarlamanin s6z konusu oldugu her yaklasim ve her uygulama bir iletisimdir.
Ornegin, iiriin dizayn (tasarimi) ile tiiketiciye farkli mesajlar, duygular gonderiliken;
dagitimm kendisi de bir iletisimdir. Uriiniin prestijli magazalarda bulunmasi ve satisa
sunulmasi kendi igerisinde triiniin degeri ile ilgili mesajlar icermektedir. Pazarlamada
iletisimin ~ Onemini  kavrayabilmek igin genel bir yontem olarak iiriiniin
pazarlanmasindaki adimlara bakilabilir. Pazarlama iletisimi sadece {iriin tasarimini degil
fiyat, dagitim, reklam ve magaza i¢i calismalarin1 da kapsayan bir siirectir. Bu siire¢

tiikketicinin Uiriinii satin almasi ile baslayip, satin alma sonrasi hizmetleri de igermektedir

(Schutz ve digerleri, 1993: 45-46).

Sekil 2: Pazarlama Iletisimlerinin Devamlilig

Uriin tasarim Dagitim Reklam Miisteri
Dogrudan Pazarlama Satin Almasi

Ozel Olaylar

X

Ambalajlama Fiyatlama Magaza I¢i Migteri Hizmeti

Degisik 1letigim trler, irtin tasarimindan, dagitimindan, migteri satin alma ve

kulllamina kadar devamlilik gosterir.

Kaynak: Schultz ve digerleri, 1993: 46

Pazarlamay ilgilendiren hemen her konuda, iletisim boyutunun dikkate alinmasi

ve onemsenmesiyle farkli pazarlama iletisim hedefleri yaratilabilir (Babacan, 1998: 5).
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1.2.2. Pazarlama Iletisiminde Mesaj Cesitleri

Tiiketiciler ¢esitli sekillerde gonderilen pazarlama iletisimi etkinlikleri
kapsaminda hazirlanmigs ya da isletmenin ¢esitli sekillerle tiiketiciyle baglantisini
saglayan diger kaynaklardan gelen mesajlarla i¢ icedir. Bu mesajlardan halkla iliskiler,
reklam, kisisel satig, satis gelistirme, dogrudan pazarlama, ambalaj, sponsorluk, satis
noktas1 malzemeleri gibi pazarlama iletisimi araglari araciligiyla olusturularak dagitilan
mesajlara “planlanmis mesajlar” denmektedir. “Planlanmamis mesajlar” ise, tiiketicilere
mesajlar ulastirabilecek isletmeyle ve markayla ilgili tiim diger unsurlar1 kasamaktadir.
Ornegin, isletmenin smirli calisanlari, siirekli mesgul telefonlar, dostca davranmayan
satis ve hizmet personeli, kirli bir ortam gibi durumlarin hepsi olumsuz imajlar sergiler
ve olumsuz mesajlar dagitirlar. Bu gibi mesajlarin bir kismini isletme kontrol altina alip
diizenleme yoluna gidebilirken; gazetelerin yaptigi arastirmalar, ¢esitli tiiketici
orgiitlerinin duyurular1 ve benzeri isletmenin kontrolii disinda gelisen olaylara hemen
miidahele edemeyebilir. Bu mesajlar planlanmis pazarlama iletisimi mesajlarindan daha
da etkili olabilir. Pazarlama karmasi etkinlikleri kosullara goére planlanmigs ya da
planlanmamis olarak yapilabilir. Bu; pazarlama iletisimi ekibinin bu konuyu ele alis
bicimine ve bakis agisina bagli olarak degismektedir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 55 -
56).

Sekil 3: Pazarlama iletisimi Mesajlari

Pazarlama letisimi

Planlanmamis Mesajlarin Kaynagi

Planlanmis Mesajlarin Kaynag:

R§K|am Calisanlarin dedikodular1 ve kaynagi
Kisisel .Sratls. Olanaklar
Halkla Iligkiler Cevap Servisleri

Dogrudan Pazarlama
Satis Noktas1 Malzemeleri
Satig Gelistirme

Kriz Yonetimi
Medya Hiikiimet incelemeleri

Kaynak: Burnett ve Moriarty, 1998: 9
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Planlanmis ve planlanmamis mesajlara ek olarak algilanan ve tasinan
mesajlardan da bahsedilebilir (Bozkurt, 2000: 35-36). Algilanan mesajlar igletmenin ya
da marka yaraticilarinin gonderdikleri mesajlarin insanlarda biraktigi izlenimle ilgili
olup; baska bir degisik planlanmis mesajlarin etkinligi ve hedef kitlelerde olusturdugu
imajla ilgilidir. Tasinan mesajlar ise en basit hizmet yolu ile gergeklesen mesajlar igeren;
isletme calisanlarinin miisterilerle olan iletisim noktalarinda ortaya ¢ikan mesajlardir.
Ornegin, sekreterlerin, resepsiyonistlerin, iiriine servis veren isletmelerin tiiketiciye
davranig ve yaklagimlari bu tiir mesajlar iginde goriilebilir (Odabasi ve Oyman, 2002:
56).

1.2.3. Pazarlama Iletisiminde Yasanan Gelismeler

Yillardan beri bir¢ok isletme; tiiketicileri bir birey olarak degil de biiyiik
kitlelerin  herhangi bir pargast olarak goriip, bu dogrultuda gelistirdikleri
standartlastirilmis tirtinleri kitlesel pazarlama anlayisiyla sunmus ve bu anlayislarini
Kitlesel tutundurma etkinlikleriyle desteklemislerdir. Ancak i¢inde bulunulan yiizyil
isletmeleri, pazarlama ve pazarlama iletisimi etkinliklerinde Kkitlesel pazarlama
anlayiginin Gtesine ge¢meye zorlayacak olusumlarla karsi karsiya getirmis; pazardaki
baskin roller degiserek; pazarda egemen gii¢ faktorii tiikketici olmustur. Bunda en 6nemli
teknolojik gelisme olan, bilgi teknolojisi ve 6zellikle internet gibi etkilesimli medyanin
biiyiik payr bulunmaktadir (Schultz ve Schultz, 1998: 235).

Bilgi iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismeler sayesinde isletmeler
pazarlama agisindan sayisiz olanak elde etmis ve pazarlama anlayis1 degismek zorunda
kalmustir. Internet sayesinde tiiketiciler hakkindaki bilgileri igeren veri tabanlari
olusturmak kolay hale gelmistir. Veri tabanli pazarlama sayesinde yeni mal ve hizmetler,
yeni pazarlar gelistirmek kolaylasmis; boylece birgok isletme veri tabanl pazarlamay1
stratejik olarak kullanmaya baslamistir. Internet, pazarlama iletisimi igin ¢ok dnemli bir
gelisme olmustur.

Geleneksel olarak medya araglari; bir mesaji, bir bilgiyi hedef kitleye dagitmak

icin kullanilirken; internet ve diger etkilesimli medya sadece bilgiyi tiiketicilere
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gondermekle kalmayip; tliketicileri bu bilgiye gereksinim duyduklarinda ve

arastirdiklarinda, bilgiyi saglamaktadir (Raaij, 1998: 2).

1.3. TUTUNDURMA KARMASI KAVRAMI, TANIMI, OZELLIKLERi VE
ELEMANLARI

1.3.1. Tutundurma Karmas1 Kavram, Tanim ve Ozellikleri

Pazarlama iletisimi igerisinde en yaygin ve en genis boyutta uygulanan
caligmalar1 tutundurma olusturmaktadir. Pazarlama iletisiminin diger unsurlari (iirtin,
fiyat, dagitim) ile ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiktan sonra
degistirilmeleri kisa donemde neredeyse olanaksizdir ve rakipler tarafindan rahatlikla ve
hizli bir sekilde taklit edilebilmektedir. Bu yiizden, pazarlama yoneticilerinin kisa ve
orta vadeli kararlarindaki rekabet¢i stiinliikleri  tutundurma  ¢aligmalarina
yogunlasmaktadir. Isletmenin ve markanmn &zgiin boyutu yaratict bir bigimde
tutundurmaya konu olan uygulamalara baglidir (Odabagi ve Oyman, 2002: 81).

Mal ve hizmetin saglayacagi potansiyel faydalari tiiketicilere iletmek, onlari
hizmet hakkinda bilgilendirmek ve onlar1 satin almaya ikna etmek amacglarini tasiyan
tutundurma; Tiirkge, tutunma sdzciigiinden tiiretilmistir. Sadece satisa yonelik degil,
ayni zamanda potansiyel miisteriler yaratma ve satig sonrast hizmetlere yonelik
kullanilan tutundurma; aract kurumlar ve potansiyel tiiketicileri iletisim ile
bilgilendirmek, inandirmak ve ikna etmek, {iriin hakkinda hatirlatma yapmak seklinde
satin alma yoniinde etkilemeye c¢alismayr amaglamaktadir (Tavmergen ve digerleri,
2002: 19-20).

Tutundurmanin tanimimi yapmadan O6nce kelime olarak anlamina deginmekte
fayda vardir. Ingilizce “promotion” kelimesinin karsiligi olarak Tiirkce’de; satis
tekniklari, satig artirict tekniklar, satig tahriki, satig tesviki, tutundurma, pazarlama
iletisimi, promosyon gibi bir¢ok sdzciik kullanilmistir. Bu sozciiklerden hangisi tercih
edilirse edilsin, anlatilmak istenen aymidir. Cesitli yazarlar tarafindan degisik sekillerde

tanimlanan tutundurmanin en genis anlamda yapilan tanimlarindan biri su sekildedir: Bir
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isletmenin, mal veya hizmetlerinin satigin1 kolaylastirmak amaciyla iiretici ya da
pazarlamaci isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, tiiketiciyi ikna etme amacina yonelik,
bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii tekniklerden olusan bir iletisim siirecidir (Oztiirk,
1987: 173).

Tamimi ve Ozellikleri: Tutundurmay1 diger pazarlama iletisimi ¢abalarindan
ayiran Ozellik, tiiketiciye ulagsmada 6zel medyalardan yararlanmasi ve bu medyalar
araciligiyla diger pazarlama iletisimi mesajlarindan tiiketicileri haberdar etmesidir;
ancak tutundurma g¢abalar1 ile diger pazarlama iletisim unsurlarimin Dbirlikte
diisiiniilmesinin ve uygulanmasinin zorunlu oldugu unutulmamaldir (Bir, 1987: 7).

Philip Kotler tarafindan yapilan ve pazarlama iletisimi boyutunu 6n plana
cikaran bir diger tanim ise “tiiketicileri ikna edici yondeki iletisimi saglayan tiim
pazarlama araglar1” olarak yapilmistir. Mc.Carthy ve Perreault (1984: 325) tarafindan
yapilan diger bir tamimda ise tutundurma su sekilde tanimlanmistir: “Tutumlart ve
davraniglar etkilemek igin, satici ile alici arasindaki iletisimdir”. Bu tanim igerisinde de
ikna edici iletisim olgusu temel unsur olarak ele alinmastir.

Pazarlama yonetimi, hedef Kitlesine sunmus oldugu mal ve hizmetlerin
uygunlugunu fiyat ve dagitimi da g6z Oniine alarak bildirmek durumundadir. Bu
calismalarini ancak tutundurma cabalari ile yerine getirebilir. Bu tanimlardan hangisi ele
alinirsa alinsin, hepsinde ortak olan baz1 6zellikleri ortaya koymak olasidir (Odabast ve
Oyman, 2002: 83):

1. Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici olma 6zelligine sahiptir.

2. Tutundurma, dogrudan satiglari kolaylastirmayr amaglamasi yaninda, tutum

ve davraniglara da yoneliktir.

3. Tutundurma, diger pazarlama teknikleri ile birlikte uygulanir ve onlarla

etkilesim halindedir.

4. Tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢calisma

gerektirir ve sonucta aralarinda bir sinerji olusur.

5. Tutundurma, genellikle isletmelerin dis ¢evre ile olan iletisimini

igermektedir.

6. Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

14



7. Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil, pazarlama kanal iiyelerine

yonelik olarak da yapilir.

Tutundurma c¢alismalari, pazarlama karmasmin diger unsurlari ile birlikte
kullanildig1 takdirde bir anlam kazanmis olur. Uriin, fiyat ve dagitim calismalar
tutundurma caligmalar ile birlikte pazarlama stratejisinin ana 6gesini olugturmaktadir.
Tutundurma c¢aligmalar1 ¢esitlerinin birlikte uygulanmasinin hedefi; en yiliksek olumlu
sinerjiyi yaratmaktir.

Genellikle, isletmelerin uyguladig: iki tiir rekabet stratejisi vardir. Bu stratejiler;
fiyata dayali ve fiyat dis1 rekabet stratejileri seklindedir. Fiyat stratejisinde, isletmeler
rakiplerden daha fazla ya da daha az bir fiyat segmektedir. Tutundurma ¢aligmalari ise
daha ¢ok rekabet iistii avantaj yaratmada kullanilmaktadir.

Tiiketiciler her ne kadar tutundurma c¢alismalarindan en ¢ok etkilenen grup olsa
da tutundurma ¢alismalar1 sadece tiiketicilere yonelik degildir. Araci kuruluslara yonelik
caligmalar da tutundurma calismalarinin 6nemli bir kismini olusturmaktadir. Tiiketiciler
tutundurma c¢alismalart ile iirlinler hakkinda somut bilgiler elde eder (nitelikler ve
faydalar1 gibi) ve se¢me kararlarini daha rahat verebilme olanagina sahip olarak; diger
marka ve iiriinlerden haberdar olup daha karli secimlerde bulunabilir (Odabas1 ve

Oyman, 2002: 85).

1.3.2. Tutundurma Karmasi Elemanlari

Tutundurma, pazarlama karmasi elemanlarindan olan iirlin, fiyat, dagitim
elemanlar1 ile birlikte diizenlenmekte ve birbirini destekleyen alt elemanlardan
olugmaktadir. Bu elemanlar sirasiyla; reklam, kisisel satig, halkla iligskiler ve satis
gelistirmedir. Daha 6nce de ifade edildigi gibi bu elemanlar birbirini tamamlamaktadir.
Ornegin, reklamlarla tutundurmasi saglanmis bir iiriin, satis gelistirme teknikleri ile
basaril1 bir sekilde tanitilabilmektedir. Bu elemanlardan hangisinin se¢ilmesi gerektigini
diisinmekten  ziyade birbirini tamamlayacak sekilde planlanmasi gerekmektedir.
Asagida tutundurma karmasi elemanlarindan olan reklam, kisisel satis, halkla iliskiler ve

duyurum, satig gelistirme kisaca agiklanacak olup; calismanin ana konusunu olusturdugu
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icin satig gelistirme daha genis aciklanacaktir. Sekil 4’te tutundurma karmasi

elemanlarinin konularina 6rnekler vermeye calisilmistir.

Sekil 4: Tutundurma Karmasi Elemanlar1

»

' E;

A

Reklam Kisisel Satig Halkla Iliskiler Satis Geligtirme
Duyurum
Gazete Tiiketicilere Basinla Iliskiler Kuponlar
Dergi Aracilara Haber Para fadeleri
Radyo Kisisel letisim Kurumsal Kimlik Yarigsmalar ve Cekilisler
Televizyon Satig elemaninin Kurumsal Reklam Hediye Verme
Dogrudan Posta -Secimi Duyurum Fiyat Indirimleri
Acik Alan -Egitimi Konugmalar Satig Noktasi Malzemeleri
Mesaj -Odeme Editorliik (P.O.P.) ve Merchandising
Biitce -Bolgeler Ornek Uriinler
Ortak Reklam Sergiler, Fuarlar

Kaynak: Odabasi ve Oyman, 2002: 90

1.3.2.1. Reklam

Geleneksel olarak iiriinle ilgili kullanma ve gerekli ilgili bilgileri veren reklam;
daha genis bilgi ¢esitliligi saglayabilir ve iletisim, memnuniyet ve iliskinin seviyelerini
belirler (Pennington, 2002: 90). Amerikan Pazarlama Birligi reklami, herhangi bir mal
ya da hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir bigimde yapilan
tamitim faaliyeti seklinde tanimlamistir. Degisik tiirleriyle beraber ikna edici iletisime
dayanan reklamda; kitle iletisim araglart kullanilir ve bilgilendirme ile davranigsal

amaglar1 gergeklestirmeye ¢alisir (Odabasi ve Oyman, 2002: 85).
1.3.2.2. Halkla iliskiler ve Duyurum
Halkla iliskiler; halki ilgilendiren bir Orgiitiin veya kisinin politika ve

prosediirlerini belirleyen, halkin tutumlarini degerlendiren, halkin anlayis ve kabuliinii

saglamaya yonelik hareket programi uygulayan bir iletisim fonksiyonudur. Uriin ve

16




isletme lehine pozitif bir imaj iletimi saglayan bir tutundurma etkinligidir (Uniisan ve
Sezgin, 2005: 48).

Reklam; tanitma faaliyetlerini dogrudan ve para karsiligi gergeklestirmeye
calisirken; halkla iliskiler; tanitma faaliyetini dolayli yoldan {icretsiz olarak veya en az
maliyetle gergeklestirmektedir (Hacioglu, 1992: 154).

Pazarlama iletisimi ve halkla iligkiler kavrami, 6zellikle kar amaci glitmeyen
resmi kuruluslar veya kiiglik olgekli isletmeler igin de ayni amaci tasimaktadir. S6z
konusu etkinlikler kuruluslarin biinyesinde ayni kisiler tarafindan yapilmaktadir. Kamu
kuruluglarinin  vatandaslarla ~ kurdugu iliskiler baglaminda siirdiirdiigii tanitim
caligmalar1 kamusal pazarlama bi¢iminde degerlendirilmektedir (Bigakg1, 1998: 128).

“Halkla iliskiler” genellikle yonetim islevi olarak inceleniyor olsa da son
donemlerde pazarlama ve tutundurma c¢alismalari igerisinde disiiniilmeye ve
incelenmeye baglanmistir. Boylece isletme; {iriin ve marka i¢in olumlu imajlar yaratmay1
ve diger iletisim ¢alismalarin1 desteklemeyi hedeflemektedir. “Duyurum” ise bir mesaji,
O0deme yapmaksizin kitle iletisim araglar1 araciligiyla haber niteliginde duyurma
caligmasidir. (Odabasi ve Oyman, 2002: 86).

Tanitim; bir mal, hizmet, kisi, isletme, kurulus, yore, bolge, tilkeye iligkin ticari
acidan anlam tagimayan mesajlarin kitle iletisim araclar1 ya da diger iletisim kanallar ile
haber degeri tasiyacak sekilde hedef kitlelere ya da kamuoyuna iletilmesi seklinde
tanimlanabilir. Tanitim toplumsal, ulusal, 6znel ya da nesnel bir imaj yaratmak igin,
halkla iligkiler ve enformasyon tekniklerini siirdiiren, her tiirlii iletisim diizenlemeleri
seklinde de tanimlanabilir (Yiiksel, 1999: 26).

Halkla iliskilerin genis bir uygulama alani bulmasi ¢ok sayida tanimi olmasina
neden olmaktadir. Halkla iliskiler terimi Ingilizce’de “Public Relations” Fransizca’da
“Relations Publiques” olarak anilmaktadir. Bu sebeple Halkla iliskiler PR bigiminde
kisaltilarak yaygin bir kullanim alani bulmustur (Camdereli, 2000: 17).

Halkla iligkiler; bir birey ya da organizasyonun politika ve prosediirlerini
kamuoyu ¢ikarlariyla tanimlayan, kamuoyunun tutumlarini degerlendiren kamuoyunda
anlayis ve kabul olusturmak icin eylem programi planlayan ve uygulayan bir yonetim

fonksiyonudur (Scott ve digerleri, 2000: 4).
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1.3.2.3. Kisisel Satis

Diger iletisim ¢aligmalart kitle iletisimini kullanirken; pazarlama iletisimi
icerisinde O6nemli bir yere sahip olan kisisel satis; kisisel iletisim modeline ve
Ozelliklerine dayanmaktadir. Bu ozellik, kisisel satisin pahali bir uygulama olmasi
Ozelligini de beraberinde getirmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 167).

Kigisel satis, satis personelinin, muhtemel alicilarin satin alma gereksinimini,
kendi isletemesinin mal ve hizmetlerine yonlendirerek gergeklestirdigi iiretim siireci
seklinde tanimlanmaktadr. Iletisim siirecinin yiiz yiize gerceklesmesi; kisisel satis1 diger
pazarlama iletisim yontemlerinden ayiran en dnemli 6zelligidir (Peltekoglu, 2001: 22).
Kisisel satis, bir isletmenin pazarlama sunusunun, kisiler tarafindan dogrudan dogruya
stirdiiriilmesine yarayan, ikna edici iletisim ve tutundurma faaliyetidir. Bir satig
elemaninin olast miisterilerle goriisiip; onlarin satin alma gereksinimlerini kendi
isletmesinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye calistigi yliz yiize iletisim seklidir.

Tutundurmanin etkinligi, etkin bir iletisime baglhidir (STB, 2003: 1).

1.3.2.4. Satis Gelistirme

Hizla gelisen ve giin gegtikge kiiresel bir yap1 kazanan ekonomik kosullarda,
basarili bir pazarlamayr amacglayan isletme ve markalarin, hedef kitlesine en kolay ve
ekonomik yollardan ulagabilmesinin unsurlarindan bir tanesi olan satis gelistirme;
isletmelerin marka veya hizmetlerinde kendilerine deger kattiklar1 etkili bir tanitim
aracidir (Kara ve Duru, 2013: 150).

Baykal ve Giilmez (1980: 108)’e gore satis gelistirme daha ¢ok perakendecilere
uygulanmakta olan reklam, kisisel satig, halkla iliskiler disinda kalan, teshir, gosteri,
sergi vb... ¢esitli pazarlama faaliyetleridir.. Terpstra ve Sarathy (2000: 490)’ ¢ gore satis
gelistirme; direkt olarak reklam, kisisel satis, halkla iliskiler elemanlar1 kapsamina
girmeyen satis aktiviteleridir. Yi ve Yun (2009: 29) satis gelistirmeyi “bir mal veya

hizmetin alim veya satimini kisa vadede tesvik etmektir” seklinde tanimlamislardir.
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Coroglu (2002: 67)’ na gore satis gelistirme “reklam, halkla iligkiler, kisisel satis,
dogrudan pazarlama elemanlar1 diginda kalan, genellikle siirekli olmayan, aracilarin
etkinligini artirmaya yonelik kisa donemde satin almayr tesvik edici, kendine 0zgii
tutundurma ve satis ¢abalaridir”. Satis gelistirmenin temel fonksiyonu, reklam ile kisisel
satig1 tamamlayarak; bunlar arasinda koordinasyon saglamasidir (Mucuk, 2001: 201).

Kotler ve Bliemel (2001)’ e gore satis gelistirme “cok sayida ve farkl,
cogunlukla kisa stireli etkisi olan ve belirli bir mal veya hizmeti daha ¢abuk oldugu
kadar daha kapsamli satin alinmasi igin tiiketici ve aracilarin dogrudan uyarilmasi tesvik
ve 6zendirilmesidir” Kotler (2005: 152) “A’dan Z’ye Pazarlama” adli ¢alismasinda satis
gelistirmeyi, “tiiketicilerin triinleri daha sonra degil de simdi satin almalarini saglayan

tesvikler ve odiiller” seklinde tanimlamaktadir.

1.4. SATIS GELISTIRME KAVRAMI, PAZARLAMA ILETIiSiMi iCINDEKI
YERI, SATIS GELISTIRME TEKNIKLERI

1.4.1. Satis Gelistirme Kavramm

Bilgi ve iletisim alaninda yasanan gelismeler ve kiiresellesmenin de etkisiyle
tiikketici istek ve ihtiyaglari da degismis ve bu da tiiketim aligkanliklarina, satin alma
davramglarma ve alisveris yapma bicimlerine yansmmistir. Ozellikle internet
kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte tiiketiciler istedikleri tirlinii, istedikleri zaman,
istedikleri yerden satin alabilmektedir. Yasanan bu degisim ve gelisimin sonucu olarak
satig gelistirme pazarlama ve iletisim karmasinin 6nemli ve vazgecilmez bir araci haline
gelmistir.

Tiketiciye ulasmak isteyen igletmeler bunun i¢in farkli teknikler gelistirirken
tilketicileri yakindan tanimalar1 ve iriinleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmeleri
gercegi ile kars1 karsiya kalmislardir. Tiiketiciyi tirtin hakkinda bilgilendirmenin yolu ise
tutundurma karmasindan geg¢mektedir. Satis gelistirme, isletmeler i¢in tutundurma
karmasinin en énemli elemanlarindan biridir (Oztiirk ve digerleri, 2013: 2).

Satig gelistirme yaygin olarak kullanilmasina ragmen yerli ve yabanci pazarlama

literatiiriinde kisith bir yere sahiptir. Satig gelistirme teknikleri perakendeci kuruluslarin
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artan sayis1 ve ulastiklar1 biiylikliiklere bagli olarak son yillarda hizli bir gelisim
gosterip; birgok isletme tarafindan uygulanmasina ragmen bugiin bile yeterince taninip
tanimlamamaktadir. Bunda satis gelistirmenin bir diger ifadeyle satis artirici ¢abalarin
siklikla pazarlama karmasi elemanlarindan bagimsiz olarak ele alinmasi kadar
tutundurma ya da iletisim karmasi elemanlarindan reklam, halkla iliskiler ve kisisel satis
ile karigtirilmasinin da biiyiik pay1 bulunmaktadir. Bu durum satig gelistirmenin reklam,
kisisel satis ve halkla iliskiler ile olan yakinlig1 ve i¢ ice olmasi ile agiklanabilir (Fuchs
ve Unger, 2003).

Satis gelistirme sadece nihai tiiketicilere degil isletmeden isletmeye de
yapilabilmektedir. Mesrubat isletmelerinin perakendeci isletmelere vermis oldugu
buzdolaplar1 buna 6rnek olarak gosterilebilir. Isletmeler kendi satis elemanlarina da
satig gelistirme tekniklerini uygulayabilir. Satis gelistirme teknikleri (kuponlar,
hediyeler, ¢ekilisler, indirimler vb...) genelde durgun zamanlarda, marketlere canlilik
vermek amaciyla da kullanilmaktadir. Bununla daha ¢ok kararsiz miisterileri, etkilemek
ve markanin sadik miisterisi durumuna getirmek amaglanmaktadir. Yeni kullanicilar
yaratmak ve rakip isletmenin potansiyel miisterilerine lirlinii denetmek amagli satis
gelistirme de yapilabilir. Degisken gruptaki tiiketiciler, hangi isletme {riiniiniin
kampanyasim yapiyorsa o isletmeyi tercih etmektedir. Isletmelerin amaci, satis
gelistirme teknikleri vasitasiyla miisteri kazanmaktir (Bozkurt, 2004: 251-252).

Bir diger tanima goére satig gelistirme; isletmeler, araci kurumlar ya da
tilketicileri daha hizli ve daha fazla miktarda satin almaya yonlendirecek diirtiileri
harekete gecirmeye calisan oldukca farkli araglardan olusan bir tutundurma gabasi
seklinde tanimlanabilir (Atltunisik ve digerleri, 2002: 237).

Satis Gelistirme Enstitiisii (ISP) ise, satis gelistirmeyi, “son tiiketiciyi belirli bir
markay1 satin almasi igin ikna etmek amaciyla, bir mal veya hizmete, genellikle gegici
olarak deger katan pazarlamanin goriinen parlak ylizeyidir” seklinde tanimlanmaktadir
(aktaran Baker, 1993: 436).

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) satis gelistirmeyi, kisisel satig, reklam ve
halkla iligkiler/duyurum disinda kalan, tiiketicileri satin almaya ve iiriinii denemeye

yonelten, aracilarin etkinligini arttiran, sinirlt bir donemde toptancilar, perakendeciler ya
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da tiiketiciler ic¢in yapilan, pazarlama baskisini arttirmaya yonelik uygulamalardir
seklinde tanimlamistir (aktaran Engel ve digerleri, 2000: 422).

Genis bir iriin yelpazesi igerisinde satis gelistirme tekniklerinin (kuponlar,
yarismalar, firsatlar, pirim ve digerleri) her biri bir¢ok benzersiz niteliklere sahip olup;
tiiketicinin ilgisini ¢ekerek iriinii satin almasini saglar. Bu teknikler tiiketicilere ek bir
seyler vermek suretiyle tiiketicilerin satin almalarma yonelik giiclii bir tesvik saglar
(Kotler ve Armstrong, 1993: 396).

Satis gelistirmenin tiiketicilerin motivasyonuna olumlu etkisi yiiksektir ve
tilketicilerin satin alma davranigina en hizli etkiyi yapan tutundurma cabasi olarak

goriilebilir (Yahaya ve digerleri, 2009: 47).

1.4.2. Satis Gelistirme Teknikleri ile Ilgili Literatiir Arastirmasi

Satis gelistirme teknikleri ile ilgili yapilan ¢alismalardan bazilar1 su sekildedir:
Oztiirk (1992) yapmis oldugu calismada tiiketim mallar iireten isletmelerde tiiketicilere
yonelik satis gelistirme tekniklerini ve planlama siirecini incelemistir. Wansink (1996)
yaptigi calismada satis gelistirme teknikleri ve birim maliyetler gbz Oniinde tutularak
tirtinlerin ambalaj boyutlarinin iiriin tiiketimi {izerine etkisini aragtirmistir. Yolal (1998)
yapmis oldugu alan aragtirmasinda; konaklama isletmelerinde 6n bilironun satis
gelistirme ve gelir artirmadaki islevinin yapisal analizini yapmistir. Chen ve digerleri
(1998) yaptiklar1 caligmada satis gelistirme tekniklerinden fiyat indirimleri ve kupon
uygulamalarini inceleyerek bu uygulamalarin {riinlerin yiiksek ya da distk fiyath
olmalarina bagli olarak oransal veya rakamsal olarak duyurumunun tiiketicilerin
algilarin1 ne yonde etkiledigini arastirmislardir. Tyagi (1999) yapmis oldugu c¢alismada
perakendecilerin talep sartlar1 dogrultusunda fireticilerin sunmus olduklar1 satis
gelistirme tekniklerini ne oranda tiiketicilere yansittiklarini incelemistir. Gedenk ve
Neslin (1999) satis gelistirme tekniklerinin tiiketicilerin gelecekte yapacaklari satin
almalar1 ne sekilde etkileyecegini, bu tekniklerinin satis artis1 tizerindeki etkilerini ve
tiiketicide bir marka sadakati yaratip yaratmayacagini incelemislerdir. Ailawadi (2001)

yaptig1 ¢alismada perakendecilere yonelik uygulanan satis gelistirme tekniklerinin
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tireticilere de en az perakendeciler kadar katki sagladigini ve iireticilerin satis gelistirme
tekniklerine harcadiklar1 biitgelerin artmasina ragmen karliliklarinin perakendecilere
gore azalmadigini ifade etmistir. Dikici (2001) yapmis oldugu calismada Isparta’da
faaliyet gosteren siiper marketlerin satis gelistirme tekniklerini incelemistir. Srinavasan
ve digerleri (2002) calismalarinda, satis gelistirme tekniklerinin uygulanmasinin
perakendeciye ya da lireticiye ek kazang imkani saglayip saglamadiklarini, bu imkanin
saglandig1 durumda ise ek kazancin lreticiler tarafindan mi1 perakendeciler tarafindan mi1
elde edildigini aragtirmiglardir. Sethuraman ve Tellis (2002) yaptiklar1 calismada
tireticilerin yapmis olduklar1 reklam wuygulamalariin perakendecilerin uygulamis
olduklar satis gelistirme teknikleri tizerinde ne sekilde etkisi oldugunu incelemislerdir.
Hardesty ve Bearden (2003) yapmis olduklar1 ¢alismada fiyat indirimine yonelik satis
gelistirme teknikleri ve avantajli paketlerin tiiketici algisinda yarattiklar1 fayda
seviyelerini aragtirmiglardir. Bridges ve digerleri (2006) yaptiklart g¢aligmada
tiiketicilerin satis gelistirme tekniklerine bagli olarak vermis olduklar1 tepkilerin, daha
onceden yapmis olduklar1 satin alimlarla ne sekilde baglantili oldugu arastirmislardir.
Koldas (2006) yapmis oldugu c¢alismada ticari fuarlarin satis gelistirme etkisini
incelemistir. Giircan (2007) yaptigi calismada Denizli tekstil sektoriinde sponsorluk
yonetiminin tutundurma etkisini arastirmistir. Akdogan (2007) yaptigi c¢alismada
endiistriyel pazarlarda aracilara uygulanan satig gelistirme tekniklerinin satisla iligskisini
aragtirmistir. Sigue (2008) yaptig1 calismada tireticiler ya da perakendeciler kontroliinde
tilketicilere  yonelik uygulanan satig gelistirme tekniklerinin dreticilerin  ve
perakendecilerin kararlar1 ve karlilik {izerindeki etkilerini incelemistir. Ulker (2009)
yaptig1 ¢alismada yeni triinlerde uygulanan tutundurma stratejilerini incelemistir. Akin
(2009) yaptig1 calismada kooperatif igletmelerinde tutundurma tekniklerinin etkinligi

acisindan biitlinlesik pazarlama iletisimini incelemistir.
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1.4.3. Satis Gelistirmenin Pazarlama Icindeki Yeri ve Onemi

Daha once de belirtildigi gibi bilgi-iletisim alaninda yasanan gelismeler,
teknolojik ilerlemeler, kiiresellesme sayesinde isletmecilik alaninda ve bireylerin
tilkketim aligkanliklarinda degisiklikler meydana gelmistir. Teknolojik ilerlemeler
sayesinde isletmeler artik daha kisa siirede daha kaliteli tirlinler iiretmektedir. Bilgi-
iletisim teknolojileri alaninda yasanan gelismelerle birlikte kiiresellesme hizlanmustir.
Ozellikle internet kullamminmn yayginlasmasi ile birlikte tiiketiciler diinyanin diger
tilkelerinde iiretilen {iriinlerden haberdar olmaktadir. Yine internet sayesinde tiiketiciler;
bir mal veya hizmeti satin almadan once hi¢ zahmete katlanmadan aragtirabilmekte,
kiyaslayabilmekte ve diger kullanici yorumlarina ulasabilmektedir. Yine teknolojik
gelismeler sayesinde igletmelerin liretmis oldugu iiriinlerin kalite ve 6zellikleri birbirine
benzemeye baslamistir. Sonug olarak tiiketiciler ¢cok fazla say1 ve gesitte iirlinle karsi
karsiya kalmistir. Bunlarin sonucu olarak isletmeler diger isletmelerden farkli olmak
rekabet avantaji kazanmak ve One ¢ikmak igin ¢esitli tutundurma tekniklarine
girigsmektedir.

Bugiin artik tiiketiciler bir Griinii satin aldiginda sadece bu {irlinii satin almakla
kalmayip iriinii bir biitiin olarak degerlendirmekte, markayi, vaat ettiklerini ve
performansini karsilastirarak degerlendirmektedir. Mal ya da hizmetlerin de birbirine
cok benzedigi gercegi ile birlikte diisliniildiigiinde mal ya da hizmetlerini tiiketiciye/
miisteriye satabilmeleri igin isletmelerin birgok yeni teknik gelistirmeleri gerekmektedir
(Bulut, 2007: 6).

Stirekli degisen tiiketici istek ve ihtiyaclari goz oniinde bulunduruldugundan
pazarlama teknikleri de daha 6nemli hale gelmistir. Giderek artan ve yogunlasan rekabet
ortami isletmeleri tliketiciye ulagmak i¢in farkli yontemler gelistirmeye zorlamistir.
Isletmeler tiiketiciye ulasabilmek igin farkli yontemler gelistirirken iiriinlerini tiiketiciye
tanitmak ve tiiketicileri bilinglendirmek zorundadir. Bunu yaparken pazarlama iletisimi
unsurlarindan olan tutundurma karmasindan faydalanmaktadir. Satis gelistirme

teknikleri bu tutundurma karmasinin 6nemli elemanlarindan biridir.
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Biitiin bu gelismeler satis gelistirme tekniklerinin ozellikle son yillarda artis
gostermesine neden olmus; bu artis promosyon biit¢elerini de etkilemis ve promosyon
bilit¢elerinin artmasina neden olmustur. Bunlarin sonucunda isletmeler maliyet artislari
ile kars1 karsiya kalmistir. Satis gelistirme tekniklerinin gesitlerinin artmasi isletmelerin
reklam ve diger promosyon karmasi elemenlarin1 da daha etkin kullanmasi gerektigini
bir kez daha ortaya ¢ikarmustir (Lichtenstein ve digerleri,1997: 283).

Satig gelistirme teknikleri bircok  farkli sekilde yapildigindan promosyon
karmasimin zenginlesmesini saglamigtir. Satis gelistirme tekniklerinde 6nemli olan
unsurlardan bir tanesi de yaraticiliktir (Bulut, 2007: 5). Satis gelistirme teknikleri kisa
donemde satiglar1 artiric1 etkiye sahip iken; uzun donemde marka sadakatinin
yaratilmasinda ¢ok yararli degildir. Tiiketiciler merchandise teknikleri ve diger satis
gelistirme tekniklerinden etkilenebilir; ancak magaza ve satig gelistirme tekniklerinin
kendisine yararlar1 hakkinda bilgiye sahip olmamasi halinde s6z konusu faaliyetlere
katilmayabilir (Levy ve Weitz, 1995: 422).

Satis gelistirme en temel 6zellikleri ile tiiketicileri satin almaya, araci kuruluslar
(toptanc1 ve perakendeciler) ve isletmenin kendi satis giiclinii etkinlige, siirim ve
satiglart arttirmaya 6zendiren, yonlendiren pazarlama calismalar1 seklinde tanimlanabilir.
Gedenk, pazarlama karmasi ile satis gelistirme arasindaki yakin iliskiden ve ikisinin de
ayni amaca yonelik olmasindan yola ¢ikarak tablo 1’de goriilecegi gibi satig gelistirme
pazarlama karmasi iginde degerlendirilmelidir goriisiini ileri siirmektedir (aktaran

Giilgubuk, 2007: 59).
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Tablo 1: Satis Gelistirmenin Pazarlama Karmasi igindeki Yeri

SATIS GELISTIRME TEKNIiKLERI
e Satilan lirlin ile birlikte verilen esantiyon ve armaganlar, {irline

_ Uriin Politikas: bandajli baska iriinler, aksiyonlara ozel ambalajlar, ¢oklu {irlin
2 paketleri

S e Satis gelistirme etkinliklerinde uygulanan 6zel fiyat indirimleri

%: Fiyat Politikasi e Sok indirimli satiglar, miktar iskontolari, indirim kuponlari, 6deme
N4 kolayliklar

<§‘: e Satig noktalarinda {iriiniin raflarinda géze carpici ve dikkat cekici
< Dagitim Politikas1 | sekilde yer almasi, degisik standtlar kullanilarak satig noktasinda ikinci
n—:' sergi alan1 yaratma ve lirliniin goriiniirliigiini artirma

< e Reklam harcamalarina katki

N Tutundurma . . .

< Politikasi e Satis gelistirme kampanya ve aksiyonlar1 siirecince bastirilan el
o

ilanlary/ gazete ve dergi ilanlari, ekleri ve insertler (duyurular)

Kaynak: aktaran Giilgubuk, 2007: 59

1.4.4. Satis Gelistirmenin Ustiin ve Zayif Yonleri

Satig gelistirme tekniklerinin istiin ve zayif oldugu noktalar bulunmaktadir.
Isletmeler, uygulama yaparken bu 6zelliklere dikkat etmelidir. Bir isletme icin uygun
olan bir satig gelistirme teknigi baska bir isletme i¢in hi¢ de uygun olmayabilir. Satis
gelistirmenin istiin yonleri su sekilde siralanabilir (aktaran Odabasi ve Oyman, 2002:
196):

1. Satig gelistirme teknikleri aracilar ve tiiketiciler arasinda bir seyler kazanma
duygusu yaratarak; iiriine yonelik olumlu tutum gelistirir.

2. Satig gelistirme, diger caligmalara ek olarak uygulanir. Tiketiciler satin
almalarindan dolay1 ekstra bir seyler kazanir.

3. Satig gelistirme, dogrudan bir tesvik aracidir. Satin alma eyleminin simdi
olmasina yoneliktir. Basarili oldugunda satislarda bir artig gormek olasidir.

4. Satis gelistirme Yeni irlinlin tanitimi siirecinde, herhangi bir asamada
kullanilabilir, reklam ve kisisel satis ile sunulan satis mesajlarini
zenginlestirebilir, arac1 kuruluslar ve satis elemanlarint kotii giden kosullarda

destekleyebilir. Satig gelistirme bu 6zellikleriyle olduk¢a esnektir.
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5. Satis gelistirme tekniklerinin en 6nemli istiinliiklerinden biri, farkli biiyiikliikteki

isletmeler tarafindan etkinlikle uygulanabilmesidir. Reklam etkinlikleriyle

karsilastirildiginda daha wucuz ve kolay yiiriitilebilen satis gelistirme

tekniklerinin bulunmas: kiigiik isletmelerin de bu etkinlikleri uygulayabilmesini

saglamaktadir.

Bunlara ek olarak satis gelistirme teknikleri, tiiketiciler i¢in haz verici bir

uygulama gesididir. Ornegin, yarigma ve gekilislerde, tiiketiciler zevkli ve heyecanli

anlar yasarlar. Ayrica, satis gelistirme teknikleri planli olmayan satin almalari

artirabildigi ic¢in, satis ve magaza trafiginin artmasini saglayabilmektedir. Satig

gelistirme tekniklerinin planlayici ve uygulayicilarin yaraticiliklarina paralel olarak;

siirsiz  sekilde yapilabilmesi olanaklidir (Odabast ve Oyman, 2002: 197). Satis

gelistirme tekniklerinin zayif yonleri ise asagidaki gibi siralanabilir:

1.

Satis gelistirme teknikleri gegici ve kisa Omiirliidir. Uzun donemli
planlandiklarinda yararli olamazlar. Genellikle, 90 giinden az bir donemi
kapsamaktadirlar.

Satis gelistirme, diger calismalara ek bir destek olusturmasi agisindan
onemlidir.Satis gelistirme teknikleri tek bagslarina kullanilamazlar. Diger
calismalarla (reklam, kisisel satig, tanitma gibi) birlikte uygulanmalidirlar.
Satig gelistirme tekniklerinin aynen tekrar edilmeleri oldukga zordur.

Bir iriin igin ¢ok cesitli Satis gelistirme teknikleri yapildigi durumlarda;
{iriniin imaj1 olumsuz etkilenebilir. Ornegin; popiiler olmayan iiriinlerden biri
oldugu, ¢ok miktarda iiriin stogu oldugu ya da iiriiniin kalitesiz oldugu kanis1
uyandirilabilir.

Genellikle reklam ajanslari satig gelistirme tekniklerini diisiik statiide

goriirler ve en yaratici yetenekler bu islere ayrilmaz.

Satis gelistirme tekniklerine iligkin 6nemli bir nokta da satis gelistirme ve

reklamin birbirlerinin yerine gegen degil, birbirlerini tamamlayan teknikler olmasidir. Iki

teknik arasinda sinerjik etkilesim bulundugundan, isletmelerin reklam ve satis gelistirme

icin yapacaklar1 toplam harcamanin, ayn1 harcamanin sadece reklam ya da sadece
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gelistirme i¢in yapilmasi durumuna gore daha fazla satis ve kar elde edilmesini
saglamaktadir (Oztiirk, 1993: 34).

1.4.5. Satis Gelistirmenin Amaclari

Satig gelistirme tekniklerinin gesitli amaglar1 bulunmakta ve bu amagclar satig
gelistirme tekniklerinin hitap ettigi hedef kitleye gore gruplanmaktadir. Bu amaglar su
sekilde siralanabilir (aktaran Odabasi ve Oyman, 2002: 199):

1. Satis giiciinii desteklenmesi

2. Uriiniin pazarlanmasinda, arac1 kuruluslarin kabullenmesinin ve desteklerinin
saglanmasi

3. Uriiniin tiiketicilere satisinin artirilmasi

Satis gelistirmenin amaclar1 ile ilgili bir diger gruplandirma ise su sekildedir

(Rizaoglu, 1995: 169):

1. Tiketici boliimleri i¢in: Asirt kapasiteyi satmak, satin almalarin zamanlamasini
degistirmek, diizenli tiiketicileri 6diillendirmek, {iriin denenmesini 6zendirmek,
pazar paymi artirmak, rakip isletmelerin tutundurma ¢abalarini karsilamak.

2. Dagitim kanallar1 igin: Saticilar1 destegini ve Onerilerini degerlendirmek, brosiir
dagitilmasini1 ve trlinlerini tutundurulmasini saglamak, iirlinler i¢in saticilarin
uyarilmasini saglamak.

3. Satis giicii igin: Ozendirmeler yoluyla satis hacmini iyilestirmek, dagitim

yerlerinde sergilemeyi iyilestirmek, 6zel ¢abalar1 6zendirmek.
1.4.6. Satis Gelistirmenin Temel ilkeleri

Tiim tutundurma calismalar1 yasal, diirlist, gergek¢i ve seviyeli olmalidir.
Reklam Standartlar1 Enstitiisii (Advertising Standarts Authority-ASA) ve Reklam
Uygulamalar1 Komitesi (Committe of Advertising Practice-CAP)’ne gore satis

gelistirme teknikleri su prensiplere dayanmalidir (Baker, 1993: 436):
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10.

11.

Yasallik: Tiim satig gelistirme teknikleri yasal kontrollere uygun ve tamamlayici
nitelikte olmalidir. Yasal diizenlemelerin genel olarak yapilacak tekniklerin
ruhuna da yansitilmasi, uygulanan yasal diizenlemelerin satis gelistirmeyi kotiiye
sevk etmeyi engelleyecek sekilde programin ruhuna da yansitilmasi gerekir.

Esit Rekabet: Tiim satig gelistirme teknikleri esit ve adil rekabet kurallarina bagl
kalinarak gerceklestirilmelidir.

Tiiketici ilgisi: Tiim satis gelistirme teknikleri diiriist ve adilce tiiketiciye yonelik
olmal1 ve dyle goriinmelidir.

Tiiketici Tatmini: Satis gelistirme teknikleri tatminsizlik yaratmayacak sekilde
diizenlenmelidir.

Adalet: Satis gelistirme tekniginin kurallar1 ve siiresi ilgilenen herkes i¢in esit
olmalidir.

Halkin Ilgisi: Satis gelistirme tekniginin ne diizeni ne de kurallar1 halkin ilgi ve
Ozelliklerine ters diisecek nitelikte olmalidir.

Gergekei Sunum: Satis gelistirme tekniginin tanitimi agik, diirlist olmals,
seslenilen kisiler veya hedef kitle tarafindan yanlis anlasilacak sekilde
olmamalidir.

Savunulabilirlik: Satis gelistirme teknikleri gerekirse hazirlayan tarafindan
kurallara uygun olup olmadigi konusunda kanit ve iddialar ile savunulabilecek
sekilde hazir bulunmalidir.

Smirlilik: Tiketicinin - katilma kararimi etkileyecek her unsur, tiiketici satin
almay1 gerceklestirmeden dnce acgik ve net bir sekilde belirtilmis olmalidir.

Hedef Kitleye Uygunluk: yoneticiler ne reklam ne de diger tutundurma
tekniklerinin uygun ve dogru olmayan kisilere ulasmadigindan emin olmalidir.
Yonetim: Satis gelistirme teknikleri tiiketicilerden hakli itirazlar gelmesini

onlemek amaciyla hizli ve etkili olarak gergeklestirilmelidir.
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1.4.7. Satis Gelistirme Teknikleri

Satis gelistirme teknikleri farkli sekillerde smiflandirilabilmektedir. En genel
haliyle satis gelistirme teknikleri araciya yonelik satis gelistirme, satis giicline yonelik

satis gelistirme ve tiiketicilere yonelik satig gelistirme seklinde 3 ana grupta toplanabilir.

1.4.7.1. Araciya Yonelik Satis Gelistirme Teknikleri

Aracilara yonelik satig gelistirme teknikleri, tireticiler ya da pazarlama kanalinin
diger iiyeleri tarafindan iirliinii dagitim kanalindan itme amaciyla kullanilmaktadir.
Toptancilar, perakendeciler ve dagiticilari kapsayan araci kuruluslara yonelik satis
gelistirme tekniklerinde ireticiler, iriinlerini tasimasi i¢in kanalin diger {iyelerini bu
yolla ikna edebilir. Toptancilar ve dagiticilar ise, sz konusu teknikleri perakendecileri
irlinii satin almaya tesvik etmek amaciyla kullanabilirler (Clow ve Boock, 2002: 307).
Aracilara yonelik uygulanan satis gelistirme teknikleri asagidaki gibidir:

1. Fuarlar ve Sergiler
Karsiliksiz Uriinler
Araci Indirimleri
Aracilara Yonelik Yarigmalar

Ortaklasa Reklam ve

© g~ w N

Araci Toplantilar’dir.

1.4.7.2. Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Teknikleri

Bu ¢aligmalar iki ana amaca sahiptir; birinci amaci satis elemanlarinin, islerinde
daha basarili olmalarini saglamaktir. Bu amaci gerceklestirmek icin, degisik programlar
araciligiyla satis elemanlarinin daha iyi hazirlanmalari arzu edilmektedir. Ikinci amact
ise satis elemanlarinin daha ¢ok ve arzulu ¢aligmalarini saglamak olup; bu amaca

yonelik caligmalar, satis elemanlarini tesvik etmeye yonelik uygulamalar1 ve programlari

29



icermektedir. iki amaca da ulasmak icin yapilacak uygulamalar cesitli sekillerde
olmasina ragmen, bes grupta incelenebilir (Odabasi ve Oyman, 2002: 217):

1. Satis yarismalar1 ve toplantilar

2. Kataloglar ve brosiirler

3. Satis el kitaplar1

4. Portfoy ve goze hitap eden araglar

5. Sirket amblemli hediyeler

Satis glicline yonelik satis gelistirme teknikleri, isletmelerin kendi satis

elemanlarin1 ¢aligmalari igin tesvik etmeye, basarili olmalart i¢in motive etmeye ve
isletmeye bagimliliklarin1 artirmaya yonelik uyguladiklari etkinliklerdir. Dolayisiyla
satig giiciine yonelik satis gelistirme teknikleri satis elemanlarinin daha i¢ten ve daha
cok calismalarim1 saglayarak isletme igindeki basarilarini arttirmayr amaclamaktadir
(Coroglu, 2002: 75). Satis giiciine yonelik uygulanan diger satis gelistirme teknikleri su
sekilde siralanabilir:

e Hediye verme

e Fiyat indirimleri

e Sponsorluk

e Reklam malzemeleri

1.4.7.3. Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Teknikleri

Tiiketicileri hemen o an satin almaya veya daha sonra satin almaya tesvik eden
satis gelistirme tekniklerinin yararlariin goriilmeye baslamasiyla birlikte isletmeler
tilketicilere uygulanan satis gelistirme tekniklerini gelistirmeye, c¢esidini artirmaya
baglamislardir. Giinlimiizde gelinen noktada tiiketicilere dogrudan ve dolayli olmak
tizere uygulanan satis gelistirme teknikleri ¢esitlidir.

Fiyat esash teknikler: Indirimli satiglar, hafta sonu-mevsim sonu indirimleri,
sadik misteri indirimleri (Sadakat primi), 6zel kampanya fiyatlari, kupon ve bonuslar,
para iadesi, ikramiye pulu verme, 6deme kolayligi, 6demeye mahsuben takas alma

”eskiyi getir, yeniyi gotiir” kampanyalari, para 6dillii yarigmalar.
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Fiyat digi teknikler: Uriin esasli ve gorsel destek araclari olmak iizere kendi
icinde ikiye ayrilmaktadir.

Uriin esash teknikler: Bir kez kullanimlik mini iiriinleri dagitma, ornek iiriin
(numune) dagitma, ¢oklu iiriin paketleri, biiyiik miktarlarda satin almaya yonelik
aksiyon ambalajlari, iirlin denettirme ve tattirim standlari, esas iiriinle birlikte verilen
bagli tiriinler, bandajli iirtinler, {iriin 6zellikli yarismalar, {irlinle birlikte verilen esantiyon
ve armaganlar

Gorsel destek iceren teknikler: Satis noktasinda tiiketiciyi satin almaya
yoneltecek uygun ortam yaratmak i¢in her tiirli promosyon reklamlari, el ilanlari,
brostirler, insertler, donkartlar, bayraklar, reyon giydirme ve yonlendirme sistemleri,
iriinlerin rafta etkili dizilmesi, merchandising aktiviteleri, promosyon ¢erceveleri, POS
destek malzemeleri, hareketli standlar ve display uygulamalari, palet ve orta gondol
etkinlikleriyle ikinci satis noktasi olusturma, magaza i¢i anonslarla misterilerin ilgisinin
ve dikkatlerinin ¢ekilmesi ve diger medyalardaki destekleyici reklamlar sayilabilir.
(aktaran Giilgubuk, 2007: 69). Sekil 5’te tiiketicilere yonelik satis ve gelistirme

teknikleri gosterilmistir.
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Sekil 5: Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme Araglart

Tiiketicilere Yonelik Satis
Gelistirme Teknikleri

Fiyat Esash Teknikler

o Satis Gelistirme Amagl,
e Satigt Tegvik Edici Fiyat
Indirimleri

o indirimli Satislar

o (Ozel Kampanya Fiyatlari
(Hafta sonu, sezon sonu vb...
6zel kampanya fiyatlart)

o ikramiye ve Tesvik Odiilii
(Gonder Cekilise Katil)

o Kupon ve bonuslar

e Ayni Fiyata daha Cok
Miktar

e Para ladesi

o Uriin Deneme Fiyati

o Sadakat Primi

o Odeme Kolaylig

(Karta Taksit vb... )

o Para Odiillii Yarismalar

o Nakit Odeme iskontolar1

e Misteri Kartli Satin
Almalarda Ozel Indirim

o Odemeye Mahsuben Takas
Alma

(Eskiyi Getir Yeniyi Gotiir
Kampanyalart)

o ikramiye Pulu

e Donemsel Puan Toplayip
Hediye Kazanma

Fiyat Dis1 Teknikler

Tiiketicinin zihninde yer
edinebilme
(Uriiniin Konumlandirilmast)

Uriin Esash Teknikler

iletisim ve Gorsel Destek iceren
Teknikler

Uriiniin Cekiciligini One Cikarma,
Hatirlatma

Marka Bilinirligini Artirma

o Ucretsiz, Bir Kez Kullanimhik
Uriin Dagitimi

o Ornek Numune Dagitimi

o Magaza f¢i Uriin Tanitimi

o Uriin Ozellikli Yarismalara
Katilma

o 1. Uriinii Alana 2. Uriin Bedava
e Ayni1 Markadan Hediye Paketi
o Farkli Markadan Hediye Paketi
e Esantiyon ve Hediye Verme

o Coklu Uriin Paketleri

o Biiyiik Hacimli Aksiyon Paketi
o Uriin Denettirme ve Tat Paneller

e Promosyon Reklamlari

e Elilanlar

e Tavan Aski Sistemleri

e Promosyon Cergeveleri

e POS ve POP Reklamlari ve
Destek Malzeme

e Don Kartlar

e Reyon Giydirme

o Display ve Standlar

e 2. Satig Noktasi Olusturma,
Palet ve Gondol Uygulamalari
e Kampanya Brosiirleri

o Magaza I¢i Anons ve TV Yayini
o Merchandising Aktiviteleri
o Etkili Raf Diizenleme

o Fiyat Etiketleri

Kaynak: (aktaran Giilgubuk, 2007: 70).
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1.4.7.3.1. Kuponlar

Hsu ve Powers (2002: 297) kuponlari; {iriiniin tekrar satin alinmasi sirasinda
indirim imkan1 saglayan araclar seklinde tanimlamistir. Kuponlar; {izerinde belli bir
parasal deger tasiyan, degisik yontemlerle dagitilan ve miisteriye satin alacag {iriinde
tizerindeki yazili parasal deger kadar tasarruf saglayan, tekrar satin almalar1 ve satis1 kisa
stirede hareketlendiren araglardir (Pride ve Ferrel, 2000: 500).

Uriiniin satigtn1 artirmak i¢in kullanilan kuponlar; gazete, dergi ve dogrudan
posta ile dagitilabilecegi gibi, iiriiniin paketi igerisinde ya da {izerinde dagitilabilir. Ozel
bir fiyat indirimi oldugundan, isletmeler tarafindan (6zellikle gida ve kozmetik tirtinleri
icin) Ozellikle tercih edilen bir uygulama olmasinin iki énemli nedeni bulunmaktadir:
Birincisi, kisa bir donemi icerir ve fiyatlar tekrar eski diizeyine gelir. ikincisi, dogrudan
tikketiciye yoneliktir ve tiiketici bundan hemen yararlanabilir. Ayni indirim,
perakendeciler araciligiyla yapildiginda, pazi perakendecilerin indirimi tiiketicilere
yansitmamasi durumu ortaya ¢ikabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 206). Dunna ve
digerleri (2002: 433)’e gore satis gelistirme araci olarak kuponlar perakendeci tarafindan
tiiketiciye satin alma aninda fiyat indirimi 6neren belgeleridir.

Kullanim1 oldukga eskiye dayanan kuponlar ilk kez 1894’te Coca Cola tarafindan
kullanilmistir. Coca Cola, tcretsiz bir bardak Coca Cola olanagi sunan kuponlarini
dagitmis ve diger isletmeler tarafindan bu uygulama izlenmistir. 30 y1l sonra tiikketim
tiriinlerinde en biiylik kupon dagiticilarindan biri olan Procter & Gamble tiiketiciye isim,
adres, iriinlin satin alindigi yer gibi bilgileri bir forma doldurmasi karsiliginda
verilebilen 25 centlik kuponlar dagitmistir (Odabasi, 2001: 207). ABD’de her yil 275
milyar kupon dagitilmaktadir. Bu tutarin %75’1 bakkaliye iiriinlerine aittir. Kuponlar
tiiketicilere web siteleri, dogrudan posta, pazar giinleri gazetelerin iginden ¢ikan {icretsiz
insert ilaveleri, diizenli olarak ¢ikan dergiler araciligiyla ulagsmaktadir (Berman and
Evans, 2001: 647).

Protector & Gamble, tiiketim {irlinlerinde en biiylik kupon dagiticilarindan
biridir. Oyleki herhangi bir perakendecide verilen tiim kupon uygulamalarinin %3-5’i bu

isletme tarafindan sunulmaktadir. Protector & Gamble’ in  kuponlarla yasadig ilging
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deneyim, kuponlara tiiketicinin ilgisini gosteren carpici bir rnektir. 1996 yilinda isletme
New York’ta 18 ay siirecek bir test uygulamasi yapmustir. Uygulamada kuponlar
kullanilmayacak, bunun yerine uygulama siiresi boyunca iriinler disiik fiyatla
satilacaktir. Sektordeki diger isletmeler de bu uygulamayr cazip bulmuslardir; ancak
uygulama genis tiiketici kesimlerinin, kamuoyu gruplarinin ve derneklerin biiyiik
tepkisine yol agmis; imzali protestolar, iiriin boykotlar1 yapilmigtir. Hatta bu uygulama
anti-trost diizenlemeleri delmeye yonelik bir fiyat sabitleme uygulamasi olarak goriilmiis
ve Protector & Gamble test siiresi dolmadan uygulamayi sona erdirmistir. Procter&
Gamble’a gore ve bu konuda yapilan calismalara gore tiiketiciler test doneminde kupon
olmaksizin uygulanan siirekli indirimli fiyat politikas1 nedeniyle daha az 6demislerdir.
Tiiketiciler belki de kuponlarin yaratacagi tasarruftan ziyade, kuponlari 6zlemistir
denilebilir. Bir gazete fiyat promosyonlarini eroin gibi alismasi kolay, birakmasi zor bir
aligkanlik olarak nitelemistir (Slater, 2001: 3-7).

Tiiketiciler agisindan dogrudan satin alma ve kullanim / tiiketim davraniglarini
etkilemeyi amaglayan kupon uygulamalari fiyat, bulunabilirlik vb. gibi tiiketicinin ¢esitli
se¢me kriterlerinden birini temsil eder. Kupon kullanimin diger amaglarin1 su sekilde
siralamak miimkiindiir (Tek, 1999: 786):

1. Ogzellikle yeni iiriinlerin lansmant igin,
. Mevsimler arasi satiglart dengelemek icin,

. Urlin yasam doneminde rekabetin yogun oldugu olgunluk/doyum asamalarinda,

2
3
4. Uriin dizisi igerisinde satislar1 yetersiz olan veya diisme goriilen iiriinler igin,
5. Stoklarin hizla elden ¢ikarilmasi igin,

6. Marka aliskanliklarini kirmak igin,

7. Yeniden alimlar tesvik i¢in.

Belki de kuponlar ve kisa donemli fiyat indirimleri satis gelistirmenin en yaygin
formu oldugu i¢in, ¢ogu arastirma satis gelistirmenin tiiketiciye tek yararimi parasal
tasarruflar olarak gormektedir; ancak satis gelistirme, parasal tasarruflarin otesinde
tiiketiciye hedonik ve islevsel yararlar sunabilir. Hedonik yararlar, eglence ve heyecan

unsurlarini igerirken; islevsel-faydaci yararlar ise bilissel, islevsel, ekonomiklik, kalite,

uygunluk gibi yararlar icerir. Parasal olmayan tesvikler daha cok hedonik yarar
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saglarken; daha az islevsel yarar saglar. Parasal tesvikler faydaci iiriinlerde hedonik
tirlinlerden daha etkilidir (Chandon, 2000: 77).

1981 yilinda ABD’de ABD hava yollar1 sektorii ciddi bir kriz gecirmistir.
Piyasaya bir¢ok yeni isletme girmis ve bunun bir sonucu olarak da biiylik bir arz
kapasitesi yaratilmigtir. Biiylik bir fiyat savasina girmenin karlar1 diisiirmekten baska bir
ise yaramayacagini, diisiik fiyat pesinde kosan miisterilerin de kimsenin sadik miisterisi
olarak kalamayacaklar1 biiyiik isletmeler tarafindan bilinmekte oldugundan; American
Airlines yeni bir strateji gelistirmis; yolculara ugtuklart mil basina bir miktar ugus hakki
tanimig ve bunu kanitlamak icin misterilere plastik iiye kartlar1 verilmistir. Her
miisterinin ka¢ mil ugtugunu gosteren bu kartlarla bir miisteri ugtugu mile goére bedava
ucma hakki kazanmaktadir. Ornegin, bir miisteri 1000 mil ugmussa, New York- Boston
arasin1 bedava ugabilmektedir. Baslangicta alay edilen bu uygulama ile isletme 1981 yili

sonunda 1.000.000 iiye sayisina ulasarak lider olmustur (islamoglu, 2006: 443).

1.4.7.3.2. Para iadeleri

Isletmelerin kullandiklar satis gelistirme tekniklerinden biri de para iadeleridir.
Para iadeleri, tiiketicilerin iirlinii satin aldiklarini ispat etmeleri karsil§inda onlara iade
edilen belirli bir miktar1 igermektedir (Clow ve Baack, 2004: 349). Para iadeleri aslinda
tiriinde yapilan gegici fiyat indirimleri olup; {irlinlin denenmesini ve kullanilmasini
amaglar. Ozellikle marka baglih@ yiiksek olmadiginda, diger uygulamalar uygun
olmadiginda ve rakipler yogun kampanyalara girdiklerinde etkili bir c¢aligma tiirii
olmaktadir. Para iadeleri, iirliniin satin alindigini ispatlayan bir belgenin perakendeciye
sunulmasi ya da tretici isletmeye gonderilmesi ile gerceklestirilebilir. Genellikle ii¢
sekilde uygulanmaktadir. (Odabasi ve Oyman, 2002: 208).

* Nakit olarak (liriiniin kapaginin génderilmesi gibi),

* Kupon olarak (bir dahaki satin almada ya da ayni {riiniiniin satin alinmasi

durumunda),

» Sertifika olarak (THY" nin indirim kartlar1 vb...).
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1970’lerin ortalarinda benzin fiyatlarindaki artis sonucu, otomobil isletmeleri
tarafindan genis bir bicimde kullanilmaya baglanan bu yontem; iflasin esigindeki
Chrysler firmasinin otomotiv sektoriindeki pazar paymi %12 arttirmistir (Assael, 1993:
573). Satis gelistirme teknigi olarak isletmeler tarafindan kullanilmakta olan para
iadeleri yontemi bazi avantaj ve dezavantajlara sahiptir. Para iadelerinin avantaj ve
dezavantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir (Altunisik ve digerleri, 2002: 239):
Avantajlar :

e Satin alma siiresini kisaltir,

e Satin alma miktarin1 artirir,

e Perakendecileri satmaya tesvik eder.

Dezavantajlar :

e Uriiniin algilanan degerini diisiirebilir,

e Raflarda eski triinlere neden olabilir,

e Hizla taklit edilebilir.

Frito Lay Tiirkiye’nin baslattigr “Citir Para” kampanyasi para iadesine 6rnek olarak
gosterilebilir. Kampanya kapsaminda; Lay’s, Ruffles, Doritos, Cheetos, A La Turca ve
Cerezza’nin mini, midi ve aile boy paketlerinden ¢ikan; degerleri 0,10 Kr ile 50 TL
arasinda degisen ve nakde cevrilemeyen “Citir Para” lar vermistir. Tiiketiciler bu ¢itir
paralar ile siiper ve hiper marketler disindaki tiim satis noktalarinda degeri kadar

aligveris yapabilmistir.

Sekil 6: “Fritolay 50 Yeni Citir Para” Kampanyasi1 Ornegi

DIKKAT! Ambalaji yirtilan
kuponlar gecersizdir.

Kaynak: Hiirriyet, 2014.
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1.4.7.3.3. Yarismalar/Cekilisler

Yarigmalar ve c¢ekilisler benzer nitelikteki ¢aligmalar olmasina ragmen
aralarinda az da olsa farkliliklar bulunmaktadir. Yarigsmalarda beceri unsuru 6n planda
iken; cekilislerde tamamen sans faktorii egemendir. Yarismalar genellikle tirine isim
bulmak, en iyi slogan1 yazmak gibi konulari igerir. Bazen kazananlar, katilanlarin
arasindan yapilan ¢ekilisle belirlenir. Ornegin, Giinaydin gazetesi ¢ikmadan &nce isim
belirlemek i¢in Tiirkiye ¢apinda bir kampanya gergeklestirmis ve Giinaydin ismi en ¢ok
tercin edilen isim olarak kabul edilmistir. Margarin, makarna gibi gida {riinleri
tireticileri de zaman zaman pazara sunduklari markalarla en giizel yemegi, boregi,
pastay1 vb. yapan, iiriine alternatif kullanim alanlar1 yaratanlarin yeteneklerini kesfetmek
ve Odiillendirmek i¢in yarigmalara basvurmaktadir. Yarismalar ¢cok biiyiik ilgi ¢ekme
ozelligine sahiptir. Diger yandan cekilislerle karsilastirildiginda, daha az katilim soz
konusudur. Cekilisler 6zel bir beceri gerektirmeyip; sansa bagli olduklarindan,
tiikketicilerden daha ¢ok katilim saglanmaktadir. Ornegin, iki adet Selpak mendil
ambalajinin gonderilmesiyle hediyelerden yaralanacaklarin belirlenmesi i¢in ¢ekiliglerin
yapilmas1 gibi ya da gazetelerin ¢esitli ¢ekilisler diizenlemesi gibi sekillerde olabilir
(Odabas1 ve Oyman, 2002: 208-209).

Yarigmalar perakendeci isletmeler tarafindan desteklenen, tiiketici ilgisinin
yiiksek oldugu, reklam temasinin veya iriiniin heyecan igerdigi satis gelistirme
teknikleridir; ancak bazen yarigma veya ¢ekilisin 6n plana ¢ikmasi, iriiniin kendisini
gblgede birakabilmektedir (Kinnear ve digerleri, 1995: 533). Yarismalar ve ¢ekilisler
odiil ya da para kazanmak i¢in tiiketicilerin adin1 ve adresini gondererek katildiklari
sans ve performansa bagli tekniklerdir (Assael, 1993: 574). Satislar1 artirmak, aracilar ve
sattis elemanlarim1  cesaretlendirmek igin tiiketicilere, perakendecilere ve satis
elemanlarma yonelik olarak yapilan yarigmalarin ve hediyelerin avantaj ve
dezavantajlarini $6yle siralamak miimkiindiir (Altuinisik ve digerleri, 2002: 239):
Avantajlar:

o Tiiketicileri iirlinle tanistirir,

e Uriiniin kullanilmasini saglar,
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e Tiiketicileri magazaya daha sik getirir.
Dezavantajlar :

e Yaratici yarigma ve ¢ekilis diizenlemek zordur,

e Yarisma ve ¢ekilisler sonrasi satislar diisebilir.

Cogu durumda yarigsma ve c¢ekilis aym1 anda uygulanmaktadir. Ornegin; First

2011 yilinda yirittigii kampanyada, Yeni Sakizi Sensations Mega Mystery’i Mini
Cooper kampanyasi ile tanitmigtir. Kampanya 18-25 yas arasi, sosyal medyayla i¢ ige
olan tiiketicileri hedef almistir. Facebook (facebook.com/firstsakiz) sayfasinda
gergeklestirilen “First Sensations’in Yeni Tadin1 Tahmin Etmeye Hazir misiniz?” adiyla
diizenledigi kampanyada Facebook kullanicilari, yeni First Sensations’in tadini, tahmin
etmeye c¢alismis; tahmin yapanlar arasindan yapilan ¢ekilisle bir talihli Mini
Cooper kazanmustir (Reklam, 2011).

Sekil 7: “First Sensations’un Yeni Tadin1 Tahmin Etmeye Hazir Misiniz?” Kampanyasi Ornegi

Kaynak: Reklam, 2011.

Baska bir 6rnek de Doritos’un diizenlemis oldugu “Hisseli Tatlar” yarismasidir.
Tiiketicilerin 83 bin lezzet 6nerisinde bulundugu musir cipsi Doritos’un ‘Hisseli Tatlar
Kampanyasi’nda finale kalan 3 finalist tipk1 birer AR-GE uzmani gibi ¢alisip iiretilebilir
lezzetler bulmuslardir. “Hisseli Tatlar Kampanyasi”nda 21 yasindaki iiniversite
ogrencisi Hazar lyiduvar birinci olmus; 50.000 TL’lik garanti bir gelir kazanmistir.

Ayrica satildikca da kazang saglayacaktir.
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Sekil 8: Doritos Hisseli Tatlar Kampanyasi Ornegi

Doritos

Mutlu sona az kald,
juiri tatlari seciyor!
Onlara yardim et!

Favori tatlanni segerek,
10.000 TL kazanma sansi
yakala. Daha cok tat seg,
aninda hinlerce kontar
kazan!

BASLA

Kaynak: Sunipeyk, 2010.

Magnum markasinin 20.05.2014(00: 01) - 31.08.2014(23: 59) tarihleri arasinda
diizenlemis oldugu kampanya da gekilislere giizel bir 6rnektir. Tiiketiciler kampanyaya
katilmak i¢in Magnum (Magnum Classic, Magnum Badem, Magnum Beyaz, Magnum
Antep Fistik, Magnum Infinity, Magnum Double Cikolata, Magnum Double
Karadut&Bogiirtlen, Magnum Black, Magnum Pink, Magnum 25. Y1l Ozel Seri
Ganache&Chili, Magnum Mini Bademli, Magnum Mini Classic-Badem-Beyaz,
Magnum Mini Classic-Antep Fistik-Findik, Magnum Mini Double, Magnum Mini
Infinity, Magnum Mini Classic, Magnum Mini Pink&Black ve Magnum Mini 25. Yil
Ozel Seri Classic-Ganache&Chili-Badem) iiriinlerinden satin alarak; kampanyaya dahil
bu Magnum iiriinlerinin ¢ubuklarinin iizerinde bulunan 6zgiin katilim sifresini, admni,
soyadini ve adresini kelime aralarinda birer bosluk birakarak tiim operatorlerden 2992
kisa mesaj servis numarasina kisa mesaj ile gondererek, www.magnum.com.tr web sitesi
ya da Magnum iPhone uygulamasinda ilgili alana GSM No, Ad, Soyad, Adres ve katilim

sifresi bilgilerini girererek kampanyaya katilmiglardir. Yapilan ¢ekilis sonucu ekilisle
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belirlenmis olan 1 kisi Lamborghini Gallardo LP 560-4 Coupé 2013 Model Otomobil
kazanmistir (Kampanyavadisi, 2014).

Sekil 9: “Magnum Hazzinim 25. Yilim1 Lamborghini ile Kutluyoruz” Kampanyasi Ornegi

&AGNUM HAZZININ 25.YILINI i
LAMBORGHINI ILE KUTLUYORUZ!

Kaynak: Kampanyavadisi, 2014.

Cekilislere bir diger ¢ekilis ornegi olarak Fanta gosterilebilir. 05.05.2013 saat
00:01 - 30.06.2013 saat 23:59 tarihleri arasinda Tiirkiye genelinde tiiketiciler Fanta
Portakal 1 L, 1.25L,1.5L, 1.75L,2 L, 2,5 L Pet sise, Fanta Mandalinal1 L, 1.5L,25L
ve Fanta Seftali 1.5 L Pet sise {irtinlerinin giimiis renkli kapaklarinin altinda bulunan
0zgln katilim kodunu, ad soyad ve adres bilgileriyle birlikte kelime aralarinda birer
bosluk birakarak tiim operatdrlerden 3662 kisa mesaj servis numarasina kisa mesaj ile
gondererek (Ornek: 1A2B3C4T NIHAN CETIN BUYUKDERE CADDESI NO 18
SISLI ISTANBUL) veya iicretsiz olarak www.fanta.com.tr web sitesinde ya da
www.facebook.com/fanta adresindeki Facebook uygulamasinda ilgili alana GSM no, ad
soyad, adres ve katilm kodu bilgilerini girerek kampanyaya katilmaya hak
kazanmiglardir. Kampanya sonucu yapilan g¢ekiliste tliketiciler c¢esitli hediyeler

kazanmistir (Markalar Kampanyalar, 2013).
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Sekil 10: “Fanta’da Oyun Cok Kazanan Cok” Kampanyasi Ornegi

@iﬁ&ﬁtﬁl@ﬁﬂﬂ

E kampanya boyunca 1.000 adet PlayStation, e
1.000 adet bisiklet ve binlerce top!

Kaynak: Markalarkampanyalar, 2013.

1.4.7.3.4. Hediye Verme

Bir {irliniin satin alinmasindan dolayr herhangi bir seyin iicretsiz olarak ya da
ederinden diisiik bir fiyatla tiiketiciye verilmesi olan hediye verme (Odabasi ve Oyman,
2002: 211); iirlintin kullanimina siireklilik kazandirmak, tiliketicilerin rakip isletmelere
kaymasmi Onlemek amaciyla kullamilmaktadir (Oztiirk, 2003: 79). Ilave f{icret
alinmadan tiiketicilere daha fazla miktar1 6nererek liriine deger katan satig gelistirme
tiiri olan hediye verme satis gelistirmenin oldukca popiiler bir seklidir. Isletmelerin
hediyelere harcadigi tutar 1 milyar ABD dolarint agmaktadir (Hasty ve Reardon, 1997:
552).

Satis gelistirme yontemlerinden biri olan hediye verme oldukca sik uygulanan bir
yontemdir. Ozellikle perakende sektoriinden olan siipermarketlerde gida iiriinlerinde,
kozmetik iiriinlerinde ve deterjan vb. temizilik malzemelerinde sik¢a uygulanmaktadir.
Bu bazen iirliniin yanina aynisindan koyarak yapilmakta boylece tiiketicinin o iiriinden
stokta fazla bulundurmasini saglamaktadir. Bir diger hediye verme bigimi ise Uriiniin
miktarmi artirmaktir. Ornegin, siipermarketlerde sampuan, agiz suyu vb. kisisel bakim
kozmetik iirlinlerinde “200 ml daha fazla”, “%50 daha fazla” seklinde uygulanmaktadir.

Dagitilacak hediyeler, hitap edilecek grubun 6zelliklerine ve beklentilerine uygun
secilmelidir. Bunun igin potansiyel miisterilerin demografik ve psikografik 6zelliklerinin

bilinmesi zorunludur. Dagitilacak hediyeler iki grupta toplanabilir (Burnett, 1984: 387):
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1. Dogrudan Hediyeler: Tiketicinin dogrudan ve ¢abuk harekete gegmesine

yonelik ¢aligmalardir. Postalama, sans, paketleme, kesme, biriktirme gibi konular
s0z konusu degildir. En 6nemlisi bekleme yoktur. Dort sekilde uygulanabilir;
birinci grupta, satin alinan mal ya da hizmetin karsiliginda hemen bir hediye
verilir. Ikinci grupta ise, iiriin paketinin i¢inde bir hediye bulunur. Ornegin,
deterjanin igerisinde yumusatici verilmesi gibi. Ugiincii gruptaki uygulama, paket
iistiinde hediye verilmesidir. Ornegin dis macununun yaninda dis fircasinin
verilmesi gibi. Dordiincii ve son olarak da iiriiniin kabmin hediye olarak
verilmesidir. Buradaki fikir, {irlin paketinin igine hediye koymak yerine,
hediyenin igine iiriin koymaktir. Ozellikle biiyiik ebatli toz deterjanlar saklama
kabi olarak kullanilabilecek bir iiriiniin i¢inde verilmektedir.

Posta Hediyeler: Hediyeler, tiiketicilerin iriinii satin aldiklarini gésteren bir
belgenin (kapak, isim, marka gibi) posta ile gonderilmesi sonucu dagitilmasi ile
yapilmaktadir. Ozellikle ¢ocuklara yonelik olarak cok genis uygulama alani
bulunmaktadir. Tiiketici agisindan dogrudan dagitilan hediyelerden farki, aninda
odiillendirme olmamasi, hediyeyi elde etmek icin bir siire beklemesidir (Oztiirk,
1988: 25).

Yukarida bahsedilen hediye verme sekillerine ek olarak iki hediye bigimi daha

bulunmaktadir. Bunlar (Lewison, 1997: 552):

Elektronik postaya gelen hediyeler: Bu tip hediye bi¢iminde perakendeci
tilketiciye hediye teklifini elektronik posta ile yapmaktadir. Bu tip hediye
vermenin amaci diger satis gelistirme tekniklerinde oldugu gibi tiiketicinin
tekrarlanabilir satin alma davranisim1 gerceklestirmesidir.

Devamlilik programlari: Bu tip hediye vermede de yine  tiiketicinin
tekrarlanabilir satin alma davramiglarimi gergeklestirmesi amaclanmaktadir.
Burada kritik nokta verilen hediyenin degeri olup; verilen hediyenin degeri
arttikca tiiketicinin iirlinii  satin almadaki tekrar sayis1 da artmaktadir.
Uygulamada en ¢ok posta pulu seklinde tiiketicinin karsisina ¢ikmaktadir.

Cart d’Or markasinin 30 Haziran 2014-29 Temmuz 2014 tarihleri arasinda

yiiriitmiis oldugu kampanya hediye vermeye giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Bu
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kampanyada Ramazan ayina 6zel 750 ml’lik pakette sunulan Cart d’Or Kesme Maras
dondurma alana Cart d’Or Maras Dondurma alana 450 ml’lik Cart d’Or Antep Fistikli

Kesme Maras dondurma hediye edilmistir.

Sekil 11: “Cart d’Or Kesme Maras Sade Alana Antep Fistikli Hediye” Kampanyas1 Ornegi

Antep Fistikly hediye

Jarted Or Késm am;%zde alana

Y

Kaynak: Bestkarne, 2014.

Hediye verme tiiketicilerin siipermarketlerde yiyecek icegek reyonlarinda sikca
karsilastig1 satis gelistirme yontemlerinden biridir. Genellikle iirlinlin yanina bantlanan
promosyon tiriinler seklinde yapilmaktadir. Bagka bir yontemi ise iiriinden belirli miktar
veya tutarda alanlara o markanin logosunun basili oldugu promosyon {iriinler
verilmektedir. Genellikle ¢ay markalar1 termos, kupa, bardak, tepsi seklinde yaparken;
dondurma markalar iiriiniin yaninda dondurma kupasi1 vererek; kisisel bakim kozmetik
alanina giren sampuan markalari Uiriiniin yaninda iiriinliin aynindan bir tane daha veya
havlu, tarak, sa¢c masasi, sac¢ diizlestirici vererek yapmaktadir. Ornegin; Lipton
markasinin siklikla uyguladigi Lipton marka ¢ay ¢esitlerinden alana yaninda {iriine
bantli sekilde verdigi termos, kupa, bardak buna Ornektir. Yine Dogadan markasi da
hediye verme yontemini sikca uygulamaktadir. Genellikle iriine bantli yesil kupa
vererek; veya belirli miktar veya tutarda {iriin alana Dogadan logolu tepsi vererek
yapmaktadir. Ayni sekilde 2014 Sonbahar doneminde Elidor markasinin yeni ¢ikarmis
oldugu sa¢ uzattigini iddia eden yesil seri ise kisisel bakim ve kozmetik perakendecisi
olan Watsons’larda “2 adet elidor alana havlu hediye” seklinde olurken; Konya’da

bulunan ADESE marketlerde “2 adet elidor alana Felix Sa¢ Masas1 Hediye” seklinde
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yiriitiilmiistir. Hediye verme Coca Cola markasinin siklikla uyguladigr yontemlerden
biridir. Genellikle “3 kapak getirene kavanoz hediye”, “kapak getirene bardak hediye”,
seklinde yiiriitiirken; baz1 donemlerde ise Coca Cola iiriinlerine bantlanmis sekilde pelus
oyuncak, bardak verme seklinde yapmaktadir. Dis macunu markalar1 hediye vermeyi
genellikle iirline bantli olarak “lalanalbedava” seklinde yapmaktadir. Colgate bunu
siklikla uygulamaktadir. Linens de siklikla hediye vermeden 1 alana 1hediye seklinde

yararlanmaktadir.

Sekil 12: “Lipton 100°lii Poset Cay Alana Termos Hediye” Kampanyas1 Ornegi

S
YELLOW |ABEL
TEA

[[]  BARDAX POSET CAY.

B oot nmm
TERMOS HEDIYE!

Kaynak: Happy, 2015.

Sekil 13: “Dogadan Bitki, Meyve, Form ve Yesil Cay Uriinlerinden Alana En Fazla Alisveris
Yapana, Kettle, Kupa, Tepsi Hediye” Kampanyas1 Ornegi

21-30 Kasim|Tarihleri'Arasinda Dogadan
Bitki Meyve, Formve Yesil Cay Uriinlerinden

dﬂgadan En Fazla Alisveris Yapan
Ik 50 Miisterimize |
Kettle HEDIYE &

En Fazla Alisveris Yapan
51-150 Miisterimize
Dogadan Termos

Kupa HEDIYE

B En Fazla Alisveris Yapan
151-250 Musterimize
Dogadan Tepsi HEDIYE

Kaynak: Happycenter, 2012.
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Sekil 14: “Coca Cola 3 Kapak Getirin, Kavanozu Seg¢in” Kampanya Ornegi

3 kapak getirin,
kavanozu secin!

b —

Kaynak: Aligverisrehberi, 2014.

Sekil 15: “Watsons’ta 2. Alisverisiniz Havlu Hediyeli” Kampanyas1 Ornegi

2.ELIDOR
ALISVERISINIZ

HAVLU

HEDIYELI!

~
/ ’
“\'\\‘o Y

Kaynak: Sicakfirsat, 2014.
Yukarida Sekil 15’ te goriilecegi gibi burada hem indirim hem hediye verme ayni
anda uygulanmistir. Elidor iirlinleri %25 indirimle satilirken; 2. Aligsverise havlu hediye

edilmistir. Burada yeni {irtiniin denenmesi amacglanmaktadir denilebilir.

Sekil 16: “Colgate 1 Alana 1Bedava” Kampanyas1 Ornegi

+ SEKER ASIDIi DENGELEYICi
zmz=m  1ALANA

1HEDIYE

Kaynak: Goerkek, 2015.
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Sekil 17:* Linens Nevresim Takimlarinda 1 Alana 1 Hediye” Kampanyasi Ornegi

LINENS NEVRESIM
TAKIMLARINDA

Kaynak: Aligverigrehberi, 2011.

Sekil 18: “Tefal Bir Alana Bir Bedava” Kampanyas1 Ornegi

Kaynak: Avmlife, 2011.

Bazen isletmeler 6zel gilinlere 6zel hediye kampanyalar1 da ylriitmektedir.
Genellikle dini ve milli bayramlarda “bayrama 6zel” sloganiyla, anneler giinii, babalar
giinii, sevgililer giinii, yilbast gibi 6zel gilinlerde de bu giinlerin anlam ve 6nemine ait
hediyeler vermektedir. 20 Nisan-31 Mayis 2013 tarihlerinde Istanbul Cevahir AVM So
Chic’in anneler giinline 6zel olarak yapmis oldugu kampanya buna oOrnek olarak
gosterilebilir. Kampanya kapsaminda 250 TL’lik aligverise pirlantali gercek inci
bileklik; 400 TL’lik aligverise ise pirlantali gergek inci kolye hediye etmistir.
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Sekil 19:“Anneler Giiniiniiz So Chic Olsun... Pirlantali Ger¢ek Inci Hediyemiz” Kampanyasi
Ornegi

Qjamk

alisverise bileklik
hediyemizdir...

Kaynak: Bestkarne, 2013.

Yine Bernardo Porselen Tabak ve Catal Bigak Takim Markas1’ nin 26 Nisan-31
Mayis 2013 tarihlerinde Anneler Giinii’ne 6zel olarak diizenledigi kampanya da hediye

vermeye Ornek teskil etmektedir.

Sekil 20:“Bernardo’dan Anneler Giinii Firsat1! 1 Alana 1 Bedava” Kampanyasi Ornegi

Bernardodan ® «°
Anneler Gunui firsati! 1 ALANA 1 BEDAVA?

1 ardin alin, dilediginiz 2. trtin Bernardo’nun hediyesi olsun!

AT

Kaynak: Avmindirim, 2013.
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Sekil 21: “Bernardo Tiim Uriinlerde Yilbasina Ozel 1Alana 1Bedava” Kampanyasi: Ornegi

Walana, Bedava
Rosy Kahvalt Takimt
ZV:E;I: Takimi ‘b349,00 33 Parca b349,°°

Kaynak: Evim, 2015.

1.4.6.3.5. Fiyat Indirimleri

Fiyat indirimleri kisaca, iirlinlerin satiglarini arttirmak i¢in genelde {iriiniin fiyati
tizerinden yapilan indirimlerdir. Bu satis gelistirme teknigi cesitli sekillerde ve kisa
donemli olarak kullanilmaktadir. En ¢ok goriilen sekli dogal olarak satis fiyat: izerinden
yapilan indirimler ve simdi al sonra 6de seklindeki kampanyalardir (Duncan, 2002: 573).

Fiyat indirimleri ve avantajl paketler, diisiik fiyath ve sik sik alinan dayaniksiz
iirlinler i¢in ¢ok gecerli olan bir uygulama olup; yeni iiriinler i¢in daha ¢ok basarili olma
sansina sahiptir. Yerlesik iirlin ve markalarda basarili olabilmesi i¢in indirim miktarinin
daha ¢ok olmasi gerekir. Fiyat indirimleri sik araliklarla yapilmamalidir; ¢iinkii stirekli
tekrarlanan uygulamalar, marka imajini1 olumsuz sekilde etkiler. Bu tiir uygulamalar iki
grupta toplanabilir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 212):

e Uretici sletmenin yaptig1 indirimler

e Perakendecilerin yaptig1 indirimler
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Uretici isletmenin yaptig1 indirimlerden en yaygin olani, paketlerde gdsterilen
indirilmis fiyatin belirli bir donemde uygulanmasidir. Perakendeciler yaptiklari bu
indirimlerle, magazaya daha ¢ok miisteri ¢gekmek ve miisterilerin dikkatini belirli {iriin
ya da markalara ¢evirmeyi amaglamaktadir. Asagida ¢esitli isletmelerin yapmis oldugu
fiyat indirimi kampanyalar1 gosterilmektedir. Ornegin; 1 Haziran-31 Agustos
tarihlerinde Migros, Fish, Arcelik ve Beko isbirligi ile diizenlenen kampanya buna
ornek gosterilebilir. Bu kampanya ile belirtilen tarihler arasinda Migrostan Migros
Money Club Card ile yapilan aligverislerde her M Finish iirlinii alimina Argelik veya

Bekodan aninda 200 TL indirim kazanma sansi1 verilmistir.

Sekil 22: Finish Alana Arcelik veya Beko’dan Aninda 200 TL Indirim Ornegi

Finish alin,
ARCELIK veya BEKO'dan

2001

Satin ald) Bz kampanya etiketi

DIRIM KAZAN'N Finish drtnleri lle. Arcelik ve
B Y

Kaynak: Kampanyavadisi, 2012.

Yine aym sekilde Altinbas ve Avea isbirligi ¢ergevesinde yiiriitiilen kampanya da
ornek olarak verilebilir. 01 Haziran 2012-30 Haziran 2012 tarihleri arasinda gecerli olan
bu kampanya ile sadace Avealilara 6zel pirlanta ve elmas grubunda %20, altin grubunda
%10 indirim yapilmistir. Tiiketiciler Altinbas yazip 5060°a sms gonderip bir sifre temin

ederek bu sifre ile indirimden faydalanma firsati kazanmislardir.
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Sekil 23: Altinbas Pirlantal: Uriin Alisverislerinde indirim Ornegi
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AUSVERISLERINIZDE %10 INDIRIM

Kaynak: Markalarkampanyalar, 2012,

Bagka bir ornek ise; Argelik’ in 18 Agustos 2011- 21 Agustos 2011 tarihleri
arasinda uygulamis oldugu kampanyadir. “Argelik’ten Ramazan Firsati” adli sloganiyla

isletme Tiryaki Cay Makinesini 117 TL yerine 69 TL’ye tiiketicilere sunmustur.
Sekil 24: Arcelik’ten Ramazan Firsati Kampanyasi Ornegi

N “"—*’@,‘;ﬂ
ARCELIK’TEN RAMAZAN FIRSATI

18-21 AGUSTOS
TARIHLERI ARASINDA

\ R\ TiRYAKi CAY

MAKINESI
117 TL YERINE

T - a/;'ellk 2
Kaynak: Avmindirim, 2011.

Baska bir indirim 6rnegi ise; Batik’in uygulamis oldugu “yildizhi iiriinlerde net
%50 indirim” kampanyasidir. Bu kampanyada tiiketiciler yildizli iiriinleri satin aldigi
takdirde aninda %50 indirim kazanmaktadir. Batik’in uygulamis oldugu bir bagka
indirim ise 100. Magazasi agilisina 6zel uygulamis oldugu %30 indirimdir. Batik 2011
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yilinda biiylik atilimlar yapmis ve 100. Magazasim1 Gaziantep’in en biiylik aligveris
merkezi olan Sanko Park AVM’de 28 Ekim 2011 tarihinde agmistir. Marka 100. Magaza
acilis kutlamasi sebebiyle tiim Batik magazalarinda %30 indirim firsatin1 miisterilerine

sunmustur.

Sekil 25: Batik Yildizli Uriinlerde Net %50 Indirim Ornegi ve Batik 100. Magazaya Ozel %30

Indirim Ornegi
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URUNLERDE
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batik

Kaynak: Avmindirim, 2014; Avmindirim, 2011.

1.4.7.3.6 Ornek Uriin (Numune) Dagitimi

Ornek iiriin dagitimi iiriiniin bir kez alinip denendikten sonra siirekli olarak satin
alinabilecegi varsayimina dayanarak yeni bir {riiniin denenmesi, satis hacminin
artinlmas1 ve farkli pazar boéliimlerine yayilmasini saglamak amaciyla bedava
dagitilmasidir (Caglar ve Kilig, 2001: 172). Ornek iiriin dagitimi; hem perakendecilere
yonelik hem de tiiketicilere yonelik olarak uygulanabilir. Ornek iiriin dagitimi bir
taraftan triinle kisa siirede tanisilmasimi saglarken; diger taraftan isletmeye yiiksek
maliyetler yiikklemektedir (Altunisik et al,2002: 239).

Ornek iiriinler tiiketicilere {iriinii tanitmanin bir yoludur. Bu yolla reklam gibi
tutundurma tekniklerinin ulasamadig1 tiiketicilere ulasilmak hedeflenir. Ornek f{iriin
dagiimi pahali bir teknik olmasinin yani sira dagitilan numunelerin isletmenin hedef

pazarinda olmayan tiiketicilere dagitilma gibi bir riski de bulunmaktadir (Scheme ve
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Smith,1980: 534). Ornek iiriin dagitimi isletmelere yiiksek maliyetler yiiklemenin yani
sira ek birtakim kiilfetler getirmektedir. Bu kiilfetleri su sekilde siralamak miimkiindiir
(Shimp, 1990: 565):

e Ornek iiriinler yanlis gonderilebilir,

e Kapidan kapiya 6rnek iirlin dagitiminin tercih edilmesi durumunda trafigin yogun
oldugu yerlesim birimlerinde 6rnek {iirtinlerin  dagitilamamis olmasi ve bunun
sonucu olarak da potansiyel tiiketicilerin elden kagirilmis olmasi,

e Markay1 kullanmayan tiiketicilere 6rnek {iriin gonderilmis olmasinin isletmeye
yiikleyecegi kiilfet,

e Magaza i¢i Ornek iirlin dagitimlarinda 6nceden belirlenmis 6rnek {iriin sayisina

ulagmak icin hedef kitle yerine herkese 6rnek tirlin dagitilmasi.

1.4.6.3.7. Satis Noktas1 Malzemeleri (P.O.P.) ve Merchandising

Satis noktasi malzemeleri (POP); {iretici isletmeler tarafindan perakendecilere
belirli bir marka ya da tiriinler grubu igin satislart tesvik etmek amaciyla iicretsiz olarak
verilen malzemelerdir (Odabasi, 1990: 183). Satis noktasi malzemeleri satis noktasinda
tiiketicileri satin almaya tesvik eden malzemelerdir. Satis noktasi malzemeleri (POP) bir
magazada tiiketicinin {iriin ve marka segimleri yaptigi kritik ami ifade etmektedir.
Perakendeci magazadaki reklam ve satis gelistirme malzemelerini iceren  POP
malzemeleri gegici ve siirekli olmak {izere iki ana kisma ayrilabilir. Ornegin gegici
standlar ve kalici standlar gibi. Bunlara ek olarak iiriinlerin maketleri, 1s1kl1 panolar,
posterler, magaza kartlar1 gibi (Tek, 1999: 792).

Satis noktasinda yapilan reklam etkinliklerinin i¢ine, magaza i¢inde ya da disinda
yapilan c¢esitli sergiler, belirli bir {irlinii tamitim amaciyla yapilan 06zel vitrin
diizenlemeleri, magaza i¢inde cesitli yerlere asilan posterler, elektronik aletlerle yapilan
tanitim teknikleri, magaza iginde belirli bir tiriinle ilgili olarak yapilan anonslar ya da
reklam spotlar1 gibi sesli birtakim etkinlikler, magaza ¢ikislarinda kasalarin yanina
konulan 6zel standlar, magazalara konulan 6zel raflar veya satis makineleri girmektedir

(Harcar, 1990: 24). Isletmelerin satis noktasinda reklam amaciyla gelistirdikleri
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malzemelerin  perakendeciler tarafindan hi¢ kullanilmama olasiligi  yiiksek
olabileceginden bunu 6nlemenin yolu, taraflarin kazanglarinin ne olacagmin agikca
belirtilmesidir. Satis noktas1 malzemelerinde kullanilacak temalar reklamda kullanilan
temalarla ve satis elemanlarinca kullanilacak temalarla esgiidiimlii olmak zorundadir.
Ayrica, bu malzemelerin perakendecilerin fiziki kapasiteleri goz Oniine alinarak
hazirlanmas1 gerekmektedir. Kullanilacak fotograf, sekiller ve renk estetik olarak
magaza atmosferine uygun olmalidir (Odabasi ve Oyman, 2002: 215).

Magazaya gelen tiiketici i¢in merchandising teknikleri magaza i¢indeki diger
tekniklere gore daha fazla ses getirmektedir. Merchandise yapilirken magaza iginde
yapilan ayirimlar perakendecinin imajma gore ve etkin bir konumlandirma ile
magazanin  merkezi  yerlerinde gergeklestirilerek;  merchandise  aktivitesinin
gerceklestirildigi yerde miizik vb... gesitli gorsel ya da medya araglar1 kullanilarak
tiiketici rakip Urlinleri satin almaktan caydirilmaya ¢alisilir (Davidson ve digerleri, 1988:
308). Isletmeler yukarida sayilan tekniklere ek olarak asagida sayilan teknikleri
gerceklestirerek tiiketicileri satin alma noktasina ¢gekmeye ¢aligmaktadir (Cengiz, 2002:
174):

e Brosiirler,

e Flama ve bayraklar,

e Fotograflar,

e Diploma ve sertifikalar,
o Plaketler,

e Kurdele ve seritler,

e Raf bantlan ve raf alinliklari,
e Yapiskan bantlar,

e Isaret levhalar,

e [Isikli levhalar,

e Hareketli 1siklar,

e Donen kartlar,

e Yapiskan cikartmalar,
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e Vitrin ve cam siisleri,

e Fiyat etiketleri,

e Mamul stantlari,

¢ Mamuliin kii¢liltiilmiis ve biiyiiltiilmiis 6rnekleri.

Isletmeler satis noktasinda posterler, video gosterileri, mesaj ekranlar1 ya da
birtakim aktiviteler yaparak tiiketiciye ulasmay1 hedeflemektedir (Brassington ve Petitt,
2000: 667). Merchandising ise bir yandan {irliniin tiiketiciye fiilen sunumu ve tiikketicinin
incelemesine olanak saglamak 6te yandan da perakendecinin magaza satig alaninin etkin
sekilde kullanimini kolaylagtirmak gibi iki 6nemli gérevi gérmektedir (Tek, 1999: 792).

Ozellikle siipermarketlerde, tiiketicilerin siklikla karsilastigi satis noktasi
malzemelerinden biri de Milka deyince hemen akla gelen meshur Milka inegidir.
Genellikle promosyon zamanlarinda bazen de siipermarketlerde siirekli olarak

sergilenerek cocuklarin ilgisini ¢ekmektedir.

Sekil 26: “Milka Mor Inek” Ornegi

Kaynak: Baldenbox, 2013.

54



Sekil 27: “Miller” Ornegi

Kaynak: Truelocal, 2014.

Sekil 28: “Tat Ketgap” Ornegi

Kaynak: Perakende Egitim Blogspot, 2015.

1888 yulinda yilinda Edouard ve André Michelin kardesler tarafindan Merkezi
Fransa’nin Auvergne bolgesinde bulunan ve ara¢ lastigi iireten Michelin markasi,

meshur Michellin Man’i satis noktas1 malzemesi olarak siklikla tiiketicilerin karsisina

cikmaktadir.
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Sekil 29: “Michellin Man Ornegi”
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Kaynak: Diikkanajans, 2015; Arastiralim, 2014.

Mc Donalds’in simgesi haline gelen Ronald Mc Donald da siklikla Mc Donalds
restaurantlarinda yerini almaktadir. Ronald Mc Donald o6zellikle c¢ocuklarin ilgisini

cekerek, cocuklar dolayistyla tiiketicileri restaurantlara ¢ekmektedir.

Sekil 30: “Mc Donald’s Ronald Mc Donald” Ornegi
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Kaynak: Bruitdemoquette, 2011.
1.4.6.3.8. Insertler

Ozellikle perakendecilik alaninda kullanilan bir duyuru araci olan insert’ler bir

reklam medyas1 olarak da degerlendirilebilmektedir. Dogrudan postaya daha yakin
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duran insert’ler, aslinda daha ¢ok fiyat indirimlerini duyurmada kullanilan basili bir
medya aracidir. Insert’ler; gazete ya da dergi gibi baska bir basili medyanin arasinda ek
olarak, bir POP reklam (satis noktasi malzemesi) olarak magaza igerisinde ya da
vitrininde yer alarak, apartman, isyeri gibi binalarin girislerine birakilarak ya da
postalanarak tiiketicilere ulastirma seklinde ¢esitli sekillerde hedef kitlesine
ulastirilmaktadir. Insert’ler haftalik olarak yayinlanabilecegi gibi, 15 giinliik, 3 haftalik
ya da aylik olarak da yayinlanabilmektedir. insert’ler ABD’de agirlikli olarak kuponlarin
dagitimi amaciyla kullanilmaktadir. 1993 yilinda kuponlarin %88’1 insert kanaliyla
dagitilmigtir. Tirkiye’de ise durum daha farkli olup; daha ¢ok fiyat indirimlerini
duyurmak icin tercih edilmektedir. Tirkiye’de isletmelerin genellikle kupon verme
yoluna gitmemeleri bunda etkendir. ABD’de insert’ler daha ¢ok gazetelerin hafta sonu
baskilarinda dagitilirken, Tiirkiye’de gazete okuma oraninin diisiik olmasindan dolayi,
hanelerin girislerine birakilarak desteklenmektedir (T1gli ve Pirtini, 2003: 122).

Ozellikle siipermarketler tarafindan kullanilan satis gelistirme tekniklerinden biri
olan insertlerde belirli tarihler arasinda gegerli olmak sartiyla hangi {iriinlerin hangi
fiyattan satildigini belirtilir. Insertler gazete ile birlikte markette aligveris oncesi ya da
sonrast verilerek ya da evlere dagitilmak suretiyle yapilan uygulamalar hakkinda
bilgilendirilerek magazaya ¢ekilmeye ¢aligmaktadir (Varinli,2005: 106).

Insert’in {izerinde {iretici ya da araci isletemenin gerek bicim gerekse igerik
acisindan inisiyatif ve kontrolii fazladir. Insertler ile fiyat indirimi yoluyla satis
artirmaya odaklandigindan iriin hakkinda detayli tanitima yer vermemektedir.
Genellikle pack-shot (ambalaj ¢ekimi) ile iiriiniin, agirlik-hacim bilgisi ve indirim 6ncesi
ve/veya sonrasi fiyati belirtilmektedir (Tek, 2006: 620). Asagida ¢esitli markalarin insert

ornekleri goriilmektedir.
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Sekil 31: “Watsons 2014 Kasim Katalogu” Ornegi

WATSONS KASIM
KATALOGU YAYINLANDI

Kaynak: Mesaisaatleri, 2014.

Sekil 32: Migroskop” Ornegi
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Kaynak:Twitter, 2014.

Sekil 33: “Ipekyol 2014-2015 Sonbahar Kis ” Ornegi
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Kaynak: Giyim ve Moda, 2014.
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Sekil 34: “Kipa Kasim-Aralik 2014” Ornegi
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Kaynak: Kipa, 20009.
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IKINCI BOLUM
HAZCILIK (HEDONIZM) VE HAZCI (HEDONIK) TUKETIM

2.1. HAZCILIK (HEDONiZM) KAVRAMI, TANIMI, CESITLERI VE
OZELLIKLERIi

Bireylerin  biyolojik, psikolojik ve sosyal a¢idan yasamlarini devam
ettirebilmeleri igin gereksinimlerini karsilayabilmeleri gerekmektedir. Haz insanin
diinyaya gozlerini agisindan itibaren var olan dogal bir egilimdir ve insan olmak i¢in
kendisine haz verecek egilimlere ve nesnelere yonelir. Haz kavrami bir¢ok filozofun ilgi
alanmna girmis, haz ile ilgili farkli bazi noktalar1 ele alarak benzer fikirler ileri
siirmiislerdir (Ozdemir, 2007: 70).

2.1.1. Hazcihk (Hedonizm) Kavrami, Tanim ve Haz

2.1.1.1. Haz ve Haz cesitleri

“Yagamin anlamin1 hazda bulan, hazzi ahlak ilkesi olarak kabul eden diinya
goriisli” seklinde tanimlanan hazcilia ge¢meden once haz kavraminin tanimini
yapmakta fayda vardir. Haz felsefi bir terim olarak “Bir seyden duyusal veya manevi
seving duymadir” seklinde tanimlanmaktadir (Tiirk Dil Kurumu, 2015). Haz; psikolojik
bir olgu olarak; acinin karsisinda yer alan, hosumuza giden ve bizi ¢eken bir seye sahip
olmaktan dogan tatlh ve keyif verici duyumdur (Turk¢e Bilgi, 2015). Longman
Dictionary of Contemporary English hazzi “yasanilan deneyimlerden hoslanma,
mutluluk hissi duyma ya da tatmin olma” olarak tanimlamistir (ldoceonline, 2014).
Yaygin olarak kabul edilen goriislerden biri mutlulugun haz oldugudur (White, 2006:
41) ve bir hedonist sadece hazzi maximuma ¢ikarmaya ve actyr minimuma indirmeye
calisir (Kizza, 2010: 35)

Haz; alg1 gii¢lerine gore uygun ve yetkin bir duyum, elem ise bunun aksi

seklinde tanimlanmistir. Haz ve elem, gerek mutlulugun igeriginin belirlenmesinde
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gerekse neyin mutluluk olmadiginin ortaya konmasinda en ¢ok bagvurulan iki kavramdir
(Bircan, 2001: 115-116). Haz ve elemin psikolojik reaksiyonlari hemen hemen aynidir.
Giilmenin son haddi aglamanin baslangicidir; bu insan fizyolojisinin bir sonucudur.
Montaigne bu durumu: “Giilmemiz son haddine varinca gozlerimiz yasla dolar.
Bitmeden bir yiiz resmine bakiniz aglayacak mi, giilecek mi anlayamazsiniz.” seklinde
ifade etmistir (Senel, 2005: 2).

Sokrates Ogrencilerine mutlulugun iyilige yonelmek ve onu gergeklestirmekle
elde edilebilecegini 0gretmistir. Sokrates’in 6grencisi olan Kirene’li Aristippos, iyiligin
ne oldugu konusundaki arayislara cevap olarak en distiin iyiligin haz oldugunu ileri
stirerek hazcilik kavramini gelistirmistir (Hangerlioglu, 2004:153; Flocker, 2004: 22-23)

Hazcilik; zevki gergek olgular ve kurallar bakimindan insanin hareketlerine yon
veren bir ilke olarak gormiistiir. Aristotales’ e gore zevk, insanin dogasinda vardir.
Insana en ¢ok tatmin saglayan zevk, kazanilmis ya da gerceklestirilmis giiclerin etkin bir
sekilde  kullanilmasiyla  saglanir.  Zevk, etkinlikleri  gelistirererek  hayati
mitkemmellestirir, zevk ve hayat birbirine baglidir (Fromm, 1995: 202).

Bolay (1999: 197) hazzi, “hoslanilan duygulanim” seklinde tanimlamistir.
Cevizci (1999: 400) ise hazzi “hoslanilmayan duygulanim anlaminda kullanilan acinin
karsitidir ve hos terimiyle anlamdastir” seklinde tanimlamistir. Hoslanti deyimiyle
Ozdeslestirilebilecek olan haz, duygunun temel niteliklerinden biridir ve yasamin
dolaysiz bir verisidir (Yiicedag, 2002: 55).

Haz; birgok arastirmaci ve diisiiniir tarafindan tiim zevklerin 6zii olarak ac1 veren
gerginlikten kurtulma duygusu olarak kabul edilir. Baz1 istek ve gereksinimlerin bir siire
giderilememesi ac1 veren bir gerginlik yaratabilir. Ac1 veren gerginlikten kurtulmaktan
kaynaklanan tatmin duygusu en yaygin zevk olup; psikolojik yonden ulasilmasi en
kolay olandir. Diger yandan birey bedensel gereksinimlerden degil de ruhsal
gereksinimlerden kaynaklanan bir aglik duygusuna kapilabilir. Insan sadece susadig i¢in
degil ruhsal durumuna bagli olarak da igebilir. Kendi degerini kanitlama istegi,
bagkalarina hakim olma istegi, iinlii olmak istemek gibi gereksinimler bireylerde siddetli
aclik ve hirsa doniisebilmektedir. Gereksinimin karsilanmasi durumunda alinacak zevkin

siddeti; gereksinimlerin ne kadar ¢ok arzulandigina ve bu gereksinimin karsilanmamasi
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halinde ne kadar gerginlik yarattigina baglidir. Gereksinimler ne kadar ¢ok arzulanir ve
bu gereksinimin karsilanmamasi ne kadar gerginlik yaratirsa, gereksinimin karsilanmasi
da bu kadar siddetli zevk verecektir. Bedensel gereksinimlerin giderilememesi bir
eksiklik ve kitlik olayidir. Siddetli aclik duyan bir kisi yemek yedigi zaman aglig1 ve
gerginligi sona erdigi i¢in zevk duyar. Hosa giden bir yemegin tadina bakmak ise
farklidir bir gerginligin giderilmesi veya zorunluluk degildir bir 6zgiirliiktiir. Bu sekilde
bir zevk ¢esidi bolluk durumunda gergeklesebilecektir. Bahsedilen zevk gesitlerinden
farkli olarak insan {iistlendigi bir sorumlulugu veya gorevi yerine getirdigi zaman da
zevk duyacaktir. Bu zevke hosnutluk da denilebilir. Kisinin bir gorevi yerine getirirken
ya da bir isi yaparken zorluklarla karsilagmasi ve sonuca ulagsmasi kisiye bir haz
verecektir. Son olarak teknik harcamayi gerektirmeyen bir zevk tiirii olarak dinlenme ve

hos etkinlikler sonucu ortaya ¢ikan zevkten bahsedilebilir (Fromm, 1995: 213-221).

2.1.1.2. Hazcilik (Hedonizm) Kavrami ve Tanimm

Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai anlamda haz
saglayacak bir bigimde planlanmasi gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun
davranig bigimi oldugunu savunan felsefi goriis olan hazcilik veya hedonizm; Kirene
Okulu’nun, yani Sokrates’in dgrencisi Aristippos’un (M.O. 435-355) ogretisidir. En
iyinin zevk oldugu Ogreti, zevkin takibi, zevk aramaya adanmis hayat tarzi olarak
tanimlanan hedonizm ile biiyii yaratilmakta veya diinyaya sihir bagiglanmaktadir.
Hedonik deneyim; zevk, fantezi, hisler, canlandirma ve eglence ile bagdastirilmaktadir
(Hopkinson ve Pujari, 1994: 274).

Ik olarak felsefi agidan ele alinmis ve incelenmis olan hedonizm veya diger
adiyla hazcilik, felsefi bir terim olarak yasamin amaci igin hazzi segen felsefe sistemini
veya hazza asir1 diiskiinliigli anlatmaktadir. Haz almay1 yasamin amaci olarak gérmekte
ve siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlari 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum
var olma ya da ihtiyaglar1 karsilamak icin degil, haz almak i¢in tiikketmek anlamina

gelmektedir (Baudrillard, 2004: 94).
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Etzioni’ye gore hedonizm, bir toplumun kuralci degerlerinin deger kaybetmesi ve
yerine yeni kurallar konmadan kaybolmasi sonucunda geligmistir (aktaran Carman,
1978: 403-407). Hayatin anlaminin zevk ve hazda oldugunu iddia eden felsefeye ait bir
gorlis olan hedonizm veya diger adiyla hazcilik, zevk veren veya istiraptan kurtaran seyi
iyi, tam aksine 1stiraba sebep olan seyi ise kotii olarak tanimlayan bir ahlak teorisidir
(Aydin, 2009: 25).

Hedonizmin kurucusu Epikur, insanlarin mutlulugu i¢in hazlardan ol¢iili bir
sekilde yararlanmayi, yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve zorunlu
olmayanlardan da kaginmayi 6nermektedir. Epikur, yalnizca dogru hazzin bilgece,
Olciilii, Ongorti sahibi ve siirekli ve dingin bir doyum ugruna su andaki hazzini
yadsimaya hazir olan kisiler tarafindan elde edilebilecegini savunmustur (Fromm, 1991:
172).

Siirlip gelen diisiince akimlarinda insan i¢in amaglanan bir en istiin ‘iyi’den s6z
edilmektedir; ancak bunun ne oldugu ise yarar bir bigcimde belirtilmemektedir.
Hedonculuk adiyla da anilan hazcilik okulunun kurucusu olan Yunan felsefesinin iinlii
ve onemli diisiiniirlerinden Aristippos (M.O. 435-355)’a gore; (Yiicedag, 2005: 55) “her
varlik hazzi arar elemden kacar, haz sadece kendisi i¢in istenir, dogal olan hi¢bir sey
utandirict degildir ve mutlulugun geregi hazdir (Hangerlioglu, 1993: 36).

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de agiklanmaktadir. Bilindigi gibi bencillik,
psikolojide bireyin Onceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi aramasi seklinde
aciklanir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi i¢in en
iyiyi, hazz1 arayacag noktaya odaklanir. Insanin sonsuz istek ve ihtiyaglarmin olacagin
varsayan ekonomik davranis daima “daha fazla” tiiketmeye ve sahip olmaya
odaklanmaktadir (Odabasi, 2006; 110).

Hint kiiltiiriindeki Nirvana felsefesinin 6zii ise “istiraplarin kaynagini ihtiyaglar
olarak agiklar ve dolayisiyla ihtiyaci ortadan kaldirdi§iniz zaman 1stirap da son bulur”
seklindedir (Karabulut, 1987: 9).

Aristippos’a gore “iyi” olduk¢a siddetli anlik hazdir. Bu hazz1 elde edebilmek
icin bilgiye gereksinim vardir bu agidan bakildiginda mutluluga sadece bilgi araciligiyla

ulasilabilir. Gelecekteki giizel duygusu heniiz ortaya c¢ikmamis; geg¢mis de ortadan
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kalkmig bitmistir o halde biricik yasama bilgeligi yasanilan andan tat almaktir. Bireye ait
olan su andir ve hicbir zaman sahip olunamayacak seyler icin {iziilmenin anlami yoktur.
Bu agidan Aristippos hazzi simdiki ana baglayarak maddesel haz ve acilara ruhsal haz ve
acilardan daha fazla deger vermektedir. Hicbir eglenceyi kagirmayan ayni zamanda her
an kendine ve davraniglarina hakim olabilen insan yasamdan en ¢ok kazanir. Gelecekten
kaygilanmamali ve geg¢mis igin pigsman olunmamali, insan iginde bulundugu ani
yasamali hi¢bir durumda nesesini kaybetmemelidir (Akarsu, 1998: 57-64). Loukides ve
Fuller (1996: 250)’e gore hedonizm {i¢ unsurdan olugmaktadir;
I.  Haz dogasi geregi “iyi”dir ve act dogas1 geregi “koti”diir.
ii.  Hazzin acidan fazla oldugu durumda mutluluk yasanir.
iii. Insanlar actyr mimimuma indirmeye calisirken; hazzi maximuma ¢ikarmaya

calismalidir.

2.1.2. Hazcilik (Hedonizm) Cesitleri

Geleneksel olarak, iki tiir hedonizmden soz edilebilir; felsefi ve psikolojik
hedonizm. Felsefi hedonizme goére hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin ulagmak
istedigi bir amagtir ve birey bunun i¢in ¢aba harcar. ikinci tiir hedonizm olan psikolojik
hedonizm ise giidillenme ile agiklanmaya galisilir. Hedonizmin bu tiirlinde insan,
dogas1 geregi zevk aldig1 ya da haz duydugu seylere ulagsmak ister, arzularina gore
hareket etmeye meyillidir ve bu arzularina ulasmak i¢in ¢aba harcar (Fromm, 1991: 19-
20).

Penpece (2006: 89) hedonizmi geleneksel ve modern olmak {iizere iki sekilde ele
almistir. Modern hedonizmi gelenekselden ayiran temel fark, modern tiiketicinin daha
fazla “heyecan merkezli” davranmasi seklinde aciklanmaktadir. Penpece, tiiketicilerin
disil ve eril davraniglarim1 ele aldigir alan arastirmasinda “aligverisi sevme, yakisan
iriinleri tercih etme, 6grenme meraki, farkli hissetme” gibi boyutlar disil olanlarin daha

yiiksek derecede hissettigini ifade etmektedir.
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2.1.2.1. Felsefi Hazeihik (Hedonizm)

Bolay (1999: 518)’e gore felsefi hedonizm en {istiin iyiligin haz oldugunu ileri
siiren bir 6gretidir. Sokrates, mutlulugun iyiye yonelmek ve onu gerceklestirmekle elde
edilebilecegini Ogreterek, iyiye yonelen ve onu gerceklestiren davraniglara da erdem
adin1 vermistir (Akg¢a, 2009: 40).

Sokratesgi okullar bu 6gretinin gelistiricileri olarak “iyi”nin ne oldugu sorusuna
karsilik aramiglardir. Bu ogretiye gore “iyi” demek, “haz” demektir; haz veren sey iyi,
ac1 veren sey ise kotiidiir seklinde yorumlanabilir (Hangerlioglu: 1993: 293). Gergek haz
stirekli olandir ve stirekli hazza da bilgelikle varilabilir. Bilgenin hazzi, kendi kendinden
hosnut olmasiyla belirmektedir (Arslan, 2002: 115).

Yasamin amacinin haz oldugu ileri siirlilmesine ragmen, dogru haz insanin
bilgeliginden, ruh derinliginden ve korkusuzlugundan olugsmaktadir. Sonradan
kendisinden ¢ok daha biiyiik acilara neden olabilen hazlar dogru olan hazlar degildir ve
bu hazlarin tercih edilmemesi gerekmektedir. Eski Yunan disiiniirlerinin hedonizm ile
ilgili gortisleri genel bagliklar altinda asagidaki gibi 6zetlenebilir (Drakopoulos, 1991:
17):

1. Birbirine z1t olan iki giidii (haz ve ac1) insan yagaminda temel rol oynamaktadir.

2. Insan yasamindaki en iistiin iyiligin ve arzunun, acinin en aza indirilmesi, hazzin
ise en yiiksege ¢ikartilmasi oldugu sdylenebilir.

3. Bencil hedonizm egilimi ana egilimdir.

4. Haz ve acmin Olgiilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir

Ol¢clim aracinin bulunmasi gerektigine inanilir.

Felsefi hedonizme gore; hazzin en yiiksege ¢ikarilmasit her bireyin ulasmak
istedigi bir ger¢cek ve amag olup; birey bunun igin ¢aba harcamaktadir. Haz ile iiriin
0zdeslesmistir. Bir hedonist igin su esitlik gegerlidir:

Haz = lyilik
Mutluluk = Haz
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2.1.2.2. Psikolojik Hazciik (Hedonizm)

Ikinci bir hedonizm c¢esidi olan psikolojik hedonizm ise, giidiilenme ile
aciklanmaya g¢alisilir. Haz iyi bir seydir; ¢linkii herkes en azindan ona ulagmak i¢in arzu
besler ve ¢aba harcar. Arzunun var oldugunu ve onu tatmin etmenin bir hak oldugunu
kabullenmek gerekir. ki ¢esit hedonizmin olusu, ikisi arasinda bir uyusma sorununu da
beraberinde getirmektedir. Ortak bir 6neri olarak, hazzin tek bir amag olarak arzulandigi
ve bunun da iyi bir sey oldugu ileri siiriilebilir (Akg¢a, 2009: 41).

Her birey haz ve aciy1 dener ve kendisine haz ya da ac1 veren durumlara aginadir.
“Birey bir sey istiyor ve bu da haz verici ise giidiillenme hedonisttir”. Hedonizm, bireyi
hazza gotiirecek ve acidan sakinmasini saglayacak her yolun iyi ve giizel oldugunu
soylemektedir. Hedonizmin islerligi, “iyi” ve “kotii’niin eylemleri giidiilemesi agisindan
dogru fikir olarak kabul edilmesindendir (Hodapp: 1994: 32).

Hedonizm, hazzin amag¢ bigimine geldigi en yiiksek diizey olarak
degerlendirilebilir. Hazzin arttikga aci ve elemi azaltabilmesi, ihtiyact tatmin etme
bekleyisindeki siddetin elem haline gelmesi nedeniyledir. insanin sonsuz istek ve
ithtiyaglarinin olacagini varsayan ve kabullenen ekonomik davranis daima daha fazla
tilkketmeye ve sahip olmaya odaklanmaktadir. Bu davranis, bireye haz veren bir davranis
olarak kabullenilmektedir (Karabulut: 1987: 9).

Diger yandan, bireyler fiziksel ihtiyaglarin yaninda toplumsal ihtiyaglarin
varliginda da tatminin 6nemine inanmaktadir. Birinci tiir ihtiyaglardaki tatmini 6ne
cikaran hedonizm, bu ihtiyaglarin tatminini yasamin amaci olarak kabul eder ve bu da
insanin erdemli olmasina katkida bulunmaz. Modern tiiketiciler “ben, sahip oldugum ve
tilkettigim seyler disinda bir higim” anlayis1 ile 6zdeslesmistir ve cagdas endiistriyel
toplumun basarisizlig1 iki psikolojik nedenle agiklanmaktadir (Fromm, 1991: 20):

1. Yasamin tek amacinin mutluluk ya da baska bir ifadeyle, maksimum hazza
ulagsmak olarak goriilmesi. Bunu, tiim isteklerin ya da biitiin 6znel ihtiyaglarin

tatmine ulastirilmasi olarak tanimlamak da miimkiindiir.
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2. Sistemin kendi varligmmi koruyup, siirdiirebilmesi i¢in, desteklemek zorunda
oldugu bencillik, yalnizca kendi ¢ikarimi diisiinmek, a¢ gozliiliikk ve sahip olma

ihtiyaci gibi karakter 6zelliklerinin, uyumu ve basariy1 saglayacagi inanci.

2.1.2.3. Geleneksel Hazeilik (Hedonizm)

Bir bagka bakis a¢isina gore hedonizm; geleneksel ve modern hedonizm seklinde
ikiye ayrilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama, duyma, dokunma
ve tat alma) araciligiyla edinilen haz olup; bu tiirdeki hedonizm yeme, igme gibi oldukg¢a
temel, belirgin haz arayislari ile agiklanmaktadir (Yaniklar,2006: 102). Geleneksel
hedonizm, zevk veren nesnelere ve yeme, igme, miizik dinleme, oyun vb... zevk veren
aktivitelerin maksimum hazzina odaklanmistir (Corrigan,2006: 15-16).

Tarih icerisinde gereksinimlerinin diizenli tatmin edilmesi garantilenmis gili¢ ve
zenginlikten zevk alan kiigiik segkin bir grubun iiyeleri yasamlarindaki mutlulukta azalis
yasamiglardir. Garantilenmis tatminin sonucu olarak olusan mutlulugun dogal olarak
azalmasi ile gereksinim-tatmin deneyimi dongiisiinii yapay olarak yeniden yaratilmaya
girisilmistir. Ornegin, Romanlar yemek olarak dopdolu olmalarmin 6tesinde yemek
yemekten zevk almaya devam edebilmek i¢in kendilerini kasten hasta ederlerdi. Bu
sirecin kritik bir o6zelligi yaradilista var olan egilimin zorbaliga dogru gidebilecek
olmasidir. Zevk, simdiye kadar ¢evredeki olay ve nesnelerden ileri gelen duygularin bir
fonksiyonu oldugu i¢in sadece basarili bir sekilde takdir edilebilir, zevk arayanlar dogal
olarak kendilerini ¢evreleyenler lizerinde giderek daha fazla kontrol sahibi olmaya dogru
itilecektir. Sehvetli gereksinimlerini tatmin etmek araciligiyla hile ile zevk elde etmek az
sayida insan iligkileri mantifiyla sinirlandirilmis ve onlan farkli kilan duyu ¢esitliligi
kisitlanmistir. Tat duyusu Ornegin, ayirt edilebilirligine gore tuzlu, tath, ac1 ve eksi

olarak dort kategoriye ayrilmistir (Campell, 1987: 64).
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2.1.2.4. Modern Hazcihik (Hedonizm)

Modern tliketicinin daha fazla “heyecan merkezli” davranmasi modern
hedonizmi geleneksel hedonizmden ayiran temel fark olarak agiklanmaktadir. Penpece,
tiikketicilerin disil ve eril davranislarini ele aldig1 alan arastirmasinda “aligverisi sevme,
yakisan iriinleri tercih etme, 6grenme meraki, farkli hissetme” gibi boyutlart disil
olanlarin daha yiiksek derecede hissettigini ifade etmektedir (Penpece, 2006: 89).

Modern hedonizmin gelismesindeki anahtar, birincil ilgi duyulardan heyecan,
cosku ve siddetli duygulara kayilmasinda yatmaktadir. Bu; sadece giiclii ve uzatilmis
uyaricilar, 6nemli otonom kontrol derecesi ve dogrudan siddetli duygularin zihinsel
imajlarla fiziksel uyaricilar1 birlestirmesinden ileri gelen seyleri bir araya getirebildigi
daha sonraki araglarin vasitasiyla olur. Duygularin yiiksek tahrik durumu dogrudan
onlarin varliklarimi takip eden ¢ok yogun giicli mutluluk kaynaklar1 olarak sunma
potansiyeli bulunmaktadir. Ornegin, yogun eglence ya da korku insan varliginda
psikolojik degisim durumu iiretir. Duygularin igeriginin ne oldugunun 6nemi yoktur.
Memnuniyet ve agk gibi duygular zevkli olmasina ragmen tizintii, korku gibi duygular
zevkli degildir; ancak su kesindir ki zevk alinamayacak duygu yoktur. Aslinda olumsuz
duygular digerlerine gore kuvvetli hisleri harekete gecirir, onlar zevk i¢in gercekten
biiyiik bir potansiyel saglarlar. Sorun, hangi duygularin en ¢ok zevki temin ettigi degil
herhangi bir duygu hedonistik amaglar i¢in kullanilmadan 6nce hangi sartlarin hakim
olmasi gerektigidir (Campell, 1987: 19-45).

Modern hedonizmde diis kurmayi, fantezi yaratmayi saglayabilen {iriinler
hedonik (hazci) tatmin yaratmanin ana kaynaklari olup; tiiketici, bu tatmini
saglayabilecek iiriinleri arama egilimindedir. Geleneksel duyusal hedonizmden, fantezi
ve diig iirlinii olan hedonizme dogru bir yonelme s6z konusudur (Odabasi, 2006: 113-
114). Bu baglamda, modern hedonist, ayn1 zamanda bir “riiya sanat¢is1” dir. Yasam
estetiklestirilmis; tiiketici bir sanat¢1 olmustur. Haz arayisinda sanatg1 kiligina biiriinmiis
olan modern tiiketici, hedonizmi yasamla estetik bir tutumla kaynastirir. Tiketim,

ozellikle de ihtiyaglar1 karsilamanin oOtesinde yapilan tiiketim, tiiketicilere haz
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saglamaktadir (Yaniklar, 2006: 103). Tablo 2 Geleneksel hedonizm ile modern

hedonizm arasindaki farki 6zetlemektedir.

Tablo 2: Geleneksel ve Modern Hazcilik (Hedonizm)

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

e Haz arayis1 belirli uygulamalarla | e Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.

baglantilir. « Haz duygularla baglantilidir.

e Haz duyularla baglantilidir.  Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilebilir.

e Duygular 0znenin kontrolii altinda | « Haz nesne ve olaylara iliskin anlamlarin kontroliiyle
degildir. edinilebilir.

e Haz nesnelerin ve olaylarin kontroliiyle

edinilir.

Kaynak: Yaniklar, 2006: 103

Modern hedonizm, hazzin fiziksel tatminden ayri tutularak, hayal kurmak ile
kazanilabilecegini savunmaktadir. Buna gore haz belirli eylemlerle degil, diislerle,
fantezilerle elde edilebilmektedir ve diis kurmayi, fantezi yaratmay1 saglayan iirtinler
hedonik (hazci) tatmin yaratmanin ana kaynaklar1 olarak goriilmektedir (Odabas1,2006:
113-114).

Buradaki temel nokta tiiketim eyleminin beraberinde getirdigi hazdir. Geleneksel
hedonizm duyularla elde edilen bolluk ve liikse iligkin farkli hazlar1 i¢erirken; modern
hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir. Biitiin duygular modern hedonizme
hizmet edebilir. Duyulardan ¢ok duygulara iliskin deneyimlere dayali oldugundan,
modern tiiketim bireyleri hayal kurmaya yonlendirmektedir (Ceylan, 2007: 35). Bu
nedenle, zorunlu ihtiyaglar1 karsilamanin disinda yapilan tiiketimin tiiketicilere haz

sagladig1 belirtilmektedir (Babacan, 2001: 98; Yaniklar, 2006: 103 ).
2.1.3. Hazaihgin (Hedonizmin) Yapisi ve Ozellikleri
Bu agiklamalar 1518inda, hedonizm ile tiiketim arasindaki baglantiyr incelemek

kolaylasmaktadir. Modern tiiketimin hedonist (hazci) yapisi, romantik donemin

baslangici olan 18. yiizy1l Bat1 Avrupa’sina ve zellikle de Ingiltere’ye dayanmaktadir.
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Tiiketim ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki arastirmalar, modern
tiketicinin sadece akile1 ve ekonomik bir tiiketim davranisi gostermedigini
aciklamaktadir. Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak da tiiketim
deneyimini gerceklestirmektedir (Holbrook,1996: 26).

Romantizm ve duygusalliin satin alma davranisindaki yeri ve etkisini inceleyen
Holbrook; romantizmin tiiketicilerin yagsamlar1 {izerindeki etkisini agiklayan modelin
yetersiz kaldigin1 savunmaktadir.

Romantizm->Hedonizm->Tiiketici Talebi>Satin Alma Davranisi, bu siireg
asagidaki gibi aciklanmustir.

Romantizm-> Tiiketim Deneyimi—> Duygusal Tepkiler->Haz
Bu baglamda hedonizm, deneyimin haz boyutunda zevk almak seklinde tanimlanabilir.

Bu agidan bakildiginda hedonizm, deneyimin haz boyutundan zevk almak
seklinde tanimlanabilir. Temel amag; yasam boyu ger¢eklesen deneyimlerden, duyular
araciligiyla elde edilebilecek haz kalitesini olabildigince elde edebilmektir. Hedonist
yaklasim, duygularin da otesine gecerek hazzin kaynagmin tiiketim deneyimindeki
duyularim roliine 6nem vermektedir. Temel ilginin, tiiketimden duyular aracilifiyla elde
edilecek hazzin, duygular ve disler araciligiyla elde edilmesine gegmesinin nedeni
cagdas hedonizmin gelismesi olmustur. Bu yiizden hazci tiikketim, mallarin ve
hizmetlerin duygusal onemlerinden elde edilen tatmin olarak diisiiniilebilir (Odabasi,
2006: 113).

Modern reklam ve iletisim endiistrileri boyle bir diigsel tiikketim yaratmada
yardimci ve araci rol oynayabilmektedir. Bir zamanlar, kral ve soylularin sahip olduklari
yiiksek maddi gii¢le hazzin en yiikse§ine ulasmak icin calismalari s6z konusu iken,
bugiin toplumlarin biiyiik bir kism1 bdyle bir davranisa kitle iletisim araglarinin yogun
etkisiyle kilitlenmis goriinmektedir. Kederden ve acidan uzak durmayi amag¢ edinen
tiikketici icin “medyatik hedonizm”, yasamin her anini ve her alanim1 hazzin kendisi

olarak algilatmaya 6zen gostermektedir (Oktay, 1995: 145).
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2.2. HAZCILIK (HEDONiZM) KURAMLARI

Hedonizm teorileri iyiligin aslinda “ne” olduguna cevap verir. Felsefik ogretilere
gore tiim zevkler dogasi geregi “iyi” dir ve sirf zevk 06zii itibariyle “iyi”dir. Tiim insanlar
zevk pesinde kogsmaktadir. Hedonizm teorilerine benzer teoriler zevkin yerine kavram
olarak mutluluk, tatmin ve eglenmeyi kullanmaktadir. Act ve zevklerin neleri icerdigi
hedonizmde en ¢ok incelenen konu olmustur. Tiim zevklerin dogas1 geregi iyi oldugunu
sOylemek basitce tiim zevkler iyi oldugu anlamina gelmemektedir. Aslinda iyi olarak
bilinen seyler sonuglarina bakildiginda koétii, kotii olarak algilanan seyler de sonuglarina
bakildiginda iyi olabilmektedir. Ornegin, kapanan bir kapiya parmagini uzatip aciy1
hissetmeyen 16 aylik bebek icin aciyr hissetmemek iyi degil kotiidiir; ¢linkii bu ters
giden bir seyin isaretcisidir. Bagkalar1 ile dalga gecmek, icki icip sarhos olmak,
uyusturucu kullanmak bireyin kendisine zevk veren fakat sonucglarina bakildiginda aci

verici olan davraniglar olup iyi olarak kabul edilemez (Philosophy, 2014).

2.2.1. (Kirene Okulu) Aristoppos’un Hazcilik (Hedonizm) Goriisleri

Kirene okulunun kurucusu Kireneli Aristippos (M.O. 435-355) bir Sokrates
takipgisi olarak insanin gayesini mutluluk olarak belirlemistir; ancak Sokrates kadar
Sofistlere de bagli olan Aristippos “her seyin Olcilisii” olarak insani belirleyen
Protagoras’in ifadesini benimsemekle sadece epistemolojik degil ayn1 zamanda etik i¢in
de bir temel olusturmaktadir. Boylece Aristippos mutluluk idealini, birey merkezli ve
bireyin duyumlarinin hos neticelerinden ibaret olan haz {izerine bina etmektedir
(Zeller,2001: 162).

Aristippos Kinik okulun aksine mutlak “iyi”nin haz duymak oldugunu, hazza
ulasmakla insanin mutluluga kavusacagini ve insanin hayattaki amacinin da (telos) haz
duymak oldugunu iddia etmektedir. Hazz1 saglayan sey iyi, ac1 veren sey ise kotiidiir.

(154

Aristippos i¢in “iyi” hazdir ve bu anlayisindan otiirii de hedonizmin (hazciligin)
kurucusu sayilmaktadir (Laertios, 2003: 86,87). Aristippos insanlarin en yiiksek deger

olarak hazzi istedigini ve acidan kagtiklar1 kadar higcbir seyden kagmadiklarini ifade
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etmektedir. Hazzi istemek insan i¢in en dogal duygu olup; hazzi saglayan her sey iyi; act
veren her sey kotiidiir. Aristippos’un ele aldigi haz bir anlik haz duygusudur ve hazzin
nereden geldigi, hazz1 doguran seyin ne oldugu 6nemli degildir, her haz bir haz olmasi
nedeniyle iyidir. Aristippos’a gore “iyi” oldukga siddetli anlik hazdir ve bu hazzi elde
edebilmek icin bilgiye gereksinim vardir bu acidan bakildiginda da mutluluga sadece
bilgi araciligiyla ulasilabilir. Gelecekteki giizel duygusu heniiz gelmemis; gecmis de
ortadan kalkmis geride kalmistir 0 halde biricik yasama bilgeligi yasanilan andan tat
almaktir. Su an bireye aittir, hicbir zaman sahip olunamayacak seyler i¢in tizilmenin
anlam1 yoktur bu agidan Aristippos hazzi simdiki ana baglayarak maddesel haz ve
acilara ruhsal hazlardan daha fazla deger vermektedir. Higbir eglenceyi kagirmayan ayni
zamanda her an kendine ve davranislarina hakim olabilen insan yasamdan en ¢ok
kazanir. Gelecekten hi¢ kaygilanmamali, geg¢mis igin pismanhik duyulmamali, ani
yagsamali higbir durumda nesesini kaybetmemelidir (Akarsu, 1998: 57-64).

Aristippos, Sokrates’in diislincelerinden sentez yapmis; mutlu yasamin ne oldugu
sorusuna yanit aramig ve cevap olarak mutlu bir yasamin; miimkiin oldugunca acis1 az,
hazz1 ¢ok bir yasam oldugunu ileri slirmiistlir. Acilardan kagmak ve hazzi yakalamak
yasamin ger¢ek amacidir. Yasamdan daha fazla haz almak ve aciyr yasamdan
olabildigince uzaklagtirmak i¢in gereksinimler azaltilarak; sinirli gereksinimlerle
yasamaya alismak gerektigini belirtmistir. Gereginden fazla haz insanmi diis kirikligina
ugratabilir bu ylizden Aristippos insanin yasamdan haz almasi i¢in kendisini tutkularinin
kolesi olmaktan kurtarmasi gerektigini ifade etmistir (Aster, 2000: 134).

Kireneliler de Kinikler gibi insanin bu diinyadaki biitiin baski ve tahakkiimler
karsisinda oOzgiir olmasi gerektigini savunmaktadir; ancak aralarindaki farklilik
Kiniklerin 6zgiir olabilmek i¢in bu diinyanin biitiin gilizelliklerinden ve zevklerinden
uzak durma ve bir tarz ziihd hali ile miimkiin olabilecegini savunurken; Kireneliler ise
insanin ancak bu diinyadan akillica zevk almasiyla Ozgiir olabilecegini ifade
etmektedirler. Aralarindaki 6nemli bir ortak nokta ise, 6zgiirliige ancak bilgi ve ahlak ile
donanmis “bilge”nin ulasabilecegi konusudur. Kinikler igin bilge olan hayatin
zevklerinden uzak durabilir, Kireneliler i¢inse bunun tam aksi miimkiindiir. Yani sadece

bilge olan kisi hayatin zevklerinden akillica yararlanmasini bilir (Laertios, 2003: 91).
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Aristippos’a gore her davranisin nedeni, mutlu olmak istegidir ve yasamin geregi
hazdir. Haz insan1 insan eden duygudur. Bilgiler duygularla aliabilen kadardir, bundan
Oteye gecmez. Bu yiizden Aristippos duygularin getirdigi hazza yonelmeyi, acidan
kagmay1 sdylemektedir. En tstiin iyi, hazdir; ancak gercek haz siirekli olandir ve siirekli
olan hazza da bilgelikle varilabilir (Wikipedia, 2015).

2.2.2. Epikuros’un Hazcihik (Hedonizm) Gériisleri

Felsefeyi mantik, fizik ve ahlak olarak iice ayiran Epikuros (M.O. 341-270) hazc1
etik anlayisinin Yunan Felsefesindeki temsilcilerindendir. Epikuros i¢in ruh, beden gibi
maddidir ve bazi Platoncularin iddialarinin aksine bedenin ulasti§i sonuca ruh da
ulasacaktir. Epikuros’a gore insani lizen ve endiseye sebep olan sey de 6liimden sonra
ruhun canliligini koruyarak biitiin olup bitenlere sahit olma durumudur. Halbuki insan
oliimsiizliik diistincesinden uzak kalabilmis olsa 6liim bizatihi korku sebebi olmayacaktir
(Weber, 1998: 90). Aristippos gibi, Epikuros da acidan kaginmayi ve hayattan haz
almay1 benimsemistir (O’Keefe,2001). Biitiin eylemlerin nihai hedefi oldugu noktasinda
Kirenelilerle aynmi tarafta olmakla birlikte, hazzin taniminda Kirenelilerden
ayrilmaktadir. Soyle ki, Epikuros hazzi acmin yoklugu olarak diisiinmektedir.
Epikuros’un adi 6teden beri haksiz yere zevk ve eglence ile anilir olmustur (Zeller,
2001: 280,287).

Epikuros’a gore bedensel hazlar hi¢bir zaman tam anlamiyla doyuma
ulasamayacagindan bu tiir hazlar insana mutsuzluk getirecek ve aci1 dogurabilecektir bu
yiizden bunlardan kaginilmasi gerektigini sdyleyerek niceliksel haz yerine niteliksel
hazz1 énermektedir (Ozdemir, 2007: 73-74). Haz acisizliktir, ac1 karsisinda 6zgiirliiktiir
(Glintore, 2004: 42).

Epikiir’e gore insan mutlu olmak igin Ol¢iilii yasamali, manevi olarak devamli
haz icinde hissettirecek seylere yonelmeli ve buna uygun davraniglar gdstermelidir
(Aster, 2000: 247-250). Epikiir'iin hazcilik anlayisina gore, “hayat nasil tamamen en

zevkli hale getirilir’ felsefenin temel gorevidir. Hangi davranisin bireysel olarak en
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biiyiik tatmini saglayacagini arastiran Epikiir, bireysel aciya barig getirmek i¢in bir teori
inga etmistir ve bunun ugrunda baska seylerle ilgilenmemistir (Watson, 1895: 48).

Epikuros bu noktadan yola ¢ikarak: “Haz biitiin eylemlerimizin amac1 olmalidir.”
ilkesini ileri siirmektedir. Her hazzin 6zii ve gercek amaci acidan kurtulmada saklidir;
¢linkii “iyi” kotiidden kurtulustur. Aristippos maddesel hazlar1 en yiiksek hazlar olarak
goriirken; Epikuros tinsel hazlar1 daha tistte gérmektedir. Epikuros’un hazzi en iistiin
amag¢ olarak kabul ederken diislindiigii viicudu acilardan ve ruhu huzursuzluktan
kurtaran hazlardir. Yasamay1 hos kilan sey, sofra basi eglenceleri, icki ve bedensel
zevkler degil, tersine bireyin yaptiklarinin temelini arastiran, onyargilari bulup arastiran,
bireyleri 6nyargilardan kurtaran anlayistir. Bu agidan bilgi bireyi 6zgiir yapar ve haz
verir. Bedensel hazlar gelip gegicidir; ancak tinsel hazlar kisa siireli degildir. Ayni
sekilde ruhsal acilar da digerlerine kiyasla daha agir acilardir; ¢iinkii beden sadece
simdiki acilar1 ¢ekerken ruh gegmis ve gelecekteki acilar1 da ¢ekmektedir. Epikuros’un
anlayigina gore mutluluk ve haz daha ¢ok insanin i¢ durumuyla ilgilidir. Haz gesitleri
kendi iginde kotii degildir; ancak sonuglart bakimindan bireyi asiriliklara gotiiren
hazlardan kaginilmasi gerekir (Akarsu, 1998: 97-100).

2.2.3. Spencer’in Hazciik (Hedonizm) Gériisleri

Herbert Spencer (M.S. 1820-1903) Ingiliz sosyolog ve psikologtur. Evrim
teroisinin eski bir savunucusudur. Arastirmalarinda biyoloji ilkeleri, psikoloji, ahlak ve
sosyoloji tizerinde calismistir (Britannica, 2014). Spencer zevk ve aciy1 evrim kavramini
temel alarak gelistirmis; bireyi kendisine yararli olan seye yoOnelik hareket etmeye
giidiileyen biyolojik bir fonksiyon oldugunu ileri siirmiistiir. Spencer zevk ile ilgili
olarak “birey ya da tiir, kendisi i¢in hos olan seylerin pesinden kosmak, hos olmayan
seylerden ise kagmak suretiyle hayatta kalabilmistir” demektedir. Spencer zevkin
biyolojik fonksiyonu hakkindaki goriisleri ile paralel bir sosyal kuram da gelistirmis;
sosyal hayat i¢in gerekli olan nitelikleri kazanma ve bireyin kendisini gelistirmesi i¢in
yapilan tiim etkinlikler zevkli; sosyal hayatin gereklerine aykiri gelen etkinlikler ise

zevksiz gelecektir demistir. Daha da ileri gidilirse bir amaca ulasmak igin kullanilan
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araglarin bireye verdigi zevk, zamanla tek basina bir amag haline gelecektir (Fromm,

1995: 208-209).

2.2.4. Sokrates’in Hazcihik (Hedonizm) Goriisleri

Sokrates (M.0.469-399); felsefe tarihinde insan1 ve ahlaki konu edinen ilk filozof
olarak nitelendirilmektedir. Bunun sebebi daha oOnceki filozoflarin “varligin ilkesi
(arkhe) nedir?” sorusuna yonelmis olmalarna karsin Sokrates’in doga kuramlarinin
insana higbir yarar saglamadigin1 diisiinerek cevresindekilerle ahlak konulari tizerine
tartismasi ve arastirma konusu olarak da “evrende yasanan iyi ve koti seyleri”
belirlemis olmasindandir (Diogenes, 2003: 75). O “kendini bilme” arayisiyla ¢iktigi bu
yolda, biitiin bulma girisimlerini birbiri ardina ekledigi sorularla siirdiirmiis; kendisine
yoneltilen sorulara cevap olarak, tekrar yeni bir soru yoneltmis ve biitiin 6mrii boyunca
da bu tutum ve yontemden vazge¢memis goriinmektedir (Dorion, 2005: 55-64). Sokrates
her tilirlii 1yiligin erdemden kaynaklandigini insanin bilerek ve isteyerek hata
yapmayacagini sOylemektedir. Sokrates’in ahlak sistemi i¢inde 6te diinyaya (eskatoloji)
iliskin belli bir goriisii bulunmamaktadir. Sokrates’e gore dliimden sonra bir hayatin var
olmasi ya da olmamasinin, bu diinyada insanin erdemli bir hayat siirmesinde belirleyici
bir rolii yoktur. Dolayisiyla her iki durumda da 6lim korkusu anlamsiz bir duygudur

(Senel, 2005: 5).

2.2.5. Eflatun’un Hazcihk (Hedonizm) Goriisleri

Sokrates’in en seckin dgrencisi ve diisiince tarihi i¢inde idealist felsefenin en
biiyiik temsilcisi olan Eflatun’un (M.O. 427-347) hocasima nispetle felsefenin temel
sorunlartyla ilgili ele alip irdelemedigi hi¢cbir meselenin kalmadigi sdylenebilir.
Ozellikle ahlak konusunda onu basariya gotiiren unsur, Sofistlerin diinya gériisii ile
esasli bir hesaplasmaya soyunmasi olmustur. Sofistler; yarar ve hazzi ahlak
telakkilerinin temel dinamigi olarak belirlemis ve dgrencilerini Sokrates’in aksine bu

anlayigla yetistirmislerdir. Eflatun ise hocasimin ¢izgisini koruyarak “iyi” kavramiyla
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Sofistlere karst ¢ikmistir. Sofistlerin aksine dogru bir hayat tarzinin amact “iyi”dir
(telos) (Gokberk, 1996: 61). Eflatun Philebos’ta hazzi basi ve sonu olmayan sonsuz bir
cins olarak tanimlamakta ve hazzin ziddi olan acinin ne oldugu tam olarak anlasilmadan
hazzin da anlasilamayacagim iddia etmektedir (Platon, 1996: 31b-32b) Eflatun’un bu
anilan anti-hedonist tavri O’nu kinizme siiriklememekte ve ¢ileciligi de hi¢bir zaman
benimsememektedir. Aksine Eflatun “Bu iki asir1 ucun hastalikli tavirlar olup, insanin
kendini tam olarak gergeklestirmesine veya hakiki mutluluga erismesine engel

olusturacagi” kanaatini tagimaktadir (Cevizci, 2002: 65).

2.2.6. Aristoles’in Hazcihik (Hedonizm)Goriisleri

Aristoteles (M.O. 374-322) mutlulugu biitiin insan eylemlerinin son gayesi
(telos) olarak tanimlamaktadir. Boylece Yunan diinyasindaki eudaimonist tavri da
devam ettirmis olmaktadir; ancak oOnceki filozoflar gibi mutlulugun amag¢ oldugunu
kabul etse de mutlulugun ne oldugu konusunda onlardan farkli goriiglere sahip oldugunu
belirtmektedir. Aristoteles insanlarin {i¢ tiir hayat tarzin1 benimsediklerini sdylemektedir.
Bunlar; haz hayati, siyasi hayat ve teoria hayatidir. Bunlara eklenebilecek bir
dordiinciisii ticaret yasamidir ki, ticaret hayatinin amaci olan zenginlik de Aristoteles’e
gore aranan bir mutluluk tirii degildir (Aristoteles, 1998: 1094a). Aristoteles erdem
(fazilet) kavraminin ancak insan fiillerinin neticesi olarak ortaya ¢ikabilecegini, bunun
da ac1 ya da hazdan bagimsiz olamayacagini, dahasit burada belirleyici olanin haz ya da
elem oldugunu ifade etmektedir.

Erdem; temayiil ve davranislarla ortaya ¢ikmaktadir. insanin bir sey karsisindaki
tutum ve davranigt ise, o seyden zevk almasi ya da aci duymasmin bir sonucudur.
Aristoteles bu mantikla hareket ederek, erdemin sadece haz ve elemle ilgili oldugunu
savunmaktadir. Buna gore erdemli insan her hususta “iyi, yararli ve uygun” olani
isteyecek; “kotii, zararli ve uygunsuz” olandan da sakinmasi gerekecektir (Kaya, 1981:
216). Aristoteles insanlarin bedensel hazlara daha fazla yoneldikleri i¢in haz deyince
akla hemen yanlis bir sekilde maddi hazlarin geldigini; ancak bunun dogru olmadigim

belirtmektedir. Bu tiir haz hayvanlarda da bulunan ve insanlarla hayvanlar arasinda ortak
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olan bir yondiir. Yani haz, insan i¢in inkar edilemez bir vakiadir, kotli olan haz duymak
ya da haz almak degil, aksine hazza karsi insanin iradesini kullanamayarak haz

diiskiinliigi gostermesidir (Maclntyre, 2001: 75).

2.2.7. Kinik Okulu’nun Hazcilik (Hedonizm) Gériisleri

Kinik okulunun kurucusu Antisthenes (445-365)’dir. Bu okulun adiyla
Ozdeslesen bir baska isim de Antisthenes’in 6grencisi olan Sinoplu Diogenes’tir. Bu
okul adin1 Antisthenes’in kendisinden ziyade dgrencisi Diogenes’in yasam tarzindan
dolay1 “Kinik” (kopeksi) adin1 almistir (Zeller, 2001: 157). Kiniklere gore erdem, erdem
icindir ve yegane iyi olan da erdemdir; zenginlik, san, seref, iin ise kuruntudan ibaret
olan hislerdir. En kotii olan da insanlarin pesinde kostuklart haz duygusudur.
Antisthenes bununla ilgili olarak su s6zii sdylemistir: “Haz almaktansa, ¢ildirayim daha
iyi.” (Laertios, 2003: 11). Kinikler, daha sonra Epikuros’un iddia edecegi gibi zihni
hazlarin duyusal hazlardan daha degerli oldugu ve =zihni hazlarin amag¢ olarak
benimsenebilecegi goriisiine de katilmazlar (Senel, 2001: 14). Antisthenes i¢in ahlakin
amaci arzu, istek, tutkuyu igeren haz duygusundan arinmaktir ve bu arinma da ancak
erdemli olmakla miimkiindiir. Insanin vazifesi bu kétii duygulardan uzak durmak ve tiim

arzulara kars1 “kayitsiz”” kalmaktir (Cevizci, 2002: 55).

2.3. HAZCl (HEDONIK) TUKETIiM KAVRAMI VE (HAZCl) HEDONIK
TUKETIM DAVRANISI

Insan var oldugu giinden giiniimiize kadar, dogas1 geregi yapmaktan zevk aldig
davraniglarda bulunmay1 istemistir. Bunun sebebi insanin arzularina gore hareket etme
meylinde olmasidir. Arzularma ulasabilmek icin de c¢aba harcamaktadir (Unal ve
Ceylan, 2008: 267). Yasanan gesitli toplumsal ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak
tilketim olgusu, oncesinden farkli olarak yalnizca ihtiyaclarin degil arzularin tatminine
de yonelmistir (Odabasi, 2006: 40). Tiketiciler her giin pek ¢ok satin alma karari

vermektedir. Arastirmacilar; tiiketicilerin ne aldiklarini, nereden aldiklarini, ne kadara
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aldiklarin1 ortaya c¢ikarmak i¢in analiz yapmaktadir. Ancak; tiiketicilerins atin alma
davranigi nedenlerini 6grenmek kolay degildir. Bunun cevabi tiiketicinin  zihninde
derinlerde kilitlidir ve tiiketicinin kara kutusu olarak adlandirilir (Kotler ve Armstrong,
2008: 130-131). Rosinsky (2004: 5)’e gore tiiketiciler istek ve ihtiya¢ duyduklart seyler
icin para harcar. Hedonik tiiketim terimi 1982°de Hirschman ve Holbrook tarafindan
yaymlanan makaleye dayanmaktadir. Yazarlar; hedonik tiiketim goriisiinii deneysel

olarak gelistirmislerdir (Hiraoka, 2009: 30).

2.3.1. Hazal (Hedonik) Tiiketim Kavramm ve Hazc (Hedonik) Tiiketim

Davranisi

Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun sahip oldugu anlam, fiziksel
ihtiyaglar1 tatmin etmekten ziyade duygusal igeriklerle agiklanmaya baglanmistir. Bu
baglamda ireticiler, tim pazarlama tekniklerinde, iriiniin jenerik degerinden ¢ok
sagladigi hazzi ya da duygusal anlamlarini 6ne ¢ikarmaya baslamistir. Terminolojik
olarak hedonik tiiketim, tiiketimin ¢oklu duyussal (multi-sensory), fantezi ve duygular
ile ilgili olan davranig boyutlaridir (Hirscman ve Holbrook, 1982: 45).

Tiiketici davraniginin 6nemli bir alan1 olan hedonik tiiketim duygusal niteliklerle
ilgili olan ve duygusal memnuniyeti tamamlamaya odaklanan tiikketim seklidir. Hedonik
tilketim tiiketici davranislarinin tirtin kullaniminin  duygusal, fantezi ve duygulandirici
yonleri ile ilgili boyutu seklinde tanimlanabilir. Tiiketiciler sadece en iyi olani degil,
ayrica onlar1 en ¢ok mutlu eden seyi de segmektedir. Tiiketici tercihleri; tiiketim
sonunda hedonik deneyimin artmasini amaglayan stratejiye gore belirlenir. Hedonik
tilketim teorik olarak estetik, dil bilimi, psikoloji, psikoloji dili, sosyoloji gibi birkag
davranig biliminin ig¢inde agiklanir (Kop, 2008: 88-89).

Hedonik tiiketim kavramindan ilk olarak Colin Campell 1987 yilinda yaymladigi
“Modern Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik™ kitabinda bahsetmistir. 18. ylizyilda
insanlarin agk romanlarindan etkilenerek, romantik duygularin ve giidiileyicilerin etkisi
altinda kalarak tiiketime yoneldiklerinden bahsetmistir (Campell, 1987: 19-45). Hedonik

tiikketim, tiiketimin bir¢ok duyuya hitap eden, duygusal ve fantezi igeren yonleriyle
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alakali tiiketici davranig seklidir. Coklu duyusal davranis tat alma, duyma, koku alma,
dokunma ve gorsel imaj1 da iceren ¢oklu duyusal deneyim olarak kabul edilmektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Genellikle aligveris motivasyonlar1 faydaci ve hedonik olmak iizere iki anahtar
bakis agisiyla kategorize edilmektedir (Nguyen ve Barret,2006: 230). Tanim olarak
hedonizm; hazzi ve faydayr maksimuma c¢ikarmaktadir. Hedonik tiiketici estetik,
denyimsel ve karla ilgili zevkler pesinde kosarken; faydaci tiiketici gérevsel, rasyonel,
fonksiyonel, yararl ve pratik karlar pesinde kosmaktadir (Pyry, 2012: 1797).

Hirschman ve Holbrook yayinladiklar1 “Hedonik Tiiketim: Ortaya c¢ikan
Kavramlar, Yontemler ve Oneriler” adli makalelerinde hedonik tiiketimin, kisinin
tiriinlerle ilgili deneyiminin heyecanlandirici yonlerini, fantezi ve coklu duyusal ile
iligkili olan tiiketici davraniglar1 goriinlimiinii belirttigini ifade etmislerdir yani hedonik
tiketim tiiketicilerin {iriiniin kullaniminda duygusal tahrik, fantezi ve ¢oklu duyusal
diislerini isaret etmektedir (1982: 92-97). Bir baska tanimda ise hedonik tiikketim;
tilkketici davranisinin bireyin {iriin tecriibesinin ¢oklu duyussal, fantezi ve duygu
unsurlart ile ilgili yonlerini tanimlar seklindedir (Halbrook, 1982: 92; Elizabeth C.
Hirschman ve Morris B: 101).

1994°’te Babin, Darden ve Griffin “Is ya da Eglence: Hedonik ve Faydaci
Alsveris Degerinin Olgiilmesi” adli makalelerinde alisverisin hazci ve faydaci deger
yonii tizerinde durmus, hazcilik ve faydacilik arasindaki temel farka deginmislerdir.
Hazc1 aligveris degeri tahrik olma, fantezilerin yerine getirilmesi, yiiksek katilim,
algilanan Ozgiirlik ve kagisi igermekte ve aligveris satin alma ile ya da satin alma
olmaksizin sonuglansa da hedonik deger saglayabilecegini ileri siirmiislerdir (Babin ve
Griffin, 1994: 646).

O’Shaughnessy calismasinda kiiresellesme, pazarlama, tiikketim toplumu ve
hedonistik yasam tarzi arasindaki iligkiyi incelemistir (O’Shaughnessy, 2002: 77).
Okado (2005: 44)’e gore hedonik tiiketim, “tiiketicilerin {irtinden algiladiklar1 imaj,
fantezi ve duygusal uyarimlara dayanan tiikketim bi¢cimidir”.

Hedonik tiiketimin, aligveriste belirli {iriinleri elde etme isteginden Ote, bazi

tiikketici etkinliklerine neden oldugu ve satin alma gilidiisiiniin hazza dayali olmasi
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durumunda tiiketicilerin daha yiiksek ilgi durumlarinin gozlendigi savunulmaktadir.
(Zaichkowsky, 1985: 341-352).

Giliniimiizde hedonik (hazc1) tiikketim, pazarlama, pazarlama iletisimi ve tiiketici
davraniglarinin - 6nemli bir alami olmustur (Hopkinson ve Pujari, 1999: 274).
Spangenberg, Voss ve Crowley (1997: 239) hedonik tiiketimi “tiikketimin duygusal
boyutuyla ilgilenen ve duygusal hazzi tamamlamaya, yasatmaya odaklanan tiiketim
bi¢imidir” seklinde tanimlamislardir.

Hedonik tiikketim goriisiine gore, liriinler nesnel varliklar olarak degil de daha ¢ok
oznel semboller olarak tanimlanir. Uriiniin ne oldugundan c¢ok neyi temsil ettigi
onemlidir ve odak noktast gergek degil de iiriinlin tasidig1 ve yarattigi imajdir. Anahtar
Olgiit ise, anlamim Ogrenilmesinden ziyade tiiketicinin duygusal tepkisidir (Odabast,
2006: 116).

Hedonik tiiketimin temel giidiileri igsel ya da dissal olabildigi gibi bireysel ya da
toplumsal da olabilmektedir. Hedonik tiiketimin bireysel nedenleri olarak; fiziksel
aktiviteler, eglenceler, mal ya da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar, sikinti
duyma ve kisisel haz elde etme istegi gibi nedenler sayilmaktadir. Hedonik tliketimin
toplumsal nedenleri arasinda ise toplumsal deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun
ileri gelen kisilerinden etkilenme, referans gruplari ve goriisme gibi nedenler
sayllmaktadir (Antonides ve Raaij, 1998: 420).

Hedonizmin belki de en Onemli yonii aligveris yapmadaki beklentilerdir.
Bilindigi gibi aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler faydaci beklentiler ve
hedonik beklentiler gibi iki ana basliga ayrilmaktadir. Faydaci beklentilerde tiiketici,
tirtinlin islevsel, nesnel 6zelliklerine agirlik verirken; hedonik beklentilerde duygusal
tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n plandadir. Yiiksek arzular,
genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gercegin tatsizlifindan kagislar gibi faktorlerin
hepsi hedonik aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu acgidan bakildiginda, hedonik
beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktirler (Babin, Darden ve Griffin,1994: 646;
Khan, Urminsky, 2004: 1).

Hedonik tiiketim kavraminin teorik altyapisinin olusturulmasinda davranig

bilimlerinden; kiiltiir {iretim sistemi ile Becker 1973, Hirsch 1972; felsefe icerisinde
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estetik; psikoloji icerisinde fantezi imaj, giinliik diisler caligmalar1 ile Singer 1966,
Swanson 1978 gibi farkli uzmanlagmis alt alanlardan yararlanilmistir. Levy 1959, 1964;
Hirchman ve Holbrook 1981, 1982 yillarindaki calismalarinda sembolik tiiketimin
hedonik deneyimle olan iligkisi ele almmustir. Hirschman ve Holbrook hedonik
tiikketimin, {irtin deneyiminin heyecanlandirici, fantezi ve ¢coklu duyusal yonlerine iliskin
tilketici davraniglart goriiniimiinii gosterdigini belirtmistir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92-93).

Aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir 6l¢egin iki ucu olarak
diisiiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem hedonik
hem de faydaci beklentileri igerdigini gostermektedir (Dhar ve Wertenbroch,2000: 60).
Tiiketiciler cogu triiniin tiiketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle birlikte, bazi
tiriinleri hedonik, bazilarini ise daha fazla faydaci aligveris olarak tanimlamaktadirlar
(Westbrook ve Black, 1985: 78-103).

Hedonik aligverisler iizerine dikkatlerin ¢ekilmesinde, farkli konularda yapilan
calismalardan elde edilen sonuglarin da etkisi olmustur. Feick ve Price (1987)
makalelerinde “Pazar Kurtlar1”’ndan bahsetmis, diger insanlar1 belirli aligveriglerde en iyi
fiyati elde etmeleri i¢in bilgilendiren bir tiiketici dilimi seklinde tanimlamiglardir. Slama
ve Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1” olgegini gelistirmek amaci ile bir ¢alisma
yapmis; arastirma sonucunda ise, bu bireylerin, sadece daha c¢ok bilgi arayis1 ve
digerlerini bilgilendirme amagli hareket etmediklerini, aligveris yapmaktan daha ¢ok
zevk alan bireyler olduklarini belirlemislerdir (Akca, 2009: 47-48). Hedonik tiiketim

izerine yapilangaligmalar asagidaki gibi gosterilebilir.
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Tablo 3: Hedonik Tiiketim Uzerine Yazilmis Onemli Calismalar

YAZARLAR

KATKILAR

Holbrook ve Hirchman (1982)

Hedonik  tiiketimi, tiiketici davranmisinin  {irlin ~ kullanim
deneyiminin ¢oklu hissiyat, fantezi ve duygusal bakis agilarina
baglayan yiizeyleri olarak tanimlamaktadir. Dort boyut ele
alinmistir: zihinsel yapi, iiriin smiflari, Giriin kullanimi, bireysel
farkliliklar.

Batra ve Ahtola (1990)

Tiiketicilerin iirlin ve hizmetleri satin alip, tiiketim davranigini ilk
temel nedenle gergeklestirdiklerinden, tiiketici tutumlart iki
boyutlu olarak onerilmektedir. Hissi 6zellikler ve hissi olmayan
faydaci 6zellikler

Tiketici tercih davranisimi etkileyen bes {iriin fayda kategorisi

Sheth (1991) belirlemistir: Fonksiyonel, sosyal, Duygusal, Epistemic ve
kondisyonel.

Spangenberg, Crowley  ve | Uriin kategorilerinin hedonik ve faydaci boyutlara gore

Hughes (1991) haritalanmasi.

Babin, Darden ve Griffin
(1994)

Hedonik ve faydaci degerler ile ilgili literatiir aragtirmasi ve bu
degerlerin birbirleriyle olan iligkilerinin teorik tanimlart ardindan
hedonik ve faydaci degerlerin 6l¢iimii i¢in 6lgek gelistirilmistir.

Lia (1995)

Tiiketicilerin {irlin degerlendirmesine yonelik ¢erceve ve fayda
tipolojisi.

Spangenbery ve Voss (1997)

Genis anlamda kullanilabilecek HED/UT Olgeginin gelistirilmesi

Brown ve Venkatesh (2001)

Amerikan evlerindeki PC adaptasyonunu etkileyen faktorler igin
yapilan ulusal, iki dalgali, boyuna bir arastirmanin sonuglarini
sunmaktadir. Bulgular, benimseme ve benimsememeyi yoneten
kararlarin 6nemi 6l¢iide farkli oldugunu ortaya koymaktadir.

Spangenbery ve Voss (2003)

Markaya karsi tutumun tek boyutlu dl¢iimii olan merkezi rota
isleme modeline (Central Route Processing Model) alternative
olan hedonik/ faydact tutum boyutlarini igeren merkezi rota
isleme modeli.

Inman ve Wakefield (2003)

Hane halki gelirinin fiyat hassasiyetine olan etkisinin duruma gore
degisken oldugu savunulmaktadir. Bireylerin, fonksiyonel ya da
hedonik tiiketim durumlarinda iiriin alirken esit diizeyde fiyata
hassas olup olmadiklar1 ve sosyal yapinin fiyat hassasiyetini
etkileyip etkilemedigi irdelenmistir

Labarge ve Dacin (2004)

Aligkanliga dayali, risk tagimayan hazci aktivitelerin sebeplerini
iic genel kategoride toplamaktadir.

Heijden (2004)

Verimlilik odakli (faydaci) ve keyif odakli (hedonik) bilisim
sistemleri i¢in kullanic1 kabul modelleri arasindaki farkliliklari
calismaktadir.

Okada (2005)

Tiiketimin Karar verme kavramma bagli olarak hazci faydaci
tilketime karg1 tipik satin alma durumlarinda nasil degistigini
arastirmaktadir.

Kaynak: Coruh, 2011: 39.
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2.3.2. Haza (Hedonik) Thtiyaclar

Insanlar yasamlarmi1 devam ettirmek igin gerekli olan belirli elementlerin (hava,
su, yiyecek, barinma gibi) gereksinimiyle dogarlar; ancak insanin dogustan olmayan
baska gereksinimleri de vardir. Belirli bir kiiltiiriin {iyesi olma, gii¢, statii ve bagli olma
gibi gereksinimler yaninda hazci (hedonik) gereksinimler de vardir. Hazci (hedonik)
gereksinimler kisisel ve deneyimseldir; tiiketici bir {iriinii, heyecan, kendine giiveni ya
da fantezi gereksinimi karsilamak icin, diinyevi ya da siradan yasam bakis agisindan
kagmak i¢in satin alabilir. Tiiketiciler bircok fayda sagladigi i¢in de bir {riinii satin
almaya motive olabilirler. Ornegin; bir vizon palto tanimladig liiks imaj yiiziinden satin
aliabildigi gibi soguk kisa ragmen sicak tuttugu icin de satin alinabilir (Solomon, 2006:

123).

2.3.3. Hazcilik (Hedonizm), Hayaller, Fanteziler ve Tiiketim

Hirchman ve Holbrook (1982: 94-95) hedonik yaklasim ve tiiketiciler arasindaki
iliskiyi dort noktada ele almistir. Bu dort nokta sunlardir:

Bir¢ok sorun hazci zihinsel diisiincelerin dikkate alinmasindan kaynaklanabilir.
Ik olarak, iiriin seciminde duygusal istekler faydaci giidiilere iistiin gelir. Ornegin
motivasyon arastirmacilarinin agikca kabul ettigi gibi ask, nefret ve kiskanghik gibi
duygularin icerisinde yer aldigi durum kiyasa dayanan tiiketicinin ekonomik karar verme
kurallarin1 gecersiz kilacaktir.

Ikincisi, tiiketiciler bir iiriinii, sahip oldugu somut niteliklere ek olarak &znel
anlamla doldururlar. Bu siire¢ reklam igeriklerinin sunulmasiyla desteklenebilir. Estetik
nesneler gibi bazi {riinler icin dokunulmazlik, sembolik nitelikler marka se¢iminde
anahtar belirleyici olabilirler. Aslinda, somut nesneler olarak degil de nesnel semboller
olarak iriinlerin algilanmas1 6znel {istiin semboller olarak goriilmeyen iirliniin somut
nitelikleri agisindan i¢ kisim olan marka se¢imini olusturabilir.

Ucgiinciisii, hedonik tiiketim gergegin diissel fikrine baghdir. Bu suretle, hedonik

tilketim eylemleri tiiketicilerin gercek olarak neyi bildikleri degil, onlarin gerceklik
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olarak neyi istediklerine dayanmaktadir. Tiiketicinin gergekligin icten anlami nesnel
olarak dogrulanabilir diinya da disaridaki ile uyumsuz olabilir. Arastirmacilarin
tiikketicilerin bir Uriin gereksinimi etrafinda insa ettikleri zihinsel imaj arastirmalar
tiikketicinin kisisel gercekliginde {iriiniin nasil gorildiigiinii 6l¢er. Bunu basarmanin bir
yolu tiiketicilere bir {iriinii tiikettikleri zaman meydana gelen gerceklikten baska diger
seyleri taklit edip etmediklerini sormaktir. Ornegin son giinlerdeki arastirmalar bir
izleyici grubunun {iyeleri sinema, tiyatro ya da diger performanslari izlerken kendilerini
basrollerden biriymis gibi hayal ettiklerini gostermektedir. Bu tarz tasarlayici bir
fanteziye katilanlar amagli olarak bir performansa katilabilirler; ¢iinkii onlar icerisinde
kendilerini hayal etmek istedikleri rolii iceren On bilgiye sahiptirler. Benzer olarak,
pornografik Kitap, film ve alet edevatlar tiiketen gogunluk cinsel fantezilerini arttirmak
ve rol yapmak i¢in bunu yapmaktadir. Bu suretle, cesitli konularda fanteziler hedonik
tiiketimin onemli belirleyicisi ve sonucudur. Swanson bunlar1 6ziimsenen deneyimler
olarak adlandirir ¢iinkii tiiketici iriin tarafindan yaratilan gercekligin igine gekilir.
Kendiliginden kurgulanan gerceklige diger bir ornek ise kendilerini “mallboro erkegi”
olarak hayal etmekten zevk alan sigara kullanicilariinkidir. Geleneksel varsayim
kovboy temasinin etkililigi 6diing sigara verme ve bu sayede kullanicisina verdigi giiclii
imaja dayanmaktadir. Bazi Mallboro kullanicilart tarafindan benimsenen imaj gercege
tam uygundur, bu tiiketiciler gergekten ideal kovboy olarak kendiliginden imaj iiretmek
istemektedir. Tiiketim i¢in 6nemli bir giidiileme seti ger¢ekligin degistirilmis durumunu
yaratmay1 arzulamaktir.

Dordiinciisii, duyusal ve duygusal uyarim arama ve biligsel bilgi arama iki
bagimsiz boyuttur. Hedonik tiiketim arastirmalar1 gostermistir ki bazi tiiketiciler sadece

duyusal uyarim bazilar1 sadece biligsel bilgiyi, bazilar1 her ikisini birden arar.
2.3.4. Tiiketimin Hedonik Deger Yonii
Deger, aligveris deneyiminin tamamini, hem kalitatif hem kantitatif, 6znel ve

nesnel yapan tiim faktorlerdir. Deger basitce iirlin elde etmekle degil, aligveris

deneyiminin tamamiyla saglanir. Hedonik harcamalar faydaci aligverisle kiyaslandiginda
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senlikli, komik, keyfine diiskiin yonii daha az aragtirnllmistir. Hazc1 deger, faydaci karsi
taraftan daha kisisel ve Ozneldir, hedonik aligveris degeri gérev tamamlamaktan daha
fazla oyun ve eglenceyle sonuglandig i¢in aligverisin duygusal degerini ve potansiyel
eglenceyi yansitir. Bu baglamda, hedonik olarak aligveris deneyimini ddiillendirmek bir
gbrevi yerine getirmenin olumsuz hissine benzemez. Yogun tahrik, yliksek katilim,
algilanan ozgilirliikk, fantezi yapma, gerceklerden kagma hedonik deger aligveris
deneyimini belirler. Baskasinin yasantisina katildigini diisiinerek yapilan tiiketim,
tilkketiciye tirlinleri satin almaksizin iirlinlerin faydalarindan zevk almaya izin vererek
hedonik deger saglayabilmektedir. Algilanan hazzin kendisi aligveris faaliyeti
aracilifiyla saglanan 6nemli bir hedonik faydadir. Satin almayla veya satin almaksizin
sonuclanan aligveris bircok yolla hedonik deger saglayabilir. Niteleyici arastirma
katilimcilar1 hedonik deger potansiyel belirleyicilerini iceren climlelere vurgu yapmustir.
Is yonlii alisverise tam bir karsit 6rnek olarak yilbasi alis verisleri yapan tiiketiciler
kendilerini “seker diikkaninda bir ¢gocuk gibi”, oyuncak i¢in aligveris yapanlar “i¢indeki
kiigiik ¢ocuk i¢in”, bir magazada kendini kaybetmekten zevk alanlar “bu siradan bir
magaza degil” climleleri ile tanimlamistir. Calismalar sonucu elde edilen bulgular
aligverisin gergeklerden kagma yararimi vurgulamaktadir, “problemlerimi unutmama
yardimcr oldugu zaman aligveris yapmaktan zevk aliyorum” tiiketimin bu yOniini
gosteren yanitlar “bdyle deneyimler aramak iirlinlerin sadece elde edilmesinden cok
daha 6nemlidir” sonucuna varmigtir. Satin alim gergeklestirmeyen tiiketiciler aligveris
gezilerini tamimlarken bu diisiinceleri taklit ediyorlar; “Etrafima bakinmaya ve bir giin
param oldugunda ne alacagimi hayal etmeye bayiliyorum. Aligveris bir maceradir.
Bulamazsaniz, bakilacak bircok baska yer vardir.”. Ozetle, bu bireyler zevklerini anlik
hedonik mutluluktan aldiklar1 anlasilmaktadir. Diger bir durum, asil satin alma hareketi
hedonik deger yaratabilir ve satin alma siirecinin doruk noktasi olarak sunabilir. Bu
ornekte, iiriin elde etme onlarin gordiigii sey olmayabilir ve somut iiriinlin niteliginden
baska seyler tarafindan vyiiriitiilebilir. Anlik satin almada, Ornegin, kisi bir {iriine
gereksinimi olmamasina ragmen satin alma gereksinimi duyabilir. Tiiketiciler hedonik
degere pazarlik algilayisiyla da ulasabilirler. Fiyat kalite literatiirii degeri, iriiniin is

gorme fonksiyonunun faydasi ve iiriin satis fiyat1 ile bir tliketicinin i¢ referans fiyati
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arasindaki farklilik olarak tanimlamistir. Bir aligveris¢i bit pazarina gider ve sunu
vurgular; bir¢ok insanla birlikte burada olmak ¢ok heyecanli bir duygu gergekten bir

pazarlik yapacaginizi biliyorsunuz ve ucuza alacaksiniz (Babin ve Griffin, 1994: 646).

2.4. HAZCI (HEDONIK) TUKETIM ZIHNIYETINI ANLAMADA KIiSILIK
KURAMLARI

“Genel anlamda bireyin yasama tarzi” (Eroglu, 2000: 138) olan kisiligin bireyin
satin alma davraniglarinin altinda yatan nedenleri anlayabilmek igin ¢6ziimlenebilmesi
gerekir. Tiketiciyi ve satin alma davraniglarini yonlendiren Kkisilik faktoriiniin
incelenmesi gerekmektedir. Bu baglamda bilim adamlar kisilik kavramu ile ilgili farkli

teoriler gelistirmistir (Ozdemir, 2007: 82).

2.4.1. Alfred Adler’in Kisilik Teorisi

Alfred Adler’in teorisine gore bireyin kendisine, ¢evresine ve topluma karst
gelistirdigi tutumlarin iriiniidir. Adler’e gore insan davraniglarinin altinda yatan temel
neden {istiinliik ve egemenlik iggiidiisii ve giig, prestij giidiileyicileridir. Insan
karsilastig1 olay, nesne ve durumlara hilkmetmeye ve onlar1 denetim altinda tutmaya
caligir. Bireyin fiziksel olarak yetersiz ya da oziirlii olmasi, yeterli egitimi olmamasi,
fakirlik, azinlik olmasi kendisinde asagilik ve yetersizlik duygusu yaratacak ve bu
duygusal durum bireyin davraniglarina yansiyacaktir. Adler bireyin ¢ocukluk doneminde
aile igi iligkilerin kisiligin olugsmasinda 6nemli rol oynadigimni belirtmis; aile iginde daha
cok ilgilenilen ve simartilan bir ¢ocuk her tiirlii gereksinimin, sikintisinin aile tarafindan
giderilecegini bilir ve bu giivenle c¢evresine egemen olma egilimindeyken aile iginde
yeterince ilgi ve sevgi gormeyen c¢ocuk ¢evresindekileri diisman olarak goriir ve
gereksinimlerini miicadele ederek almaya alistigini ifade etmistir (Eroglu, 2000: 154-
156).
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2.4.2. Freud’un Kisilik Teorisi

Freud’a gore insan kisiliginin id, ego ve siiperego olmak {izere ii¢ birimi
bulunmaktadir. 1d, ego ve siiperego arasinda iliskiler maddeler halinde su sekilde
aciklanabilir (Ciiceloglu, 2004: 406-409):

e Id, kisiligin insanlarmn en kaba, en ilkel, dziinde var olan diirtii ve arzularini igeren
bir boliimiidiir. id zevk ilkesine gore hareket eder ve isteklerinin hemen yerine
getirilmesini bekler ve bu boliimde diisiincenin hakimiyeti goriilemez, arzu ve sehvetin
giderilmesi gerekir. Id’nin bu arzu ve sehveti bilingalt1 diirtiilerden kaynaklanir fakat bu
diirtiilerin genellikle farkina bile varilamaz. Id sonuglar1 ne olursa olsun isteklerinin
yerine getirilmesini ister bu agidan kural tanimaz bir yapiya sahiptir. Freud’a gore eger
insanlar id’deki tiim arzu ve isteklerini ortaya cikarabilselerdi hayvandan bir farklar
kalmayacag1 goriisiindedir. Freud’a gore id’nin istekleri riiyalar ve hayal kurma ile
doyurulabilir.

e Ego, id’den kaynaklanan giidii ve diirtiileri dengeleyerek bulundugu ortamin
sartlarina gore isteklerini ifade etmesini saglar. Id’den gelen diirtiiler ayn1 buzdaginin
biiyiik bir kisminin su altinda kaldig1 gibi bilingaltinda sakli kalmaktadir. id’i denetim
altinda tutan ego gergeklik ilkesine gbre hareket eder, akilci ve pratiktir, mantikli ve
gercekci diisiincelere gore calisir. id, “Hemen simdi istiyorum.” derken ego, “Sartlar
uygunsa istegini gergeklestirebilirim” seklinde yanit vermektedir. Ego id’i denetim
altinda tutmasina ve onunla ¢elisen goriimiine ragmen aslinda olabildigince id’nin istek
ve arzularini yerine getirmeye ¢alismaktadir. Giinliikk yasamda bireyin davraniglarina id
hakim olsayd: isteklerini gergeklestirmek igin oniinde higbir engel kalmazdi. Istedigi
gibi hareket etmeyen kisilere saldirir, bireyi sinirlayan ne kadar kural varsa yok kabul
ederdi; ancak bu sekilde bir davranig toplumca kabul gérmeyecegi aciktir. Ego id’e hem
istedigini yapmasini saglayacak hem de toplumdan dislanmayacak orta yol bir ¢6ziim
bulmaya ¢alismaktadir. Bu anlamda ego id’nin yol géstericisidir denilebilir.

o Siiperego (Ust-ben), toplumun “dogru” ve “yanlis” olarak tanimladigi kararlarin
kaynagi olup; bireyin davraniglarimi siirekli olarak siizgecten gegirir ve “yapilan is

dogru, tebrikler” ya da “ yanlis yaptin, cezalisin” gibi bir yargiya varir. Ego bir yandan
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sliperegonun onaylamadigi bir seyi yapmamaya calisirken diger yandan da id’nin
arzularin1 yerine getirmeye calisir. Ego, id ve sliper ego kavramlarini daha agiklayict bir
sekilde ifade etmek gerekirse id nefis, ego mantik ve siiperego vicdani simgeliyor

denilebilir.

2.4.3. Karl Horney’in Kisilik Teorisi

Karen Horney’e gore kisilik, bireyin aile-gocuk iliskisinden kaynaklanan temel
sorunlarla miicadele etmeyi bireysel olarak 6grenmesiyle gelismektedir. Bu sorunlarla
bas edebilmek icin {i¢ yaklasim gelistirmistir: uyma, insanlara yaklasarak sorunlarin
tistesinden gelme; saldirganlik, insanlara karsi durma, miicadele etme; tarafsizlik,
insanlardan uzak durarak sorunlari kendi basina ¢6zmeye ¢alisma (Assael, 1995: 379).

Horney’in caligmasini temel alarak uyum, saldirganlik, tarafsizlik Olgegini
gelistiren J.B.Cohen bu 0Olgegi uygularken 35 envanter kalem kullanmistir. Tarafsiz
egilimdeki insanlar digerleri ile kendileri arasina duygusal mesafe koymak ister;
baskalarinca etki altina alinmay1 ve deneyimlerini paylagsmay1 sevmezler (Cohen, 1967:

270-271).

2.4.4. Carl Jung’in Kisilik Teorisi

Carl Jung galigmalarinin ¢ogunda insanlarin kisilik yapisinin farkli oldugunu
tespit etmis ve bu kisilikler arasinda bir ayrim yapmuistir. Carl Jung’a gore bir grup insan
belirli bir durum karsisinda olumsuz bir diisiinceye sahip olmalarina ragmen geri ¢ekilip
sessizce hayir derken; diger bir grup ise ayn1 duruma ani bir tepkiyle karsilik verebilir.
Bu iki temel tutum ice doniikliik ve disa doniiklikk olarak tanimlanmustir. ice doniik
bireyler kendi i¢ diinyalar ile ilgilidirler; disa doniikler ise dis diinyaya ve insanlara
kars1 aktif ve ilgilidirler. insanlar1 sadece i¢e doniik ve disa doniik seklinde bir ayrima
tutmak yaniltict olacaktir. Jung, kisilerin diinyay1 diisiince, duygu,duyu ev sezgilerine
gore algilamalarina ve anlamlandirmalaria bakarak sekiz psikolojik tip belirlemistir

(Burger, Jerry M., 2006: 189-191).
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Tablo 4: Jung’m Sekiz Psikolojik Tipi

islev Disa Doniikliik ice Doniikliik
Dis diinyay1 0grenmeye odaklanir. | Kendi goriislerini anlamaya calisir. Felsefi
Diisiinme Gergeklerle ilgilenir. Bazen soguk ve 1'<0nular ve yasamin anlamiyla ilgilenir.
mesafelidir. Mantigin1 kullanma ve kurallar1 | Inatgi, mesafeli ve kibirli olabilir.
uygulama egilimindedir.
Degisken ve kaprislidir. Grup kurallarina | Derin duygusal deneyimler yasar ama
uyum gosterir. Modalar1 izlemeyi sevmez. | Kimse ile paylagsmaz. Sessiz ve soguk
Duygu . — e . e
Bazen asir1 duygusal olabilir. Yeni bir | goriiniir ama iginde giiglii duygular saklar.
durumda duygular1 kolayca degisebilir.
Dis diinyayr deneyimleri ile Ogrenmeye | Dis nesnelerden ¢ok kendi duygu ve
Duyu calisir. Genellikle sehvete diigkiindiir ve haz | diigiinceleriyle ilgilenir. Sanat ve miizik
takintis1 olabilir. Anin tadin1 ¢ikarmak ister. araciligiyla kendini yansitir.
Siirekli yeni heyecan ve ilgiler pesinde kosar. | Yeni ve farkli goriisleri bulmayi sever
Isinden ve iliskilerinden cabuk sikilir. Yeni | fakat bunlar1  bagkalarma aktarmakta
Sezgi ortamlarda bulunmaktan zevk alir. Kararsiz | zorlanir. Gergek diinyayr ve toplumsal
ve degiskendir. kurallar1 anlamakta zorluk ¢eker. Kendini
Ogretileri baskalar tarafindan uygulanacak
hayalperest gibi goriir.

Kaynak: Burger, 2006: 191.

2.5.HAZCI (HEDONIK) ALISVERISIN NEDENLERI

Hedonik beklentiler daha c¢ok, fanteziler, eglence, tensel zevkler, sembolik
degerler ve statii arayis1 odakli olurken; faydaci beklentiler fonksiyonel ihtiyaglara
odaklanmaktadir. Benzer bir siniflandirma aligverise gitmenin nedenleri agisindan da
yapilabilir (Michael R. Solomon, 1983: 314). Alisveriste hedonik ve yararci beklentiler,
tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak diisiiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici
algilarinin ve tercihlerinin hem hedonik hem de yararci beklentileri igerdigini
gostermektedir (Ravi Dhar ve Klaus Wertenbroch, 2000: 60).

Yapilan aragtirmalar hedonik aligverisin ¢esitli beklentilerden yola c¢ikilarak
yapildigin1 dolayisiyla tiiketicilerin sadece haz almak igin hareket etmediklerini ve haz
arayisina farkli nedenlerle yoneldiklerini gostermistir. Bu konuyla ilgili en kapsaml

b

aragtirmayr Arnold ve Reynolds yaparak “Hedonik Alisverise Yonelten Nedenler’
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Olgegini gelistirmisglerdir. Yazarlara gore hedonik aligverisin nedenleri su sekildedir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95) :

e Macera icin aligveris

e Sosyallesmek i¢in aligveris

e Rahatlamak icin aligveris

e Fikir edinmek icin aligveris

e Bagkalarin1t mutlu etmek icin aligveris

e Deger elde etmek icin aligveris

2.5.1. Macera Icin Alisveris

Bu smiftaki aligverisler uyarilma, macera ve farkli bir diinyada olma duygusu
gibi anlamlan i¢inde barindiran aligverisleri igermektedir. Pek ¢ok tiiketici, aligverise
tamamen bir heyecan ya da macera i¢in gittigini ifade etmektedir. Bu tip tiiketim
davraniginda aligveris deneyimi daha ¢ok macera, heyecan, kiskirtma ve heyecan verici
gorliniim, koku ve sesi olan farkli bir diinya seklinde tanimlanmaktadir. Bu tip aligveris
yapan tiiketiciler, aligveris merkezine gittiklerinde kendilerini akintiya kapilmis gibi

hissettiklerini, zamanin nasil gegtiginin farkinda olmadiklarini ifade etmektedirler.

2.5.2. Sosyallesmek Icin Alisveris

Sosyallesmek icin aligveris: Bu smiftaki  aligverisler, arkadas ve aile ile
aligveristen hoglanma, onlarla bir arada bulunma, sosyallesme ya da aligveris yaparken
diger insanlarla baglanti1 kurmay1 ifade etmektedir. Sosyallesmek icin aligveris yapan
tiketiciler, arkadas ve aile ile aligverise gitmenin, onlarla vakit gegirmenin bir yolu

oldugunu ifade etmektedirler.
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2.5.3. Rahatlamak icin Ahsveris

Rahatlamak icin yapilan aligveris; stresten kurtulmak, olumsuz ruh halini
azaltmak ve bir tiir 6zel terapi gibi anlamlar i¢inde barindiran aligveristir. Bazi
tiketiciler, giinliik hayatin verdigi stresten kurtulmak, kafasini bagka seylerle mesgul

etmek, rahatlamak amaciyla aligverise ¢ikmaktadir.

2.5.4. Fikir Edinmek i¢cin Ahsveris

Bu siniftaki aligverisler; yeni iirlin ve gelismelerden haberdar olmak, yeni trend
ve modalar1 takip etmek icin yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci ya da
karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi

bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadir.

2.5.5. Baskalarim1 Mutlu Etmek i¢in Ahsveris

Bagkalarin1 mutlu etmek igin aligveris: bu smiftaki aligverisler kisilerin  bir
baskas: i¢in aligveris yaparken yasadiklar1 keyfi ve olumlu diislinceleri icermektedir.
Bircok insan sevdigi, deger verdigi insanlar icin aligveris yaptiklari zamanlarda,
kendilerini mutlu hissetmektedir. Bu yoniiyle bazi kisiler agisindan, aileleri ve
arkadaslar i¢in aligveris yapmak ¢ok dnemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini
daha iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevilen bir insan ig¢in
miilkemmel hediyeyi bulmak biiylik bir haz saglayabilmektedir. Bu duygu o6zellikle
kadinlarin satin alma davraniglarinda goriilmektedir. Tamami olmasa da kadin
tiikketicilerin bazilar1 aligverisi, sevgilerini ya da asklarini ifade etmenin bir yolu olarak

gordiiklerini ifade etmislerdir.
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2.5.6. Deger Elde Etmek Icin Alisveris

Bu grupta yer alan aligveris daha ¢ok indirimleri takip etme, pazarlik yapma gibi
anlamlartyla 6nem kazanmaktadir. Bu sinifta yer alan tiiketiciler, indirimleri takip
etmek, ucuzluk donemlerini beklemek ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla aligveris
yapmakta ve bu aligveristen biiyilk bir haz duymaktadir. Bu haz iki yonli
olabilmektedir. ilki; kisinin en iyi {iriinii, en uygun fiyatla almasi1 nedeniyle kendini akill
bir tiiketici olarak gérmenin vermis oldugu hazdir. ikincici; bazi insanlar piyasa bilgileri
ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz iiriiniin nerede oldugunu, fiyatinin ne

oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak oldukg¢a haz verici bir doyum saglayabilmektedir.

2.6. SATIS GELISTIRME TEKNIKLERI ILE HEDONIK TUKETIM
ARASINDAKI ILISKI

Isletmelerin satiglarin1 artirmak igin kullanmis olduklar satis gelistirme teknikleri,
satiglar1 artirmanin yaninda tiiketicilere de bu satis gelistirme teknikleri sayesinde mal ve
hizmetleri daha ucuza satin alma imkan1 saglamakta, ayni fiyata bir iiriin yerine birden
fazla triin alabilme ve o0zel giinlerde hediye kazanma sansi yakalama imkani
saglamaktadir. Bunlara ek olarak satis gelistirme teknikleri, tiiketiciler igin haz verici bir
uygulama ¢esitidir. Ornegin; yarisma ve ¢ekilislerde, tiiketiciler zevkli ve heyecanli
anlar yasamaktadir. Ayrica, satig gelistirme teknikleri planli olmayan satin almalar
artirabildigi i¢in, satis ve magaza trafiinin artmasmi saglayabilmektedir. Satis
gelistirme tekniklerini planlayan ve uygulayanlarin yaraticiliklarina paralel olarak;
siirsiz sekilde yapilabilmesi miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2002: 197). Tim
bunlarin yaninda isletmelerin uygulamis oldugu satis gelistirme teknikleri hedonik
tiikketiciler iizerinde de etkili olmaktadir. Hedonik tiiketimin nedenlerinden biri olan
deger elde etmek icin aligveris yapan tiiketicilerin satin alma kararlar1 satis gelistirme
tekniklerinden etkilenmektedir. Yapilan c¢alismalar dolayli da olsa bu sonucu

vermektedir.
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Hedonik tiiketim {izerine dikkatlerin ¢ekilmesinde, farkli konularda yapilan
calismalardan elde edilen sonuglarin da etkisi olmustur. Feick ve Price (1987)
makalelerinde “Pazar Kurtlari’ndan bahsetmis, “diger insanlar1 belirli aligverislerde en
iyi fiyat1 elde etmeleri igin bilgilendiren bir tiiketici dilimi” seklinde tanimlamiglardir.
Slama ve Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1” 6l¢egini gelistirmek amaci ile bir ¢alisma
yapmisg; arastirma sonucunda ise, bu bireylerin, sadece daha ¢ok bilgi arayisi ve
digerlerini bilgilendirme amagli hareket etmediklerini, aligveris yapmaktan daha cok
zevk alan bireyler olduklarini belirlemislerdir (Akca, 2009: 47-48).

Anlik satin almalarda, tiiketici bir {irline gereksinimi olmamasina ragmen satin
alma gereksinimi duyabilir. Tiiketiciler hedonik degere pazarlik algilayisiyla da
ulagabilir. Fiyat kalite literatiirii; degeri, iiriiniin i gorme fonksiyonunun faydasi ve {iriin
satig fiyat1 ile bir tiiketicinin i¢ referans fiyati arasindaki farklilik olarak tanimlamistir.
Bu baglamda; bir tiiketici bit pazarina gider ve sunu vurgular; bir¢ok insanla birlikte
burada olmak ¢ok heyecanli bir duygu, gergekten bir pazarlik yapacaginizi biliyorsunuz
ve ucuza alacaksiniz (Babin ve Griffin, 1994: 646).

Chen ve digerleri (1998) yaptiklar ¢calismada satis gelistirme tekniklerinden fiyat
indirimleri ve kupon uygulamalarini inceleyerek bu uygulamalarin {iriinlerin yiiksek ya
da diistik fiyath olmalarina bagli olarak oransal veya rakamsal olarak duyurumunun
tiiketicilerin algilarin1 ne yonde etkiledigini aragtirmiglardir. Hardesty ve Bearden (2003)
yapmis olduklar1 calismada fiyat indirimine yonelik satis gelistirme teknikleri ve
avantajli paketlerin tiiketici algisinda yarattiklar1 fayda seviyelerini arastirmislardir.
Bridges ve digerleri (2006) yaptiklari ¢aligmada tiiketicilerin satis gelistirme tekniklerine
bagl olarak vermis olduklar tepkilerin, daha énceden yapmis olduklar1 satin alimlarla
ne sekilde baglantili oldugu arastirmislardir. Penpece (2006: 89) hedonizmi geleneksel
ve modern olmak iizere iki sekilde ele almis; modern hedonizmi gelenekselden ayiran
temel farki ise, modern tiiketicinin daha fazla “heyecan merkezli” davranmasi seklinde
aciklamistir. Yaniklar (2006: 103); “tiiketim, ozellikle de ihtiyaglar1 karsilamanin
otesinde yapilan tiiketim, tiiketicilere haz saglamaktadir” seklinde ifade etmistir. Ulker

(2009) yaptig1 calismada yeni iiriinlerde uygulanan tutundurma stratejilerini incelemistir.
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Bir gazete; fiyat indirimlerini eroin gibi alismasi kolay, birakmasi zor bir aligkanlik
olarak nitelemistir (Slater, 2001: 3-7).

Kuponlar ve kisa donemli fiyat indirimleri satis gelistirmenin en yaygin formu
oldugu i¢in, ¢ogu arastirma satig gelistirmenin tliketiciye tek yararini parasal tasarruflar
olarak gormektedir; ancak satis gelistirme, parasal tasarruflarin Gtesinde tiiketiciye
hedonik ve islevsel yararlar sunabilir. Hedonik yararlar, eglence ve heyecan unsurlarini
icerirken; islevsel-faydaci yararlar ise bilissel, islevsel, ekonomiklik, kalite, uygunluk
gibi yararlar igerir. Parasal olmayan tesvikler daha ¢ok hedonik yarar saglarken; daha az
islevsel yarar saglar. Parasal tesvikler faydaci iirlinlerde hedonik firiinlerden daha
etkilidir (Chandon, 2000: 77).

Aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir 6l¢egin iki ucu olarak
diisiiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem hedonik
hem de faydaci beklentileri igerdigini gostermektedir (Dhar ve Wertenbroch,2000: 60).
Tiiketiciler ¢ogu tirliniin tiikketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle birlikte, bazi
tiriinleri hedonik, bazilarini ise daha fazla faydaci aligveris olarak tanimlamaktadir
(Westbrook ve Black, 1985: 78-103). Tim bulgularin 1s1§inda denilebilir ki satig

gelistirme teknikleri hedonik tliketim davranislarini etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM
SATIS GELIiSTIRME TEKNIKLERININ HAZCI (HEDONIK) TUKETIM
UZERINDEKI ETKiSi UZERINE BiR ARASTIRMA: KONYA ORNEGI

Calismanin bu bolimiinde Konya ilinde yasayan tiiketicilerin aligveris yapma
aliskanliklarinda satis gelistirme tekniklerinin etkisinin olup olmadigi; satis gelistirme
tekniklerinin hedonik tiiketim tizerinde etkisinin olup olmadigi, etkiliyorsa ne yonde
etkiledigini belirlemek amaciyla yapilan arastirmanin sonuglarina yer verilecek ve elde
edilen bulgular tartigilacaktir.

Oncelikle aragtirmanin konusu, amaci ve onemi, kapsami ve smrliliklarina
deginilmekte, arastirma modeli ve hipotezleri, anket formunun hazirlanmasi, 6rnekleme
yontemi ve verilerin toplanmasi gibi arastirmanin yontemiyle ilgili bilgilere yer
verilecektir. Ayrica bu boliimde verilerin analizi ve analiz sonuglarina yer verilerek;
yiizde ve frekans analizleri, faktor analizleri, hipotez testleri bulunmakta ve elde edilen

bulgular tartigilmaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Piyasa sartlarinin siirekli ve hizli bir sekilde degismesi ve zorlu rekabet ortami
sonucunda pazarlama anlayisi da degismis; isletmeler bu yogun ve dinamik pazar
ortaminda 1900’1l yillarda hakim olan “ne {iretirsem onu satarim” anlayisini terk etmis,
tilketici istek ve ihtiyaglarina 6nem vermeye baslamis, tiiketiciler pazarlama
tekniklerinin odak noktasi haline gelmistir.

Bilgi-iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler, kiiresellesme, sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel degisimler tiiketicilerin yagam tarzina yansimis; tiiketici istek ve
ihtiyaclar1 degiserek, satin alma alisgkanliklarima da yansimistir. Teknolojik ilerlemeler
sayesinde isletmelerin sunmus oldugu mal ve hizmetler aynilagmaya baslamistir.
Kiiresellesme ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucu {ilkeler arasinda
siirlar ortadan kalkmus, kiiresel bir tiiketici profili ortaya ¢ikmistir. Tiiketiciler ¢ok fazla

say1 ve c¢esitte iirtin ile kars1 karsiya kalmistir. Tiim bu gelismeler sonucunda isletmeler
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de sunmus olduklart mal ve hizmetlerde cesitlilige gidip, kaliteyi artirma yarisina
girmislerdir. Gelinen bu noktada, kalitesi, sayisi, ¢esidi artan Triinler karsisinda
isletmeler kendilerini zorlu bir rekabet ortamui igerisinde bulmus, bunun sonucu olarak
fiyatlar diismiis, aym1 zamanda isletmeler satis satis ve pazarlama stratejilerini de
yeniden gozden gegirerek mal ve hizmet ¢esitliligine dayali tiriin farklilagtirmasi, fiyat
farklilastirmasina dayali olarak fiyatlandirma stratejileri, satis gelistirme tekniklerini
iceren tutundurma stratejileri gelistirmeye baslamiglardir.

Yasanan tiim bu gelismelerin sonucunda, en genel tanimi ile bireyin gesitli
nedenlerle olusan ihtiyaglarini gidermesi sonucu olusan durum olarak tanimlanan
tilketim kavrami da bu tanimdan uzaklagsmis ve farkli anlamlar kazanmistir. Giiniimiizde
aligveris ve tiiketim olgusu sadece ihtiyaglari karsilamaya yonelik bir kavram olmaktan
¢ikip; yasamin bir pargast haline gelerek, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da
aligveris esnasinda zevk alabilecegi bir durum haline gelmistir. Tiketiciler artik
geleneksel satin alma karar modellerinde bahsedilen rasyonel satin alma karar1 yerine
duygusal veya hissi boyutun 6ne ¢iktigi, keyif alma isteginin arttig1 satin alma kararlar
vermektedir. Giiniimiizde tiiketiciler aligveris yapma siirecinde gezmeyi, eglenmeyi,
dinlenmeyi ve giizel vakit gecirmeyi ve haz almay: istemektedir. Yasanan tiim bu
gelismeler “hedonik tiiketim” kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu kavram 6zellikle 1980’11
yillardan sonra daha fazla inceleme konusu olmustur.

Bu konu ile ilgili en kapsamli arastirma Arnold ve Raynolds (2003) tarafindan
yapilmis ve “Hedonik Aligverise Yo6nelten Nedenler” 6lgegini gelistirmislerdir. Bunlar;
Maceract Alisveris, Rahatlamak I¢in Alisveris, Fikir Edinmek i¢in Akilveris, Sosyal
Amagcl Aligveris, Baskalari I¢in Alisveris ve Deger Elde Etmek I¢in Alisveristir.

Bu calismada esas konu olmasi bakimindan “deger elde etmek igin aligveris”i
kisaca agiklama gerekirse; bazi insanlar aligverisi kazanilacak bir oyun gibi gormektedir.
Bu tiiketiciler, ucuzluk dénemlerini beklemek, indirimleri takip etmek, kelepir mallari
bulmak, ve pazarlik yapmakta biiyiik bir haz duymaktadir. Bu haz iki yonliidiir. Ilki;
bireyin en iyi Uriinii en iyi fiyata almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak
gormesinin vermis oldugu haz, digeri bazi insanlarin piyasa bilgileri ile kendilerinden

gurur duyuyor olmasinin verdigi haz.
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Bu c¢alismada; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama
tekniklar1 disinda kalan, genellikle kisa siireli uygulanan, aracilar1 ve tiiketicileri daha
hizli ve daha fazla satin almaya tesvik edici tutundurma ve satis teknigi olarak
tanimlanmakta olan satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim ile etkilesimi

incelenmistir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin esas amaci Konya’da bulunan aligveris merkezlerinin uygulamis
oldugu satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketicilerin satin alma davraniglari
tizerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesidir. Arastirmada esas olarak tanimlayici
arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayict aragtirmanin asil amaci; anket, gozlem,
goriisme ve Ornekleme gibi araglarla ana Kitlenin ilgilenilen &zelliklerini ortaya
koymaktir (Seyidoglu, 1993: 25). Dolayisiyla tanimlayici aragtirmanin esas amaci,
eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri, bu degiskenler arasindaki
iligkileri tanimlamaktir. Tanimlayic1 aragtirma modelinde iki veya daha fazla degisken
arasindaki iliskinin derecesi belirlenebilmektedir (Kurtulug, 2004: 252). Bu baglamda
arastirmanin alt amaglarini su sekilde siralamak miimkiindiir:

o Tiiketicilerin satig gelistirme tekniklerine bakis acisini1 6lgmek,

o Tiiketicilerin isletmelerin uygulamis olugu satis gelistirme tekniklerinden
etkilenip etkilenmeme derecesini 6lgmek,

o Tiiketicilerin satis gelistirme tekniklerinden duydugu hazzi 6lgmek

e [sletmelerin uygulayacaklar satis gelistirme tekniklerine katkida bulunmak.
3.3. ARASTIRMANIN ONEMIi
Isletmelerin uygulamis oldugu satis gelistirme tekniklerinin tiiketicilerin satin

alma davranislarina etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilan bu arastirma ile yurt

icinde ve yurt disinda yapilan arastirmalarin sonuglari karsilastirilmis olacaktir.
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Satis Gelistirme Teknikleri ile ilgili literatlir incelendiginde Tiirkiye’de satig
gelistirme teknikleri konulu g¢alismalarin simirli sayida oldugu goriilmektedir. Aym
sekilde hedonik tiiketim konulu ¢alismalarin sayis1 da sinrlidir. Ozellikle satis gelistirme
tekniklerinin hedonik tiiketim iizerindeki etkisini 6lgen bir ¢alisma hemen hemen yok
sayilir. Dolayisiyla, bu aragtirmanin en onemli 6zelligi literatiire yapacagi katkidir.
Arastirma sonucu elde edilen veriler, ileride bu konuda yapilacak diger arastirmalara da
temel olusturabilir ve Tiirkiye’deki isletmelere satis gelistirme teknikleri ile ilgili
stratejilerini belirlerken dikkat etmeleri gereken noktalar konusunda faydali olabilir.

Ayn1 zamanda hedonik tiiketicilerle ilgili aydinlatic bilgiler sunabilir.

3.4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirmanin kapsami, aragtirma siiresince yapilan literatiir taramalarindan elde
edilen bulgular 1s181nda, tiiketicilerin satig gelistirme teknikleri hakkindaki tutum ve
davraniglarin1 6lgmek amaciyla Konya ilinde yasayan ve biiyiik aligveris merkezlerinden
mal ve hizmet satin alan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Bu baglamda gerekli verileri
elde etmek icin diizenlenmis olan anket formu Konya ilinde yasayan, biiyiik aligveris
merkezlerinden mal ve hizmet satin alan 527 tiiketici iizerinde uygulanmis olup;
herhangi bir iriin kisitlamasina gidilmemis genel aligveris aligveris aliskanliklari

tizerinde durulmustur.

3.5. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI (KISITLARI)

Bu arastirmanin en 6nemli kisitlarindan bir tanesi, daha once calisma yapanlarin
da belirttigi iizere satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim iizerindeki etkisini 6l¢en
calisma sayisinin az olmasidir. Ayrica hedonik tiikketim alaninda yapilmis olan pek ¢ok
calismaya ulasilamamistir.

Bir diger 6nemli kisit da tiiketicilerin hedonik tiiketim aligkanliklarina yonelik

sorulara —sosyal kabul gérmek i¢in- yanli cevap vermeleri yani olani degil de olmasi
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gerekeni yansitmaya yatkin olmalaridir. Bazi tiiketicilerin ankete katilmak istememesi
de 6nemli bir kisittir.

Aragtirma sadece Konya il smirlart i¢inde yasayan tliketiciler {iizerinde
uygulanmistir. Dolayisiyla sonuglarin Tiirkiye’nin diger sehirlerinde yasamakta olan
tilketicileri de temsil edecek sekilde Tiirkiye geneli i¢in yorumlanmasi dogru degildir.
Ayni sekilde arastirma sadece Konya il sinirlar1 igerisinde bulunan aligveris
merkezlerinde uygulanmis oldugundan diger sektorlerde farkli sonuglar verebilir. Diger

taraftan her caligmada oldugu gibi zaman ve maliyet kisitlar1 s6z konusudur.

3.6. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu boliimiinde arasgtirmanin dayandigi model ve hipotezler, anket
sorularinin hazirlanmasi, test edilmesi ve anket formunun olusturulmasi, ana kitle ve

ornek kitlenin se¢imi ve veri toplama yontemi hakkinda bilgilere yer verilecektir.

3.6.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

3.6.1.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmada, arastirmanin amaglarina uygun olarak “Tanimlayic1 (Betimsel)
Arastirma Modeli” kullanilmistir. Tanimlayict arastirmanin esas amaci; eldeki problemi,
bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri, bu degiskenler arasindaki iliskileri
tanimlamaktir. Tanimlayici arastirma modelinde iki veya daha fazla degisken arasindaki
iliskinin derecesi belirlenebilmektedir (Kurtulus, 2004: 252).

Tanimlayic1 arastirma modelleri, pazarlama arastirmalarinda en ¢ok kullanilan
modeller olup; s6z konusu tanimlarla birlikte gelecege yonelik birtakim tahminler de
yapilmaya c¢alisilir. Tanimlayict aragtirma modellerinin kesifsel aragtirma modellerinden
farki, arastirma probleminin tanimlanmis, cercevesinin belirlenmis olmasi; nedensel
arastirma modellerinden farki ise degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisi {izerinde

durulmamasidir (Yiikselen, 2003: 45).
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Tanimlayic1 aragtirma modelleri genellikle su durumlarda kullanilir:

e Belirli gruplarm ozelliklerini tanimlamak. Ornegin, bir markanm kullanicisi
konumundaki tiiketicilerin demografik 6zelliklerini saptamak.

e Belirli bir davranis sergileyen tiiketici kitlesinin toplam tiiketici sayis1 igindeki
oranin1 hesaplamak. Ornegin, bir yerlesim yerinde yeni agilan siipermarketlerden
aligveris yapanlarin oranini hesaplamak.

e Gelecege doniik tahminler 1s1ginda gesitli stratejiler gelistirmek. Ornegin,
gelecekte pazarin genisleyece8i veya yeni pazarlara girilecegi tahmin edildiginde,
satiggiliciiniin  biiyiikliigiinii bugilinden saptamak veya satiscilarin egitimi konusunda
caligmalar yapmak.

Arastirmada kullanilan arastirma modeli asagida Sekil 35°de gosterilmistir.

Sekil 35: Arastirmanin Modeli

Satis Gelistirme Teknikleri
Kuponlar

Para Iadeleri
Yarigmalar/Cekilisler
Hediye Verme

Fiyat Indirimleri
Insertler

l

Demografik Ozellikler
e Yas

Gelir
EgitimDurumu
Meslek

Aylik Hane Geliri

Hedonik Tiiketim
Davraniglari

A4

3.6.1.2. Arastirmamin Hipotezleri

Hipotez, arastirmacinin arastirma problemindeki degiskenler arasindaki

iligskilerinden beklentilerini ifade eder. Null (sifir) hipotezleri genellikle fark olmadig:
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tezi lizerine kurulmaktadir. Geleneksel sekilde Null Hipotezi Hp olarak sembolize
edilmektedir. Her Null hipotezine karsilik mutlaka bir alternatif hipotez vardir.
Alternatif hipotez H; olarak sembolize edilmektedir (Altunisik, 2004: 20,60). Hipotez
testi ise, Orneklem degerlerini kullanarak hipotezin dogrulugunu saptama islemidir.
Hipotez testleri, genellikle iki sekilde yapilir (aktaran Yiikselen, 2003: 29):

- Ornekten alinan gozlem degerlerinin, ana Kitle (evren) igin varsayilan bir
degerden farkinin anlamli olup olmadig: testi.

- Iki veya daha fazla sayida drnekten alman gdzlem degerleri arasindaki farkin
anlamli olup olmadig testi.

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda uygulamayla ilgili gelistirilen
hipotezleri su sekilde gostermek miimkiindiir:

HI: Tiiketicilerin hedonik aligveris davraniglari demografik ozelliklere gore farklilik

gosterir.

H1la: Tiiketicilerin hedonik aligveris davranislari yasa gore farklilik gosterir.

H1d: Tiiketicilerin hedonik aligveris davraniglar1 mesleklere gore farklilik gosterir.

Hle: Tiiketicilerin egitim seviyesi ile hedonik aligveris davraniglar1 egitim seviyesine
gore farklilik gosterir.

H1f: Tiiketicilerin gelir seviyesine ile hedonik aligveris davraniglar egitim seviyesine
gore farklilik gosterir.

H2: Aragtirmaya katilan tiiketiciler hedonik tiiketim davranisi gostermektedir.

H2a: Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveristen zevk alma diizeyi ytiksektir.

H2b: Arastirmaya katilan tiiketicilerin alisveristen heyecan duyma diizeyi yiiksektir.
H2c: Arastirmaya katilan tiiketicilerin sevdikleri ile aligverise gitmekten keyif alma
diizeyi ytiksektir.

H2d: Arastirmaya katilan tiliketicilerin rahatlamak i¢in aligverise ¢ikma diizeyi
yiiksektir..

H2e: Arastirmaya katilan tliketicilerin yeni iriinlerin neler oldugunu goérmek i¢in
aligverise ¢ikma diizeyi yiiksektir.

H2f: Arastirmaya katilan tiiketicilerin, bir {iriin satin alirken oncelikle fiyatina dikkat

etme diizeyi yiiksektir.
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H2g: Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyonlu iiriinleri tercih etme diizeyi
yiiksektir.

H2h: Aligveristen zevk alan tliketiciler aligveris yapmay1 heyecan verici bulmaktadir.
H21: Aligveristen zevk alan tiiketiciler aligverisi ilgi ¢ekici bulmaktadir.

H2i: Aligveristen zevk alan tiiketiciler aligverisi eglenceli bulmaktadir.

H2j: Aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif duyan tiiketiciler, tanidiklarla aligverise
gitmeyi sosyallesmek icin bir firsat olarak gormektedir.

H2k: Aligverisi stresten kurtulmanin/rahatlamanin bir yolu olarak goren tiiketiciler,
kendine iyi davranmak istediginde aligverise ¢ikmaktadir.

H21: Moday1 takip eden tiiketiciler yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek i¢in aligverise
¢cikmaktadir.

H2m: Baskalar1 i¢in aligveris yapan tiiketiciler, arkadaslar1 ve ailesi i¢in alisevris
yapmaktan haz duymaktadir.

H2n: Bir iiriini satin alirken oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketiciler, aligverise
indirimli zamanlarda ¢ikmaktadir.

H2o: Bir iirlinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketiciler, promosyonlu
iriinleri tercih etmektedir.

H3: Arastirmaya katilan tiiketiciler satis gelistirme tekniklerinden etkilenmektedir.
H3a:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin vermis oldugu kuponlardan yiiksek
diizeyde etkilenmektedir.

H3b:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin vermis oldugu para iadelerinden yiiksek
diizeyde etkilenmektedir.

H3c:Aragtirmaya katilan tiiketiciler isletmelrin yapmis oldugu yarigmalar/cekilislerinden
yiiksek diizeyde etkilenmektedir.

H3d:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin vermis oldugu hediyelerden yiiksek
diizeyde etkilenmektedir.

H3e:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden
yiiksek diizeyde etkilenmektedir.

H3f:Arastirmaya katilan tiiketiciler promosyon i¢in dagitilan insertlerden yiiksek

diizeyde etkilenmektedir.
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H4: Satis gelistirme teknikleri ile hedonik tiiketim davranislart arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadur.

H4a: Bir trlinii satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketicilerin, satin alma
kararlarinda isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmeleri arasinda
iliski bulunmaktadir.

4b: Promosyonlu tiriinleri tercih eden tiiketicilerin, promosyonlar sayesinde yeni {iriinleri
denemeleri arasinda iliski bulunmaktadir.

H4c: Promosyonlu tirtinleri tercih eden tiiketicilerin, promosyonlar sayesinde kendini iyi
hissetmeleri arasinda iliski bulunmaktadir.

H4d: Promosyonlar1 takip ettigi i¢in ¢evresindeki insanlarin kendisini takdir ettigini
diistinen  tiiketicilerin, promosyonlu iriinleri tercih etmeleri arasinda iliski
bulunmaktadir.

H4e: Promosyonlu iirlinleri tercih eden tiiketicilerin, promosyonlari takip ettigi i¢in
cevresindeki insanlarin  kendisini takdir ettigini diistinmeleri arasinda iligki
bulunmaktadir.

H4f: Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketicilerin, ihtiyact olmasa bile bir iriini
promosyon oldugu i¢in satin almalar1 arasinda iliski bulunmaktadir.

H4g: Promosyonlu {irlinleri tercih eden tiiketicilerin, aklindaki marka yerine

promosyonlu markayi tercih etmeleri arasinda iliski bulunmaktadir.

3.6.2. Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket
formunun olusturulmasinda yerli ve yabanci literatiir taramasi yapilarak daha once
yapilan anket ¢alismalar1 incelenmistir. Sorular konuyla ilgili arastirmalar neticesinde
arastirmact ve tez danigsman tarafindan gelistirilmistir. Diger arastirmalarda yer alan
sorularin bir kism1 oldugu gibi alinmis; bir kismi iginde bulunulan zaman, anakitlenin
ozellikleri ve aragtirmanin amaci gibi Ozellikler g6z bulundurularak yeniden

sekillendirilmistir.
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Anket formu 5°li likert 6lgegi kullanilarak hazirlanmistir. Olgek adini gelistirici
olan Rennis Likert’ten almis olup; Likert Olcegi olarak amilmaktadir. Bu dlgekte
katilimciya cesitli ifadeler ve yargilar yoneltilir ve katilimcidan bu ifadelere katilip
katilmama derecesini belirtmesi istenir. Kategori sayisina baglh olarak; 5,7,9 ve 11’li
olabilen bu 6lgek, yaygin olarak 5°li Likert Olgegi tercih edilmektedir. Likert dlgeginde
cevaplar katilip katilmama ile ilgilidir. Likert 6l¢eginde yer alan ifadeler ayri ayri
degerlendirilebilir. ifadeler arasi korelasyon ya da iliski incelenebilir (Altunmisik ve
digerleri, 2010: 115-116).

Tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglarini 6lgmeye yarayan yedinci boliimde yer
alan 1. soru ve 2. soru (Akga; 2009)’un arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte
edilmistir. 3. soru ve 4. soru (Kop; 2008)’in arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte
edilmistir.

Tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglarini 6lgmeye yarayan sekizinci boliimde yer
alan 1. ve 2. Sorular (Kop;2008)’in arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte
edilmistir. 3. soru (Unal ve Ceylan; 2008)’in arastirmasindan uyarkanarak ankete adapte
edigmistir. 4. soru (Kop; 2008)’in arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir.
5. soru ve 6. soru (Unal ve Ceylan; 2008)’1n arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte
edilmistir. 7. soru ve 8.soru (Ozdemir ve Yaman, 2007 )’1n arastirmasindan uyarlanarak
ankete adapte edilmistir. 9. soru (Ebrahimi, 2013)’ nin arastirmasindan uyarlanarak
ankete adapte edilmistir. 10.soru (Kop, 2008)’ in arastirmasindan uyarlanarak ankete
adapte edilmistir. 11. soru (Aydimn, 2009)’in arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte
edilmistir. 12. soru ve 13. soru (Kop; 2008) un asatirmasindan uyarlanarak ankete adapte
edilmistir. 14. soru, 15. soru, 16. soru ve 17. soru (Kop, 2008)’ un arastirmasindan
uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 18. soru ve 19. Soru (Ozdemir ve Yaman; 2007)’
in aragtirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 20. soru (Unal ve Ceylan;
2008)’1n arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 21. ve 22. soru (Penpece;
2006)’nin arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 23. soru ve 24. soru
(Kop; 2008)’in aragtirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 25. soru (Penpece;

2006)’nin aragtirmasindan uyarlanarak ankete alinmistir.
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Satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim tizerindeki etkisini dlgmeye yarayan
dokuzuncu boélimde yer alan 1. soru, 2. soru ve 3. soru (Kara ve Duru; 2013)’nun
arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 4. soru, 5. soru ve 6. Soru (Bulut;
2007)’un arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 7. soru (Kara ve Duru;
2013)’nun arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 8. soru (Bulut;2007)’un
arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 10. soru, 11. soru. 12. soru, 13.
soru, 14. soru ve 15. soru (Kara ve Duru, 2013)’nun aragtirmasindan uyarlanarak ankete
adapte edilmistir.

Anket sorulari, anket sorularinin hazirlanmasi asamasinda dikkat edilmesi gereken
kriterler dikkate alinarak hazirlanmistir. Anketin hazirlanmasi asamasinda anketin
gecerliligini test etmek amaciyla gesitli ¢aligmalar yapilmistir. Daha 6nce yapilan anket
sorular1 incelenmis, ankete son seklini vermeden 6nce konunun uzmani akademisyenlere
sunularak eksiklikler giderilmistir.

Anket sorularinin yeterince acik ve anlasilir nitelikte olup olmadigini anlamak
lizere anket formuna son seklini vermeden 6nce Konya il sinirlart igerisinde bulunan
aligveris merkezlerinden aligveris yapan 50 denek iizerinde test edilerek pilot ¢aligma
yapilmistir. Bu say1 orneklemin %10’unu teskil etmektedir. Pilot ¢alisma sonrasinda
gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anketin yazi stili ve sekil 6zellikleri belirlenmistir.
Anket formu A4 kagidinin 6n ve arka yiizleri kullanilarak tek kagitta hazirlanmistir.

Bu dogrultuda hazirlanan ve arastirma araci olarak kullanilan anket formu (bkz.
Ekl) anketin amacini agiklayan bir onyazi ve toplam dort bolimden olugmaktadir.
Onyazida arastrmanin amaci hakkinda kisa bir bilgi verilerek, anketi cevaplayacak
tiiketicilere kisa bir aciklama yapilmustir.

Anketin birinci boliimiinde, tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik ortalama gelir diizeyi ve
meslekleriyle ilgili coktan segmeli sorulara yer verilmistir. Tiketicilerin mesleklerini
o0grenmeye yonelik olan soru hem ¢oktan segmeli hem de agik uglu soru tiirtindedir.

Anketin ikinci boliimiinde, aragtirmaya katilan tiiketicilerin hedonik tliketim

davraniglarin1 6l¢gmeye yonelik sorular sorulmustur.
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Anketin {iclincii ve son bolimiinde ise; arastirmaya katilan tiiketicilerin satig

gelistirme tekniklerini 6l¢gmeye yonelik sorular sorulmustur.

3.6.3. Anakitle ve Ornek Kitlenin Secimi

Pazarlama arastirmalarinda ihtiya¢ duyulan verinin birincil kaynaklardan edilmesi
gerektiginde arastirmaci ya birincil kaynaklart olusturan tiim birimlere ulasir ya da bir
kismindan veri toplayarak tiim birimlerle ilgili tahminde bulunur. Birincil kaynaklari
olusturan tiim birimlere anakitle (evren) denilmektedir. Ana Kitlenin timiinden veri
toplanma igslemine tam sayim denilmektedir. Anakitlenin bir kisminin segilerek, se¢ilen
kisimdan toplanan verilerle anakitle hakkinda yorum yapilmasi islemine ise Ornek
(6rneklem) denilmektedir (Yiikselen, 2003: 55). Ornekleme yontemi tam sayim
yontemine gore ¢cok daha kolay, hizli, ucuz ve uygulanabilir bir yontemdir. Ayrica
orneklemenin tam sayima gore baska avantajlart da vardir. Bunlar; maliyet avantaji,
uygulama i¢in gerekli zamanin kisa olmasi, 6l¢iim ve 6rnekleme hatalarinin maliyetinin
gorece diisiik olmasi ve anakitlede spesifik olaylarin incelenmesi s6z konusu oldugu
zamanlarda kullanilmasi gibi avantajlardir (Altunisik ve digerleri, 2010: 130).

Arastirmada amag¢ ¢ok veri toplamak degil; gecerli ve giivenilir yani “saglam”
veriler toplamaktir. Ozellikleri ¢ok iyi bilinen, ¢ok iyi yetismis iki gézlemci ile kiigiik bir
kiimeden elde edilen veriler, 6zellikleri tam bilinmeyen bir evrenden pk degisik
yeterlikleri olan ¢ok sayidaki goézlemcinin toplayacagi verilerden daha faydalidir.
Orneklem iizerinde gozlenen (ortalama, standart sapma vb.) degerler “drneklemdeger”
ya da “istatistik” olarak adlandirilmaktadir (Karasar, 2004: 110). Ornekleme siireci

asagida sekil 36’da goriildiigl gibi olmaktadir.
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Sekil 36: Ornekleme Siireci

Anakitleyi tanimlamak

A 4

Ornek Cercevesini belirlemek

'

Ornek buyikligini belirlemek

'

Ornekleme yéntemini secmek

v

Ornegi secmek

Kaynak: Yiikselen, 2004: 57

Bu aragtirmada anakitle Konya ili merkezde yasayan tim tiiketicilerdir.
Aragtirmanin amact satis gelistirme tekniklerinin hedonik tliketicilerin satin alma
davraniglarina etkisini 6lgmek oldugundan arastirmanin amacina uygun ana Kitlenin
ozelliklerini tagiyan 6rneklere ulasabilmek i¢in yargisal 6rnekleme yontemi izlenmis ve
Konya ili merkezde yasayan ve biiyiik aligveris merkezlerinden mal ve hizmet satin alan
tiikketiciler iizerinde yapilmistir. Yargisal ornekleme yonteminde arastirmaci Ornek
birimlerini kendi kararina gore se¢mekte; drnek biiyiikliigiin yeterli olup olmadigina veri
toplama siireci igerisinde karar vermektedir (Yiikselen, 2004: 59). Alisveris
merkezlerinin se¢ilmesinin nedeni pek c¢ok farkli fiyatta ve g¢esitte mal ve hizmeti bir
arada bulundurma imkan1 olmasi, pek ¢ok farkli sosyo-ekonomik diizeyde tiiketicinin bir
arada bulunmasi gibi avantajlarindan dolayidir. Anakitleden segilecek gerekli 6rneklem
biiyiikliigiiniin belirlenmesinde 6rneklem biiytikliigiinii belirmeden kullanilan su formiil
kullanilmistir (Kurtulus, 2004: 191):

n=p.(1-p) / (e/Z)?

Bu formiildeki sembollerin anlamlari soyledir: n= 6rnek hacmi, p: incelenen
olayin goris sikligi, e= hata pay1 orani, z= giiven aralig1. Calisma %95 giiven araliginda

(Z2), %5 hata pay1 (e) ile anketi cevaplayacak kisilerin %50 olasilikla (p) dogru ya da

107



yanlig cevap verecekleri géz Oniinde bulundurularak belirlenen 527 aligveris merkezi
tiikketicisi lizerinde gerceklestirilmistir.

Verilerin elde edilmesinde yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Anket formlari
01 Nisan 2015 - 12 Mayis 2015 tarihleri arasinda Konya’da bulunan bes biiyiik aligveris
merkezinde uygulanmigtir. Anketlerin uygulanmasinda 5 anketor kullanilmis olup;
anketorler anketleri aligveris merkezinden mal ve hizmet satin almig olan tiiketiciler

tizerinde uygulamislardir. Bir anketin tamamlanma siiresi ortalama 15 dakikadir.

3.6.4. Giivenilirlik Analizi ve Sonuglari

Yapilan her ol¢iim i¢in gerekli olan giivenirlilik, bir ankette yer alan sorularin
birbirleriyle olan tutarliligi ve kullanilan 6l¢egin ilgilenen soruyu ne kadar yansittigini
gostermektedir. Giivenilirlik, elde edilen 6l¢timler iizerinde yorumlar ve analizler igin
bir temel teskil etmektedir (Kalayci, 2006: 403). Bireylerin verdikleri cevaplar
arasindaki tutarlilig1 seklinde tanimlanan giivenirlilik, testin dl¢iilmek isteneni ne derece
dogru dl¢tiigiinti gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2003: 163).

Cronbach’s Alpha katsayisina bagl olarak 6l¢egin gilivenirliligi asagidaki gibi
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006: 405):

0.00 < o <0.40 oldugu durumda 6lgek giivenilir degil,

0.40 < < 0.60 oldugu durumda 6lgek giivenirliligi diistik,

0.60 < o <0.80 oldugu durumda 6lgek giivenirliligi oldukga yiiksek,

0.80 < a < 1.00 oldugu durumda 6l¢ek yiiksek derecede giivenilir.

Yapilan giivenirlilik analizi sonucunda, giivenirlilik katsayisi (Cronbach’s Alpha)
Olcekteki 25 sorudan olusan tiiketicilerin aligveris tutum/ aliskanliklarini 6lgen boliim
icin 0.927 olcekte tiiketicilerin satis gelistirme faaliyetlerinden etkilenme derecelerini
Olgen ve 15 sorudan olusan boliim i¢in 0.94 tiim olgek i¢in ve —demografik verilerle
ilgili ifadelerin bulundugu bolim harig- 0.956 gibi oldukea yiiksek bir sonug vermistir.

Arastirma Slgegine iliskin gilivenirlilik testi sonuglar1 ve hesaplanan alfa katsayilar

asagida Tablo 5’ de verilmistir:
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Tablo 5: Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Degiskenler Alfa Katsayillar1 | Giivenirlilik Diizeyi

Satis Gelistirme 94 | Yiiksek Derecede Giivenilir
Tutum Davrams 92,7 | Yiiksek Derecede Giivenilir
Tiim Ol¢cek 95,6 | Yiiksek Derecede Giivenilir

Tablo 5’ten de goriilecegi lizere dlgegin giivenilirligi i¢in kullanilan alfa katsayisi
(Cronbach’s Alpha) degeri 95.6 olarak hesaplanmistir. Yiiksek derecede gilivenilir bir
deger belirlenmesi sebebiyle alfa katsayisina gore ig¢sel tutarliligin saglandig

sOylenebilmektedir.

3.6.5. Verilerin Kodlanmasi, Diizenlenmesi ve Analizi

Anket formlarindaki sorulara verilen cevaplar kodlanarak “SPSS (Statistical
Package for Social Sciences- Sosyal Bilimler I¢in Istatistik Paketi) For Windows SPSS
21 Siirim{i” ile analize tabi tutulmustur. Adin1 “Statistical Package for Social Sciences”
(Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paketi) ifadesinin ilk harflerinden alan SPSS; istatistiksel
bir analiz programidir ve isletme, ekonomi, sosyoloji, psikoloji ve pazarlama gibi bir¢ok
alanda ¢esitli amaglar i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2010:
352). Ayrica verilerin analizi ve grafiklere doniistiiriilmesi gibi gerekli goriilen

durumlarda Excel 2010’dan yararlanilmistir.

3.7. ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

3.7.1. Aragtirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri

Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ait frekanslar ve ortalamalar

asagida tablolarda gosterildigi gibidir.
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3.7.1.1. Cinsiyet Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlar1 asagida Tablo 6’da ve
Sekil 6’da gosterildigi gibidir.

Tablo 6: Tiiketicilerin Cinsiyete Goére Dagilimi

CINSIYET
SAYI | YUZDE (%)
Kadin 314 59,6
Erkek 213 40,4
TOPLAM | 527 100,0

Tablo 6’dan goriildigii lizere, kadinlarin oran1 %59,6, erkeklerin orani ise %40,6 olup;
kadin ve erkek sayilarinin 6rneklem igindeki dagilimi birbirine yakindir.

Sekil 37: Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Erkek 40,4

Kadin 59,6

0,0 50,0 100,0

3.7.1.2. Medeni Durum Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlart Tablo 7°de ve
Sekil 38’de gosterilmistir.
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Tablo 7: Tiiketicilerin Medeni Duruma Goére Dagilimi

MEDENI DURUM
SAYI
Bekar 339 64,3
Evli 188 35,7
TOPLAM | 527 100,0

Tablo 7’den goriildiigii iizere, bekarlarin orant %64,3 iken evlilerin oranm1 %35,7

dir. Katilimeilar iginde bekar olan tiiketicilerin oran1 evli tiiketicilerin oranina gére daha

fazladir.

Sekil 38: Tiiketicilerin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Evli messm 357
Bekar m——— G4 3

0,0 50,0 100,0

3.7.1.3. Yas Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin yasa gére dagilimlari Tablo 8de ve Sekil 39°da
gosterilmistir.

Tablo 8: Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilimi

YAS
SAYI | YUZDE (%)

15-18 154 29,2
19-29 195 37,0
30-39 59 11,2
40-49 71 13,5
50-59 37 7,0

60+ 11 2.1
TOPLAM | 527 100,0
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Tablo 8’den goriildiigli lizere ankete katilan tiiketiciler nispeten genglerden
olusmaktadir. Tiiketiciler i¢inde %29.2 ile 15-18, %37.0 ile 19-29, %11.2 ile 30-39,
%13.5 ile 40-49, %7.0 ile 50-59 olup; ankete katilan tiiketiciler igerisinde en az kesimi
%?2.1 ile 60 yas ve iizeri tliketiciler olusturmaktadir. Bu rakamlardan anlasilacag iizere
aragtirmaya katilan tiiketiciler icerisinde en biiyiik cogunlugu %37.0 oran ve 195 kisi ile
19-29 yas araligindaki geng tiiketiciler; en diisiik cogunlugu ise %2.1 oran ve 11 kisi ile

60 yas ve lizeri tiikketiciler olusturmaktadir.

Sekil 39: Tiiketicilerin Yasa Gore Dagilim

60+ mm 21
50-59 = 70
40-49 meesssss——— 135
30-39 me———— 1] 2
19-29 e 37 0
15-18 meeEsssES——— 29 2

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

3.7.1.4. Egitim Durumu Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin egitim durumuna gore dagilimlari Tablo 9’da ve Sekil

40°da gosterilmistir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

SAYI | YUZDE (%)
Hkégretim 56 10,6
Lise 208 39,5
Onlisans 75 14,2
Lisans 175 33,2
Lisansiisti 13 2,5
TOPLAM | 527 100,0
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Tablo 9’ dan goriildiigii iizere ankete cevap verenlerin en biiyiik kismini %39.5 ile
lise mezunu, %33.2 ile ikinci biiyiilk kismini {iniversite mezunlar1 olusturmaktadir.
%14.2 ile Onlisans mezunlar tiglincli sirada, %10.6 ile ilk6gretim egitim mezunlari
dordiincii sirada yer alirken, ankete katilanlar arasinda en az kism1 %2.5 ile lisansiistii

mezunlari olusturmaktadir.

Sekil 40: Tiiketicilerin Egitim Durumuna Gére Dagilimi

Lisansiisti 2,5

Lisans 33,2
Onlisans 14,2
Lise 39,5
[Ikdgretim 10,6

0,0 20,0 40,0 60,0

3.7.1.5 Tiiketicilerin Aylik Ortalama Hane Gelirine Gore Dagilimi

Ankete katilan tiiketicilerin aylik ortalama hane gelirine gore dagilimlar

Tablo10’da ve Sekil 41°de gosterilmistir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Aylik Ortalama Hane Gelirine Gore Dagilimi

AYLIK HANE GELIRI
SAYI | YUZDE (%)
0-1000 62 11,8
1001-1500 121 23,0
1501-2000 164 31,1
2001 ve tizeri 180 34,2
TOPLAM 527 100,0

Tablo 10’dan goriildigi lizere ankete katilanlar arasinda en biiyiik kesimi %34.2
orani ile 2001 TL ve tizeri hane gelirine sahip olan kesim olusturmaktadir. ikinci biiyiik
kism1 %31.1 ile 1501-2000 TL, {i¢iincii sirada %23.0 ile 1001-1500 TL, dordiincii sirada
%11.8 ile 0-1000 TL hane geliri hane geliri yer almaktadir.

113



Sekil 41:Tiiketicilerin Aylik Ortalama Hane Gelirine Gore Dagilimi

2001 ve lizeri m——— 34 ?
1502-2000 msssss— 31 1
1001-1500 me——— 23 0

0-1000 == 118

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0

3.7.1.6. Meslek Dagilim

Ankete katilan tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimlart Tablo 11°de ve Sekil

42°de gosterilmistir.

Tablo 11: Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilimi

SAYI | YUZDE
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37 7,0
Isletme Sahibi 29 55
Esnaf 78 14,8
Kamu-Ozel Idareci 13 2,5
Devlet Memuru 90 17,1
Isci 108 20,5
Ciftei 25 4,7
Ev Hanimu 32 6,1
Emekli 77 14,6
Diger 38 7,2
TOPLAM 527 100,0

Tablo 11°den goriildiigii tizere ankete katilanlar arasinda en biiyiik kesimi %20.5
ile is¢iler olusturmaktadir. %17.1 orani ile devlet memurlari ikinci siray1 takip ederken,
tictincii sirada %14.8 oranmi esnaflar, dordiincii sirada 14.6 ile emekliler, besinci sirada
%7.0 ile serbest meslek (Dr., Av., Miih.) sahipleri, altinci sirada %6.8 ile diger meslek
gruplari, yedinci sirada %6.1 ile ev hanimlari, sekizinci sirada %5.5 ile isletme sahipleri,
dokuzuncu sirada %4.7 ile isgiler, onuncu sirada %2.5 ile kamu-06zel idareciler, onbirinci

sirada %0.4 ile igsizler yer almaktadir.
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Sekil 42: Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Dagilim

Diger — 6,8

Emekli

4

— 6,1

Ciftgi  mm— 4 7

Devlet Memuru

= 25

Esnaf

— 5,5

Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) =7 ()

0,0

3.7.2. Faktor Analizi ve Sonuglari

50 10,0 150

14,6
20,5
17,1
14,8
20,0 250

Faktor analizi, baslica amaci aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki

degisken arasindaki iligkilerin anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak i¢in daha

az sayidaki temel boyuta indirgemek ya da 6zetlemek olan bir grup ¢ok degiskenli analiz

teknigine verilen genel bir isimdir. Etkin bir faktor analizinin toplam veri setini en iyi

temsil edebilen ancak miimkiin oldugunca az sayida faktérden oluan bir ¢6ziim olmasi

arzu edilmektedir (Altunisik ve digerleri, 2010: 262). Arastirmaya iliskin yapilan 6¢ekle

ilgili faktor analizi ve KMO Barlett’s testi sonuglari asagida verilmistir.

3.7.2.1. Tiiketicilerin Ahsveris Tutum ve Davramislarim Ol¢cmeye Yarayan

Olcegin Faktor Analizi

Tablo 12: KMO Barlett’s Testi

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,937
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8708,101
Df 300
Sig. 0,000
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik testi (MSA); faktoér analizinin
uygunlugunu gosteren bir indistir. KMO degeri olarak 0.5-1.0 arasi degerler kabul
edilebilir olarak degerlendirilirken; 0.5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu
veri seti i¢in uygun olmadiginin gdstergesidir. Ancak; genel olarak arastirmacilarca
tatminkar olarak diistiniilen asgari KMO degeri 0.7°dir (aktaran Altunisik, 2010: 265)

MSA degerinin yorumlanmasinda su Oneriler dikkate alinabilir. 0.8 ve iizeri
degerler yiiksek; 0.7 ve iizeri orta; 0.6 ve iizeri vasat; 0.5 ve lizeri zayif; 0.5’in alt1 ise
kabul edilemez (aktaran Altunisik, 2010: 265).

Tablo 12 den de goriilecegi tizere KMO degeri 0.937 ¢ikmis olup; veri seti faktor
analizi i¢in uygundur. Tiiketicilerin aligveris tutum ve davraniglarini 6lgmeye yarayan

boliim igin uygulanan faktor analizi sonuglar1 asagida Tablo 13.’te yer almaktadir.
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Tablo 13: Faktoér Analizi Sonuglart

Pattern Matrix®
Component
1 2 3
8.1. Aligveristen zevk alirim. ,519
8.2. Aligveris yapmak bana heyecan verir. ,733
8.3. Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir. ,696
8.4. Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim. ,613
8:3 . Ahsverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek igin 597
giderim. '
8.6. Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit gecirmek i¢in bir firsattir. ,709
8.7. Beraber aligveris yapmak aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirir. ,704
8.8. Aligveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoglanirim. 451
8.9. Sikildigimda aligverise gitmek kafamu rahatlatir. ,685
8.10. Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagma hissi verir. ,7192
8.11. Aligveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum. ,798
8.12. Bana gore aligveris; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur. 75
8.13. Kendime iyi davranmak istedi§im zaman aligverise giderim. 77
8.14. Yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek icin aligverige giderim. 732
8.15. Modayi takip etmek i¢in aligveris yaparim. 77
8.16.Satm aldigim triinler i¢in degil aligverisin kendisi i¢in aligverige gitmekten 716
hoslanirim. ’
8.17. Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmak gercekten 761
eglencelidir. '
8.18.Bagkalari igin aligveris yaparim; ¢iinkii bagkalar1 kendini iyi hissedince ben de 623
kendimi iyi hissediyorum. '
8.19. Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan haz duyarim. 712
8.20. Hediye alirken milkemmeli bulmak i¢in zaman harcarim. ,635
8.21. Bir iiriinil satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim. 532
8.22. Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim. ,506
8.23. Aligverige cogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim. ,840
8.24. Aligverige ¢iktigimda indirimli iiriinleri arayip bulmak hosuma gider. ,808
8.25. Promosyonlu {iriinleri tercih ederim. 77

Yapilan faktor analizi sonucunda degiskenler 3 faktor altinda toplanmistir. Birinci
faktor altinda toplanan degiskenler zevk almak, rahatlamak, fikir edinmek ile ilgilidir.
Genellikle bireyler; rahatlamak i¢in, yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek icin, moday1
takip etmek dolayisiyla fikir edinmek i¢in aligverise ¢ikmaktadir. Ayrica birinci faktor
altinda kalan degiskenler tiiketicilerin aligveristen zevk almasi, heyecan verici ve ilgi
cekici bulmasi, eglenceli bulmasi ile ilgilidir. Fikir edinmek i¢in aligverise ¢ikmanin da
bir ¢esit rahatlama hissi verecegi gbz oniinde bulundurulursa bu faktdr “rahatlamak i¢in
aligveris” olarak adlandirilmistir.

Ikinci faktor altinda toplanan degiskenler; fiyata dikkat etme, pazarlik yapma,

indiirmli zamanlarda aligverise ¢ikma ve indirimli {riinleri arayip bulmaktan duyulan
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hosnutluk ve promosyonlu iiriinleri tercih etme ile ilgili oldugundan; “deger elde etmek
icin aligveris” olarak adlandirilmistir.

Ucgiincii faktdr altinda yer alan degiskenler ise tiiketicilerin alisverise sevdikleri ile
gitmelerinden keyif almalari, aile ve arkadaglari ile sosyallesmek icin gitmeleri, alisveris
yapilan kisiyle zaman gecirmek ig¢in bir firsat olarak goriilmesi ve aligveris yapilan
kisiyle samimiyeti artirmasi ile ilgilidir. Diger yandan bu faktorde yer alan degiskenler
baskalar1 i¢in aligveris yapinca kendini i1yi hissetme, baskalari i¢in aligveris yapmaktan
zevk duyma, hediye alirken mitkemmeli aramak i¢in zaman harcama ile ilgilidir.
Bireylerin baskalarina hediye almalar1 bireyler arasinda iletisimi kuvvetlendirdiginden
bir ¢esit sosyallesme aracidir. Dolayistyla bu faktor “sosyallesmek icin aligveris™ olarak
adlandirilmistir.

Sonug olarak; yapilan faktdr analizi sonucu ¢ikan degiskenler ii¢ faktor altinda
toplanmis olup; bunlar; rahatlamak icin aligveris, deger elde etmek igin aligveris ve
sosyallesmek icin aligveristir.

Faktor analizi sonucunun orijinal Ol¢ekten farkli olarak ti¢ faktorlii olmasinin
sebebi arastirmanin tamamen bagka bir iilke olan Tiirkiye’de yapilmasi ve dolayisiyla
demografik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik farkliliklarin olmasidir. Bir iilkenin ekonomik
durumunun, o iilkede yasayan bireylerin kiiltliriinii ve ekonomik durumunu etkiledigi,
dolayisiyla satin alma aligkanliklarini etkiledigi goz oniinde bulundurulursa sonuglarin

bu sekilde farkli ¢ikmasinin olduk¢a dogal oldugu goriilecektir.
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3.7.2.2. Tiiketicilerin ~ Satis  Gelistirme  Tekniklerinden  Etkilenme

Derecelerini Olcmeye Yarayan Olgegin Faktor Analizi

Tablo 14: KMO Barlett’s Testi

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,917
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 5224,631
df 105
Sig. 0,000

Yukarida da agiklandigi tizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik
testi (MSA); faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indis olup; KMO degeri olarak
0.5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilmektedir. 0.5’in altindaki
degerler faktdr analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin gostergesi iken;
genel olarak arastirmacilarca tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri 0.7°dir.

MSA degerinin yorumlanmasinda su Oneriler dikkate aliabilir. 0.8 ve iizeri
degerler yiiksek; 0.7 ve tlizeri orta; 0.6 ve lizeri vasat; 0.5 ve lizeri zayif; 0.5’in alt1 ise
kabul edilemez (aktaran Altunisik, 2010: 265).

Tablo 14 den de goriilecegi tizere KMO degeri 0.917 ¢ikmis olup; veri seti faktor
analizi i¢in uygundur. Tiiketicilerin aligveris tutum ve davraniglarimi 6lgmeye yarayan

boliim i¢in uygulanan faktor analizi sonuglart asagida tablo 15°te yer almaktadir.
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Tablo 15: Faktor Analizi Sonuglar

Pattern Matrix

Component

1 2 3

9.1. Promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar. ATT

9.2. Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor. ,606

9.3. Promosyonlar sayesinde ddeyecegim paradan tasarruf ettigimi diigiiniiyorum. ,705

9.4. Promosyonlar takip ettigim i¢in cevremdeki insanlar beni takdir eder. 716

9.5. Ihtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu igin satin alabilirim. ,803

9.6. Aklimdaki marka yerine promosyonlu markayi almay tercih ederim. ,559

9.7. Isletmelerin yapms oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimu etkiler. ,799

9.8. Bir iiriin fiyatina iki {iriin kampanyasi rakip markayi tercih etmemde etkili olur. 811

9.9. Bedava liriin verilmesi satin alma kararim etkiler. ,780

9.10. Yarigma ve ¢ekiligler satin alma kararimu etkiler. ,685

9.11. Dagitilan kuponlar satin alma kararimu etkiler. ,853

9.12. Isletmelerin hediye vermesi satin alma kararim etkiler. ,813

9.13. Isletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararinm etkiler. ,842

9.14. Promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... satin alma kararim etkiler. ,822

9.15. Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma kararimi 800
etkiler. '

Yapilan faktor analizi sonucunda degiskenler 3 faktor altinda toplanmistir. Birinci
faktorde yer alan degiskenler; isletmelerin uygulamis oldugu satis gelistirme teknikleri
ile ilgili oldugundan bu faktor; “satis gelistirme” faktorii olarak adlandirilmustir. Ikinci
faktorde yer alan degiskenler igletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimleri, bedava iiriin
verme, bir iirlin fiyatina iki {lirlin alma ve promosyonlar sayesinde tasarruf etme ile ilgili
oldugundan bu faktdr “biitce” faktorii olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktdrde yer alan
degiskenler genellikle tiiketicilerin satig gelistirme tekniklerine bakis agilari ile ilgili
oldugundan; bu faktor “genel izlenim” olarak adlandirilmistir. Dolayisiyla yapilan faktor

analizi sonucu ¢ikan faktorler; satis gelistirme, biitgce, genel izlenim seklindedir.

3.7.3. Tiiketicilerin Ahsveris Tutum/Davramslan ile ilgili ifadelere Katilma

Dereceleri ile Tlgili Veriler

Arastirmanin bu béliimiinde katilimcilardan verilen ifadelere katilma derecelerini

isaretlemeleri istenmistir.
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Tablo 16: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Planlamadan Alisveris Yapar Mismniz?” Ifadesine

Verdikleri Cevaplar

7.1. Planlamadan, ani karar vererek alisveris yapar misimz?
SAYI YUZDE (%)

Higbir Zaman 42 8,0
Nadiren 172 32,6
Bazen 236 448
Sik Sik 61 11,6
Her Zaman 16 3,0
TOPLAM 527 100,0

“Planlamadan, ani karar vererek aligveris yapar mismiz?” sorusuna verilen

cevaplar incelendiginde Tablo 17°den goriilecegi lizere aragtirmaya katilan tiiketicilerin

%44.8’1 bazen cevabimi verirken, %32.6’s1 nadiren cevabini, %11.6’s1 sik sik cevabini,

%8.0’1 higbir zaman cevabin1 ve %3.0’ii ise her zaman cevabini vermistir. Buradan da

anlasilacag1 lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk bir cogunlugu bazen veya

nadiren “planlamadan, ani karar vererk aligveris” e cikarken; ¢ok az bir ¢ogunlugu ise

“planlamadan, ani karar vererek aligveris” e ¢cikmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 17: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Planlamadan Alisveris Yapar Misiniz?” Ifadesine

Verdikleri Cevaplar

Her Zaman

Sik Sik
Bazen
Nadiren

Higbir Zaman

0

30

w116
I 44,8
I 326
M 80

,0 20,0 40,0 60,0
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Tablo 18: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Son Yaptigimiz Alisverise Kiminle Gittiniz?”

Ifadesine Verdikleri Cevaplar

7.2.1. Son yaptiginiz alisverise kiminle gittiniz?

SAYI YUZDE (%)
Ailemle 196 37,2
Arkadagimla 153 29,0
Es/Partner 74 14,0
Kardesimle 30 57
Yalnizdim 72 13,7
Diger 2 4
TOPLAM 527 100,0

“Son yaptigimiz aligverige kiminle gittiniz?” sorusuna verilen cevaplar

incelendiginde Tablo 18’ den anlasilacagi lizere aragtirmaya katilan tiiketicilerin

%37.2’s1 ailemle cevabini, %29.0’u arkadaslarimla cevabini, %14.0°’1i es/partner,

%13.7’s1 yalnizdim cevabini, %5.7’si kardesimle cevabini ve %0.4’1 ise diger cevabinm

vermistir. Buradan da anlasilacagi iizere arastirmaya katilan tiliketicilerin biiylik

cogunlugu en son aligverise ailesi ile gitmistir.

Sekil 43: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Son Yaptigimiz Alisverise Kiminle Gittiniz?”

Ifadesine Verdikleri Cevaplar

Diger
Yalnizdim
Kardesimle
Es/Partner

4

ki
57
e 14,0

Arkadagimla S———— 29 (

Ailemle

0,0

I 37 D

10,0

30,0 40,0
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Tablo 19: Arastirmaya Katilan Tiiketicileri “Son aligverisinizde ne kadar zaman

harcadiniz?” ifadesine Verdikleri Cevaplar

7.3. Son aligverisinizde ne kadar zaman harcadimiz?

SAYI | YUZDE (%) | GECERLI YUZDE (%)

1,0 139 26,4 28,3

2,0 166 315 33,8

3,0 115 21,8 23,4

40 51 9,7 10,4

5+ 20 3,8 31

TOPLAM | 491 93,2 100,0
Missing | System 36 6,8
TOPLAM 527 100,0

“Son alisveriginizde ne kadar zaman harcadiniz?” sorusuna arastirmaya katilan

tiikketicilerin verdikleri cevaplar incelendiginde Tablo 19°dan da anlasilacag iizere

%31.5°1 2 saat, %26.4°1 1 saat, %21.8°1 3saat, %9.7’s1 4saat, %3.8’1 ise 5saat ve daha

fazla zaman gecirdigini ifade etmistir. Bu rakamlardan anlasilacag: iizere arastirmaya

katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu yaklasik 1 ya da 2 saat zaman harcamistir

denilebilir.

Sekil 44: Arastirmaya Katilan Tiiketicileri “Son alisverisinizde ne kadar zaman

harcadiniz?” Ifadesine Verdikleri Cevaplar

8,0 1
70 1
6,0 =

2
2
6

50 mem 371

40 m— 104

3,0 eesssssssssss—— )3 4
2,0 eee——— 33 8
1,0 meesssssssssssssssss—— )8 3

0,0

10,0

20,0 30,0

40,0
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Tablo 20: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Yaptigimz Son Aligverisin Amaci Neydi?”

Ifadesine Verdikleri Cevaplar

7.4.Yaptigimiz son alisverisin amaci neydi?
SAYI | YUZDE %
Ihtiyaglarinu karsilamak i¢in aligverise ciktim. 19 3,6
Herhangi bir ihtiyacim olmadig halde aligverise ¢gtktim. 130 24,7
Arkadaglarimla vakit gegirmek i¢in aligverige ¢iktim. 16 3,0
Kafami rahatlamak igin aligverise ¢iktim 27 51
Bos zamanimi degerlendirmek i¢in aligverise ¢iktim. 3 ,6
Yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek icin aligverige ¢iktim. 42 8,0
Arkadaglarim/ailem i¢in hediye almak i¢in aligverise ¢iktim. 7 1,3
Indirimleri takip etmek icin alisverise ¢iktim. 122 23,1
Indirimlerden faydalanmak icin aligverise ¢iktim. 155 29,4
Diger 6 1,1
Total 527 100,0

“Yaptigimiz son alisverigin amact neydi?” ifadesine verilen cevaplar
incelendiginde Tablo 20°den de anlasilacagi lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin %
29.4°1 “indirimlerden faydalanmak icin aligverise ¢iktim” ifadesini, %24.7’si “herhangi
bir ihtiyactm olmadig1 halde aligverise ¢iktim” ifadesini, %23.1°1 “indirimleri takip
etmek icin aligverise ¢iktim” ifadesini, %8.0°1 “yeni iirlinlerin neler oldugunu gérmek
icin aligverise ¢ciktim” ifadesini, %5.1°1 “kafami rahatlatmak icin aligverise c¢iktim”
ifadesini, %3.6’s1 “ihtiyaclarimi karsilamak i¢in aligverise c¢iktim” ifadesini, %3.0’1
“arkadaslarimla  vakit gecirmek i¢in aligverise ¢iktim” ifadesini, %]1.3’i
“arkadaslarim/ailem i¢in hediye almak icin alisverise ¢iktim” ifadesini, %1.1°1 “diger”
ifadesini, %0.6’s1 ise “bos zamanimi degerlendirmek icin aligverise ¢iktim” ifadesini
isaretlemistir. Buradan da anlasilacagi lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu indirimlerden faydalanmak i¢in aligverise ¢ikarken; ikinci biiylik cogunlugu
herhangi bir ihtiyact olmadigi halde alisverise ¢ikmustir denilebilir. Uglincii sirada
indirimleri takip etmek i¢in aligverise ¢ikanlar, dordiincii sirada yeni {iriinlerin neler
oldugunu gormek i¢in aligverise ¢ikanlar, besinci sirada kafasini rahatlatmak igin
aligverise ¢ikanlar, altinci sirada ihtiyacini karsilamak icin aligverise ¢ikanlar, yedinci
sirada arkadaglar ile vakit gecirmek i¢in aligverise ¢ikanlar, sekizinci sirada arkadaslari/
ailesi i¢in hediye almak i¢in aligverise ¢ikanlar, dokuzuncu sirada diger amaglarla

aligverise cikanlar ve onuncu sirada ise bos zamani degerlendirmek i¢in aligverise
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cikanlar yer almaktadir. Bu sonuglara bakarak; birinci sirada deger elde etmek i¢in
aligverise ¢ikanlar yer alirken, ikinci sirada higbir ihtiyact olmadigi halde aligverise
c¢ikmaktan keyif duyanlar, {igiincli sirada deger elde etmek igin aligverise c¢ikanlar,
dordiincii sirada fikir edinmek i¢in aligverise ¢ikanlar, besinci sirada rahatlamak ig¢in
aligverise c¢ikanlar, altinci sirada gergekten ihtiyacini karsilamak igin aligverise ¢ikanlar,
yedinci sirada sosyallesmek icin aligverise ¢ikanlar, sekizinci sirada baskalari igin
aligverise cikanlar, dokuzuncu sirada diger amagclarla aligverise cikanlar ve onuncu

sirada ise yine fikir edinmek i¢in aligverise ¢ikanlar yer almaktadir denilebilir.

Sekil 45: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yaptiginiz Son Aligverisin Amact Neydi?”
Ifadesine Verdikleri Cevaplar

Diger ™ 11
Indirimlerden faydalanmak igin alisverise ciktim. T ————— 20 4
Indirimleri takip etmek i¢in aligverise ciktim, TEEEEE—————————— 23 1

Arkadaslarim/ailem i¢in hediye almak igin.. ™ 1,3

Yeni tiriinlerin neler oldugunu gérmek igin. . S——— 3 0
Bos zamanimi degerlendirmek i¢in aligverige.. ® ,6

Kafami rahatlamak i¢in aligverige ¢iktym m— 5 1
Arkadaslarimla vakit gegirmek igin aligverige.. === 3,0
Herhangi bir ihtiyacim olmadigi halde. . r—————ssss—— 24,7

Ihtiyaclarimi karsilamak igin aligverise ciktim. == 3.6

00 50 10,0 150 20,0 250 30,0 350

Aragtirmanin bu bolimiinde katilimcilara 25 soru sorulmus, verilen ifadelere

katilma derecelerini igsaretlemeleri istenmistir.
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Tablo 21: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aligveristen zevk alirim” Ifadesine Katilim

Dereceleri

8.1. Aligveristen zevk alirim.

SAYI1 | YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,1
Katilmiyorum 16 3,0
Kararsizim 55 10,4
Katiliyorum 236 44,8
Kesinlikle Katiliyorum 209 39,7
Total 527 100,0

Tablo 21’ den de anlasilacag1 tlizere “Alisevristen zevk alirim” ifadesine
katiliyorum seklinde cevap verenler %44.8 oran ile birinci sirada yer alirken, kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap verenler %39.7 oran ile ikinci sirada yer almaktadir.
Kararsizim seklinde cevap verenler %10.4 oran ile tiglincii sirada, katilmiyorum seklinde
cevap verenler %3.0 oran ile dordiincii sirada ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap
verenler ise %2.1 oran besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal
dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %94.3 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin biiyiik bir c¢ogunlugu aligveristen zevk almaktadir seklinde yorum

yapilabilir.

Tablo 22: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Alisveris Yapmak Bana Heyecan Verir” Ifadesine

Katilim Dereceleri

8.2. Alisveris yapmak bana heyecan verir.

SAYI | YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 19 3,6
Katilmiyorum 28 53
Kararsizim 84 15,9
Katiliyorum 244 46,3
Kesinlikle Katiliyorum 152 28,8
Total 527 100,0

Tablo 22’den de anlasilacag: iizere “aligveris yapmak bana heyecan verir”
ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %46.3 oran ile birinci sirada yer alirken;

kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %?28.8 oran ile ikinci sirada yer
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almaktadir. Kararsuzm seklinde cevap verenler %15.9 oran ile {igiincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %35.3 oran dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %3.6 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranmin %89.4 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu aligveristen heyecan

duymaktadir seklinde yorumlanabilir.

Tablo 23: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Alisveris Yapmak Bana Her Zaman Ilgi Cekici

Gelmistir” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.3. Alisveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 17 3,2
Katilmiyorum 66 12,5
Kararsizim 90 17,1
Katiliyorum 214 40,6
Kesinlikle Katiliyorum 140 26,6
Total 527 100,0

Tablo 23’ten de anlasilacagi lizere “alisveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici
gelmigstir” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %40.6 oran ile birinci sirada
yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %26.6 oran ile ikinci sirada
yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %17.1 oran ile iiclincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %12.5 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler ise %3.2 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %81 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyliik ¢ogunlugu aligverisi ilgi cekici

bulmaktadir seklinde yorumlanabilir.
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Tablo 24: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aligverise Sevdiklerimle Gitmekten Keyif Alirim”

Ifadesine Katilim Dereceleri

8.4. Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim.
SAYI YUZDE %

Kesinlikle Katilmiyorum 46 8,7
Katilmiyorum 42 8,0
Kararsizim 42 8,0
Katiliyorum 177 33,6
Kesinlikle Katiliyorum 220 41,7
Total 527 100,0

Tablo 24’ten de anlasilacag1 lizere “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirim” ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %41.7 oran ile birinci
sirada yer alirken, katiliyorum seklinde cevap verenler %33.6 oran ile ikinci sirada yer
almaktadir. Kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %8.7 oran ile iiglincii
sirada yer alirken. %8 oran ile katilmiyorum ve kararsizim seklinde cevap verenler
dordiincii sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim
oraninin %81.9  oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik cogunlugu

aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif almaktadir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 25: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aligverise Ailemle ya da Arkadaglarimla

Etkilesimde Bulunmak, Sosyallesmek I¢in Giderim” ifadesine Katilim Dereceleri

8.5. Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek i¢in giderim.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 22 4,2
Katilmiyorum 73 13,9
Kararsizim 90 17,1
Katiliyorum 208 39,5
Kesinlikle Katiliyorum 134 25,4
Total 527 100,0

Tablo 25’ten de anlasilacagi tlizere “alisverise ailemle ya da arkadaslarimla
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katiliyorum seklinde cevap
verenler %39.5 oran ile birinci sirada yer alirken, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap

verenler %25.4 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler
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%17.1 oran ile liglincii sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %13.9 oran ile
dordiincii sirada ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler ise %4.2 oran ile
besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim
oraninin %78.3 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik cogunlugu
aligverise ailesi ve arkadaglar ile etkilesimde bulunmak sosyallesmek icin gitmektedir

seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 26: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Bana Gore Tamidiklarla Aligverise Cikmak

Onlarla Vakit Gegirmek i¢in Bir Firsattir” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.6. Bana gore tamdiklarla ahgverise citkmak onlarla vakit gecirmek icin bir firsattir.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 26 49
Katilmiyorum 82 15,6
Kararsizim 66 12,5
Katiliyorum 208 39,5
Kesinlikle Katiliyorum 145 275
Total 527 100,0

Tablo 26’dan da anlasilacagi lizere “bana gore tamidiklarla aligverise ¢ikmak
onlarla vakit gegirmek i¢in bir firsattir” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler
%39.5 oran ile birinci sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler
%27.5 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap verenler
%15.6 oran ile liclincli sirada, kararsizim seklinde cevap verenler %12.5 oran ile
dordiincii sirada, kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler ise %4.9 oran ile
besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim
oraninin  %76.6 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiliketiciler tanidiklarla
aligverise ¢ikmayi onlarla vakit ge¢irmek i¢in bir firsat olarak gérmektedir. Dolayisiyla
arastirmaya katilan tiiketiciler aligverise sosyallesmek icin gitmektedir  yorumu

yapilabilir.
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Tablo 27: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Beraber Aligveris Yapmak Aligveris Yaptigim

Kisiyle Samimiyetimi Artirir” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.7. Beraber aligveris yapmak alisveris yaptigim Kisiyle samimiyetimi artirir.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 23 44
Katilmiyorum 38 7,2
Kararsizim 84 15,9
Katiliyorum 238 45,2
Kesinlikle Katiliyorum 144 27,3
Total 527 100,0

Tablo 27°den de anlasilacag lizere “beraber alisveris yapmak aligveris yaptigim
kisiyle samimiyetimi artirir” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %45.2 oran
ile birinci sirada yer alirken; kesnlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %27.3 oran
ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %15.9 oran ile
liclincii sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %7.2 oran ile dordiincii sirada ve
kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %4.4 oran ile besinci sirada yer
almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %86.2
oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin bliylik ¢ogunlugu beraber aligveris
yapmanin aligveris yaptig1 kisiyle samimiyetini artirdigini diistinmektedir. Bu baglamda
arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugu sosyallesmek i¢in aligveris

yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 28: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Alisveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan

hoslanirim” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.8. Aligveris yaparken yeni insanlarla tamsmaktan hoslanirim.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 37 7,0
Katilmiyorum 35 6,6
Kararsizim 56 10,6
Katiliyorum 245 46,5
Kesinlikle Katiliyorum 154 29,2
Total 527 100,0
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Tablo 28’den de anlasilacag1 iizere “aligveris yaparken yen insanlarla tanmismaktan
hoglanirim” katiliyorum seklinde cevap verenler %46.5 oran ile birinci sirada yer alirken;
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %29.2 oran ile ikinci sirada yer almaktadir.
Kararsizim seklinde cevap verenler %10.6 oran ile {iglincii sirada, kesinlikle katilmiyorum
seklinde cevap verenler %7.0 oran ile dordiincii sirada ve katilmiyorum seklinde cevap verenler
%6.6 oran ile besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye
katilim oraninin %84.7 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytik
cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik cogunlugu

aligveris yaparken yeni insanlarla tanigsmaktan hoslanmaktadir denilebilir.

Tablo 29: Arastirmaya Katilan Tiketicilerin “Sikildigimda Aligverise Gitmek Kafami

Rahatlatir” ifadesine Katilim Dereceleri

8.9.Sikildigimda ahigverise gitmek kafami rahatlatir.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 23 4,4
Katilmiyorum 37 7,0
Kararsizim 69 13,1
Katiliyorum 221 419
Kesinlikle Katiliyorum 177 33,6
Total 527 100,0

Tablo 29’dan da anlasilacagi lizere “stkildigimda alisverise gitmek kafami rahatlatir”
ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %41.9 oran ile birinci sirada yer alirken; kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap verenler %33.6 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim
seklinde cevap verenler %13.1 oran ile l¢iincii sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler
%7.0 oran ile dordiincii sirada ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %4.4 oran ile
besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim
oraninin %86.9  oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu
sikildiginda aligverise gitmenin rahatlatici oldugunu diisiinmektedir. Bu baglamda
arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu rahatlamak i¢in aligveris yapmaktadir

seklinde yorum yapilabilir.

129



Tablo 30: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Alisveris yapmak bana gilinliik hayattan kagma

hissi verir” ifadesine Katilim Dereceleri

8.10. Ahsveris yapmak bana giinliik hayattan ka¢gma hissi verir.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 34 6,5
Katilmiyorum 89 16,9
Kararsizim 83 15,7
Katiltyorum 205 38,9
Kesinlikle Katiliyorum 116 22,0
Total 527 100,0

Tablo 30°dan da anlasilacag iizere “Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagma
hissi verir” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %38.9 oran ile birinci sirada
yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %22.0 oran ile ikinci sirada
yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap verenler %16.9 oran ile {igiincli sirada,
kararsizzim seklinde cevap verenler %15.7 oran ile dordiincli sirada ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %6.5 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %72.3 oldugunu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu aligverisin giinliik

hayattan ka¢gma hissi verdigini diislinmektedir denilebilir.

Tablo 31: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aligveris esnasinda biitiin  sorunlarimi

unutabiliyorum” ifadesine Katilim Dereceleri

8.11. Ahgveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum.
SAYI YUZDE %

Kesinlikle Katilmiyorum 38 72
Katilmiyorum 74 14,0
Kararsizim 74 14,0
Katiliyorum 221 419
Kesinlikle Katiliyorum 120 22,8
Total 527 100,0

Tablo 31’den de anlasilacag lizere “alisveris esnasinda biitiin sorunlarimi
unutabiliyorum” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %41.9 oran ile birinci

sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %22.8 oran ile ikinci
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sirada yer almaktadir. Katilmiyorum ve kararsizim seklinde cevap verenler ise %14.0
oran ile li¢iincii sirada yer almaktadir. Kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler
ise %7.2 oran ile besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile
ifadeye katim oraninin  %75.3 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin biiyiik ¢ogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin
bliyiik bir ¢ogunlugu alisveris esnasinda sorunlarini unutabildigini diisinmektedir

seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 32: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Bana gore aligveris; stresten kurtulmanin/ mutlu

olmanin bir yoludur” ifadesine Katilim Dereceleri

8.12. Bana gore ahigveris; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur.
SAYI YUZDE %

Kesinlikle Katilmiyorum 30 5,7
Katilmiyorum 52 9,9
Kararsizim 84 15,9
Katiliyorum 219 41,6
Kesinlikle Katiliyorum 142 26,9
Total 527 100,0

Tablo 32’den de anlasilacagi lizere “bana gore alisveris, stresten kurtulmanin/
mutlu olmanmn bir yoludur” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %41.6 oran
ile birinci sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %26.9 oran
ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %15.9 oran ile
ticiincil sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %9.9 oran ile dordiincii sirada ve
kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %5.7 oran ile besinci sirada yer
almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %81.5
oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu aligverisi
stresten kurtulma/mutlu  olmanin bir yolu olarak goérmektedir. Bu sonuca gore
arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun rahatlamak i¢in aligveris yaptigini

gostermektedir seklinde yorum yapilabilir.
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Tablo 33: Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin “Bana gore aligveris; stresten kurtulmanin/ mutlu

olmanin bir yoludur” ifadesine Katilim Dereceleri

8.13. Kendime iyi davranmak istedigim zaman ahigverise giderim.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 26 4,9
Katilmiyorum 43 8,2
Kararsizim 94 17,8
Katilryorum 247 46,9
Kesinlikle Katiliyorum 117 22,2
TOPLAM 527 100,0

Tablo 33’ten de anlasilacagi tizere “kendime iyi davranmak istedigim zaman
alisverise giderim” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %46.9 oran ile birinci
sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %22.2 oran ile ikinci
sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %17.8 oran ile {igiincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %8.2 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler ise %4.9 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranimin %84.1 oldugunu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugu kendine
1yi davranmak istedigi zaman aligverise gitmektedir. Bu sonuva gore arastirmaya katilan
tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu rahatlamak i¢in aligverise gitmektedir seklinde yorum

yapilabilir.

Tablo 34:Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yeni {iriinlerin neler oldugunu gdérmek igin

aligverise giderim” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.14. Yeni iiriinlerin neler oldugunu géormek icin ahisverise giderim.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 23 4,4
Katilmiyorum 31 59
Kararsizim 39 7,4
Katiliyorum 304 57,7
Kesinlikle Katiliyorum 130 24,7
TOPLAM 527 100,0
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Tablo 34’ten de anlasilacag lizere “yeni iirtinlerin neler oldugunu gérmek igin
alisverise giderim” ifadesine katiltyorum seklinde cevap verenler %57.7 oran ile birinci
sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %24.7 oran ile ikinci
sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %7.4 oran ile ii¢lincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %5.9 oran ile dordiincii sirada ve kesinlikle
katilmryorum seklinde cevap verenler ise %4.4 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranmin %88.9 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  biiylk ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu yeni
tiriinlerin neler oldugunu gérmek icin aligverise gitmektedir. Bu sonuca gore arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu fikir edinmek icin aligveris yapmaktadir seklinde

yorum yapilabilir.

Tablo 35: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Moday1 Takip Etmek I¢in Alisveris Yaparim”

[fadesine Katilim Dereceleri

8.15. Moday1 takip etmek icin aligveris yaparim.

SAYI1 | YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 47 8,9
Katilmiyorum 143 27,1
Kararsizim 75 14,2
Katiliyorum 167 31,7
Kesinlikle Katiliyorum 95 18,0
TOPLAM 527 100,0

Tablo 35°ten de anlasilacagi tizere “moday: takip etmek igin alisveris yaparim”
ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %31.7 oran ile birinci sirada yer alirken;
katilmiyorum seklinde cevap verenler %?27.1 oran ile ikinci sirada yer almaktadir.
Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %18.0 oran ile iigiincii sirada, kararsizim
seklinde cevap verenler %14.2 oran ile dordiincii sirada ve kesinlikle katiliyorum
seklinde cevap verenler ise %8.9 oran ile besinci sirada yer almaktadir. Burada
kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin  %58.0 oldugunu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ogu bu ifadeye katilmaktadir.

Aragtirmaya katilan tiiketiciler modayi takip etmek i¢in aligveris yapmaktadir denilebilir.
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Tablo 36: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Satin aldigim {irlinler igin degil aligverisin kendisi

icin alisverise gitmekten hoslanirim” ifadesine Katilim Dereceleri

8.16. Satin aldigim iiriinler icin degil alisverisin kendisi icin ahigverise gitmekten hoslamirim.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 29 5,5
Katilmiyorum 3 ,6
Kararsizim 34 6,5
Katilryorum 266 50,5
Kesinlikle Katiliyorum 195 37,0
TOPLAM 527 100,0

Tablo 36’dan anlasilacag tlizere “satin aldigim iiriinler igin degil aligverisin

>

kendisi icin alisverise gitmekten hoslanirim” ifadesine katiliyorum seklinde cevap
verenler %50.5 oran ile birinci sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
verenler %37.0 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler
%6.5 oran ile ticlincii sirada, kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %5.5 oran
ile dordiincii sirada ve katilmiyorum seklinde cevap verenler %0.6 oran ile besinci sirada
yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %93.5
oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik cogunlugu satin aldigi iiriinler i¢in

degil aligverisin kendisi i¢in aligverise gitmekten hoslanmaktadir denilebilir.

Tablo 37: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Yaptigim Diger Aktivitelerle Kiyaslandiginda
Algveris Yapmak Gergekten Eglencelidir” ifadesine Katilim Dereceleri

8.17. Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda ahgveris yapmak gercekten eglencelidir.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 21 4.0
Kararsizim 5 9
Katiliyorum 292 55,4
Kesinlikle Katiliyorum 209 39,7
Total 527 100,0

Tablo 37°den de anlasilacagi lizere “yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda
aligveris yapmak gergekten eglencelidir” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler

%31.7 oran ile birinci sirada yer alirken, katilmiyorum seklinde cevap verenler %23.3
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oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler
%16.1 oran ile iiglincii sirada yer alirken, kararsizim seklinde cevap verenler %14.6 oran
ile dordiincii sirada ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %14.2 oran ile
besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim
oraninin % oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢cogunlugu
bu ifadeye katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu yapilan
diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligverisi eglenceli bulmaktadir seklinde yorum

yapilabilir.

Tablo 38: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Baskalar1 I¢in Alisveris Yaparim; Ciinkii
Bagkalar1 Kendini Iyi Hissedince Ben de Kendimi Iyi Hissediyorum” Ifadesine Katilim

Dereceleri

8.18. Bagkalari icin alisveris yaparim; ciinkii baskalar1 kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum.

SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 28 5,3
Katilmiyorum 66 12,5
Kararsizim 83 15,7
Katiliyorum 217 41,2
Kesinlikle Katiltyorum 133 25,2
TOPLAM 527 100,0

Tablo 38’den de anlasilacag: lizere “Baskalar: igin aligveris yaparim; c¢iinkii
baskalari kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum’ ifadesine katiliyorum
seklinde cevap verenler %41.2 oran ile birinci sirada ye alirken; kesinlikle katiliyorum
seklinde cevap verenler %25.2 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde
cevap verenler %15.7 oran ile ili¢lincii sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler
%12.5 oran ile dordiincii sirada ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %5.3
oran ile besinci sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye
katilim oranmin %96.0 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
biiyiilk cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan
tilkketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu baskalar1 igin aligveris yapmakta; cilinkii aligveris

yaptiklar1 kisiler mutlu olunca kendileri de mutlu olmaktadir.
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Tablo 39: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan

haz duyarim” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.19. Arkadaslarim ve ailem icin alisveris yapmaktan haz duyarim.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 9 1,7
Katilmiyorum 13 2,5
Kararsizim 63 12,0
Katiliyorum 263 49,9
Kesinlikle Katiliyorum 179 34,0
TOPLAM 527 100,0

Tablo 39’dan da anlasilacagi tlizere “arkadaslarim ve ailem i¢in alisveris
vapmaktan haz duyarim” katiltyorum seklinde cevap verenler %49.9 oran ile birinci
sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %34.0 oran ile ikinci
sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %12.0 oran ile {igiincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %Z2.5 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %]1.7 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranimin %95.3 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  biiylik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyilk c¢ogunlugu
arkadaslar1 ve ailesi icin aligveris yapmaktan haz duymaktadir ve arastirmaya katilan
tilketicilerin biliyiik ¢ogunlugu bagskalar1 icin aligveris yapmaktan haz duymaktadir
seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 40: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Hediye Alirken Miikemmeli Bulmak Igin Zaman

Harcarim” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.20. Hediye alirken miikemmeli bulmak icin zaman harcarim.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 8 15
Katilmiyorum 9 1,7
Kararsizim 8 1,5
Katiltyorum 298 56,5
Kesinlikle Katiliyorum 204 38,7
TOPLAM 527 100,0
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Tablo 40’tan da anlasilacag1 lizere “hediye alirken miikemmeli bulmak icin
zaman harcarim” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %56.5 oran ile birinci
sirada yer alirken, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %38.7 oran ile ikinci
sirada yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.7 oran ile ii¢lincii
sirada yer alirken, kararsizim ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.5
oran ile dordiincii sirada yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye
katilim oraninin %96.7 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin
biiyiik bir ¢ogunlugu hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman harcamaktadir. Bu
sonuca gore arastirmaya katilanlarin biiyiik c¢ogunlugu baskalar1 i¢in aligveris

yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 41: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Bir Uriinii Satin Alirken Oncelikle Fiyatina

Dikkat Ederim” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.21. Bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 6 1,1
Katilmiyorum 5 9
Kararsizim 15 2,8
Katiliyorum 281 53,3
Kesinlikle Katiliyorum 220 41,7
TOPLAM 527 100,0

Tablo 41°den de anlasilacag lizere “bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina
dikkat ederim” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %53.3 oran ile birinci
sirada yer alirken, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %41.7 oran ile ikinci
sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %2.8 oran ile li¢iincii sirada,
kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.1 oran ile dordiincii sirada ve
katilmiyorum seklinde cevap verenler %0.9 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %97.9 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk cogunlugu bir

stiriinii satin alirken oncelikler fiyatina dikkat etmektedir. Bu sonuca gore arastirmaya
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katilan tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugu deger elde etmek icin aligveris yapmaktadir

seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 42: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Algveriste Mutlaka Pazarlik Yaparim” Ifadesine

Katilim Dereceleri

8.22. Ahsveriste mutlaka pazarhk yaparim.
SAY! | YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 17 3,2
Kararsizim 20 3,8
Katiliyorum 288 54,6
Kesinlikle Katiliyorum 202 38,3
Total 527 100,0

Tablo 42’den de anlasilacagi tlizere “alisveriste mutlaka pazarlik yaparim”
ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %54.6 oran ile birinci sirada yer alirken,
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %38.3 oran ile ikinci sirada yer
almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %3.8 oran ile {i¢iincli sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %3.2 oran ile dordiincii sirada yer almaktadir.
Katilmiyorum seklinde cevap veren olmamigstir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile
ifadeye katillm oranmnin  %96.6 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
tiikketicilerin biiyiik cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu pazarlik yapmaktadir. Bu sonuca gore aragtirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu deger elde etmek icin aligveris yapmaktadir

seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 43: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Alisverise Cogunlukla Indirimli Zamanlarda

Cikarim” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.23. Ahgverise cogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 7 1,3
Kararsizim 1 2
Katiltyorum 290 55,0
Kesinlikle Katiliyorum 229 43,5
Total 527 100,0
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Tablo 43’ten de anlasilacag: lizere arastirmaya katilan tiiketiciler “alisverise
cogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler
%355.0 oran ile birinci sirada, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler 43.5 oran ile
ikinci sirada yer almaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.3 oran
ile ticlincli sirada, kararsizim seklinde cevap verenler %0.2 oran ile dordiincii sirada yer
almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap veren olmamistir. Burada kararsizlarin oransal
dagilimu ile ifadeye katilim oraninin %98.7 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan
tilkketicilerin biiyiikk cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiilk ¢ogunlugu aligverise ¢ikmak icin indirimli zamanlari
beklemektedir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu deger

elde etmek i¢in alisveris yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 44: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Ahsverise Ciktigimda indirimli Uriinleri Arayip

Bulmak Hosuma Gider” Ifadesine Katilim Dereceleri

8.24. Ahsverise ciktigimda indirimli iiriinleri arayip bulmak hosuma gider.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 18 3,4
Kararsizim 13 25
Katiliyorum 274 52,0
Kesinlikle Katiliyorum 222 42,1
Total 527 100,0

Tablo 44’ten de anlasilacagi tizere “aligverise ¢iktigimda indirimli iiriinleri
arayip bulmak hosuma gider” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %52.0
oran ile birinci sirada yer alirken, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %42.1
oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevap verenler
%3.4 oran ile ii¢lincii sirada, kararsizim seklinde cevap verenler %2.5 oran ile dordiincii
sirada ve kesinlikle yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap veren olmamuistir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %96.5 oldugunu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu aligverise

ciktiginda indirimli iiriinleri arayip bulmaktan hoslanmaktadir. Bu sonuca gore aligverige
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katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugu deger elde etmek icin aligveris yapmaktadir

seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 45: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Promosyonlu Uriinleri Tercih Ederim” Ifadesine

Katilim Dereceleri

8.25. Promosyonlu iiriinleri tercih ederim.
SAYI1 | YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 16 3,0
Kararsizim 2 4
Katiliyorum 296 56,2
Kesinlikle Katiliyorum 213 40,4
Total 527 100,0

Tablo 45’ten de anlasilacagi tizere “promosyonlu iirtinleri tercih ederim”
ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %56.2 oran ile birinci sirada yer alirken,
kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %40.4 le ikinci sirada yer almaktadir.
Kesinlikle Katilmiyorum seklinde cevap verenler %3.0 ile {i¢ilincli sirada, kararsizim
seklinde cevap verenler %0.4 oran ile dordiincii yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde
cevap verenler olmamustir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim
oraninin  %97.0 oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiliketicilerin biiyiik
cogunlugu bu ifadeye katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin
bliyiik cogunlugu promosyonlu iiriinleri tercih etmektedir. Bu sonuca gore arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu deger elde etmek icin aligveris yapmaktadir

seklinde yorum yapilabilir.

3.7.4. Tiiketicilerin Satis Gelistirme Teknikleri Ile Tlgili ifadelere Katilma
Dereceleri

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilara 15 soru sorulmus, verilen ifadelere

katilma derecelerini igsaretlemeleri istenmistir.
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Tablo 46: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Promosyonlar Yeni Uriinleri Denememi Saglar”

Ifadesine Katilim Dereceleri

9.1. Promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 10 19
Katilmiyorum 19 3,6
Kararsizim 80 15,2
Katiliyorum 268 50,9
Kesinlikle Katiliyorum 150 28,5
Total 527 100,0

Tablo 46’dan da anlasilacagi tizere “promosyonlar yeni tiriinleri denememi
saglar” ifadesine katiltyorum seklinde cevap verenler %50.9 oran ile birinci sirada yer
alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %28.5 oran ile ikinci sirada yer
almaktadir. Kararsizzim seklinde cevap verenler %15.2 oran ile T{glinclii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %3.6 oran ile dordiincii sirada ve kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.9 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranmin 9%93.5 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketiciler promosyonlar sayesinde yeni

tiriinleri denemektedir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 47:Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Promosyonlar Kendimi Iyi Hissetmemi Sagliyor”

[fadesine Katilim Dereceleri

9.2. Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi saglyor.
SAYI| YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 4 8
Katilmiyorum 34 6,5
Kararsizim 119 22,6
Katiltyorum 241 45,7
Kesinlikle Katiliyorum 129 245
TOPLAM 527 100,0

Tablo 47°den de anlasilacagi tlizere “promosyonlar kendimi iyi hissetmemi

sagliyor” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %45.7oran ile birinci sirada yer

alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %24.5 oran oran ile ikinci sirada
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yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %22.6 oran ile iiglincli sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %6.5 oran ile dordiincli sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %0.8 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranimin %90.7 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu

promosyonlar sayesinde kendini iyi hissetmektedir.

Tablo 48: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Promosyonlar Sayesinde Odeyecegim Paradan

Tasarruf Ettigimi Diisiiniiyorum” Ifadesine Katilim Dereceleri

9.3. Promosyonlar sayesinde 6deyeceg@im paradan tasarruf ettiimi diisiiniiyorum.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 2 A4
Kararsizim 81 15,4
Katiliyorum 267 50,7
Kesinlikle Katiliyorum 177 33,6
Total 527 100,0

Tablo 48’den de anlasilacagi tizere “promosyonlar sayesinde ddeyecegim
paradan tasarruf ettigimi diisiiniiyorum” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler
%50.6 oran ile birinci sirada yer alirken, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler
%33.6 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %15.4
oran ile {ligiincli sirada, kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %0.4 oran ile
dordiincii sirada yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap veren olmamistir. Burada
kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin % 99.6 oldugunu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  biiylik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketiciler promosyonlar sayesinde

Odeyecekleri paradan tasarruf ettiklerini diistinmektedir seklinde yorum yapilabilir.
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Tablo 49: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Promosyonlar1 Takip Ettigim I¢in Cevremdeki

Insanlar Beni Takdir Eder” Ifadesine Katilim Dereceleri

9.4. Promosyonlari takip ettigim icin cevremdeki insanlar beni takdir eder.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 3 ,6
Katilmiyorum 43 8,2
Kararsizim 112 21,3
Katiliyorum 221 419
Kesinlikle Katiliyorum 148 28,1
TOPLAM 527 100,0

Tablo 49°dan da anlasilacagi lizere “promosyonlari takip ettigim igin ¢evremdeki
insanlar beni takdir eder” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %41.9 oran ile
birinci sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %28.1 oran ile
ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %21.3 oran ile ii¢lincii
sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %8.2 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %0.6 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranmin %88.9 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu promosyonlart takip

ettigi i¢in ¢evresindeki insanlar tarafindan takdir edildigini diisiinmektedir denilebilir.

Tablo 50: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “ihtiyactm Olmasa Bile Bir Uriinii Promosyon

Oldugu Igin Satin Alabilirim” Ifadesine Katilim Dereceleri

9.5. ihtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu icin satin alabilirim.
SAYI YUZDE (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 1 2
Katilmiyorum 23 4.4
Kararsizim 69 13,1
Katiliyorum 234 44 .4
Kesinlikle Katiliyorum 200 38,0
TOPLAM 527 100,0

Tablo 50’den de anlasilacag tizere “ihtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon
oldugu i¢in satin alabilirim” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %44.4 oran

ile birinci sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %38.0 oran
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ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %13.1 oran ile
liclincti sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %4.4 oran ile dordiincii sirada,
kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %0.2 oran ile besinci sirada yer
almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranmin %94.8
oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢cogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugu ihtiyaci olmasa bile bir

iriinii promosyon oldugu i¢in satin alabildigini ifade etmektedir denilebilir.

Tablo 51: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Aklimdaki Marka Yerine Promosyonlu Markay1

Tercih Ederim” ifadesine Katilim Dereceleri

9.6. Akhhmdaki marka yerine promosyonlu markay: almayi tercih ederim.
SAYI YUZDE (%)

Kesinlikle Katilmiyorum 3 ,6
Katilmiyorum 14 2,7
Kararsizim 89 16,9
Katiliyorum 230 43,6
Kesinlikle Katiliyorum 191 36,2
TOPLAM 527 100,0

Tablo 51°den de anlasilacag: tizere “aklimdaki marka yerine promosyonlu markay

’

tercih ederim” ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %43.6 oran ile
birinci sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %36.2 oran ile
ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %16.9 oran ile iiglincii
sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %2.7 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %0.6 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %96.1 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu aklindaki marka

yerine promosyonlu markayi tercih ettigini ifade etmektedir denilebilir.
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Tablo 52: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Isletmelerin Yapmis Oldugu Fiyat Indirimleri

Satin Alma Kararimi Etkiler” ifadesine Katilim Dereceleri

9.7. isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimleri satin alma kararim etkiler.
SAYI YUZDE %
Kesinlikle Katilmiyorum 8 15
Kararsizim 90 17,1
Katiliyorum 289 54,8
Kesinlikle Katiliyorum 140 26,6
Total 527 100,0

Tablo 52°den de anlasilacagi tizere “isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimleri
satin alma kararimi etkiler” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %54.8 oran
ile birinci sirada yer alirken, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %26.6 oran
ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %17.1 oran ile
liclincii sirada, kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.5 oran ile dordiincii
sirada yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap veren olmamistir. Burada
kararsizlarin  oransal dagilimi ile ifadeye katillm oranimin  %98.2 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu
isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmektedir seklinde yorum

yapilabilir.

Tablo 53: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Bir Uriin Fiyatina iki Uriin Kampanyas1 Rakip
Markay1 Tercih Etmemde Etkili Olur” ifadesine Katilim Dereceleri

9.8. Bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip markayi tercih etmemde etkili olur.
SAYI YUZDE %

Kesinlikle Katilmiyorum 10 19

Kararsizim 104 19,7

Katiltyorum 290 55,0

Kesinlikle Katiliyorum 123 23,3

Total 527 100,0

Tablo 53’ten de anlasilacagi tizere “bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyast rakip
markay1 tercih etmemde etkili olur” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler

%355.0 oran ile birinci sirada yer alirken, kararsizim seklinde cevap verenler %23.3 oran
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ile ikinci sirada, kararsizim seklinde cevap verenler %19.7 oran ile ii¢lincli sirada yer
almaktadir. Kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.9 oran ile dordiincii
sirada yer almaktadir. Katilmiyorum seklinde cevap veren olmamustir. Burada
kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranimmin 9%98.6 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  biiylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugu
aligverislerinde isletmelerin uygulamis oldugu bir iirlin fiyatina iki {irtin kampanyasindan

etkilenmektedir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 54: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Bedava Uriin Verilmesi Satin Alma Kararimi

Etkiler” ifadesine Katilim Dereceleri

9.9. Bedava iiriin verilmesi satin alma kararim etkiler.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 10 1,9
Katilmiyorum 21 4.0
Kararsizim 97 18,4
Katiliyorum 267 50,7
Kesinlikle Katiliyorum 132 25,0
TOPLAM 527 100,0

Tablo 54’ten de anlasilacag: tizere “bedava iiriin verilmesi satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %50.7 oran ile birinci sirada yer
alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %25.0 oran ile ikinci sirada yer
almaktadir. Kararsizzim seklinde cevap verenler %18.4 oran ile {iglincli sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %4.0 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %1.9 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %92.8 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  biiylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Bu baglamda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyliik ¢ogunlugu satin
alma kararimi verirken bedava iirlin verilmesinden etkilenmektedir seklinde yorum

yapilabilir.
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Tablo 55: Aragtirmaya Katilan Tiketicilerin “Yarigma ve Cekilisler Satin Alma Kararimi

Etkiler” ifadesine Katilim Dereceleri

9.10. Yarigsma ve ceKkilisler satin alma kararim etkiler.
SAYl| YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 17 3,2
Katilmiyorum 55 10,4
Kararsizim 109 20,7
Katiliyorum 228 43,3
Kesinlikle Katiliyorum 118 22,4
TOPLAM 527 100,0

Tablo 55°’ten de anlasilacagi tizere “yarisma ve ¢ekilisler satin alma kararum
etkiler” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %43.3 oran ile birinci sirada yer
alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %22.4 oran ile ikinci sirada yer
almaktadir. Kararsizzim seklinde cevap verenler %:20.7 oran ile Tglinclii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %10.4 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %3.2 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %82.8 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biliylik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler yarisma ve c¢ekiliglerin satin alma

kararlarini etkiledigini diisiinmektedir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 56: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Dagitilan Kuponlar Satin Alma Kararimi Etkiler”

[fadesine Katilim Dereceleri

9.11. Dagitilan kuponlar satin alma kararim etkiler.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 17 3,2
Katilmiyorum 74 14,0
Kararsizim 107 20,3
Katiliyorum 215 40,8
Kesinlikle Katiliyorum 114 21,6
TOPLAM 527 100,0

Tablo 56’dan da anlasilacag1 tizere “dagitilan kuponlar satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %40.8 oran ile birinci sirada yer

alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %21.6 oran ile ikinci sirada yer
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almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %20.3 oran ile {igiincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %14.0 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katilmiyorum seklinde cevap verenler %3.2 oran ile besinci sirada yer almaktadir.
Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oraninin %78.3 oldugunu
goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  biliyllk ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Aragtirmaya katilan tiiketiciler dagitilan kuponlarin satin alma kararini

etkiledigini ifade etmektedir denilebilir.

Tablo 57:Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Isletmelerin Hediye Vermesi Satin Alma Kararim

Etkiler” Ifadesine Katilim Dereceleri

9.12. isletmelerin hediye vermesi satin alma kararim etkiler.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 11 2,1
Katilmiyorum 29 55
Kararsizim 106 20,1
Katiltyorum 258 49,0
Kesinlikle Katiliyorum 123 23,3
TOPLAM 527 100,0

Tablo 57’den de anlasilacag tizere “isletmelerin hediye vermesi satin alma
kararimi etkiler” 1ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler %49.0 oran ile birinci
sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %23.3 oran ile ikinci
sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %20.1 oran ile ii¢lincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %5.5 oran ile dordiincii sirada, kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap verenler %2.1 oran ile besinci sirada yer almaktadir. Burada
kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katillm oranmmin 9%90.5 oldugunu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin hediye vermesinin satin alma

kararlarini etkiledigini ifade etmektedir seklinde yorum yapilabilir.
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Tablo 58:Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Isletmelerin Harcamalara Verdigi Ekstra Paralar

Satin Alma Kararimi Etkiler” ifadesine Katilim Dereceleri

9.13. isletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararim etkiler.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 19 3,6
Katilmiyorum 34 6,5
Kararsizim 106 20,1
Katiliyorum 253 48,0
Kesinlikle Katiliyorum 115 21,8
TOPLAM 527 100,0

Tablo 58’den de anlasilacagi tizere “isletmelerin harcamalara verdigi ekstra
paralar satin alma kararimi etkiler” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler
%48.0 oran ile birinci sirada yer alirken; kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler
%21.8 oran ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %20.1
oran ile iiglincl sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %6.5 oran ile dordiincii
sirada, kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %3.6 oran ile besinci sirada yer
almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilimi ile ifadeye katilim oranmnin %387.4
oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin harcamalara verdigi ekstra

paralarin satin alma kararlarini etkiledigini ifade etmektedir denilebilir.

Tablo 59: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Promosyon I¢in Dagitilan El ilani, Brosiir, Insert

vb... Satin Alma Kararimi Etkiler” ifadesine Katilim Dereceleri

9.14. Promosyon icin dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... satin alma kararim etkiler.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 30 57
Katilmiyorum 77 14,6
Kararsizim 109 20,7
Katiliyorum 221 419
Kesinlikle Katiliyorum 90 17,1
TOPLAM 527 100,0

Tablo 59°dan da anlasilacag: tlizere “promosyon icin dagitilan el ilani, brosiir,
insert vb... satin alma kararimi etkiler” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler

%41.9 oran ile birinci sirada yer alirken; kararsizim seklinde cevap verenler %20.7 oran
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ile ikinci sirada yer almaktadir. Kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %17.1
oran ile i¢lincii sirada, katilmiyorum seklinde cevap verenler %14.6 oran ile dordiincii
sirada ve kesinlikle katilmiyorum seklinde cevap verenler %5.7 oran ile besinci sirada
yer almaktadir. Burada kararsizlarin oransal dagilim ile ifadeye katilim oraninin %74.4
oldugunu goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir. Aragtirmaya katilan tiiketiciler promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir,

insert vb... araglarin satin alma kararini etkiledigini ifade etmektedir denilebilir.

Tablo 60: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin “Cep Telefonuma ve Elektronik Postama Gelen

Promosyon Haberleri Satin Alma Kararim Etkiler” Ifadesine Katilim Dereceleri

9.15. Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma kararim etkiler.
SAYI YUZDE (%)
Kesinlikle Katilmiyorum 90 17,1
Katilmiyorum 73 13,9
Kararsizim 89 16,9
Katiliyorum 193 36,6
Kesinlikle Katiliyorum 82 15,6
TOPLAM 527 100,0

Tablo 60’tan da anlasilacagi tizere “cep telefonuma ve elektronik postama gelen
promosyon haberleri satin alma kararimi etkiler” ifadesine katiliyorum seklinde cevap verenler
%36.6 oran ile birinci sirada yer alirken; kesinlikle katilmiyorum seklinde verenler %17.1 oran
ile ikinci sirada yer almaktadir. Kararsizim seklinde cevap verenler %16.9 oran ile {igilinci
sirada, kesinlikle katiliyorum seklinde cevap verenler %15.6 oran ile dordiincii sirada,
katilmiyorum seklinde cevap verenler %13.9 oran ile besinci sirada yer almaktadir. Burada
kararsizlarin  oransal dagilimi ile ifadeye katillm oranimmin %62.8 oldugunu
gorilmektedir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin  biiyiik c¢ogunlugu bu ifadeye
katilmaktadir.

3.7.5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Her Bir Soruya Verdikleri

Cevaplarin Ortalamalarn

Tek grup T testinde amag tlizerinde c¢alisilan degiskenin 6ngoriilen veya hipotez testinde

ongoriilen bir degerden farkli olup olmadiginin arastirilmasinda kullanilmaktadir (Altunigik ve
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digerleri, 2010:184). Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglart ilgili
ifadelerde her bir soruya verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 asagida Tablo

3.56’da gosterilmistir.

Tablo 61: Arastirmaya Katilanlarin Alisveris Tutum/Davranislar1 Ilgili ifadelerde Her Bir

Soruya Verdikleri Cevaplarin Ortalamalart ve Standart Sapmalari

Std.

Tek Grup T Testi N | Mean | Deviation
8.1. Aligveristen zevk alirim. 527 4,169 ,8850
8.2. Aligveris yapmak bana heyecan verir. 527 | 3,915 ,9896
8.3. Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir. 527 | 3,748 1,0799
8.4. Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim. 527 | 3,917 1,2640
gigéﬁrlrlfverlse ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek igin 527 | 3,681 1,1205
8.6. Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit ge¢irmek i¢in bir firsattir. 527 | 3,691 1,1721
8.7. Beraber aligveris yapmak aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirir. 527 | 3,839 1,0440
8.8. Aligveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoglanirim. 527 | 3,843 1,1286
8.9.S1kildigimda aligverige gitmek kafami rahatlatir. 527 | 3,934 1,0668
8.10. Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagma hissi verir. 527 | 3,531 1,1903
8.11. Aligveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum. 527 | 3,590 1,1889
8.12. Bana gore aligveris; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur. 527 | 3,742 1,1277
8.13. Kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverige giderim. 527 | 3,732 1,0494
8.14. Yeni iriinlerin neler oldugunu gérmek i¢in aligverise giderim. 527 | 3,924 ,9720
8.15. Modayi takip etmek i¢in aligverig yaparim. 527 | 3,228 1,2717
8.16.Satin aldigim iiriinler i¢in degil aligverisin kendisi igin aligverige gitmekten hoslanirim. | 527 | 4,129 ,9683

8.17.Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmak gercekten eglencelidir. 527 | 4,268 ,8333

8._18._Ba§k_alar1 icin aligverig yaparim; ¢iinkii baskalar1 kendini iyi hissedince ben de kendimi 527 3.685 1,1368
iyi hissediyorum.

8.19. Arkadaglarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan haz duyarim. 527 | 4,120 ,8358
8.20. Hediye alirken miikemmeli bulmak igin zaman harcarim. 527 | 4,292 , 7231
8.21. Bir iiriinil satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat ederim. 527 | 4,336 ,6888
8.22. Aligverigte mutlaka pazarlik yaparim. 527 | 4,249 ,8069
8.23. Aligverige cogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim. 527 | 4,393 ,6344
8.24. Aligverise ¢iktigimda indirimli iiriinleri arayip bulmak hosuma gider. 527 4,294 8174
8.25. Promosyonlu iiriinleri tercih ederim. 527 | 4,309 ,7659

Tablo 61°den de anlasildig1 iizere kullanilan 6lgege gore alinan cevaplar 5
tizerinden degerlendirilmistir. 5°li likert Olceginin puanlarinda; “5:Kesinlikle
Katiliyorum”, “4:Katilyorum”, “3: Kararsizim”, “2:Katilmiyorum”, “1:Kesinlikle
Katilmiyorum” a karsilik gelmektedir. Buna gore ifadeler degerlendirildiginde 6lgekteki
her bir ifadeye katilim oranina bakilacak olursa;

’

“Aligveristen zevk alirim.” ifadesine katilim orami 4.169 olup; “Katiliyorum” ile

“Kesinlikle Katiltyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum”
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seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle; H2a Hipotezi kabul edilmistir.
Arastirmaya katilan tliketicilerin aligveristen zevk alma diizeyi yiiksektir.

- “Ahsveris yapmak bana heyecan verir.” ifadesine katilim orani 3.915 olup;
“Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle; H2b Hipotezi kabul
edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveristen heyecan duyma diizeyi
yiiksektir.

- “Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir.” ifadesine katilim orani 3.748
olup; “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Katiltyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim.” ifadesine katilim oran1 3.917 olup;
“Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle H2c Hipotezi kabul
edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin alisverise sevdikleri ile gitmekten keyif alma
diizeyi ytiksektir.

- “Ahgverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin
giderim.” ifadesine katilim orami1 3.681 olup; “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda
bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Bana gore tamdiklarla alisverise ¢ikmak onlarla vakit gecirmek i¢in bir firsattir.”
Ifadesine katilim orani 3.691 olup; “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Beraber alisveris yapmak alisveris yaptigim kisiyle samimiyetimi arturir.” ifadesine
katilim orani 3.839 olup; bu ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Ahigveris yaparken yeni insanlarla tanmismaktan hoslanirim.” ifadesine katilim orani
3.843 olup; bu ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk
gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Stkildigimda alisverise gitmek kafami rahatlatir.” ifadesine katilim oran1 3.934 olup;
bu ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade

“Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle H2d Hipotezi kabul
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edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin rahatlamak icin aligverise ¢ikma diizeyi
yiiksektir.

- “Alisveris yapmak bana giinliik hayattan kagma hissi verir.” Ifadesine katilim orani
3.531 olup; bu ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk
gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Aligveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum.” ifadesine katilim orani 3.590
olup; bu ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu
ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Bana gore aligverig, stresten kurtulmanin/ mutlu olmanmin bir yoludur.” ifadesine
katilim orani1 3.742 olup; bu ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverise giderim.” ifadesine katilim orani
3.732 olup; bu ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk
gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Yeni iiriinlerin neler oldugunu gormek icin aligverige giderim.” ifadesine katilim
orant 3.924 olup; bu ifade “Kararsizim” ve “Katiliyorum” arasinda bir puana denk
gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle
H2e Hipotezi kabul edilmistir. arastirmaya katilan tiiketicilerin yeni iirlinlerin neler
oldugu gormek i¢in aligverise gitme diizeyi yiiksektir.

- “Moday takip etmek icin alisveris yaparim.” ifadesine katilim orani 3.228 olup; bu
ifade “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Kararsizim” seklinde yorumlanabilir.

- “Satin aldigim iiriinler i¢in degil aligverigin kendisi i¢cin aligverise gitmekten
hoglanirim.” ifadesine katilim orani 4.129 olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde
yorumlanabilir.

- “Yapuigim diger aktivitelerle fkiyaslandiginda alisveris yapmak gergekten
eglencelidir.” ifadesine katilim orani1 4.268 olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde

yorumlanmaktadir.
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- “Baskalart i¢in aligveris yaparim; ¢iinkii baskalar: kendini iyi hissedince ben de
kendimi iyi hissediyorum.” ifadesine katilim orani 3.685 olup; bu ifade “Kararsizim” ile
“Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde
yorumlanabilir.

- “drkadaslarim ve ailem icin alisveris yapmaktan haz duyarim.” ifadesine katilim orani
4.120 olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiltyorum™ arasinda bir puana denk
gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Hediye alirken miikemmeli bulmak icin zaman harcarim.” Ifadesine katilim orani
4.292 olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.” ifadesine katilim orani
4.336 olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan
hareketle H2f Hipotezi kabul edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin bir {iriin satin
alirken oncelikle fiyatina dikkat etme diizeyi yliksektir.

- “Ahgveriste mutlaka pazarlik yaparim.” ifadesine katilim orani 4.249 olup; bu ifade
“Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu
ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Ahsverise ¢ogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim.” ifadesine katilim oram 4.393
olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir puana denk
gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Ahgverise ¢ikhgimda indirimli diriinleri arayip bulmak hosuma gider.” Ifadesine
katilim oran1 4.294 olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Promosyonlu iiriinleri tercih ederim.” ifadesine katilim orani 4.309 olup; bu ifade
“Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu
ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle H2g Hipotezi
kabul edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiCilerin promosyonlu iriinleri tercih etme

diizeyi ytiksektir.
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Tablo 62: Arastirmaya Katilanlarin Satis Gelistirme Ilgili ifadelerde Her Bir Soruya Verdikleri

Cevaplarin Ortalamalar1 ve Standart Sapmalar

. N | Mean S.td ’

Tek Grup T Testi Deviation
9.1. Promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar. 527 4,004 ,8677
9.2. Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor. 527 3,867 ,8836
9.3. Promosyonlar sayesinde 6deyecegim paradan tasarruf ettigimi diisiiniiyorum. 527 | 4,171 ,7039
9.4. Promosyonlar1 takip ettigim i¢in ¢evremdeki insanlar beni takdir eder. 527 | 3,888 ,9274
9.5. Thtiyactm olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu i¢in satin alabilirim. 527 | 4,156 ,8241
9.6. Aklimdaki marka yerine promosyonlu markayi almayi tercih ederim. 527 | 4,123 ,8215
9.7. Isletmelerin yapmus oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimm etkiler. 527 | 4,049 ,7561
9.8. Bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip markayi tercih etmemde etkili olur. 527 | 3,979 ,7760
9.9. Bedava tirtin verilmesi satin alma kararimi etkiler. 527 | 3,930 8725
9.10. Yarisma ve ¢ekilisler satin alma kararim etkiler. 527 | 3,712 1,0283
9.11. Dagitilan kuponlar satin alma kararim etkiler. 527 | 3,636 1,0681
9.12. Isletmelerin hediye vermesi satin alma kararimu etkiler. 527 | 3,860 ,9079
9.13. Isletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararim etkiler. 527 | 3,780 9774
9.14. Promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... satin alma kararim etkiler. 527 | 3,501 1,1080
Zt.liiSIéSep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma kararim 527 | 3,197 1,3322

Tablo 62’den de anlasildigi iizere kullanilan Olgege goére alinan cevaplar 5
tizerinden degerlendirilmistir. 5°li likert Olceginin puanlarinda; “5: Kesinlikle
Katiliyorum”, “4: Katilyorum”, “3: Kararsizim”, “2: Katilmiyorum”, “1: Kesinlikle
Katilmiyorum™ a karsilik gelmektedir. Buna gore ifadele degerlendirildiginde dlgekteki
her bir ifadeye katilim oranina bakilacak olursa;

- “Promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar.” ifadesine katilim oram1 4.004 olup
“Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu
ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor.” Ifadesine katihm oran1 3.867 olup
“Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Katiliyorum” sekinde yorumlanabilir.

- “Promosyonlar sayesinde d&deyecegim paradan tasarruf ettigimi diisiiniiyorum.”
Ifadesine katilim oran1 4.171 olup “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
bir puana denk gelmektedir. Bu ifadeyi “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Promosyonlart takip ettigim i¢in ¢evremdeki insanlar beni takdir eder.” ifadesine
katilim oran1 3.888 olup “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk

gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.
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- “Ihtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu icin satin alabilirim.” ifadesine
katilim oran1 4.156 olup “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum™ arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

iz

- “Aklimdaki marka yerine promosyonlu markayi almay: tercih ederim.” ifadesine
katilim oran1 4.123 olup “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum™ arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir

- “Isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimi etkiler.” ifadesine
katilim oran1 4.049 olup “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan
hareketle H3e Hipotezi kabul edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin yapmis
oldugu fiyat indirimlerinden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.

- “Bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip markayt tercih etmemde etkili olur.”
ifadesine katilim oran1 3.979 olup “ Kararsizim” ile Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Bedava iiriin verilmesi satin alma kararimi etkiler.” Ifadesine katilim orani 3.930
olup “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

- “Yarisma ve ¢ekiligler satin alma kararimi etkiler.” Ifadesine katilim oran1 3.712 olup
“Kararsizim” 1ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle H3c Hipotezi kabul
edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin yapmis oldugu yarigsmalar/cekilislerinden
yiiksek diizeyde etkilenmektedir.

- “Dagitilan kuponlar satin alma kararimu etkiler.” ifadesine katilim oran1 3.636 olup
“Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade
“Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir.

Bu bulgulardan hareketle H3a Hipotezi kabul edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler
isletmelerin vermis oldugu kuponlardan yiiksek diizeyde etkilenmektedir.

’

- “Isletmelerin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler.” ifadesine katilm orani
3.860 olup “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu

ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle H3d Hipotezi
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kabul edilmistir. Arastirmaya Katilan tiiketiciler isletmelerin vermis oldugu hediyelerden
yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
- “Isletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararimi etkiler.”
ifadesine katilim orami 3.780 olup “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan
hareketle H3b Hipotezi kabul edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmlerin vermis
oldugu para iadelerinden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
- “Promosyon i¢in dagitilan el ilani, brogiir, insert vb... satin alma kararimi etkiler.”
ifadesine katilim orani1 3.501olup “Kararsizim” ile “Katiliyorum” arasinda bir puana a
denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan
hareketle H3f Hipotezi kabul edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler promosyon igin
dagitilan insertlerden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.

“Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma

kararimi etkiler.” 1fadesine katilm oram1 3.197 olup “Kararsizim” ile “Katiliyorum

arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Kararsizim” gseklinde yorumlanabilir.

3.7.6. Capraz Tablolar ve Ki Kare Testi

Capraz tablolama iki ya da daha fazla degiskene ait cevaplarin ayni tablo iizerinde
gosterilmesi islemidir. Bu gosterimde tabloda yer alan her alana ait bilgilerin ham veri
sayimi (frekans), satir ylizdesi, kolon ylizdesi vb... cesitli sekillerde sunulabilmektedir.
Ayrica capraz tablolama istatistiksel analizlerde oldukc¢a 6nemli bir yere sahip olan ki-
kare analiz teknigi i¢in de temel olusturmaktadir. Ki-kare analiz degerlerinin
hesaplanmasinda capraz tablolardan yararlanilmaktadir. Ki-kare testi 6zellikle sosyal
bilimler alanindaki arastirmacilarca ¢ok ¢esitli amaglar i¢in kulanilmaktadir. Uyumluluk
seviyesi testi, iligkilerin var olup olmadigmin testi ve iki degigskenin birbirinden
bagimsiz olup olmadiklarinin testi kullanim alanlarindan bazilanidir (Altumisik ve
digerleri, 2010: 221-222). Bu boliimde arastirmaya katilan tiiketicilerin iki farkli ifadeye
katilmalar1 arasinda bir iligki olup olmadigina dair yapilan gapraz tablo ve ki-kare

testinin sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 63: H2h Hipotezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.2. Aligveris yapmak bana heyecan verir.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Total
8.1.Aligveristen | Kesinlikle 9.1% 9.1% 63.6% 182% | 100,0%
zevk alirim. Katilmiyorum
Katilmiyorum 12,5% 43,8% 6,3% 31,3% 6,3% | 100,0%
Kararsizim 9,1% 45,5% 34,5% 10,9% | 100,0%
Katiliyorum 3,4% 6,8% 19,1% 64,8% 5,9% | 100,0%
Kesinlikle 1,4% 2,4% 5,7% 28,7% 61,7% | 100,0%
Katiliyorum
Total 3,6% 5,3% 15,9% 46,3% 28,8% | 100,0%

Tablo 63’ten de anlasilacag1 tizere “aligveristen zevk aluim” ifadesine kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap verenlerin %61.7 si “alisveris yapmak bana heyecan verir”
ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle aligveristen
zevk alan tiiketiciler aym1 zamanda aligverisi heyecan verici bulmaktadir seklinde yorum

yapilabilir.

Tablo 64: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests
Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square | 275,794° | 16 ,000

Tablo 64’ten de goriilecegi lizere p<0,05 oldugu igin arastirmaya katilan tiiketicilerin
“aligveristen zevk alimm” ifadesine katilmalari ile “alisveris yapmak bana heyecan verir”

ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. H2h hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 65: H21 Hiptezine Ydnelik Capraz Tablo Analizi

8.3. Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Total
8L Kesinlikle 63,6% 9,1% 18,2% 9,1% | 100,0%
Aligveristen | Katilmiyorum
zevk alirim. Katilmiyorum 12,5% 62,5% 25,0% | 100,0%
Kararsizim 3,6% 14,5% 45,5% 29,1% 7,3% | 100,0%
Katiliyorum 2,5% 19,5% 18,2% 54,2% 5,5% | 100,0%
Kesinlikle 1,0% 5,3% 9,6% 27,8% 56,5% | 100,0%
Katiltyorum
Total 3,2% 12,5% 17,1% 40,6% 26,6% | 100,0%
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Tablo 65°ten anlagilacag lizere “alisveristen zevk alirim” ifadesine kesinlikle katiliyorum

seklinde cevap verenlerin %56.5’1 “alisveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir”.

[fadesine de

kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle

aligveristen zevk alan tiikketiciler ayn1 zamanda aligverisi ilgi ¢ekici bulmaktadir.

Tablo 66: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square | 327,021% | 16

,000

Tablo 66’dan da goriilecegi lizere p<0,05 oldugu i¢in aragtirmaya katilan tiiketicilerin

“aligveristen zevk alirim” ifadesine katilmalar1 ile “aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici

gelmigstir”. Ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. H21 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 67: H2i Hiptezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.17. Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris

yapmak gercekten eglencelidir.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum Total
8.1. Aligveristen | Kesinlikle Katilmiyorum 18,2% 9,1% 45,5% 27,3% | 100,0%
zevk alirim. Katilmiyorum 75,0% 25,0% | 100,0%
Kararsizim 3,6% 1,8% 50,9% 43,6% | 100,0%
Katiliyorum 4,7% ,8% 64,0% 30,5% | 100,0%
Kesinlikle Katiliyorum 2,9% 5% 45,9% 50,7% | 100,0%
Total 4,0% ,9% 55,4% 39,7% | 100,0%

Tablo 67°den de anlasilacagi lizere

“alisveristen zevk alirim”

ifadesine kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin %50.7°si “yaptigim diger aktivitelerle

kiyaslandiginda aligveris yapmak gercekten eglencelidir” ifadesine de kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle alisveristen zevk alan

tiikketiciler yaptiklar1 diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligverisi eglenceli bulmaktadir

seklinde yorum yapilabilir.
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Tablo 68: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square | 36,893% | 12 ,000

Tablo 68’den de goriilecegi tizere p<0,05 oldugu igin arastirmaya katilan

tikketicilerin  “aligveristen zevk alirim” ifadesine katilmalari ile “yaptigim diger

aktivitelerle kiyaslandiginda alisveris yapmak gercekten eglencelidir”.  1fadesine

katilmalar1 arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. H2i hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 69: H2j Hiptezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.5. Aligverige ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak,
sosyallesmek i¢in giderim.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Total
84. Kesinlikle 15,2% 152% |  152% 39,1% 15,29 | 100,0%
Aligverise Katilmiyorum
sevdiklerimle | Katilmiyorum 2,4% 16,7% 26,2% 38,1% 16,7% | 100,0%
gitmekten Kararsizim 7,1% 9,5% 40,5% 31,0% 11,9% | 100,0%
keyifalrm. | Katiliyorum 2,8% 16,4% 16,9% 55,4% 8,5% | 100,0%
Kesinlikle 2,7% 118% |  11.4% 28,6% 45,5% | 100,0%
Katiliyorum
Total 4,2% 13,9% 17,1% 39,5% 25,4% | 100,0%

Tablo 69’dan da anlasilacag: lizere “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirim” ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin %45.5’1
“alisverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin
giderim” ifadesine de kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan
hareketle aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif alan tiiketiciler aligverise ailesi ya da

arkadaslari ile etkilesimde bulunmak ve sosyallesmek icin gitmektedir.
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Tablo 70: K-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square | 118,230% | 16 ,000

Tablo 70’ten de goriilecegi lizere p<0,05 oldugu i¢in arastirmaya katilan
tilkketicilerin “aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim” ifadesine katilmalar ile
“aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin
giderim” ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. H2j hipotezi

kabul edilmistir.

Tablo 71: H2Jj Hipotezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.6. Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit gegirmek
icin bir firsattir.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Total
8.4. Alisverise | Kesinlikle 23,9% 130%|  10,9% 39,1% 13,0% | 100,0%
sevdiklerimle | Katilmiyorum
gitmekten Katilmiyorum 7,1% 54,8% 9,5% 28,6% 100,0%
keyif alirim. Kararsizim 9,5% 33,3% 40,5% 16,7% | 100,0%
Katiliyorum 1,7% 15,3% 13,6% 58,2% 11,3% | 100,0%
Kesinlikle 41% 10,0% 8,6% 26,4% 50,9% | 100,0%
Katiliyorum
Total 4,9% 15,6% 12,5% 39,5% 27,5% | 100,0%

Tablo 71°den de anlasilacag: lizere “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirnm” ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin %50.9’u
“bana gore tamdiklarla alisverise ¢ikmak onlarla vakit gecirmek igin bir firsattir”
ifadesine de kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle
aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif alan tiiketiciler tanidiklarla aligverise ¢ikmayi

onlarla vakit gecirmek icin bir firsat olarak gérmektedir seklinde yorum yapilabilir.
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Tablo 72: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square | 209,019° | 16 ,000

Tablo 72’den de goriilecegi tizere p<0,05 oldugu i¢in arastirmaya katilan
tiikketicilerin  “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim” ifadesine katilmalar ile
“bana gore tamdiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit gegirmek igin bir firsattir”
ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. H2j hipotezi kabul

edimistir.

Tablo 73: H2k Hipotezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.13. Kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverise giderim.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Total
812.Bana | Kesinlikle 46,7% 133%|  10,0% 23,3% 6,7% | 100,0%
gore aligverig; | Katilmiyorum
stresten Katilmiyorum 1,9% 30,8% 25,0% 32,7% 9,6% | 100,0%
kurtulmanim/ Kararsizim 1,2% 41,7% 42,9% 14,3% | 100,0%
mutlu olmanin | Katiliyorum 2,7% 8,7% 13,2% 59,4% 16,0% | 100,0%
bir yoludur. inli
Y Kesinlikle 2,8% 2,8% 9,9% 40,1% 44,4% | 100,0%
Katiliyorum
Total 4,9% 8,2% 17,8% 46,9% 22,2% | 100,0%
Tablo 73’ten de anlasilacagi tizere “bana gore aligveris, stresten

kurtulmanin/mutlu olmanin bir yoludur” ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap
evren tiiketicilerin % 44.4°’4 “kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverise
giderim” ifadesine de kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan
hareketle aligverisi stresten kurtulma/rahatlamanin bir yolu olarak goren tiiketiciler
kendilerine iyi davranmak istedikleri zaman aligverise gittiklerini belirtmislerdir

seklinde yorum yapilabilir.
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Tablo 74: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

254,366°

16

,000

Tablo 74’ten de goriilecegi tizere p<0.05 oldugu i¢in arastirmaya Kkatilan

tikketicilerin “bana goére aligveris; stresten kurtulmanmin/rahatlamanin bir yoludur”

ifadesine katilmalari ile “kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverise giderim”

ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. H2k hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 75: H2l Hiptezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.14.  Yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek i¢in aligverise giderim.

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Total
8.15. Kesinlikle 19,1% 8,5% 6,4% 31,9% 34,0% | 100,0%
Moday1 Katilmiyorum
takip etmek | Katilmiyorum 3,5% 14,0% 7,0% 62,9% 12,6% | 100,0%
icin Kararsizim 2,7% 5,3% 6,7% 66,7% 18,7% | 100,0%
aligveris Katiliyorum 2,4% 1,2% 9,6% 70,1% 16,8% | 100,0%
yaparm. | Kesinlikle 3,2% 1,1% 5,3% 33,7% 56,8% | 100,0%
Katiliyorum
Total 4,4% 5,9% 7,4% 57,7% 24,7% | 100,0%

Tablo 75’ten de anlasilacag: lizere “modayi takip etmek icin alisveris yaparim’

’

ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin %56.8’1 “yeni

tiriinlern neler oldugunu gérmek icin alisverigse giderim” ifadesine de kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle moday: takip etmek i¢in

aligveris yapan tiiketiciler yeni iriinlerin neler oldugunu gormek i¢in aligverise

gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 76: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value

df

Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

130,832

16

,000
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Tablo 76’dan da goriilecegi tizere p<0.05 oldugu igin arastirmaya Kkatilan
tilkketicilerin “moday: takip etmek i¢cin alisveris yaparum” ifadesine katilmalart ile  “yeni
tiriinlerin neler oldugunu gérmek icin aligverise giderim” ifadesine katilmalar1 arasinda

anlamli bir iliski bulunmaktadir. H21 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 77: H2m Hiptezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.19. Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan haz duyarim.
Kesinlikle Kesinlikle Total
Katilmiyorum | Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum
8.18 Baskalan | Kesinlikle 3,6% 107%|  107% 42,9% 32,19% | 100,0%
i¢in aligveris Katilmiyorum
yaparim; ¢iinkii | Katilmiyorum 1,5% 24.2% 57,6% 16,7% | 100,0%
baskalar1 Kararsizim 3,6% 2,4% 18,1% 49,4% 26,5% | 100,0%
kendini iyi Katiliyorum 5% 2,8% 10,1% 67,3% 19,4% | 100,0%
hissedince ben [ Kesinlikle
de kendimi iyi | Katiliyorum 3,0% 8% 5,3% 19,5% 71,4% | 100,0%
hissediyorum.
Total 1,7% 2,5% 12,0% 49,9% 34,0% | 100,0%
Tablo 77’den de anlasilacag1 {lizere “baskalari icin aligveris yaparim; ¢iinkii

baskalart kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine kesinlikle
katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin %71.4’0  “arkadaslarim ve ailem icin
aligveris yaparuim” ifadesine de kesinlikle katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu
bulgulardan hareketle baskalar1 i¢in aligveris yapan tiiketiciler arkadaslar1 ve aileleri i¢in

aligveris yapmaktan haz duymaktadir seklinde yorum yapilabilir.

Tablo 78: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests
Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 147,478%| 16 ,000
Likelihood Ratio 141,549 | 16 ,000
Linear-by-Linear Association | 31,780 | 1 ,000
N of Valid Cases 527

Tablo 78’den de goriilecegi tizere p<0.05 oldugu igin arastirmaya katilan
tilkketicilerin “baskalar: i¢in aligveris yaparim, c¢iinkii baskalar: kendini iyi hissedince

ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilmalar ile “arkadaslarim ve ailem icin
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alisveris yapmaktan haz duyarim” ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iligki

bulunmaktadir. H2m hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 79: H2n Hiptezine Yo6nelik Capraz Tablo Analizi

8.23. Aligverige cogunlukla indirimli zamanlarda

cikarim.
Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum | Total
8.21. Bir iiriinii satin | Kesinlikle Katilmiyorum 50,0% 50,0% | 100,0%
alirken Oncelikle Katilmiyorum 80,0% 20,0% | 100,0%
fiyatina dikkat Kararsizzm 73,3% 26,7% | 100,0%
ederim. Katiliyorum 7% 66,9% 32,4% | 100,0%
Kesinlikle Katiliyorum 2,3% 5% 38,2% 59,1% | 100,0%
Total 1,3% 2% 55,0% 43,5% | 100,0%

Tablo 79°dan da anlasilacagi lizere “bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina

dikkat ederim”

ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin

%359.1°1 “aligverise ¢ogunlukla indirimli zamanlarda ¢tkarim” ifadesine de kesinlikle

katiliyorum seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan ahreketle bir iiriin satin alirken

oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketiciler aligverise cogunlukla indirimli zamanlarda

cikmaktadir.

Tablo 80: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

46,046° | 12

,000

Tablo 80’den de goriilecegi ilizere p<0.05 oldugu i¢in arastirmaya katilan

tilkketicilerin  “bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim’

katilmalart ile

katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. H2n hipotezi kabul edilmistir.

“aligverise c¢ogunlukla

indirimli zamanlarda c¢ikarim”

’

ifadesine

ifadesine
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Tablo 81:H20 Hipotezine Yonelik Capraz Tablo Analizi

8.25. Promosyonlu iirlinleri tercih ederim.
Kesinlikle Kesinlikle Total
Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Katiliyorum
8.21.Bir iiriinii Kesinlikle Katilmiyorum 33,3% 66,7% | 100,0%
satin alirken Katilmiyorum 80,0% 20,0% | 100,0%
oncelikle fiyatma | Kararsizim 53,3% 46,7% | 100,0%
dikkat ederim. Katiliyorum 2,5% 7% 68,0% 28,8% | 100,0%
Kesinlikle Katiliyorum 4,1% 41,4% 54,5% | 100,0%
Total 3,0% A% 56,2% 40,4% | 100,0%

Tablo 81’den de anlasilacag tizere
dikkat ederim”

“bir triinii satin alirken oncelikle fiyatina

ifadesine kesinlikle katiliyorum seklinde cevap veren tiiketicilerin

%354.5’1 “promosyonlu iiriinleri tercih ederim” ifadesine de kesinlikle katiliyorum

seklinde cevap vermistir. Bu bulgulardan hareketle bir iirlinii satin alirken Oncellikle

fiyatina dikkat eden tiiketiciler promosyonlu {iriinleri tercih etmektedir seklinde yorum

yapilabilir.

Tablo 82: Ki-Kare Degerinin Yorumu

Chi-Square Tests

Value | df | Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square

42,151* | 12

,000

Tablo 82’den de goriilecegi tizere p<0.05 oldugu igin arastirmaya Kkatilan

tiketicilerin  “bir iiriinii stain alirken odncelikle fiyatina dikkat ederim” ifadesine

katilmalar1 ile “promosyonlu iiriinleri tercih ederim” ifadesine katilmalari arasinda

anlaml bir iliski bulunmaktadir. H20 hipotezi kabul edilmistir.

3.7.7. Korelasyon Analizi

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde dl¢lilmiis iki degisken arasindaki

iliskinin veya bagmliligin siddetini belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir.

Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilmektedir ve

-1 ile +1 arasinda degerler alabilir. Katsayinin +1 olmasi iki degisken arasinda
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milkemmel bir dogrusal iliskinin (x degeri 1birim artarken, y degeri de bir birim
artmaktadir) oldugunu gosterirken, katsaymin -1 olmasi ise degiskenler arasinda
miikemmel bir iliskinin oldugu fakat iligskinin ters yonlii oldugu ( x degeri artarken y
degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsayinin sifir olmas1 durumunda ise iki
degisken arasinda herhangi bir acik/goriilebilir bir iligkinin olmadigi anlamina
gelmektedir. Korelasyon katsayisi r sadece iki degisken arasindaki iligkinin siddeti
konusunda bilgi vermektedir. Degiskenler arasindaki iliskinin tiirii ya da formiilasyonu
hakkinda bilgi vermez (Altunisik ve digerleri, 2010: 226-227).

Tim bu agiklamalar 1s18inda aragtirmanin hipotezlerine iliskin korelasyon

analizleri ve sonuclar1 asagida gosterilmistir.

Tablo 83: H4a Hipotezine Yonelik Korelasyon Analizi

Correlations
8.21.Bir iiriinii 9.7 Isletmelerin
satin alirken yapmis oldugu fiyat
oncelikle fiyatina | indirimleri satin alma
dikkat ederim. kararimi etkiler.
891 Bir iiriinii satin alirken Sncelikl Pearson Correlation 1 103"
.21. Bir tirtinii satin alirken 6ncelikle - -
- ,018
fiyatina dikkat ederim. i:g' (2-tailed) 557 527
97 isletmeleri Idusu fivat Pearson Correlation 103" 1
7. Tsletmelerin yapmus oldugu fiya - o 018
indirimleri satin alma kararim etkiler. Sig. (2-tailed)
N 527 527
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 83’ten de anlasilacagi lizere “bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina
dikkat ederim” 1ifadesine katilmalan ile “isletmelerin yapmis oldugu fiyvat indirimleri
satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilmalar1 korelasyon analizi ile incelenmistir.
Buna gore, korelasyon katsayisinin +1 ile -1 degerleri arasinda degistigi géz Oniine
alinirsa, arastirmaya katilan tiiketicilerin iirlin satin alirken fiyata dikkat etmeleri ile
isletmelrin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmeleri arasinda pozitif bir
iliskinin oldugu goriilmektedir ve bu iliski istatistiki agidan da anlamlidir (r=0,103). Bu

bulgulardan hareketle bir {irlin satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketiciler
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isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden de etkilenmektedir seklinde yorum

yapilabilir. Bu sonuca bagli olarak H4a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 84: H4b Hiptezine Yo6nelik Korelasyon Analizi

Correlations
8.25.Promosyonlu 9.1.Promosyonlar
iriinleri tercih yeni iiriinleri
ederim. denememi saglar.
225p 1w diriinleri Pearson Correlation 1 ,075
L. rom(_)syon u urunieri Slg (2-tai|ed) ,083
tercih ederim.
N 527 527
o1p . iriineri Pearson Correlation ,075 1
. I'OIIl(?SyO}l ar yeni urunieri Slg (2-tai|ed) ,083
denememi saglar.
N 527 527

Tablo 84’ten de anlasilacag1 lizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim”
ifadesine katilmalar1 ile “promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar” ifadesine
katilmalar1 korelasyon analizi ile incelenmistir. Buna gore, korelasyon katsayisinin +1
ile -1 degerleri arasinda degistigi g6z Oniine alinirsa, aragtirmaya katilan tiiketicilerin
promosyonlu iriinleri tercih etmeleri ile promosyonlar sayesinde yeni iirlinleri
denemeleri arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu goriilmektedir (r=0,75). Bu
bulgulardan hareketle promosyonlu iirlinleri tercih eden tliketiciler promosyonlar

sayesinde yeni {irtinleri denemektedir. Bu sonuca gore H4b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 85: H4c Hipotezine Y 6nelik Korelasyon Analizi

Correlations
8.25.Promosyonlu 9.2.Promosyonlar
rtinleri tercih kendimi iyi
ederim. hissetmemi sagliyor.
0.25.p wiriner Pearson Correlation 1 1347
.2J.Fromosyoniu urunieri . tai 1002
tercih ederim. Sig. (2-tailed)
N 527 527
) et kendimi ivi Pearson Correlation 1347 1
9: .Promogyorl ar kendimi iyi Sig. (2-tailed) 1002
hissetmemi sagliyor.
N 527 527
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Tablo 85’ten de anlasilacagi lizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim”
ifadesine katilmalar1 ile “promosyonlar kendimi iyi hissetmemi saglar” katilmalari
korelasyon analizi ile incelenmistir. Buna goére, korelasyon katsayisinin +1 ile -1
degerleri arasinda degistigi goz Oniine alinirsa, arastirmaya katilan tiiketicilerin
promosyonlu iriinleri tercih etmeleri ile promosyonlar sayesinde kendilerini iyi
hissetmeleri arasinda pozitif yonli bir iligki vardir ve istatiski ac¢idan anlamlhidir
(r=0,134). Bu bulgulardan hareketle gore tiiketiciler promosyonlarin kendilerini iyi

hissettirdigini diisiinmektedir seklinde yorum yapilabilir. H4c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 86: H4d Hipotezine Yo6nelik Korelasyon Analizi

Correlations

8.25. Promosyonlu | 9.4.Promosyonlari takip

tiriinleri tercih ettigim i¢in ¢evremdeki

ederim. insanlar beni takdir eder.
2.25.p  drinleri Pearson Correlation 1 1137
Lol T 51 e

N 527 527

9.4.Promosyonlari takip Pearson Correlation 1137 1
ettigim icin cevremdeki Sig. (2-tailed) ,009
insanlar beni takdir eder. N 527 527

Tablo 86’dan da anlasilacag1 lizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim”
ifadesine katilamalr1 ile “promosyonlar: takip ettigim icin ¢evremdeki insanlar beni
takdir eder” ifadesine katilmalar1 korelasyon analizi ile incelenmistir. Buna gore,
korelasyon katsayisinin +1 ile -1 degerleri arasinda degistigi goz Oniine alinirsa,
arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyonlu iiriinleri tercih etmeleri ile promosyonlu
trlinleri tercih ettigi icin ¢evresindeki insnalar tarafindan takdir edilmeleri arasinda
poizitif yonlii bir iliski oldugu goriilmektedir ve bu iligki istatistiki a¢idan da anlamlidir
(0,113). Bu sonuca gore promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler promosyonlari

takip ettigi icin ¢evresinden takdir gérmektedir. H4d hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 87: H4e Hipotezine Yonelik Korelasyon Analizi

Correlations

9.4.Promosyonlari
takip ettigim i¢in
¢evremdeki insanlar
beni takdir eder.

8.25.Promosyonlu
iirtinleri tercih ederim.

9.4.Promosyonlar takip ettigim | Pearson Correlation 1 1137
igin ¢evremdeki insanlar beni Sig. (2-tailed) ,009
takdir eder. N 527 527
 drinleri Pearson Correlation 1137 1
8.25_.Pr0m(_)syon u {irlinleri Sig. (2-tailed) 1009
tercih ederim.
N 527 527

Tablo 87°den de anlasilacagi tizere “promosyonlari takip ettigim icin ¢evremdeki

insanlar beni takdir eder” ifadesine katilmalari ile “promosyonlu iiriinleri tercih

ederim” ifadesine katilmalar1 arasindaki iliski korelasyon analizi ile incelenmistir. Buna

gore, korelasyon katsayisinin +1 ile -1 degerleri arasinda degistigi gbz Oniine alinirsa,

arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyonlar1 takip ettigi i¢in ¢evresindeki insanlar

tarafindan takdir edildigini diislinen tiiketicilerin promosyonlu triinleri tercih etmeleri

arasinda pozitif bir iligski vardir ve bu iligki istatistiksel acidan da anlamhdir (r=0,113).

Bu sonuca gore promosyonlu iirlinleri tercih ettigi icin takdir edildigini diistinenler

promosyonlu iirtinleri tercih etmektedir seklinde yorum yapilabilir. H4 e hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 88: H4f Hiptezine Yonelik Korelasyon Analizi

Correlations

8.25.Promosyonlu
tiriinleri tercih ederim.

9.6.Aklimdaki
marka yerine
promosyonlu
markay1 almay1
tercih ederim.

A Pearson Correlation 1 ,033

oot e[S e

N 527 527

9.6.Aklimdaki marka yerine Pearson Correlation ,033 1
promosyonlu markay1 almay1 Sig. (2-tailed) 451

tercih ederim. N 527 527
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Tablo 88’den de anlasilacagi lizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim”
ifadesine katilmalan ile “aklimdaki marka yerine promosyonlu markayr almay: tercih
ederim” 1fadesine katilmalar1 arasindaki iliski korelasyon analizi ile incelenmistir. Buna
gore, korelasyon katsayisinin +1 ile -1 degerleri arasinda degistigi g6z Oniine alinirsa,
arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyonlu {iriinleri tercih eden tiiketicilerin aklindaki
marka yerine promosyonlu markay1 tercih etmeleri arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir
(0,033). Bu bulgulardan hareketle promoyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler aklinda
olan marka yerine promosyonlu markayi tercih etmektedir seklinde yorum yapilabilir.

H4f hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 89: H4 g Hipotezine Yonelik KorelasyonAnalizi

Correlations

9.5.Ihtiyacim

8.25. Promosyonlu
iriinleri tercih

olmasa bile bir
iirlinii promosyon

ederim. oldugu i¢in satin
alabilirim.
- 4 riinlert tercil Pearson Correlation 1 104"
. S:Promosyon u trtinleri terci Sig. (2-tailed) 017
ederim.
N 527 527
9.5.ihtiyacim olmasa bile bir Pearson Correlation ,104 1
{iriinii promosyon oldugu i¢in Sig. (2-tailed) ,017
satin alabilirim. N 527 527

’

Tablo 89°dan da anlasilacag1 lizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim’
ifadesine katilmalari ile “ihtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu icin satin
alabilirim” ifadesine katilmalar1 arasindaki iligki korelasyon analizi ile incelenmistir.
Buna gore, korelasyon katsayisinin +1 ile -1 degerleri arasinda degistigi g6z Oniine
alinirsa, arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketicilerin
promosyonlu rlinleri tercih etmeleri ile ihtiyact olmasa bile bir {irlinli promosyon
oldugu icin satin alabilmeleri arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir ve bu iliski
istatistiksel agidan da anlamlidir (0,104). Bu sonuca gore promosyonlu lriinleri tercih
eden tiiketiciler ihtiyaglar1 olmasa bile bir {riinii promosyonlu oldugu icin satin

almaktadir seklinde yorum yapilabilir. H4g hipotezi kabul edilmistir.
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3.7.8. Anova Analizi

Ikiden fazla grubun karsilastiriimasi gereken durumlarda uygun olan test teknigi
ANOVA (Analysis of Variance) testidir. Arastirmanin temelini olusturan ifadelerin
demografik verilere gore (cinsiyet, medeni durum disinda) farklilik olup olmadigi

ANOVA analizi ile test edilmis ve sonuglar1 asagida verilmistir.

Tablo 90: “Alisveris Yapmak Bana Her Zaman ilgi Cekici Gelmistir” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Yas ile iliskisi

ANOVA
Std. _
N Mean | Deviation F Sig.
15-18 | 154 3851| 1,0148 | 5,388 | 000
. 1020 | 195] 3918  ,9862
f/(% r%‘fggﬁ; hor [ 30°39 59| 3,695| 1,004
ot ooier [ 40-49 71| 3451 1,2164
eelmistis 50-59 37] 3,081 1,2991
60+ 11]3.727|  1,1909
Total 527 3,748|  1,0799

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir”
ifadesine katilim derecesinin cinsiyet ile iligkisini gostermektedir. Yas gruplarina gore
“aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir” ifadesine katilim derecesi
incelendiginde 19-29 yas grubunun 3,918 ile en iist diizeyde 50-59 yas grubunun ise
3,081 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. “Alisveris yapmak bana
her zaman ilgi ¢ekici gelmistir” ifadesine katilim dereceleri yasa gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle alisveris yapmaktan en ¢ok ilgi ¢ekici
bulan yas grubu 19-29; en az ilgi ¢ekici bulan yas grubu ise 50-59 dur.
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Tablo 91: “Aligverise Sevdiklerimle Gitmekten Keyif Alirim” ifadesine Katilim Derecelerinin
Yas ile liskisi

ANOVA

Std. .
N | Mean | Deviation F Sig.

1518 | 154 | 4240 1,0729 | 4132|001
 [1029[195] 3,897 12393
ii‘/am‘grvier;}ie 3039 | 59| 3,695| 1,3032
Siimekion 40-49 | 71| 3.718| 13855
beyifalmm, 059 | 37]3,649] 14185

60+ | 11]3001| 1,7003
Total | 527 3.917|  1,2640

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean  “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim”
ifadesine katilim derecesinin yas ile iligkisini gostermektedir. Yas gruplarina gore
“aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim” ifadesine katilim derecesi
incelendiginde 15-18 yas grubunun 4,240 ile en list diizeyde 60+ yas grubunun ise 3,091
ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna
gore anlamlilik degeri p=0,001<0,05 bulunmustur. “Alisverise sevdiklerimle gitmekten
keyif alirim” ifadesine katilim dereceleri yasa gore anlamli bir farklilik géstermektedir.
Bu bulgulardan hareketle aligverise sevdikleri ile gitmekten en ¢ok keyif alan yas grubu
15-18; en az keyif alan yas grubu ise 60+ yas grubudur.

Tablo 92: “Bana Goére Tamdiklarla Alisverise Cikmak Onlarla Vakit Gegirmek Icin Bir

Firsattir” fadesine Katilim Derecelerinin Yas ile fliskisi

ANOVA

Std. .
N | Mean | Deviation F Sig.

- 15-18 | 154 | 3,773 | 1,1577 | 2,676 | 021
8.6.Bana gbre 19591195 3569 |  1,1573

tﬁ“‘d‘k.la“ak . [30-39] 5913503 1,2051
ot [40-49] 71]3,676| 1,2079
gegirmek igin bir 50-59 | 37| 4,270 9617
firsattir. 60+ 11] 3,364 1,2863

Total | 527 | 3,691 1,1721
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Verilere ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bana gére tamidiklarla aligverige ¢ikmak onlarla
gecirmek i¢in bir firsattir” ifadesine katilim derecesinin yas ile iliskisini gostermektedir.
Yas gruplarina gére “bana gére tamidiklarla alisverise ¢tkmak onlarla gecirmek icin bir
firsattir” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 50-59 yas grubunun 4,270 ile en iist
diizeyde 60+ yas grubunun ise 3,364 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,021<0,05
bulunmustur. “Bana gore tamdiklarla alisverise ¢ikmak onlarla vakit gegirmek igin bir
firsattir” ifadesine katilim dereceleri yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu
bulgulardan hareketle tanidiklarla aligverise ¢ikmayi onlarla vakit gecirmek igin firsat

olarak goren yas grubu 50-59 dur.

Tablo 93: “Alisveris Yaparken Yeni Insanlarla Tanismaktan Hoslanirim” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Yas ile Iliskisi

ANOVA

Std. .
N | Mean | Deviation F Sig.

15-18 | 154 | 3,675 1,1019 | 2,392 | ,037
8.8. Aligveris | 19-29 | 195 3,831 1,1474
yaparken yeni | 30-39 | 59| 3,898 1,2275
insanlarla 40-49 | 71| 4,183 ,9608
tanigmaktan 50-59 | 37| 3,973 1,1177
hoslanirim. 60+ 11| 3,455 1,2933
Total | 527 | 3,843 1,1286

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan
hoslanirim” ifadesine katilim derecesinin yas ile iligskisini gostermektedir. Yas
gruplarina gore “aligveris yaparken yeni insanlarla tanigsmaktan hoslanirim” ifadesine
katilim derecesi incelendiginde 40-49 yas grubunun 4,183 ile en st diizeyde; 60+ yas
grubunun ise 3,455 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,037<0,05 bulunmustur. “Alisveris

yaparken yeni insanlarla tanismaktan hoglanirim” ifadesine katihm dereceleri yasa
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gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligveris yaparken

yeni insanlarla tanismaktan keyif alan yas grubu 40-49 dur.

Tablo 94: “Yeni Uriinlerin Neler Oldugunu Gérmek I¢in Alisverise Giderim” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Yas ile Iliskisi

ANOVA

Std. .

N Mean | Deviation F Sig.

_ 15-18 154 | 3,961 19894 | 4,305 | ,001
?'?4'1\(.9”' .. 1929 | 1954015 762
“i’gnﬁrm“e e [30-39 59| 3542 1,0719
"6“‘;*‘%;1;‘? o 40-49 71 3,930 9758
fhsverisj 50-59 37| 4,135 8220
giderim 60+ 11] 3,001| 1,4460
Total 527 | 3,924 19720

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek icin aligverise
giderim” ifadesine katilim derecesinin yas ile iligkisini gostermektedir. Yas gruplarina
“veni iiriinlerin neler oldugunu gormek icin aligverige giderim” ifadesine katilim
derecesi incelendiginde 50-59 yas grubunun 4,135 ile en iist diizeyde; 60+ yas grubunun
ise 3,091 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,001<0,05 bulunmustur. “Yeni iiriinlerin neler
oldugunu gormek icin alisverise giderim” ifadesine katilim dereceleri yasa gore
anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle yeni iirlinlerin neler

oldugunu gérmek igin aligverise giden yas grubu 50-59 dur.
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Tablo 95:

“Yaptigim Diger Aktivitelerle Kiyaslandiginda Aligveris Yapmak Gergekten

Eglencelidir” Ifadesine Katilim Derecelerinin Yas ile Iliskisi

ANOVA

Std. .

N Mean | Deviation F Sig.

) 1518 154 | 4,357 6435 | 2,511 ,029
3137' Y;Pt{glinl 1929 105 4,256 8470
k‘gerl“ t&V}tedere 30-39 59| 4,034| 1,0333
ailyavifln f“:n:k 40-49 71| 4,380 7628
gefgektig P 50-59 37 4,270 9324
eglencelidir. 60+ 11| 3,727 1,4206
Total 527 | 4,268 8333

Verilere ait tanmimlayici istatistikler

ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.

Descriptive tablosundaki Mean “yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris

yapmak gercekten eglencelidir” ifadesine katilim derecesinin yas ile iliskisini

gostermektedir. Yas gruplarina “yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris

yapmak gercekten eglencelidir” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 40-49 yas

grubunun 4,380 ile en iist diizeyde; 60+ yas grubunun ise 3,727 ile en alt diizeyde

oldugu goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik

degeri p=0,029<0,05 bulunmustur.

“Yaptugim diger aktivitelerle kiyaslandiginda

aligveris yapmak gergekten eglencelidir” ifadesine katilim dereceleri yasa gore anlamli

bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle yapilan diger aktivitelerle

kiyaslandiginda aligveris yapmanin eglenceli oldugunu diisiinen yas grubu 40-49 dur.
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Tablo 96: “Baskalar1 Icin Aligveris Yaparim; Ciinkii Baskalar1 Kendini lyi Hissedince Ben De

Kendimi Iyi Hissediyorum” ifadesine Katilim Derecelerinin Yas ile iliskisi

ANOVA

Std.

N Mean | Deviation F Sig.

8.18. Baskalari 15-18 154 | 3,565 1,1429 | 2,697 | ,020
i¢in aligveris 19-29 195 3,559 1,1711
yaparim; ¢iinkii | 30-39 591 3,831 1,1470
bagkalar1 kendini | 40-49 711 4,028 ,9098
iyi hissedince 50-59 37] 3,919 1,0640
ben de kendimi | 60+ 11] 3,818 1,4709
lyi hissediyorum. | Total 527]3685| 1,1368

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “baskalar: icin alisveris yaparum; ¢iinkii baskalari
kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim derecesinin
yas ile iligkisini gostermektedir. Yas gruplarina “baskalart icin aligveris yaparim; ¢iinkii
baskalar1 kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim
derecesi incelendiginde 40-49 yas grubunun 4,028 ile en ist diizeyde; 19-29 yas
grubunun ise 3,559 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,020<0,05 bulunmustur. “Baskalari
icin alisveris yaparim, c¢iinkii baskalar: kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi
hissediyorum” ifadesine katilim dereceleri yasa gore anlamli bir farklihk
gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle bagkalari i¢in aligveris yapan yas grubu 40-49

dur.
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Tablo 97: “Bir Uriinii Satin Alirken Oncelikle Fiyatina Dikkat Ederim” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Yas ile iliskisi

ANOVA
Std. .

N Mean | Deviation F Sig.

15-18 154 | 4,325 ,6556 | 5,164 | ,000
e 19-29 195 | 4,262 ,7380
fjlil'il‘;k‘;?““ 30-39 59| 4271] 6111
oncelikle fiyatina 40-49 1] 4493 .6065
dikkat ederim. 50-59 37| 4,730 ,5082
60+ 11| 3,818 ,9816
Total 527 | 4,336 ,6888

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat
ederim” ifadesine katilim derecesinin yas ile iliskisini gostermektedir. Yas gruplarina
“bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim” ifadesine katilim derecesi
incelendiginde 50-59 yas grubunun 4,730 ile en iist diizeyde; 60+ yas grubunun ise
3,818 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. “Bir iriinii satin alirken

’

oncelikle fiyatina dikkat ederim” ifadesine katilim dereceleri yasa gore anlamli bir
farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle bir iirlinii satin alirken oncelikle

fiyatina dikkat eden yas grubunun 50-59 oldugu goriilmektedir.

Tablo 98: “Promosyonlar Kendimi Iyi Hissetmemi Sagliyor” Ifadesine Katilim Derecelerinin

Yas ile iliskisi

ANOVA
Std. _
N | Mean Deviation F Sig.
15-18 | 154 | 3.838 |  ,0461 | 2,344 | 040
1029 | 195] 3.764| 0338
ﬁ;‘ d'?;?i"i‘;fy"”'ar 30-39 | 59 3,966 7420
e . 4049 | 71| 3972| 8276
saliyor 5059 | 37]3973|  ,6003
60+ | 11| 4545 5222
Total [527 ] 3.867|  ,8836
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Verilere ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “promosyonlar kendimi iyi hissetmemi saglyor”
ifadesine katilim derecesinin yas ile iliskisini gostermektedir. Yas gruplarina
“promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor” ifadesine katilm derecesi
incelendiginde 60 + yas grubunun 4,545 ile en iist diizeyde; 15-18 yas grubunun ise
3,838 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,040<0,05 bulunmustur. “Promosyonlar kendimi iyi
hissetmemi sagliyor” ifadesine katilim dereceleri yasa goére anlamli bir farklilik
gostermektedir. Promosyonlar sayesinde kendini iyi hisseden yas grubu 60+ yas

grubudur.

Tablo 99:“Bir Uriin Fiyatma Iki Uriin Kampanyas1 Rakip Markay1 Tercih Etmemde Etkili Olur”

Ifadesine Katilim Derecelerinin Yas ile iliskisi

ANOVA

Std. )

N | Mean Deviation F Sig.

o 15-18 | 154] 3,916 9071 |2,834 | 015
o8 Biririn 7699 | 15| 3028|6260
klyatlnal 1 urun 30-39 50 3,932 5396
Kepanyes! - [40-49 | 71] 4,042 4609
terc& etmen};de 50-59 | 374378 4917
etkili olur. 60+ 11| 4,273 4671
Total | 527 3,979 7760

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bir iiriin fiyatina iki iirtin kampanyasi rakip markayt
tercih etmemde etkili olur” 1fadesine katilim derecesinin yas ile iliskisini gostermektedir.
Yas gruplarina “bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip markayt tercih etmemde
etkili olur” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 50-59 yas grubunun 4,378 ile en
iist diizeyde; 15-18 yas grubunun ise 3,916 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.

%95 gliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,015<0,05 bulunmustur. “Bir iiriin fiyatina iki tiriin kampanyast rakip markayi tercih
etmemde etkili olur” ifadesine katilm dereceleri yasa gore anlamli bir farklilik

gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle bir iirlin fiyatina iki iiriin kampanyasinin rakip
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markay1 tercih etmesinde etkili oldugunu bildiren yas grubunun 50-59 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 100: “Bedava Uriin Verilmesi Satin Alma Kararimi Etkiler” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Yas ile iligkisi

ANOVA

Std. F Sig.

N | Mean Deviation ’

15-18 154 | 3,857 1,0061 | 2,751 | ,018
s 19-29 195 3,887 8779
s [3035 |58 5657069
alma kararimi 40-49 711 3,873 7354
etkiler. 50-59 37| 4,378 ,6391
60+ 11| 4,273 ,6467
Total 527 | 3,930 ,8725

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bedava iiriin verilmesi satin alma kararimi etkiler”
ifadesine katilim derecesinin yas ile iliskisini gostermektedir. Yas gruplarina “bedava
tiriin verilmesi satin alma kararim etkiler” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 50-
59 yas grubunun 4,378 ile en list diizeyde; 15-18 yas grubunun ise 3,857 ile en alt
diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore
anlamlilhik degeri p=0,018<0,05 bulunmustur. “Bedava iiriin verilmesi satin alma
kararumi etkiler” ifadesine katilim  dereceleri yasa gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle bedava iiriin verilmesinin satin alma kararini

etkiledigini diisiinen yas grubunun 50-59 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 101: “Promosyon i¢in Dagitilan El Ilam, Brosiir, Insert vb... Satin Alma Kararin

Etkiler” Ifadesine Katilim DerecelerininYas Ile iliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F | Sig.
15-18 154 | 3,364 1,2304 | 3,203 | ,007

9.14. . [1929 [195|3482] 9862
1;;;2‘1’:{{06‘11 1¥in 13080 | 50 3,424] 1,070
breir meert 4049 | 71] 3563 | 1,1050
R e, [5059 | 87]3,892] 11734
kararimu etkiler. 60+ 11 4,455 6876

Total | 527] 3,501] _ 1,1080

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “promosyon i¢in dagitilan el ilami, brogiir, insert vb...
satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilm derecesinin yas ile iligkisini
gostermektedir. “promosyon icin dagitilan el ilani, brogiir, insert vb... satin alma
kararimi etkiler” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 60+ yas grubunun 4,455 ile
en list diizeyde; 15-18 yas grubunun ise 3,364 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir;
ancak yas gruplar1 arasinda neredeyse fark bulunmamaktadir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,007<0,05 bulunmustur. “Promosyon
icin dagitilan el ilami, brogiir, insert vb... satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilim
dereceleri yasa gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle
promosyonlar i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... araglarin satin alma kararlarini

etkiledigini belirten yas grubunun 60+ oldugu goriilmektedir.
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Tablo 102: “Aligverise Sevdiklerimle Gitmekten Keyif Alirm” ifadesine Katilim Derecelerinin

Egitim Durumu ile iligkisi

ANOVA

Std. F| Sig.
N | Mean | Deviation

[Ikogretim 56| 3,821 1,4907 | 3,899 | ,004
8.4 Alisverise Lise 208| 4,115 1,1861
sévdiklesrimlse gitmekten O.nhsans 75| 3560 1,177
Keyif alirm. L!sans 175| 3,914 1,1932

Lisanstistii 13| 3,231 1,4806

Total 527| 3,917 1,2640

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif alurim”
ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile iligkisini gostermektedir “Aligverise

’

sevdiklerimle gitmekten keyif alirnm” ifadesine katilim derecesi incelendiginde lise
mezunlarinin 4,115 ile en list diizeyde; lisansiistii mezunlarinin ise 3,231 ile en alt
diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 gliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore
anlamlilik degeri p=0,004<0,05 bulunmustur. “Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirnm” ifadesine katilm  dereceleri egitim durumuna gore anlamli bir farklilik

gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligverige sevdikleri ile gitmekten keyif alan

grubun lise mezunlari oldugu goriilmektedir.

Tablo 103: “Alisverise Ailemle ya da Arkadaslarimla Etkilesimde Bulunmak, Sosyallesmek I¢in

Giderim” ifadesine Katilim Derecelerinin Egitim Durumu ile Iliskisi

ANOVA

Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

. flkogretim | 56| 4,107 9473 | 3,493 ,008
8-5(-1Ah$k"€515? aﬂefﬂe Lise 208| 3,740  1,1033
Zj‘kﬂz ;inieaiu?ffﬁiik, Onlisans 75| 3573| 1,1410
sosyallesmek icin Lisans _ |175] 3554] 11276
giderim. Lisansiistii 13| 3,231 1,4233
Total 527| 3,681| 1,1205
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Verilere ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisverise arkadaglarimla ya da ailemle etkilesimde
bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile
iliskisini gostermektedir. “Alisverise arkadaslarimla ya da ailemle etkilesimde
bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katilim derecesi incelendiginde
ilkdgretim mezunlarinin 4,107 ile en st diizeyde; lisansiistii mezunlarinin ise 3,231 ile
en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. . %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna
gore anlamlilik degeri p=0,008<0,05 bulunmustur. “Alisverise arkadaslarimla ya da
ailemle etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katilim dereceleri
egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle
aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif alan grubun ilkégretim mezunlari oldugu

goriilmektedir.

Tablo 104: “Bana Gére Tamidiklarla Alisverise Cikmak Onlarla Vakit Gegirmek i¢in Bir

Firsattir” ifadesine Katilim Derecelerinin Egitim Durumu ile iligkisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
. Ikdgretim 56| 4,036 1,0084 | 3,664 ,006
8.6. dBlffalg"rf . Lise 208| 3822| 11804
;?En;k fn‘i‘a?lfzzge Onlisans 75| 3560| 1,1995
gecirmek igin bir L!sans 175| 3,514 1,1440
firsattir. Lisansuisti 13| 3,231 1,4233
Total 527 | 3,691 1,1721

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bana gore tamidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit
gecirmek i¢in bir firsattir” ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile iligkisini
gostermektedir. “Bana goére tamidiklarla alisverise ¢ikmak onlarla vakit gegirmek i¢in
bir firsattir” 1fadesine katilim derecesi incelendiginde ilkogretim mezunlarinin 4,036 ile
en {ist diizeyde; lisansilisti mezunlarinin ise 3,231 ile en alt diizeyde oldugu
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna goére anlamlilik degeri

p=0,006<0,05 bulunmustur. “Bana gore tamidiklarla alisverise ¢ikmak onlarla vakit
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gecirmek icin bir firsattir” ifadesine katilim dereceleri egitim durumuna gore anlamli
bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle tanidiklarla aligverise ¢ikmay1
onlarla vakit gegirmek i¢in firsat olarak goren tiiketici grubunun ilkégretim mezunlari

oldugu goriilmektedir.

Tablo 105: “Beraber Aligveris Yapmak Aligveris Yaptigim Kisiyle Samimiyetimi Artirir”

Ifadesine Katilim Derecelerinin Egitim Durumu ile Tligkisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.

1kdgretim 56| 4,161 ,9492 | 3,714 | ,005
8.7. Beraber aligveris Lise 208 | 3,952 1,0576
yapmak alisveris Onlisans 75| 3,653 ,9931
yaptigim kisiyle Lisans 175| 3,709 1,0118
samimiyetimi artirir. Lisansiisti 13| 3,462 1,4500

Total 527| 3,839 1,0440

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “beraber alisveris yapmak alisveris yaptigim kisiyle
samimiyetimi artrir”  ifadesine katilm derecesinin egitim durumu ile iliskisini
gostermektedir. “Beraber aligveris yapmak alisveris yaptigim kigiyle samimiyetimi
artirir” ifadesine katilim derecesi incelendiginde ilkdgretim mezunlarimin 4,161 ile en
iist diizeyde; lisansiistii mezunlarinin ise 3,462 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,005<0,05
bulunmustur. “Beraber aligveris yapmak alisveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirtr”
ifadesine katilim dereceleri egitim durumuna gore anlamh bir farklilik gostermektedir.
Bu bulgulardan hareketle tanidiklarla beraber aligveris yapmanin aligveris yapilan kisiyle
samimiyeti artirdigmi disiinen tiiketici grubunun ilkégretim mezunlar1 oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 106: “Alisveris Yaparken Yeni Insanlarla Tamismaktan Hoslanirim” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Egitim Durumu ile iliskisi

ANOVA
Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

[Ikogretim 56| 4,268 ,7505 | 3,344 | ,010
Lise 208 | 3,899 1,1009
8.8. Aligveris yaparken | Onlisans 75| 3,773 1,0976
yeni insanlarla Lisans 175| 3,697 1,2152
tanismaktan hoslanirim. | Lisansiistii 13| 3,462 1,4500
Total 527 | 3,843 1,1286

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan

2

hoslanirim” ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile iligkisini gostermektedir.
“Alisveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan hoglanirim” ifadesine katilim derecesi
incelendiginde  ilkdgretim mezunlarmin 4,268 ile en iist diizeyde; lisansiistii
mezunlarinin ise 3,462 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,010<0,05 bulunmustur. “Aligveris
yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoslanirim” ifadesine katilim dereceleri egitim
durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligveris

yaparken yeni insanlarla tanigsmaktan hoslanan tiiketici grubunun ilkdgretim mezunlar

oldugu goriilmektedir.

Tablo 107: “Sikildigimda Alisverise Gitmek Kafami Rahatlatir” ifadesine Katilim Derecelerinin

Egitim Durumu ile iliskisi

ANOVA

Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

fikogretim | 56| 4,232 19340 | 4,675 ,001
5 Lise 208| 3,981 1,0213
81'9'5“‘.”‘1151;“‘1?(1( oo [Onlisans | 75| 3573 11645
?af;t‘f:tff grtmek katamt G eans 175| 3,983 1,0310
’ Lisanstisti 13| 3,308 1,5484
Total 527 | 3,934 1,0668
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Verilere ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “sikildigimda alisverise gitmek kafami rahatlatir”
ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile iliskisini gostermektedir. “Stkildigimda
aligverigse gitmek kafami rahatlatir” ifadesine katilim derecesi incelendiginde
ilkdgretim mezunlarmin 4,232 ile en iist diizeyde; lisansiistii mezunlarinin ise 3,308 ile
en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna
gore anlamlilik degeri p=0,001<0,05 bulunmustur. “Sikildigimda alisverise gitmek
kafami rahatlatir” ifadesine katilim dereceleri egitim durumuna goére anlamli bir
farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle sikildiginda aligverise gitmenin
rahatlatict  oldugunu disiinen tliketici grubunun ilk6gretim mezunlart oldugu

goriilmektedir.

Tablo 108: “Bana Gore Alisveris; Stresten Kurtulmanin/ Mutlu Olmanin Bir Yoludur” ifadesine

Katilim Derecelerinin Egitim Durumu Ile Tligkisi

Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

[Ikogretim 56| 4,143 ,9230 | 2,629 | ,034
8.12. Bana gore Lise 208| 3,721 1,2075
aligveris; stresten Onlisans 75| 3,653 1,0717
kurtulmanin/ mutlu Lisans 175 3,714 1,0767
olmanin bir yoludur. Lisansusti 13| 3,231 1,3009
Total 527 | 3,742 1,1277

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bana gore alisveris; stresten kurtulmanin/ mutlu
olmanmin bir yoludur” ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile iliskisini
gostermektedir. “Bana gore alisverig; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur”
ifadesine katilim derecesi incelendiginde ilkogretim mezunlarinin 4,143 ile en {ist
diizeyde; lisansiistii mezunlarmin ise 3,231 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.
%95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,04<0,05
bulunmustur. “Bana gore alisveris, stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur”

ifadesine katilim dereceleri egitim durumuna gore anlaml bir farklilik gostermektedir.
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Bu bulgulardan hareketle aligverisi stresten kurtulma/ mutlu olmanin bir yolu olarak

goren tiiketici grubunun ilkogretim mezunlari oldugu goriilmektedir.

Tablo 109: “Moday1 Takip Etmek Igin Alisveris Yaparim” ifadesine Katilim Derecelerinin

Egitim Durumu ile liskisi

ANOVA
Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

{lkogretim | 56| 3,821  1,06365,229| ,000
. Lise 208| 3,260] 12778
8.15. Moday: takip Onlisans | 75| 2,827|  1.2668
etmek igin aligveris Lisans 175| 3,166| 1,2599
yaparim. Lisansista | 13| 3,308| 1,3775
Total 527| 3228] 12717

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “moday: takip etmek igin alisveris yaparum” ifadesine
katilim derecesinin egitim durumu ile iliskisini gostermektedir. “Moday: takip etmek
icin aligveris yaparim” ifadesine katilim derecesi incelendiginde ilkogretim
mezunlarinin 3,821 ile en st diizeyde; lisans mezunlarinin ise 3,166 ile en alt diizeyde
oldugu goriilmektedir; ancak egitim durumlan arasinda ¢ok biiylik bir fark
bulunmamaktadir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,000<0,05 bulunmustur. “Moday: takip etmek igin aligveris yaparum” ifadesine
katilm  dereceleri egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu
bulgulardan hareketle moday1 takip etmek icin aligveris yapan tiiketici grubunun

ilkogretim mezunlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 110: “Bir Uriin Fiyatina iki Uriin Kampanyas: Rakip Markay1 Tercih Etmemde Etkili

Olur” ifadesine Katilim Derecelerinin Egitim Durumu ile iliskisi

ANOVA
Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

IIkogretim | 56 | 4,143 ,6447 4,719 | ,001
9.8. Bir iiriin fiyatina | Lise 208 | 3,909 ,8492
iki iiriin kampanyast | Onlisans 75 | 4,267 ,5022
rakip markay1 tercih | Lisans 175 | 3,874 ,7850
etmemde etkili olur. | Lisansiistii | 13 | 4,154 ,8006
Total 527 | 3,979 7760

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bir iiriin fiyatina iki tiriin kampanyasi rakip markay
tercih etmemde etkili olur” ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile iligkisini
gostermektedir. “Bir driin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip markayi tercih etmemde
etkili olur” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 6nlisans mezunlariin 4,267 ile en
iist diizeyde; lise mezunlarinin ise 3,874 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,001<0,05
bulunmustur. “Bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyas: rakip markayi tercih etmemde
etkili olur” ifadesine katilim dereceleri egitim durumuna gére anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle bir {iriin fiyatina iki {irlin kampanyasi ile rakip

markayi tercih eden tiiketici grubunun 6nlisans mezunlari oldugu goriilmektedir.

Tablo 111: “Dagitilan Kuponlar Satin Alma Kararimi Etkiler” Ifadesine Katilim Derecelerinin

Egitim Durumu ile iliskisi

ANOVA

Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

fikogretim | 56| 3,821 97431 3,708 ,005
g Lise 208 3,668 1,0948
iﬁ;(;n?;g;;‘:f;“a]ma Onlisans | 75| 3,020 10102
Kkararim etkiler. L!sans 175 3,417 1,0574
Lisanststi | 13 3,615 1,0439
Total 527 3,636 1,0681
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Verilere ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler”
ifadesine katilim derecesinin egitim durumu ile iliskisini gostermektedir. “Dagitilan
kuponlar satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 6nlisans
mezunlarinin 3,920 ile en st diizeyde; lisans mezunlarinin ise 3,417 ile en alt diizeyde
oldugu goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik
degeri p=0,005<0,05 bulunmustur. “Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler”
ifadesine katilim dereceleri egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gostermektedir.
Bu bulgulardan hareketle dagitilan kuponlarin satin alma kararlarini etkiledigi goriisinde

olan tiiketici grubunun 6nlisans mezunlar1 oldugu goriilmektedir.

Tablo 112: “Isletmelerin Hediye Vermesi Satin Alma Kararinu Etkiler” ifadesine Katilim

Derecelerinin Egitim Durumu ile iliskisi

ANOVA

Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

flkdgretim | 56| 4,161 ,78111 2,488 | ,043
. . Lise 208 | 3,827 ,9422
GO T R 1
alma kararim etkiler. L!sans“ _ 175 3,760 9344
Lisansusti | 13 3,769 1,1658
Total 527 | 3,860 ,9079

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “isletmelerin hediye vermesi satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katilm derecesinin egitim durumu ile iliskisini gostermektedir.
“Isletmelerin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilim derecesi
incelendiginde ilkdgretim mezunlariin 4,161 ile en iist diizeyde; lisans mezunlarinin ise
3,760 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.

%95 gliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri

p=0,043<0,05 bulunmustur. “Isletmelerin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler’

ifadesine katilim dereceleri egitim durumuna gore anlamli bir farklilik gdstermektedir.
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Bu bulgulardan hareketle isletmelerin hediye vermesinden etkilenen tiiketici grubunun

ilkdgretm mezunlart oldugu goriilmektedir.

Tablo 113: “Alisverise Ailemle ya da Arkadaslarimla Etkilesimde Bulunmak, Sosyallesmek I¢in

Giderim” Ifadesine Katilim Derecelerinin Gelir Diizeyi ile Iliskisi

ANOVA

Std. _

N Mean Deviation F Sig

. 0-1000 62| 3306| 1,0177| 3.492| 016
8.5. Alsverise ailemle ya da 1755177550 121] 3.661| 1,0373
Eflklf‘liﬁgakm;g: Zﬁg?ﬁde 1502-2000 164 | 3841 11508
ivin giderim yares 2001 ve iizeri 180 | 3,678 | 1,1563
£ : Total 527 3,681|  1,1205

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde
bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katilim derecesinin gelir diizeyi ile
iliskisini  gostermektedir. “Alisverise ailemle ya da arkadaglarimla etkilegsimde
bulunmak, sosyallesmek i¢in giderim” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 1502-
2000 TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 3,841 ile en st diizeyde; 0-1000 TL gelir
diizeyine sahip tiiketicilerin ise 3,306 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,016<0,05
bulunmustur. “Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmatk,
sosyallesmek i¢in giderim” ifadesine katilim dereceleri gelir diizeyine gére anlamli bir
farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligverise ailesi ya da arkadaslar ile
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek i¢in giden tiikketici grubunun 1502-2000 TL gelir

diizeyine sahip tiiketiciler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 114: “Beraber Aligveris Yapmak Aligveris Yaptigim Kisiyle Samimiyetimi Artirir”

Ifadesine Katilim Derecelerinin Gelir Diizeyi ile iliskisi

ANOVA
N | Mean S.td'. F Sig.

Deviation

0-1000 62| 3,532 ,8818 | 4,202 | ,006
8.7. Beraber aligveris 1001-1500 121 3,818 ,9399
yapmak aligveris yaptigim | 1502-2000 164 | 4,043 1,0173
kisiyle samimiyetimi artirir. | 2001 ve iizeri 180 | 3,772 1,1523
Total 527 3,839 1,0440

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “beraber alisveris yapmak alisveris yaptigim kisiyle
samimiyetimi artrrr”  ifadesine katilim derecesinin gelir diizeyi ile iliskisini
gostermektedir. “Beraber alisveris yapmak aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi
artirtr” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 1502-2000 TL gelir diizeyine sahip
tiikketicilerin 4,043 ile en iist diizeyde; 0-1000 TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin ise
3,532 TL ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,006<0,05 bulunmustur. “Beraber alisveris yapmak
aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirir” ifadesine katilim  dereceleri gelir
diizeyine gore anlaml bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle tanidiklarla
beraber aligveris yapmanin aligveris yapilan kisi ile samimiyeti artirdifini diisiinen

tilkketici grubunun 1502-2000 TL gelir diizeyine sahip tiiketiciler oldugu goriilmektedir.

Tablo 115: “Bana Gére Alisveris; Stresten Kurtulmanin/ Mutlu Olmanin Bir Yoludur” ifadesine

Katilim Derecelerinin Gelir Diizeyi ile Iliskisi

ANOVA
Std. .
N Mean Deviation F Sig.

0-1000 62| 3,629 1,1196 | 4,222 ,006
8.12. Bana gore aligveris; 1001-1500 121 3,463 1,2044
stresten kurtulmanin/ mutlu | 1502-2000 164 | 3,811 1,1700
olmanin bir yoludur. 2001 ve tzeri 180 | 3,906 1,0011

Total 527 | 3,742 1,1277
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Verilere ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bana gére aligveris stresten kurtulma/mutlu olmanin
bir yoludur” ifadesinin gelir diizeyi ile iliskisini gostermektedir. “Bana gore alisveris
stresten Kurtulma/mutlu olmanin bir yoludur” ifadesine katilim derecesi incelendiginde
2001 TL ve tizeri gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 3,906 ile en iist diizeyde; 1001-1500
TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin ise 3,463 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.
%095 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,006<0,05
bulunmustur. “Bana gore aligveris stresten kurtulma/mutlu olmanin bir yoludur”
ifadesine katilim dereceleri gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu
bulgulardan hareketle aligverisi stresten kurtulma/ mutlu olmanin bir yolu olarak gdéren
tiketici grubunun 2001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip tiiketiciler oldugu

goriilmektedir.

Tablo 116: “Baskalar1 I¢in Aligveris Yaparim; Ciinkii Baskalar1 Kendini Iyi Hissedince Ben De

Kendimi Iyi Hissediyorum” Ifadesine Katilim Derecelerinin Gelir Diizeyi ile iliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
8.18. Bagkalar1 icin aligverig | 0-1000 62| 3,565 1,1959| 3,662| ,012
yaparim; ¢iinkii bagkalari 1001-1500 121 3,421 1,1087
kendini iyi hissedince ben | 1502-2000 164 | 3,823 1,0962
de kendimi iyi 2001 ve tizeri 180 | 3,778 1,1461
hissediyorum. Total 527 | 3,685 1,1368

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “baskalari icin alisveris yaparum,; c¢iinkii baskalar
kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesinin gelir diizeyi ile
iligkisini gostermektedir. “Baskalari i¢in alisveris yaparim; ¢iinkii baskalari kendini iyi
hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim derecesi incelendiginde
1502-2000 TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 3,823 ile en {iist diizeyde; 1001-1500
TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin ise 3,421 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,012<0,05
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bulunmustur. “Baskalart i¢in alisveris yaparim; ¢iinkii baskalar: kendini iyi hissedince
ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim dereceleri gelir diizeyine gore
anlaml bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle baskalar1 i¢in aligveris
yapan tiiketici grubunun 1502-2000 gelir diizeyine sahip tiiketiciler oldugu

goriilmektedir.

Tablo 117: “Hediye Alirken Miikemmeli Bulmak I¢in Zaman Harcarim” ifadesine Katilim

Derecelerinin Gelir Diizeyi ile Tliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.

0-1000 62 | 4,306 6675 | 4,062| ,007
8.20. Hediye alirken 1001-1500 121 | 4,107 9111
miikemmeli bulmak igin 1502-2000 164 | 4,305 ,6495
zaman harcarim. 2001 ve tzeri 180 | 4,400 ,6395

Total 527 | 4,292 7231

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “hediye alirken miikemmeli bulmak igin zaman
harcarim” ifadesinin gelir diizeyi ile iligkisini gostermektedir. “Hediye alirken
miikemmeli bulmak i¢in zaman harcarim” ifadesine katilim derecesi incelendiginde
2001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 4,400 ile en {iist diizeyde; 1001-1500
TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin ise 4,107 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,007<0,05
bulunmustur. “Hediye alirken miikemmeli bulmak icin zaman harcarim” ifadesine
katillm  dereceleri gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Bu
bulgulardan hareketle hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman harcayan tiiketici

grubunun 2001 TL ve {izeri gelir diizeyine sahip tiiketiciler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 118: “Promosyonlar Yeni Uriinleri Denememi Saglar” Ifadesine Katilim Derecelerinin

Gelir Diizeyi ile Iliskisi

ANOVA
Std. .

N Mean Deviation F Sig.

9.1. Promosyonlar yeni 0-1000 62| 3,887 ,9599 | 5,554 | ,001
iiriinleri denememi saglar. | 1001-1500 121| 3,810 ,9426
1502-2000 164 | 4,207 7219
2001 ve tlizeri 180 | 3,989 ,8716
Total 527 | 4,004 ,8677

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar”
ifadesinin gelir diizeyi ile iliskisini gostermektedir.  “Promosyonlar yeni ftiriinleri
denememi saglar” ifadesine katilim derecesi incelendiginde 1502-2000 TL  gelir
diizeyine sahip tiiketicilerin 4,207 ile en st diizeyde; 1001-1500 TL gelir diizeyine
sahip tiiketicilerin ise 3,810 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,001<0,05 bulunmustur.
“Promosyonlar yeni tiriinleri denememi saglar” ifadesine katilm dereceleri gelir
diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle
promosyonlarin yeni {irlinleri denemeyi sagladigimi diislinen tiiketici grubunun 1502-

2000 TL gelir diizeyien sahip tiiketiciler oldugu goriilmektedir.

Tablo 119: “Promosyonlar Kendimi Iyi Hissetmemi Sagliyor” Ifadesine Katilim Derecelerinin

Gelir Diizeyi ile Iliskisi

ANOVA
N | Mean S.td._ F Sig.
Deviation
0-1000 62| 3,935 8272 3,199 023
i'z' d'?ro.".‘o?y"”'ar 1001-1500 121 3,661 18996
hfsnse'trr:'em 1502-2000 | 164 3976 8286
safliyor. 2001 ve tzeri 180 | 3,883 9232
Total 527 | 3,867 8836
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Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “promosyonlar kendimi iyi hissetmemi saglyor” ifadesinin gelir
diizeyi ile iligkisini gostermektedir. “Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor” ifadesine
katilim derecesi incelendiginde 1502-2000 TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin 3,976 ile en {ist
diizeyde; 1001-1500 TL gelir diizeyine sahip tiiketicilerin ise 3,661 ile en alt diizeyde oldugu
goriilmektedir. %95 giliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,023<0,05 bulunmustur. “Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor” ifadesine katilim
dereceleri gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermektedir.bu bulgulardan hareketle
promosyonlarin kendini iyi hissettirdigini distinen tiiketici grubunun 1502-2000 TL gelir

diizeyine sahip tiiketiciler oldugu goriilmektedir.

Tablo 120: “Bedava Uriin Verilmesi Satin Alma Kararmm Etkiler” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Gelir Diizeyi Ile Tliskisi

ANOVA

Std. )

N Mean Deviation F Sig.

— [0-1000 62| 4113 9073 | 2,906 034
3&9&1%2?21?11 1001-1500 121] 3,785  1,0100
verimes! sat 1502-2000 164 | 4,024 7089
i 2001 ve lizeri | 180 | 3,878 8822
Total 527 3,930 8725

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bedava iiriin verilmesi satin alma kararumi etkiler”
ifadesinin gelir diizeyi ile iliskisini gostermektedir. “Bedava iiriin verilmesi satin alma
kararimi etkiler” 1ifadesine katilim derecesi incelendiginde 0-1000 TL gelir diizeyine
sahip tiiketicilerin 4,113 ile en ist diizeyde; 1001-1500 TL gelir diizeyine sahip
tiikketicilerin ise 3,785 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.

%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,034<0,05 bulunmustur. “Bedava iiriin verilmesi satin alma kararimi etkiler”
ifadesine katilim dereceleri gelir diizeyine gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu
bulgulardan hareketle bedava iiriin verilmesinden etkilenen tiiketici grubunun 0-1000 TL

gelir diizeyine sahip tiiketiciler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 121: “Alisveris yapmak Bana Heyecan Verir” ifadesine Katilim Derecelerinin Meslek ile
Miskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 4,054 ,9703 | 2,250 ,018
Isletme Sahibi 29| 3,759 1,0231
Esnaf 78| 3,769 ,9793
Kamu-Ozel Idareci 13| 3,462 1,2659
8.2 Alisveris Deylet Memuru 90| 3,844 ,9230
yapmak bana Isgl . 108 | 4,000 ,8860
heyecan verir. Ciftci 25| 4,200 6455
Ev Hanimi 32| 4,438 8776
Emekli 77| 3,883 1,0999
Diger 38| 3,711 1,2060
Total 527 | 3,915 ,9896

Verilere ait tanimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisveris yapmak bana heyecan verir” ifadesinin
meslek ile iligkisini gostermektedir. “Aligveris bana heyecan verir” ifadesine katilim
derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,438 ile en iist diizeyde; kamu-6zel idarecilerin
ise 3,462 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi
sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,018<0,05 bulunmustur. “Alisveris yapmak bana
heyecan verir” ifadesine katilm dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligveris yapmayir heyecan verici bulan

tilketici grubunun ev hanimlari oldugu goriilmektedir.
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Tablo 122: “Alisveris Yapmak Bana Her Zaman llgi Cekici Gelmistir” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .

N | Mean Deviation F | Sig.

Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37 3,730 1,1702 | 4,571 | ,000
Isletme Sahibi 291 3,310 1,2278
Esnaf 781 3,385 1,2508
Kamu-Ozel Idareci 13 3,231 1,1658
8.3. Alisveris yapmak | Devlet Memuru 90| 3,878 ,9924
bana her zaman ilgi Isci 108 | 4,009 ,8259
cekici gelmistir. Ciftci 25| 3,760 1,0909
Ev Hanimi 32| 4,438 ,6690
Emekli 77| 3,610 1,1140
Diger 38| 3,658 1,0724
Total 527 | 3,748 1,0799

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir”
ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Aligveris yapmak bana her zaman ilgi
cekici gelmigtir” ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,438 ile en
st diizeyde; kamu-6zel idarecilerin ise 3,231 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,000<0,05
bulunmustur. “Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir” ifadesine katilim
dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Bu bulgulardan hareketle

aligveris yapmayz ilgi ¢ekici bulan tiiketici grubunun ev hanimlari oldugu goriilmektedir.
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Tablo 123: “Aligverise Sevdiklerimle Gitmekten Keyif Alirnm” ifadesine Katilim Derecelerinin
Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,892 1,3496 | 2,204 | ,021
Isletme Sahibi 29 | 3,586 1,2397
Esnaf 78| 3,590 1,4809
Kamu-Ozel Idareci 13| 4,154 ,6887
8.4. Aligverise Devlet Memuru 90 | 3,856 1,3117
sevdiklerimle Isci 108 | 4,102 1,1596
gitmekten keyif alinm. | Ciftci 25 3,600 1,3844
Ev Hanimi 32| 4,500 ,8424
Emekli 77| 3,922 1,2436
Diger 38| 4,105 1,0853
Total 527 | 3,917 1,2640

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif alurim”
ifadesinin meslek ile iligkisini gostermektedir. “Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirim”  ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,500 ile en {ist
diizeyde; isletme sahibi olanlarin ise 3,586 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95
giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,021<0,05

’

bulunmustur. “Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alvim”  ifadesine katilim
dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Bu bulgulardan hareketle
aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif alan tiiketici grubunun ev hanimlar1 oldugu

gorilmektedir.
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Tablo 124: “Alisverise Ailemle ya da Arkadaslarimla Etkilesimde Bulunmak, Sosyallesmek i¢in

Giderim” Ifadesine Katilim Derecelerin Meslek ile iliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,649 1,0060 F| Sig.
Isletme Sahibi 29| 3,621 ,9788| 5,103 | ,000
Esnaf 78] 3,372 1,3004
8.5. Aligverise ailemle Kamu-Ozel Idareci 13| 3,846 ,8006
ya da arkadaslarimla Devlet Memuru 90| 3,756 1,0419
etkilesimde bulunmak, | Isci 108 | 3,935 1,0072
sosyallesmek i¢in Ciftci 251 3,280 1,1733
giderim. Ev Hanimi 32| 4,563 9644
Emekli 77| 3,558 1,2085
Diger 38| 3,211 1,1188
Total 527 | 3,681 1,1205

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde

’

bulunmak, sosyalelsmek icin giderim” ifadesinin meslek ile iligkisini gostermektedir.
“Alsverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyalelsmek i¢in
giderim” 1fadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,563 ile en iist
diizeyde; diger secenegini isaretleyenler ise 3,211 ile en alt diizeyde oldugu
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,000<0,05 bulunmustur. “Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde
bulunmak, sosyalelsmek icin giderim” ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore
anlaml bir farklihik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligverise ailesi ve

arkadaslar1 ile etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin giden tiiketici grubunun ev

hanimlar1 oldugu goriilmektedir.

199



Tablo 125: “Bana Gére Tamidiklarla Aligverise Cikmak Onlarla Vakit Gegirmek i¢in Bir

Firsattir” Ifadesine Katilim Derecelerinin -Meslek ile Iliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,270 1,1937 | 5,880 | ,000
Isletme Sahibi 29| 3,897 1,0469
Esnaf 78| 3,410 1,2425
Kamu-Ozel Idareci 13| 4,077 ,4935
§i165§ Eﬁ;‘: ff’l:;;‘l‘(“éi‘lﬁ;la Devlet Memuru 90| 3,811] 11888
vakit gegirmek i¢in bir Isei 108 | 3,944 1,0751
firsattir. Ciftei 25| 3,160 1,1060
Ev Hanim 32| 4,594 ,4990
Emekli 77| 3,571 1,1746
Diger 38| 3,211 1,2768
Total 527 | 3,691 1,1721

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bana gore tamdiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit
gecirmek icin bir firsattir” ifadesinin meslek ile iligkisini gostermektedir. “Bana gore
tamidiklarla alisverise ¢cikmak onlarla vakit gecirmek igin bir firsattir” ifadesine katilim
derecesi incelendiginde ev hanimlarimin 4,594 ile en iist diizeyde; diger secenegini
isaretleyenler ise 3,211 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. “bana gore
tamidiklarla alisverise ¢cikmak onlarla vakit gecirmek igin bir firsattir” ifadesine katilim
dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Bu bulgulardan hareketle
tanidiklarla aligverise ¢ikmanin onlarla vakit gegirmek icin bir firsat oldugunu diisiinen

tiikketici grubunun ev hanimlari oldugu goriilmektedir.
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Tablo 126: “Beraber Aligveris Yapmak Aligveris Yaptigim Kisiyle Samimiyetimi Artirir”

Ifadesine Katilim Derecelerinin Meslek Ile Iliskisi

ANOVA
Std. i
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Mith.) | 37] 3,622| 1,0891| 2,632 ,006
isletme Sahibi 2903690 1,1681
Esnaf 78| 3,705 1,0333
%7 Beraber al . Kamu-Ozel idareci 131 4,231 5991
/. Beraber alisveny — "payjet Memuru 90| 3,811| 1,1307
yapmak ahsverig Tsci 108 | 3,972 9116
yapugim kisiyle Cifigi 25| 3,960 6758
samlmlyetlml artirir. Ev Hamm 32 4 500 7184
Emekli 7713688 1,1501
Diger 383,658 1,1689
Total 527 3,839 | 1,0440

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “beraber alisveris yapmak alisveris yaptigim kisiyle
samimiyetimi artrrwr” ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Beraber aligveris
yapmak alisveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirr”  ifadesine katilim derecesi
incelendiginde ev hanimlarinin 4,500 ile en {ist diizeyde; serbest meslek sahipleri (Dr.,
Av., Miih.) ise 3,622 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,006<0,05 bulunmustur. “Beraber
alisveris yapmak aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirir”  ifadesine katilim
dereceleri mesleklere gére anlaml bir farklilik géstermektedir. Bu bulgulardan hareketle
beraber aligveris yapmanin aligveris yapilan kisi ile samimiyeti artirdigi goriisiinde olan

tilkketici grubunun ev hanimlari oldugu goriilmektedir.
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Tablo 127: “Alisveris Yaparken Yeni Insanlarla Tamismaktan Hoslanirim” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,838 ,9578 | 2,791 | ,003
Isletme Sahibi 29| 4,000 1,1339
Esnaf 78] 3,872 1,1550
Kamu-Ozel Idareci 13| 4,000 1,0000
8.8. Aligveris yaparken | Devlet Memuru 90| 3,722 1,1901
yeni insanlarla Isci 108 | 3,981 1,0138
tanigmaktan hoslanirim. | Ciftei 25| 3,880 ,8327
Ev Hanimi 32| 4,531 7177
Emekli 77 | 3,506 1,3340
Diger 38| 3,579 1,1771
Total 527 | 3,843 1,1286

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean  “aligveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan

2

hoslanirim” ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Alisveris yaparken yeni
insanlarla tamsmaktan hoslanirim”  ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev
hanimlarinin 4,531 ile en st diizeyde; emeklilerin ise 3506 ile en alt diizeyde oldugu
gorilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,003<0,05 bulunmustur. “Aligveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan

)

hogslanirim’ ifadesine katilim  dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligsveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan

hoslanan tiiketici grubunun ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 128: “Sikildigimda Alisverise Gitmek Kafami Rahatlatir” ifadesine Katilim Derecesinin
Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,973 1,0134 | 2,124 ,026
Isletme Sahibi 29| 4,310 ,8495
Esnaf 78 | 3,962 1,0122
Kamu-Ozel Idareci 13| 4,000 1,0000
8.9. Sikildigimda Devlet Memuru 90 | 3,956 1,0696
aligverise gitmek Isci 108 | 3,861 1,0976
kafamu rahatlatir. Ciftci 25| 4,000 ,6455
Ev Hanimu 32| 4,469 ,6214
Emekli 77| 3,714 1,1905
Diger 38| 3,632 1,3640
Total 527 | 3,934 1,0668

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “sikildigimda alisverise gitmek kafami rahatlatir”
ifadesinin meslek ile iligkisini gostermektedir. “Sikildigimda alisverise gitmek kafami
rahatlatir”  ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,469 ile en {ist
diizeyde; diger secenegini isaretleyenlerin ise 3,632 ile en alt diizeyde oldugu
gorilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,026<0,05 bulunmustur. “Sikildigimda alisverise gitmek kafami rahatlatir " ifadesine
katilim dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan

hareketle sikildigina aligverise gitmenin rahatlatic1 oldugunu diisiinen tiiketici grubunun

ev hanimlari oldugu goriilmektedir.
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Tablo 129: “Alisveris Yapmak Bana Giinliik Hayattan Kagma Hissi Verir” Ifadesine Katilim

Dereclerinin Meslek ile iliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,730 1,1702 | 3,157 ,001
Isletme Sahibi 291 3,172 1,2555
Esnaf 78 | 3,436 1,2545
Kamu-Ozel Idareci 13| 2,846 1,1435
8.10. Aligveris yapmak | Devlet Memuru 90| 3,500 1,2654
bana giinliik hayattan Isci 108 | 3,750 1,1117
kagma hissi verir. Ciftei 25| 3,720 ,8426
Ev Hanimi 32| 4,156 , 7666
Emekli 77| 3,403 1,1386
Diger 38| 3,105 1,3515
Total 527 | 3,531 1,1903

Verilere ait tamimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “alisveris yapmak bana giinliik hayattan kacma hissi verir”
ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Alisveris yapmak bana giinliik hayattan kagma
hissi verir” ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlariin 4,156 ile en st diizeyde;
kamu-6zel idarecilerinin ise 2,846 ile en alt diizeyde oldugu gorilmektedir. %95 gliven
diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,001<0,05 bulunmustur. “Aligveris
yapmak bana giinliik hayattan ka¢cma hissi verir” ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore
anlamhi bir farklilik gdstermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligevris yapmanin giinliik

hayattan kagma hissi verdigini diigiinen tiiketici grubunun ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 130: “Aligveris Esnasinda Biitiin Sorunlarimi Unutabiliyorum” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.

Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,730 1,1702 | 2,985| ,002
Isletme Sahibi 29| 3,207 1,2358
Esnaf 78| 3,321 1,2113
. Kamu-Ozel Idareci 13| 3,308 1,3775
i}%ﬁggfggn Devlet Memury 90| 3533 1,917
sorunlarmi I$.¢1 . 108 | 3,815 1,0425
nutabiliyorum. Ciftci 25(3720| 1,1372
Ev Hanimi 321 4,313 ,6445
Emekli 77| 3,494 1,2207
Diger 38| 3,395 1,4619
Total 527 | 3,590 1,1889

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “aligveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum”
ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Alisveris esnasinda biitiin sorunlarimi

’

unutabiliyorum” ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,313 ile en
st diizeyde; isletme sahibi olanlarin ise 3,207 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir.
%95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,002<0,05
bulunmustur. “Alisveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum” ifadesine katilim
dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Bu bulgulardan hareketle

aligveris esnasinda biitiin sorunlarint unutugunu diisiinen tiiketici grubunun ev hanimlari

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 131: “Bana Gore Alisveris; Stresten Kurtulmanm/ Mutlu Olmanin Bir Yoludur” Ifadesine

Katilim Derecesinin Meslek ile Iliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,568 1,2143| 2,869,003
Isletme Sahibi 29 3,931 7527
Esnaf 78| 3,615| 1,0839
. Kamu-Ozel Idareci 13| 3,615 1,0439
ahgvers sresen | Do Memury S0 seli] Lidss
’ sei , ,
lgilgzéﬁagf/y g}ﬁi‘l‘r Cifici 253800 1,1902
Ev Hanim 32| 4,531 5671
Emekli 77| 3545 1,2306
Diger 38| 3,605| 1,4245
Total 527 | 3,742 11277

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “bana gore alisveris; stresten kurtulmanin/ mutlu
olmamin bir yoludur” ifadesinin meslek ile iligkisini gostermektedir. “Bana gore
alisveris, stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur” ifadesine katilim derecesi
incelendiginde ev hanimlarmin 4,531 ile en st diizeyde; diger secenegini
isaretleyenlerin ise 3,605 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,003<0,05 bulunmustur. “Bana gére
aligverig; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur” ifadesine katihm dereceleri
mesleklere gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle aligverisi
stresten kurtulma/ mutlu olmanin bir yolu olarak goren tiiketici grubunun ev hanimlari

oldugu goriilmektedir.
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Tablo 132: “Kendime lyi Davranmak Istedigim Zaman Alsverise Giderim” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,405 1,1893 | 3,269 | ,001
Isletme Sahibi 29| 3,724 ,8822
Esnaf 78| 3,821 1,0780
L Kamu-Ozel Idareci 13| 3,231 1,3009
25%1'1(;212';:;:1%1111 Devlet Memuru 90| 3,767  1,0499
zaman aligverise Isci 108 | 3,926 ,0443
giderim. Ciftci 25| 3,440 1,1210
Ev Hanimi 32| 4,344 ,6016
Emekli 77| 3,519 1,0713
Diger 38| 3,526 1,0840
Total 527 | 3,732 1,0494

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean  “kendime iyi davranmak istedigimde alisverise
giderim” ifadesinin meslek ile iligskisini gostermektedir. “Kendime iyi davranmak
istedigimde aligverise giderim”  ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev
hanimlarinin 4,344 ile en st diizeyde; kamu-6zel idarecilerin ise 3,231 ile en alt
diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 gliven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore
anlamlilik degeri p=0,001<0,05 bulunmustur. “Kendime iyi davranmak istedigimde
alisverise giderim” ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle kendine 1yi davranmak istediginde aligverise

c¢ikan tiiketici grubunun ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 133: “Moday1 Takip Etmek i¢in Alisveris Yaparim” Ifadesine Katilim Derecelerinin
Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 2,865 1,3158 | 4,256 | ,000
Isletme Sahibi 29| 2,862 1,1870
Esnaf 78| 3,013 1,2943
Kamu-Ozel Idareci 13| 3,077 1,2558
8.15. Moday takip Devlet Memuru 90| 3,011 1,2586
etmek icin alisveris | Isci 108 | 3,546 1,2633
yaparim. Ciftei 25| 3,000 ,9129
Ev Hanimi 32| 4,188 ,8590
Emekli 77| 3,247 1,3294
Diger 38| 3,263 1,2010
Total 527 | 3,228 1,2717

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “moday: takip etmek icin alisveris yaparim ™ ifadesinin
meslek ile iligkisini gostermektedir. “Modayr takip etmek igin alisveris yaparim”
ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,188 ile en st diizeyde;
isletme sahiplerinin ise 2,862 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven
diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur.
“Modayr takip etmek i¢in aligveris yaparim” ifadesine katilim dereceleri mesleklere

gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle moday: takip etmek

i¢cin aligveris yapan tiiketici grubunun ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 134: “Baskalar1 i¢in Alisveris Yaparim; Ciinkii Baskalar1 Kendini Iyi Hissedince Ben de

Kendimi Iyi Hissediyorum” ifadesine Katilim Derecelerinin Meslek ile Iliskisi

Std. )

N | Mean Deviation F | Sig

Serbest Meslek (Dr. Av. 37| 3595| 1,0019 | 4,063 |,000

Miih.)

| Isletme Sahibi 293,600 1,2565
8.18. Baskalarllgln Esnaf 78 3.821 9769
aligveris yaparim; e 76 o Tdareci 131 3,923 ,0541
ﬁgﬁﬁ?ﬂ??ﬁfﬂaﬂ Devlet Memuru 90| 3,811| 1,0799
hissedincye ben de Is?i - 108 | 3,759 1,1346
kendimi iy Ciftci 25| 3,080 1,1150
hissediyorum. EVHal:llml 32| 4,438 , 7594
Emekli 773,364 11,3070
Diger 381 3,316 1,0931
Total 527 3,685| 1,1368

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “baskalari icin alisveris yaparum,; c¢iinkii baskalart
kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesinin meslek ile iligkisini
gostermektedir. “Baskalar: icin alisveris yaparim; c¢iinkii baskalar: kendini iyi
hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim derecesi incelendiginde
ev hanimlarinin 4,438 ile en iist diizeyde; ciftciler ise 3,080 ile en alt diizeyde oldugu
goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri
p=0,000<0,05 bulunmustur. “Baskalar: i¢in aligveris yaparim, ¢iinkii baskalar: kendini
iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim dereceleri mesleklere
gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan hareketle bagkalari igin

aligveris yapan tiiketici grubunun ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 135: “Arkadaslarim ve Ailem I¢in Aligveris Yapmaktan Haz Duyarim” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Meslek ile Tliskisi

ANOVA

Std. .

N | Mean Deviation F Sig

Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 4,081 7593 | 2,021 | ,035
Isletme Sahibi 29| 4,103 ,9763
Esnaf 78| 4,051 9521
Kamu-Ozel Idareci 13| 4,000 5774
gélji'le‘:li‘si“la“m Devlet Memuru 90| 4,256 7429
aligveris yapmaktan Is.gn. 108 | 4,120 ,8284
haz duyarm, Ciftei 251 3,800 ,6455
Ev Hanimu 32| 4,500 ,6222
Emekli 77| 4,156 7791
Diger 38| 3,842 1,0787
Total 527 | 4,120 ,8358

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “arkadaslarim ve ailem i¢in alisveris yapmaktan haz duyarim”
ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Arkadaglarim ve ailem i¢in alisveris yapmaktan
haz duyarim” ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,500 ile en iist
diizeyde; ciftgiler ise 3800 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde
yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,035<0,05 bulunmustur. “Arkadaglarim ve
ailem i¢in aligveris yapmaktan haz duyarim” ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore
anlamli bir farklilik géstermektedir. Bu bulgulardan hareketle arkadaglari ve ailesi igin aligveris

yapmaktan haz duyan tiiketici grubunun ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir.
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Tablo 136: “Promosyonlar1 Takip Ettigim Icin Cevremdeki Insanlar Beni Takdir Eder”

Ifadesine Katilim Derecelerinin Meslek ile iliskisi

ANOVA
Std. .
N | Mean Deviation F Sig.
Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,514 1,0960 | 2,161 |,023
Isletme Sahibi 29| 4,138 , 7894
Esnaf 78| 3,910 ,9560
Kamu-Ozel Idareci 13| 4,000 5774
?;ﬁ{fé?@?ﬁf?;f“ Devlet Memury 90| 39078 9827
¢evremdeki insanlar Isci 108 | 3,981 7970
beni takdir eder. Ciftei 25| 3,840 8981
Ev Hanimi 32| 4,125 ,3360
Emekli 77| 3,792 1,0555
Diger 38| 3,526 1,0329
Total 527 | 3,888 9274

Verilere ait tamimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “promosyonlari takip ettigim i¢in ¢cevremdeki insanlar beni
takdir eder” fadesinin meslek ile iligkisini gostermektedir. “Promosyonlar: takip ettigim igin
cevremdeki insanlar beni takdir eder” ifadesine katilim derecesi incelendiginde isletme
sahiplerinin 4,138 ile en iist diizeyde; serbest meslek sahiplerinin (Dr.,Av.,Miih.) ise 3,514 ile
en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore
anlamlilik degeri p=0,023<0,05 bulunmustur. “Promosyonlar: takip ettigim icin ¢evremdeki
insanlar beni takdir eder sayesinde odeyecegim paradan tasarruf ettigimi diisiiniiyorum”
ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik géstermektedir. Bu bulgulardan
hareketle promosyonlar1 takip ettigi icin cevresindeki insanlar tarafindan takdir edildigini

diisiinen tiiketici grubunun igletme sahipleri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 137: “Yarisma ve Cekilisler Satin Alma Kararimu Etkiler” Ifadesine Katilim

Derecelerinin Meslek ile Tliskisi

ANOVA
Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,865 ,9764 | 2,358 | ,013
Isletme Sahibi 29| 3,552 1,0207
Esnaf 78| 3,449 ,9889
Kamu-Ozel Idareci 13| 4,077 ,7596
9.10.Yarigsma ve Devlet Memuru 90| 3,778 1,1196
cekilisler satin alma | Isci 108 | 3,731 1,0195
kararimu etkiler. Ciftci 25| 3,400 1,0000
Ev Hanimi 32| 4,156 ,3689
Emekli 77| 3,844 1,0890
Diger 38| 3,447 1,1318
Total 527 | 3,712 1,0283

Verilere ait tamimlayict istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “yarisma ve ¢ekilisler satin alma kararum etkiler” ifadesinin
meslek ile iliskisini gostermektedir Mean “Yarisma ve ¢ekilisler satin alma kararimu etkiler”
ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 4,156 ile en iist diizeyde; cift¢ilerin ise
3,400 ile en alt diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna
gore anlamlilik degeri p=0,013<0,05 bulunmustur. “Yarisma ve ¢ekilisler satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik gdstermektedir. Bu
bulgulardan hareketle yarigma ve gekilislerden etkilenen tiiketici grubunun ev hanimlari oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 138: “Promosyon i¢in Dagitilan El Ilam, Brosiir, Insert vb... Satin Alma Kararin

Etkiler” Ifadesine Katilim Derecelerinin Meslek ile Iliskisi

ANOVA
Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37 3,378 1,0891| 2,011,036
Isletme Sahibi 29| 3,276 1,4116
Esnaf 78| 3,308 1,1544
9.14. Promosyon igin | Kamu-Ozel Idareci 13| 4,154 ,8006
dagitilan el ilan, Devlet Memuru 90 | 3,400 1,1397
brostir, insert vb... Isci 108 | 3,685 1,0199
satin alma kararimi | Ciftgi 25| 3,400 1,0408
etkiler. Ev Hanimi 321 3,938 4353
Emekli 77 3,429 1,1858
Diger 38| 3,526 1,1563
Total 527 | 3,501 1,1080

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean “promosyon i¢in dagitilan el ilani, brogiir, insert vb... satin alma
kararumi etkiler” ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Promosyon i¢in dagitilan el
ilami, brogiir, insert vb... satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilim derecesi incelendiginde
kamu-6zel idarecilerinin 4,154 ile en st diizeyde; isletme sahiplerinin ise 3,276 ile en alt
diizeyde oldugu goriilmektedir. %95 giiven diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik
degeri p=0,036<0,05 bulunmustur. “Promosyon i¢in dagitilan el ilam, brogiir, insert vb... satin
alma kararimi etkiler” ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik
gostermektedir.bu bulgulardan hareketle promosyon igin dagitilan el ilanii brosiir, insert vb...

araglardan etkilenen tiiketici grubunun kamu-6zel idareciler oldugu goriilmektedir.
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Tablo 139: “Cep Telefonuma ve Elektronik Postama Gelen Promosyon Haberleri Satin Alma

Kararimi Etkiler” Ifadesine Katilim Derecelerin Meslek ile Iliskisi

ANOVA
Std. .

N | Mean Deviation F Sig.

Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 37| 3,027 1,2130 | 4,238 | ,000
Isletme Sahibi 29| 3,034 1,5465
Esnaf 78| 2,846 1,3395
9.15. Cep Kamu-Ozel Idareci 13]3,769| 1,1658
L?:ael:t?gﬁirﬂap\éztama Devlet Memury 90| 3278| 13326
gelen promosyon Isgl . 108 | 3,546 1,2707
haberleri satin alma Ciftei 25 | 2,800 1,3229
Kararim etkiler. Ev Har.nml 32| 3,906 ,6891
Emekli 77| 3,156 1,3675
Diger 38| 2579| 1,3281
Total 527 | 3,197 1,3322

Verilere ait tanimlayici istatistikler ve varyans analizi degerleri bulunmaktadir.
Descriptive tablosundaki Mean ‘“cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon
haberleri satin alma kararum etkiler”  ifadesinin meslek ile iliskisini gostermektedir. “Cep
telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma kararimi etkiler”
ifadesine katilim derecesi incelendiginde ev hanimlarinin 3,906 ile en ist diizeyde; diger
secenegini isaretleyenlerin ise 2,579 ile en alt diizeyde oldugu gorilmektedir. %95 giiven
diizeyinde yapilan F testi sonucuna gore anlamlilik degeri p=0,000<0,05 bulunmustur. “Cep
telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma kararum etkiler”
ifadesine katilim dereceleri mesleklere gore anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu bulgulardan
hareketle cep telefonuna ve elektronik postaya gelen promosyon haberlerinden etkilenen tiiketici

grubunun ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir.

3.7.9. Hipotezlere Yonelik Yapilan Analizler ve Sonuc¢lari

Bu boéliimde arastirmanin hipotezlerine yonelik yapilan hipotezler ve sonuglar

tablolar halinde gosterilmistir.
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Tablo 140: H1 Hipotezine Yonelik Analizler ve Sonuglari

HI: Tiiketicilerin hedonik aligveris davranislari demografik 6zelliklere gore farklilik gosterir.

Yapilan Analizler | Deger Sonug
Hla: Tuke"tlc1l§r1n hedonik aligveris davranislari yasa gore ANOVA 0<0.05 Kabul
farklilik gdsterir.
Hlb: TukeElcﬂerln I}edor.nk aligveris  davraniglar ANOVA 0<0.05 Kabul
mesleklere gore farklilik gosterir.
Hlc: Tuketlclle_r.m egitim seviyesine gore he?omk_ aligveris ANOVA 0<0.05 Kabul
davraniglari egitim seviyesine gore farklilik gosterir.
Hl1d: Tiketicilerin ayhk hane gelirine gore hedonik
aligveris davraniglart egitim seviyesine gore farklilik ANOVA p<0.05 Kabul
gosterir
Tablo 14140: H2 Hipotezine Yonelik Yapilan Analizler ve Sonuglari
H2: Arastirmaya katilan tiiketiciler hedonik tiiketim davranigi gdstermektedir.
Yapilan Analiz Deger Sonug
H2a: érast.lrn?aya 1.<atllan tiiketicilerin  aligveristen zevk Tek Grup T Testi Mean: 4.169 | Kabul
alma diizeyi yiiksektir.
H2b: Ar:.:}stlrr.na.ya kaqlan tiiketicilerin aligveristen heyecan Tek Grup T Testi Mean: 3.915 | Kabul
duyma diizeyi yiiksektir.
H2c: _Ara§t1rmaya ka.tllan tu.l.<et1c_ﬂef1n sgvdlklerl ile Tek Grup T Testi Mean: 3.917 | Kabul
aligverige gitmekten keyif alma diizeyi yiiksektir.
H2d: .Arastlrmay? kz.itllfm tu}(etlcﬂerm rahatlamak igin Tek Grup T Testi Mean: 3.934 | Kabul
aligverise ¢ikma diizeyi yiiksektir.
HZe:V Arast{rmaya.k.aulan tu]fetlcllerm yeni .urL}nlerm. neler Tek Grup T Testi Mean: 3.924 | Kabul
oldugunu gérmek i¢in aligverise ¢ikma diizeyi yiiksektir.
H2f: Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, bir iiriin satin alirken . .
oncelikle fiyatina dikkat etme diizeyi yiliksektir. Tek Grup T Testi Mean: 4.336 | Kabul
HZg: Arastlrr.l.qaya. ka}tllan t}lketlcllerm promosyonlu iiriinleri Tek Grup T Testi Mean: 4.309 | Kabul
tercih etme diizeyi yiiksektir.
Yapilan Analiz Deger Sonug
Asymp.Sig.
H2h: Aligveristen zevk alan tiiketiciler aligveris yapmayi | Capraz Tablo Ki- (2-sided): Kabul
heyecan verici bulmaktadir. Kare Analizi 0.000,
p<0.05
Asymp.Sig.
H21: Aligveristen zevk alan tiiketiciler aligverisi ilgi ¢ekici | Capraz Tablo Ki- (2-sided): Kabul
bulmaktadir. Kare Analizi 0.000,
p<0.05
H2j: Algverise sevdikleri ile gitmekten keyif duyan . Asy.m p.S.Ig.
L . - . 7.~ | Capraz Tablo Ki- (2-sided):
tilketiciler, tanidiklarla aligverise gitmeyi sosyallesmek igin . Kabul
. . : Kare Analizi 0.000,
bir firsat olarak gérmektedir. 0<0.05
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H2k: Aligverisi stresten kurtulmanin/rahatlamanin bir yolu . Asy.m p'S.Ig'
olarak goren tiiketiciler, kendine iyi davranmak istediginde Capraz Ta‘_bl_o Ki- (2-sided): Kabul
aligverise ¢ikmaktadir. Kare Analizi 0.000,
p<0.05
Asymp.Sig.
H2l: Moday1 takip eden tiiketiciler yeni {irlinlerin neler | Capraz Tablo Ki- (2-sided): Kabul
oldugunu gormek i¢in aligverige ¢ikmaktadir. Kare Analizi 0.000,
p<0.05
Asymp.Sig.
H2m: Bagkalari igin aligveris yapan tiiketiciler, arkadaglar1 | Capraz Tablo Ki- (2-sided): Kabul
ve ailesi i¢in alisevris yapmaktan haz duymaktadir. Kare Analizi 0.000,
p<0.05
Asymp.Sig.
H2n: Bir iriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat eden | Capraz Tablo Ki- (2-sided): Kabul
tiiketiciler, aligverise indirimli zamanlarda ¢ikmaktadir. Kare Analizi 0.000,
p<0.05
Asymp.Sig.
H2o: Bir iriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat eden | Capraz Tablo Ki- (2-sided): Kabul
tiiketiciler, promosyonlu {iriinleri tercih etmektedir. Kare Analizi 0.000,
p<0.05
Tablo 14241: H3 Hipotezine Yonelik Yapilan Analizler ve Sonuglari
H3: Arastirmaya katilan tiiketiciler satig gelistirme tekniklerinden etkilenmektedir.
Yapilan Analiz Deger Sonug
H3a:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin vermis Tek Grup T Testi Mean: 3.888 Kabul
oldugu kuponlardan yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
H3b:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin  vermis Tek Grup T Testi Mean: 3.780 Kabul
oldugu para iadelerinden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
H3c:Arastirmaya katilan tiiketiciler igletmelrin yapmis oldugu Tek Grup T Testi Mean: 3.712 Kabul
yarigmalar/cekiliglerinden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
H3d:Aragtirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin vermis Tek Grup T Testi Mean: 3.860 Kabul
oldugu hediyelerden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
H3e:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin yapmis Tek Grup T Testi Mean: 4.049 Kabul
oldugu fiyat indirimlerinden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
H3a:Arastirmaya katilan tiiketiciler isletmelerin vermis Tek Grup T Testi Mean: 3.501 Kabul
oldugu kuponlardan yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
H3f: Arastirmaya katilan tiiketiciler promosyon i¢in dagitilan Tek Grup T Testi Mean: 3.888 Kabul
insertlerden yiiksek diizeyde etkilenmektedir.
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Tablo 14342: H4 Hipotezine Yonelik Yapilan Analizler ve Sonuglari

H4: Satig gelistirme teknikleri ile hedonik tiikketim davraniglari arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Yapilan Analiz

Deger

Sonug

H4a: Bir iirlinii satin alirken oOncelikle fiyatina
dikkat eden tiiketiciler, satin alma kararlarinda
isletmelerin yapmus oldugu fiyat indirimlerinden
etkilenmektedir

Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon

:0.103

Kabul

4b: Promosyonlu iriinleri tercih eden tiiketiciler,
promosyonlar sayesinde yeni drtnleri
denemektedir.

Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon

:0.075

Kabul

H4c: Promosyonlu {iriinleri tercih eden tiiketiciler,
promosyonlar sayesinde kendini iyi hissetmektedir.

Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon

:0.134

Kabul

H4d: Promosyonlari takip ettigi i¢in ¢evresindeki
insanlarm  kendisini  takdir ettigini  diisiinen
tiiketiciler, promosyonlu iiriinleri tercih etmektedir.

Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon

:0.113

Kabul

H4e: Promosyonlu {iriinleri tercih eden tiiketiciler,
promosyonlart takip ettigi igin ¢evresindeki
insanlarin kendisini takdir ettigini diisinmektedir.

Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon

:0.113

Kabul

H4f: Promosyonlu tiriinleri tercih eden tiiketiciler,
ihtiyact olmasa bile bir {irlinii promosyon oldugu
i¢in satin almaktadir.

Korelasyon Analizi

Pearson Korelasyon

:0.033

Kabul
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SONUC

Bu aragtirma ile gelistirme tekniklerininhazci (hedonik) tiiketim {izerindeki
etkisini 6lgmek amaclanmistir. Bu amagla olusturulan anket sorular ile yiiz yiize anket
calismasini i¢eren bir saha g¢alismasi yapilmistir. Arastirmanin ana Kitlesini Konya ili
merkezinde yasayan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Calismanin 6rnek Kitlesini ise
Konya ili merkezde yasayan ana Kitlenin 6zeliklerini yansitabilecegi diisiiniilen biiyiik
aligveris merkezlerinde aligveris yapan 527 tiiketici olusturmaktadir.

Bu arastirma ile elde edilen bulgular1 asagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

= Ankete katilan tiiketicilerin demografik ozellikleri dikkate alindiginda
aragtirmaya katilan tiiketicilerin erkeklerin orani ile kadinlarin oraninin birbirine yakin
oldugu; ancak kadin tiiketicilerin daha fazla oldugu goriilmektedir.

* Medeni durum agisindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunu bekarlar olusturmaktadir.

* Yas agisindan bakildiginda aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik cogunlugunu
geng tiiketiciler olusturmaktadir.

» Egitim durumu acgisindan bakildiginda arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugunu lise mezunlar1 olusturmaktadir. Ikinci sirada lisans mezunlari, iigiincii
sirada Onlisans mezunlari, dordiincii sirada i1lkogretim mezunlari ve son sirada lisansiistii
mezunlari yer almaktadir.

= Aylik ortalama hane gelirleri agisindan bakildiginda arastirmaya katilan
tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunu yiiksek gelirli tiiketiciler olusturmaktadir. ikinci
sirada orta gelir diizeyine sahip tiiketiciler yer almaktadir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
bir ¢ogunlugunun “Alisveristen zevk alirim.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu
sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu aligveristen zevk
almaktadir seklinde yorumlanabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere

katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
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bir cogunlugunun “Alisveris yapmak bana heyecan verir.”  ifadesine katildig
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak rastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢cogunlugu
aligveris yapmay1 heyecan verici bulmaktadir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Alisveris yapmak bana her zaman ilgi cekici gelmistir.” 1fadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu aligveris yapmay ilgi ¢ekici bulmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ogunlugunun “Alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim.” ifadesine katildig
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif duymaktadir seklinde yorum
yapilabilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu sosyallesmek
icin aligverige gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytik
bir ¢ogunlugunun “Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmatk,
sosyallesmek icin giderim.” 1fadesine katildig: goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak
arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu alisverise ailesi ya da arkadaslari
ile etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.
Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin biliyik c¢ogunlugu sosyallesmek igin
aligverise gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davranislar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytik
bir cogunlugunun “Bana gore tamdiklarla alisverise ¢cikmak onlarla vakit gegirmek icin
bir firsatnr.” 1fadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya

katilan tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu tanidiklarla aligverise ¢ikmayi onlarla vakit
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gecirmek icin bir firsat olarak gérmektedir. Dolayistyla arastirmaya katilan tiiketicilerin
biiyiik cogunlugu sosyallesmek i¢in aligverise gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
bir cogunlugunun “Beraber aligveris yapmak alisveris yaptigim kisiyle samimiyetimi
arturir.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan
tiikketicilerin biiyiikk bir cogunlugu beraber aligveris yapmay1 aligveris yapilan kisi ile
samimiyeti artirdigi goriisiindedir seklinde yorum yapilabilir. Dolayisiyla arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu sosyallesmek i¢in aligverise gitmektedir seklinde
yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir gogunlugunun “Sikildigimda aligverise gitmek kafami rahatlatir.” ifadesine katildigi
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir
cogunlugu sikildiginda aligverise gitmenin rahatlatici oldugunu diisiinmektedir seklinde
yorum Yyapilabilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyliik ¢ogunlugu
rahatlamak i¢in aligveris yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davranislar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “Alisveris yapmak bana giinliik hayattan kagma hissi verir.” ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu aligveris yapmanin giinliik hayattan kagma hissi verdigi goriislindedir
seklinde yorum yapilabilir. Dolayisiyla arasgtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu rahatlamak icin aligveris yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Aligveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir

cogunlugu aligveris esnasinda biitiin sorunlarin1 unutabildigini diistinmektedir seklinde
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yorum Yyapilabilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiliketicilerin biiylik c¢ogunlugu
rahatlamak i¢in aligveris yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Bana gore alisveris; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir

2

yoludur.” ifadesine katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan
tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugu aligveris yapmayi stresten kurtulma/mutlu olmanin bir
yolu olarak gormektedir seklinde yorum yapilabilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan
tilketicilerin biiylik ¢ogunlugu rahatlamak igin aligveris yapmaktadir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiikketicilerin aligveris tutum/davranislan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverise giderim”
ifadesine katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin
biiylik bir cogunlugu kendine iyi davranmak istedigi zaman aligverise c¢ikmaktadir
seklinde yorum yapilabilir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin  biiyiik
cogunlugu rahatlamak icin aligveris yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “Yeni iiriinlerin neler oldugunu gormek igin aligverise giderim.”
ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin
bliylik bir cogunlugu yeni {iriinlerin neler olduigunu gérmek ic¢in aligverise gitmektedir
seklinde yorum yapilabilir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
cogunlugu fikir edinmek i¢in aligverise gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytik
bir ¢cogunlugunun “Modayr takip etmek icin alisveris yaparim” ifadesine katildigi
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir

cogunlugu moday1 takip etmek icin aligveris yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.
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Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu fikir edinmek i¢in
aligverise gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
bir ¢ogunlugunun “Satin aldigim iiriinler i¢in degil alisverigin kendisi i¢in alisverise

’

gitmekten hoglamirim.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak
arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu aligverisin kendisi i¢in aligverise
gitmekten hoslanmaktadir. Bu sonuca bakarak arastirmaya katilan tiiketiciler aligveristen
haz duymaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmak

’

gercekten eglencelidir.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak
arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu aligverisi eglenceli bulmaktadir Bu
sonuca bakarak aragtirmaya katilan tiiketiciler fikir edinmek i¢in aligveris yapmaktadir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “Baskalari i¢in alisveris yaparim; ¢iinkii baskalar: kendini iyi
hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu
sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu bagkalart i¢in
aligveris yapmakta ve bunun sonucunda kendini iyi hissetmektedir seklinde yorum
yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “Arkadaslarim ve ailem igin aligveris yapmaktan haz duyarim.”
ifadesine katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin
biiyiik bir cogunlugu arkadaslar1 ve ailesi icin aligveris yapmaktan haz duymaktadir. Bu

sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketiciler bagkalar1 i¢in aligveris yapmaktan haz

duymaktadir seklinde yorum yapilabilir.
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» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Hediye alirken miikemmeli bulmak icin zaman harcarim.” ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytik bir
cogunlugu hediye aligveriglerinde miikemmeli bulmak i¢in zaman harcamaktadir. Bu
sonuca bakilarak arastirmaya katilan tliketiciler baskalar1 i¢in aligveris yapmaktadir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik
bir ¢ogunlugunun “Bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.” ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu bir deger elde etmek i¢in aligveris yapmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir  “Algveriste mutlaka pazarlik yaparim.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu
sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugunun aligveriste
pazarlik yaptigi dolayisiyla aragtirmaya katilan tiiketicilerin deger elde etmek icin
aligveris yaptig1 soylenebilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir  “Aligverise ¢ogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim.” ifadesine katildig:
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir
cogunlugunun aligverise cogunlukla indirimli zamanlarda c¢ikti§i goriilmektedir.
Dolayisiyla deger elde etmek icin aligverise ¢ikmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davranislan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir “Aligverise ¢iktigimda indirimli tiriinleri arayip bulmak hosuma gider.” ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir

cogunlugunun aligverise c¢iktiginda indirimli {riinleri arayip bulmaktan hoglandigi
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goriilmektedir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketiciler deger elde etmek i¢in aligveris
yapmaktadir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytlik
bir “Promosyonlu iiriinleri tercih ederim.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca
bakilarak aragtirmaya katilan tiliketicilerin biiylik bir c¢ogunlugunun promosyonlu
triinleri tercih ettigi goriilmektedir ve deger elde etmek icin aligveris yapmaktadir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir “Promosyonlar yeni tiriinleri denememi saglar.” ifadesine katildigi goriilmektedir.
Bu sonuca bakilarak aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiylik bir ¢ogunlugu
promosyonlarin yeni lriinleri denemelerini sagladig1 goriistindedir. Dolayisiyla yapilan
promosyonlar arastirmaya katilan tiiketicilerin yeni lriinleri denemesini saglamaktadir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir “Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor.” ifadesine katildig1 goriilmektedir.
Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu promosyonlar
sayesinde kendini iyi hissetmektedir. Dolayisiyla yapilan promosyonlar arastirmaya
katilan tiiketicilerin kendini iyi hissetmesini saglamaktadir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytik
bir “Promosyonlar sayesinde odeyecegim paradan tasarruf ettigimi diigiiniiyorum.”
ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin
bliyiikk bir cogunlugu promosyonlar sayesinde Odeyece8i paradan tasarruf ettigini
diistinmektedir. Dolayisiyla promosyonlar aragtirmaya katilan tiiketiciler tarafindan
tasarruf araci olarak goriilmektedir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere

katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; “Promosyonlar: takip ettigim igin
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cevremdeki insanlar beni takdir eder.” ifadesine orta diizeyde bir katilim oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiliketiciler promosyonlar
sayesinde ¢evresindeki insanlar tarafindan takdir gordigli goriisiine ¢ok fazla
katilmamaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “/htiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu icin satin
alabilirim.” ifadesine katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan
tiikketiciler ihtiyaci olmasa bile bir {iriinii promosyon oldugu i¢in satin almaktadir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Aklimdaki marka yerine promosyonlu markayr almayr tercih

’

ederim.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan
tilketiciler kendi aklindaki marka yerine promosyonlu markayr tercih ettigi
goriilmektedir. Dolayisiyla promosyonlar marka tiiketicilerin marka tercihini
degistirmede etkili olmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Isletmelerin yapmis oldugu fivat indirimleri satin alma kararimi
etkiler.” ifadesine katildigr goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan
tiiketiciler isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmektedir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip markay tercih etmemde
etkili olur.” ifadesine katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan
tilketiciler bir iirlin fiyatina iki {iriin kampanyas: ile rakip markay: tercih etmektedir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik

i3]

bir ¢ogunlugunun “Bedava iiriin verilmesi satin alma kararimi etkiler.” ifadesine
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katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma
kararlar1 bedava iiriin verilmesinden etkilenmektedir. Dolayistyla bedava {iriin verilmesi
tiikketicilerin satin alma kararini etkilemektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglan ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Yarisma ve cekilisler satin alma kararumi etkiler.”  ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma
kararlar1 yarisma ve cekilislerden etkilenmektedir. Dolayisiyla yarisma ve ¢ekilisler
tiiketicilerin satin alma kararlar iizerinde etkili olmaktadir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir ¢ogunlugunun “Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler.” ifadesine katildigi
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma kararlar
dagitilan kuponlardan etkilenmektedir. Dolayisiyla dagitilan kupinlar tiiketicilerin satin
alma kararlarin etkilemektedir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “Promosyon ic¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... satin alma

12

kararimi etkiler.” ifadesine katildigi goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak aragtirmaya
katilan tiiketicilerin satin alma kararlar1 promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert
vb... araglardan etkilenmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglart ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “Isletmelerin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler.” ifadesine
katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak aragtirmaya katilan tiiketicilerin satin alma
kararlar1 isletmelerin hediye vermesinden etkilemektedir. Dolayisiyla isletmelerin

hediye vermesi tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkilemektedir seklinde yorum

yapilabilir.
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» Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davraniglar: ile ilgili ifadelere
katilma dereceleri ile ilgili veriler incelendiginde; arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
bir cogunlugunun “Isletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katildig1 goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak isletmelerin harcamalara
verdigi ekstra paralar arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma kararini etkilemektedir
seklinde yorum yapilabilir.

e Arastirmaya katilan tiiketicilerin “aligveristen zevk alirim” ifadesine katilmalari
ile “aligveris yapmak bana heyecan verir” ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir
ilisgki oldugu yapilan ki-kare testinden goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle
aligveristen zevk alan tiiketiciler aligveristen heyecan da duymaktadir seklinde yorum
yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “alisveristen zevk aliruim” ifadesine katilmalar
ile “alisveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir” ifadesine katilmalari arasinda
anlamli bir iliski oldugu yapilan ki-kare testinden goriilmektedir. Bu bulgulardan
hareketle alisveristen zevk alan tiiketiciler alisveris yapmayi ilgi ¢ekici bulmaktadir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “aligveristen zevk aliruim” ifadesine katilmalar
ile  “yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmak gergekten
eglencelidir” ifadesine katilmalar1 arasinda katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu
yapilan ki-kare testinden goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle aligveristen zevk alan
tiketiciler yaptiklar1 diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmayi eglenceli
bulmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tliketicilerin “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirim” ifadesine katilmalar ile “aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilegsimde
bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski
oldugu yapilan ki-kare testinden goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle aligverise
sevdikleri ile gitmekten keyif alan tiiketiciler; aligverise ailesi ya da arkadaslan ile
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin de gitmektedir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin = “alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirim” ifadesine katilmalari ile “bana gore tamidiklarla alisverise ¢cikmak onlarla vakit

gecirmek i¢in bir firsattir” ifadesine katilmalari arasinda anlamli bir iligki oldugu
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yapilan ki-kare testinden goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle aligverise sevdikleri
ile gitmekten keyif alan tiiketiciler; tanidiklarla alisverise ¢ikmay1 onlarla vakit gegirmek
igin bir firsat olarak gérmektedir.

» Arastirrmaya  katilan  tliketicilerin =~ “bana  gore  aligveris;  stresten
kurtulmanin/rahatlamanin -~ bir  yoludur” ifadesine katilmalart ile “kendime iyi
davranmak istedigim zaman alisverise giderim” ifadesine katilmalari arasinda anlamli
bir iligki oldugu yapilan ki-kare testinden goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle
aligverisi stresten kurtulma/rahatlamanin bir yolu olarak goren tiiketiciler kendine iyi
davranmak istediginde aligverise gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

1

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “moday: takip etmek icin alisveris yaparim’
ifadesine katilmalari ile “yeni iiriinlern neler oldugunu gormek icin alisverise giderim”
ifadesine katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu yapilan ki-kare testinden
goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle moday1 takip etmek icin aligverise giden
tilkketiciler yeni iiriinlerin neler oldugunu goérmek i¢i aligverise ¢ikmaktadir seklinde
yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “baskalar: i¢in alisveris yaparim; ¢iinkii
baskalar: kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilmalari
ile “arkadaslarim ve ailem icin aligveris yapmaktan haz duyarim” ifadesine katilmalar
arasinda anlamli bir iliski oldugu yapilan ki-kare testinden goriilmektedir. Bu
bulgulardan hareketle baskalari igin aligveris yapan ve bu yiizden kendini iyi hisseden
tiiketiciler arkadaglar1 ve ailesi ile aligveris yapmaktan haz duymaktadir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “bir iriinii satin alirken dncelikle fiyatina
dikkat ederim” ifadesine katilmalar1 ile “aligverise ¢ogunlukla indirimli zamanlarda
¢tkarim” ifadesine katilmalari arasinda anlamli bir iliski oldugu yapilan ki-kare
testinden goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle bir {iriinii satin alirken oncelikle
fiyatina dikkat eden tiiketiciler aligverise indirimli zamanlarda ¢ikmaktadir seklinde
yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina

dikkat ederim” ifadesine katilmalar1 ile “promosyonlu iiriinleri tercih ederim’ ifadesine
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katilmalar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu yapilan ki-kare testinden goériilmektedir. Bu
bulgulardan harketle bir iiriin satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketiciler
promosyonlu tiriinleri tercih etmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “bir iiriinti satin alirken dncelikle fiyatina
dikkat ederim” ifadesine katilmalari ile “igletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimleri
satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilmalar1 arasinda pozitif bir iligkinin oldugu
yapilan korelasyon analizinden goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle bir iiriin satin
alirken Oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketiciler isletmelerin yapmis oldugu fiyat
indirimlerinden de etkilenmektedir seklinde yorum yapilabilir. Isletmelerin yapmis
oldugu fiyat indirimleri fiyata dikkat eden tiikericiler lizerinde etkilidir seklinde yorum
yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “promosyonlu iiriinleri tercih ederim” ifadesine
katilmalar1 ile “promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar” ifadesine katilmalari
arasinda pozitif bir iliskinin oldugu yapilan korelasyon analizinden goriilmektedir. Bu
bulgulardan hareketle promosyonlu {irlinleri tercih eden tiiketiciler promosyonlarin yeni
tirtinleri denemelerini sagladigini diistinmektedir seklinde yorum yapilabilir.

* Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “promosyonlu tiriinleri tercih ederim” ifadesine
katilamalr1 ile “promosyonlar: takip ettigim i¢in ¢evremdeki insanlar beni takdir eder”
ifadesine katilamalar1 arasinda pozitif bi iligkinin oldugu yapilan korelasyon analizinden
goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler
promosyonlar1 takip ettikleri i¢in cevresindeki insanlar tarafindan takdir edildigini
diisiinmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “promosyonlu tiriinleri tercih ederim” ifadesine
katilmalar ile “aklimdaki marka yerine promosyonlu markayr almayt tercih ederim”
ifadesine katilmalar1 arasinda pozitif bir iliski oldugu yapilan korelasyon analizinden
goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle promosyonlu {iriinleri tercih eden tiiketiciler
aklindaki marka yerine promosyonlu markayi tercih etmektedir.

= Arastirmaya katilan tiliketicilerin ~ “promosyonlu iiriinleri tercih ederim”
ifadesine katilmalari ile “ihtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu igin satin

alabilirim” ifadesine katilmalar1 arasinda pozitif bir iliski oldugu yapilan korelasyon
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analizi ile goriilmektedir. Bu bulgulardan hareketle promosyonlu iiriinleri tercih eden
tiiketiciler ihtiya¢ olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu i¢in satin almaktadir seklinde
yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “alisveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici
gelmistir” ifadesine katilim derecesi yas agisindan ele alindiginda geng tiiketicilerin bu
ifadeye katilim oranimin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak genc
tiikketiciler aliseveris yapmayzi ilgi ¢ekici bulmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “alisverigse sevdiklerimle gitmekten keyif
alirim” ifadesine katilim derecesi yas acgisindan ele alindiginda geng tiiketicilerin bu
ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak geng
tilketiciler aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif duymaktadir seklinde yorum
yapilabilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “bana gére tanmdiklarla alisverise ¢ikmak onlarla
gecirmek i¢in bir firsattir” ifadesine katilim derecesi yas agisindan ele alindiginda orta
yas tiiketici grubunun bu ifadeye katilim oranmin daha fazla oldugu goriilecektir. Bu
sonuca bakilarak orta yagh tiiketicileri tanidiklarla aligverise ¢ikmayi onlarla vakit
gecirmek icin bir firsat olarak gérmektedir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin “aligveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan
hoglanirim” ifadesine katilim derecesi yas acisindan ele alindiginda orta yas tiiketici
grubunun bu ifadeye katilim oranimin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
bakilarak aligveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoslanan tiiketici grubu orta
yaslilardir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “yeni iriinlerin neler oldugunu gormek icin
aligverige giderim” ifadesine katilim derecesi yas acisindan ele alindiginda orta yas
tiiketici grubunun bu ifadeye katilim oranmin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca bakilarak yeni {riinleri gérmek i¢in aligverise giden tiiketici grubu orta yash
tiikketicilerdir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda
aligveris yapmak gercekten eglencelidir” ifadesine katilim derecesi yas agisindan ele

alindiginda orta yas tiiketici grubunun bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu
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goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligverisi
eglenceli bulan tiiketici grubu orta yashlardir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tliketicilerin “Bagskalart icin aligveris yaparim; ¢iinkii
baskalar: kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim
dereceleri yas acisindan ele alindiginda orta yas tiiketici grubunun bu ifadeye katilim
oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak baskalar1 igin aligveris
yapan ve bu sebeple kendini iyi hisseden tiiketici grubu orta yashlardir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bir iiriinii satin alirken oncelikle fiyatina
dikkat ederim” ifadesine katilim dereceleri yas agisindan ele alindiginda orta yas
tilketici grubunun bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu
sonuca bakilarak aligverislerinde onceliklerinde fiyata dikkat eden tiiketici grubu orta
yaglilardir seklinde yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Bedava iiriin verilmesi satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katilim dereceleri yas agisindan ele alindiginda orta yas tiiketici
grubunun bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
bakilarak orta yasl tiiketicilerin satin alma karar1 bedava iirlin verilmesinden
etkilenmektedir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin = “Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi
sagliyor” ifadesine katilim dereceleri yas agisindan ele alindiginda 60+ yas grubunun
bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak 60+
tizeri tiiketiciler promosyonlar sayesinde kendini iyi hissetmektedir seklinde yorum
yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip
markay1 tercih etmemde etkili olur” ifadesine katilm derecesi yas ac¢isindan ele
alindiginda orta yas tiiketici grubunun bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak orta yas tiiketici grubu bir iirlin fiyatina iki iriin
kampanyasi ile karsilasgtiginda rakip markay1 tercih etmektedir seklinde yorum

yapilabilir.

231



» Aragtirmaya katilan tliketicilerin “bedava iiriin verilmesi satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katilim derecesi yas acisindan ele alindiginda orta yas tiiketici
grubunun bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goériilmektedir. Bu sonuca
bakilarak orta yash tiiketicilerin satin alma kararlar1 bedava {iriin verilmesinden
etkilenmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Promosyon icin dagitilan el ilani, brogiir,
insert vb... satin alma kararimi etkile’r ifadesine katilim derecesi yas agisindan ele
alindiginda 60+ yas grubunun bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu
gotilmektedir. Bu sonuca bakilarak 60+ yas grubundaki tiiketicilerin satin alma kararlari
promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... araglardan etkilenmektedir seklinde
yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirim” ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi agisindan ele alindiginda lise mezunu
tiketicilerin bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Lise
mezunlar1 aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif duymaktadir seklinde yorum
yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin “aligverise arkadaslarimla ya da ailemle
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katilim derecesi egitim
diizeyi agisindan ele alindiginda ikogretim mezunu tiiketicilerin bu ifadeye katilim
oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Aligverise arkadaslari ya da ailesi ile
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek i¢in giden tiiketici grubu ilkdgretim mezunlaridir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bana gore tamidiklarla aligverise ¢ikmak
onlarla vakit gecirmek icin bir firsattir” ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi
acisindan ele alindiginda ilkdgretim mezunlarmin bu ifadeye katilim oraninin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak tanidiklarla aligverise ¢ikmay1 onlarla vakit
gecirmek icin bir firsat olarak goren tiiketici grubu ilkdgretim mezunlardir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin =~ “Aligveris  yaparken yeni insanlarla
tanismaktan hoglanirim” ifadesine katilim derecesiegitim diizeyi acisindan ele

alindiginda ilkogretim mezunlarinin bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu
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goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak aligveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan
hoslanan tiiketici grubu ilkdgretim mezunlaridir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin = “Sikildigimda alisverise gitmek kafami
rahatlatir” ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi agisindan ele alindiginda ilkogretim
mezunlarinin bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
bakilarak ilkogretim mezunu tiiketiciler aligverise gitmeyi rahatlatict bulmaktadir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bana goére alisveris; stresten kurtulmanin/
mutlu olmanmin bir yoludur” ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi agisindan ele
alindiginda ilkogretim mezunlarinin bu ifadeye katilim oranimin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak ilkdgretim mezunu tiiketiciler aligverisi stresten
kurtulmanin/mutlu olmanin bir yolu olarak gérmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Moday: takip etmek icin aligveris yaparim”
ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi agisindan incelendiginde ilkdgretim
mezunlarinin bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
bakilarak moday1 takip etmek i¢in aligveris yapan tiiketici grubu ilkdgretim mezunlaridir
seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiikketicilerin “Bir triin fiyatina iki iiriin kampanyast rakip
markayi tercih etmemde etkili olur” ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi acisindan
ele alindiginda onlisans mezunlarinin bu ifadeye katilim oranmin daha fazla oldugu
goriilecektir. Bu sonuca bakilarak Onlisans mezunlar1 bir {irlin fiyatina iki iirlin
kampanyas1 ile karsilastiginda rakip markayr tercih etmektedir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Dagitilan kuponlar satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi acisindan ele alindifinda Onlisans
mezunlarinin bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
bakilarak Onlisans mezunu tiiketicilerin satin alma kararlar1 dagitilan kuponlardan
etkilenmektedir.

= Aragtirmaya Kkatilan tiiketicilerin “Isletmelerin hediye vermesi satin alma

kararumi etkiler” ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi agisindan ele alindiginda
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ilkdgretim mezunlarinin bu ifadeye katilim oraninin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu sonuca bakilarak isletmelerin hediye vermesi ilkogretim mezunu tiiketicilerin satin
alma kararmi etkilemektedir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla
etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin giderim” ifadesine katilim derecesi aylik hane
geliri agisindan ele alindiginda 1502-2000 TL gelir aralifinda olan tiiketiciler aligverise
ailesi ya da arkadaslar ile etkilesimde bulunmak sosyallesmek icin gitmektedir seklinde
yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Beraber alisveris yapmak alisveris yaptigim
kisiyle samimiyetimi arturir” ifadesine katilim derecesi aylik hane geliri agisindan ele
alindiginda 1502-2000 TL gelir araliginda olan tiiketicilerin beraber aligveris yapmanin
aligveris yapilan kisi ile samimiyeti artirdig1 goriisiindedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bana gore alisveris stresten kurtulma/mutlu
olmanmin bir yoludur” ifadesine katilim derecesi aylik hane gelrii agisindan ele
alindiginda 2001+ TL gelir grubunda olan tiiketiciler aligverisi stresten
kurtulmanim/mutlu olmanin bir yolu olarak gérmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tliketicilerin “Bagkalart icin aligveris yaparim,; ¢iinkii
baskalar: kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim
derecesi aylik hane geliri agisindan ele elindiginda 1502-2000 TL gelir aralifinda olan
tiiketicilerin bagskalar1 i¢in aligveris yaptigi ve bu sebeple kendini iyi hissettigi
goriilmektedir seklinde yorum yapilabilir.

= Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman
harcarim” ifadesine katilim derecesi aylik hane geliri agisindan ele alindiginda 2001+
TL gelir grubuna sahip tiiketiciler hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman
harcamaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar”
ifadesine katilim derecesi aylik hane geliri agisindan ele alindiginda 1502-2000 TL gelir
grubundaki tiiketiciler promosyonlar sayesinde yeni iirlinleri denemektedir seklinde

yorum yapilabilir.
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» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor”
ifadesine katilim derecesi aylik hane geliri agisindan ele alindiginda 1502-2000 TI gelir
grubundaki tiiketiciler promosyonlarin kendilerini iyi hissettirdigi goriisiindedir seklinde yorum
yapilabilir.

" Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bedava iriin verilmesi satin alma kararimi
etkiler” ifadesine katilim derecesi aylik hane geliri agisindan ele alindiginda 0-1000 TL
gelir grubundaki tiiketiciler bedava liriin verilmesinden etkilenmektedir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya Kkatilan tiiketicilerin “Aligveris bana heyecan verir” ifadesine
katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda ev hanimlariin aligverisi heyecan verici
buldugu goriilmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici
gelmigstir” ifadesine katilim derecesi mesleki acidan ele alindiginda ev hanimlarinin
aligveris yapmayu ilgili ¢ekici buldugu seklinde yorum yapailabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Alisverise sevdiklerimle gitmekten keyif
alirtm” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda aligverise sevdikleri ile
gitmekten keyif alan tiiketicilerin ev hanimlar1 oldugu goriilmektedir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Alisverise ailemle ya da arkadaslarimla
etkilesimde bulunmak, sosyalelsmek icin giderim” ifadesine katilim derecesi mesleki
acidan ele alindiginda aligverise ailesi ya da arkadaslari ile etkilesimde bulunmak
sosyallesmek i¢in gidenlerin ev hanimlart oldugu goriilmektedir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Bana gore tamidiklarla aligverise ¢ikmak
onlarla vakit gecirmek igin bir firsattir” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele
alindiginda ev hanimlar1 tanidiklarla aligverise ¢ikmayi onlarla vakit gecirmek icin bir
firsat olarak géormektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Beraber alisveris yapmak alisveris yaptigim

kisiyle samimiyetimi artirir” ifadesine katilim derecesi mesleki acgidan ele alindiginda
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beraber aligveris yapmanin aligveris yapilan kisiyle samimiyeti artirdigini diisiinen
tiiketici grubu ev hanimlaridir seklindedir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin =~ “Aligveris  yaparken yeni insanlarla
tamsmaktan hoglanirim” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda ev
hanimlar1 aligveris yaparken yeni insanlarla tanismaktan hoslanmaktadir seklinde yorum
yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin = “Stkildigimda aligverise gitmek kafami
rahatlatir” ifadesine katilim derecesi mesleki acidan ele alindiginda ev hanimlarinin
aligverisi rahatlatic1 buldugu seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “AlLisveris yapmak bana giinliik hayattan kagma
hissi verir” ifadesine katilim derecesi mesleki acidan ele alindi§inda ev hanimlarinin aligveris
yapmanin giinliik hayattan kagma hissi verdigi goriisiindedir seklinde yorum yapilabilir.

= Aragtirmaya katilan  tiiketicilerin ~ “Aligveris  esnasinda  biitiin  sorunlarimi
unutabiliyorum” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda ev hanimlar aligverisg
esnasinda biitiin sorunlarini unutmaktadir seklinde yorum yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Bana gére aligveris, stresten kurtulmanin/ mutlu
olmamn bir yoludur” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda ev
hanimlarina gore aligveris stresten kurtulma/mutlu olmanin bir yoludur seklinde yorum
yapilabilir.

» Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Kendime iyi davranmak istedigimde aligverise
giderim” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda ev hanimlar1 kendine
1yl davranmak istediginde aligverise gitmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Moday: takip etmek igin aligveris yaparim”
ifadesine katilim derecesi egitim diizeyi a¢usndan ele alindiginda ev hanimlarinin
moday takip etmek i¢in aligveris yaptig1 goriilmektedir seklinde yorum yapilabilir.

» Arastirmay1 katilan tiiketicilerin “Bagskalari icin alisveris yaparim, ¢tinkii
baskalart kendini iyi hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum” ifadesine katilim
derecesi mesleki a¢idan ele alindiginda ev hanimlarinin baskalar igin aligveris yaptig1 ve

bu ylizden kendini iyi hissettigi goriilmektedir seklinde yorum yapilabilir.
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» Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan
haz duyarim” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda ev hanimlari arkadaslar
ve ailesi i¢in aligveris yapmaktan haz duymaktadir seklinde yorum yapilabilir.

® Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Promosyonlart takip ettigim igin ¢evremdeki insanlar
beni takdir eder” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda isletme sahipleri
promosyonlari takip ettigi igin ¢evresindeki insanlardan tarafindan takdir edildigini
diisiinmektedir seklinde yorum yapilabilir.

® Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Yarisma ve cekilisler satin alma kararimi etkiler”
ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda ev hanimlarinin yarigma ve
cekiliglerden etkilendigi goriilmektedir seklinde yorum yapilabilir.

® Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Promosyon igin dagitilan el ilani, brogiir, insert vb...
satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele alindiginda kamu-6zel
idarecilerinin promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... gibi promosyon araglarindan
etkilenmektedir seklinde yorum yapilabilir.

= Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Cep telefonuma ve elektronik postama gelen
promosyon haberleri satin alma kararimi etkiler” ifadesine katilim derecesi mesleki agidan ele
alindiginda ev hanimlar1 cep telefonu ve elektronik postaya gelen promosyon haberlerinin satin
alma kararlarm etkiledigi goriistindedir seklinde yorum yapilabilir.

Sonug¢ olarak; arastirmanin aligveris tutum/davranis ve yasam tarzini Slgmeye
yarayan boliimde yer alan sorulara tiiketicilerin biiyiikk ¢ogunlugunun katildig:
gorilmiistlir. Arastirmanin bu bdliimiinde yer alan sorularin her biri hedonik tiiketim
aliskanliklarini yansittigi i¢in arastirmaya katilan tiiketicilerin hedonik tiiketici oldugu ya
da bir baska deyisle hedonik tiiketim davranisi sergiledigi sdylenebilir.

Aragtirmaya katilan tiiketiciler arkadas ve aile ile aligverise sosyallesmek ic¢in
cikmak, tanidiklarla vakit gecirmek i¢in alisverise ¢ikmak, aligverigin alisverise birlikte
cikilan kisi ile samimiyeti artirdig1 goriisiinde olmak, aligveris esnasinda yeni insanlarla
tanismaktan hoslanmak ile ilgili ifadelere katilmakla “sosyallesmek icin alisveris”
yaptiklarini gostermislerdir.

Ayni sekilde aligverisin rahatlatict oldugu fikrine sahip olmak, giinliik hayattan
kagma hissi vermesi, aligveris esnasinda tiim sorunlarin unutulabildigi, aligverisin

stresten kurtulma/mutlu olmanin bir yolu oldugu fikri ve kisinin kendine iyi davranmak
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istediginde aligverise gitmesi ile ilgili ifadelere katilan tiiketiciler “rahatlamak igin
aligveris” yapmaktadir.

Tiketicilerin yeni iirlinlerin neler oldugu gérmek igin aligverise gitmesi, moday1
takip etmek i¢in aligverise gitmesi, satin alinan iirlin i¢in degil alisverisin kendisi i¢in
aligverise gitmekten hoslanilmasi ve aligverisi eglenceleri bulmas1 “fikir edinmek icin
alisveris” yaptiklarini gostermektedir.

Tiiketicilerin bagkalar1 aligveris yapmakla kendini iyi hissetmesi, arkadas ve aile
icin aligveris yapmaktan haz duymasi, hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman
harcamas1 tliketicilerin =~ “bagkalarini  mutlu  etmek i¢in aligveris” yaptigini
gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda oOncelikle fiyata dikkat etmeleri, pazarlik
yapmalari, aligverise ¢ogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikmalari, aligveriste indirimli
iriinleri arayip bulmaktan hoglanmalar1 ve promosyonlu {riinleri tercih etmeleri ise “deger elde
etmek i¢in aligveris” yaptiklarinin bir gostergesidir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davranis ve yasam tarzi ile ilgili
boliimdeki her bir soruya katilma derecelerine bakildiginda “baskalarini mutlu etmek icin
alisveris” ve “deger elde etmek i¢cin alisveris” ile ilgili sorulara katilim oraninin yiiksek oldugu
goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketiciler en ¢ok “baskalarimi mutlu
etmek i¢in aligveris” ve “deger elde etmek icin aligveris” yapmaktadir.

Aragtirmanin satig gelistirme tekniklerinden etkilenmelerini 6l¢gmeye yarayan boliimde yer
alan sorulara tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun katildigir goriilmiistiir. B1 bolimde yer alan
ifadeler; tiiketiciler tarafindan en genel haliyle “promosyon” olarak adlandirilan ve her biri birer
satis gelistirme teknigi olan kuponlar, para iadeleri, yarigsmalar/cekilisler, hediye verme, fiyat
indirimleri ve insertler ile ilgili ifadelerdir. Dolayisiyla arastirmaya katilan tiiketicilerin her bir
ifadeye katilmasi satig gelistirme tekniklerinden etkilendiklerini géstermektedir. Tiiketiciler
kuponlardan, para iadelerinden, yarisma ve g¢ekilislerden, isletmelerin hediye
vermesinden, fiyat indirimlerinden ve dagitilan brosiir, insert vb... satis gelistirme
tekniklerinden etkilenmektedir. Arastirmanin bu bdliimiinde yer alan sorulara katilma
derecelerine bakildiginda tiim ifadeler katilim hemen hemen ayn1 olmakla beraber;
“ihtiyactm olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu i¢in satin alirim”, “aklimdaki

G

marka yerine promosyonlu markayr almay tercihe derim”, “igletmelerin yapmis oldugu
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fivat indirimleri satin alma kararimi etkiler” ve “promosyonlar yeni iiriinleri denememi
saglar” ifadelerine katilim oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. dolyisiyla tiiketiciler
tim satig gelistirme tekniklerinden esit dilizeyde etkilenmekte; ancak fiyat
indirimlerinden daha fazla etkilenmektedir. Tiiketiciler uygulanan satig gelistirme
teknikleri sayesinde ihtiya¢ olmasa bile bir iirlinii satin alabilmekte, tercihlerini
promosyonlu marka yoniinde yapmakta ve yeni iiriinleri deneyebilmektedir. Dolayisiyla ilk
boliimde oldugu gibi tiiketiciler “deger elde etmek icin alisveris” yapmaktadir.

Aragtirmaya katilan ve hedonik tiiketim sergileyen tiiketicilerin satis gelistirme
tekniklerinden etkilenmeleri korelasyon analizi ile test edilmis ve hedonik tiikketim davranisi
sergileyen tiiketicilerin satis gelistirme tekniklerinden etkilendigi ve satin alma kararlarini bu
yonde verdikleri goriilmiistiir.

e Satin alma kararlarinda oncelikle fiyata dikkat eden tiiketiciler isletmelerin yapmis
oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmektedir. Bir diger deyisle fiyat indirimleri fiyata dikkat
eden tiiketicileri etkilemektedir.

e Promosyonlu iriinleri tercih eden tiiketiciler; boylece promosyonlar sayesinde yeni
iiriinleri denedigi fikrine sahiptir.

e Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler; promosyonlar sayesinde kendini iyi
hissetmektedir.

e Promosyonlu {iriinleri tercih eden tiliketiciler bu yiizden c¢evrelerindeki insanlar
tarafindan takdir edildiklerini diigiinmekte; ayn1 sekilde promosyonlu iiriinleri tercih ettikleri i¢in
takdir edildiklerini diisiinen tiiketiciler promosyonlu iiriinleri tercih etmektedir. Dolayisiyla
promosyonlu iiriinleri tercih etmekten dolay: takdir gormekten haz duymaktadirlar.

e Promosyonlu {iriinleri tercih eden tiiketiciler; aklindaki marka yerine promoyonlu
iiriinleri tercih etmektedir.

e Promosyonlu {iriinleri tercih eden tiiketiciler, ihtiyact olmasa bile promosyon oldugu i¢in
iiriin satin almaktadir.

Tiim bu bulgular 1s18inda satis gelistirme teknikleri hedonik tiiketim davranisi sergileyen
titketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir seklinde yorumlanabilir.

Aragtirmanin hem aligveris tutum/davranig ve yasam tarzini 6lgmeye yaran boliim igin
hem de satig gelistirme tekniklerinden etkilenmelerini 6¢lmeye yarayan boliim ig¢in; ifadelere
katilma derecelerinin demografik ozelliklere gore farklilik gosterip gostermedigi analiz

edilmistir. Her iki boliimde de yer alan ifadelere katilma derecelerinin; cinsiyet ve medeni
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duruma gore farklilik gostermedigi sonucu elde edilmis, bu sebeple arastirmaya dahil
edilmemistir.

Ancak diger demografik 6zellikler olan yas, egitim durumu, aylik hane geliri ve meslege
gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Arastirmanin aligveris tutum/davranis ve yasam tarzini
Olgmeye yarayan, hedonik tiiketim davranisi olan ifadelere katilim oranlar incelendiginde;

e Bu boliimde yer alan diger ifadelerin pek ¢oguna katilan tiiketici grubunun 40-49, 50-59
yas grubundaki tiiketiciler oldugu goriilmekle beraber, birkag ifadede 19-29,15-18,60+ yas
grubundaki tiiketiciler katilmistr.

e Aligverisi ilgi ¢ekici bulan tiiketici grubunun 19-29 yas grubundan olusan geng
tiikketiciler oldugu goriilmektedir.

o Aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif alan tiiketici grubunun 15-18 yas grubunda olan
geng tiiketiciler oldugu goriilmektedir.

e Promosyonlar sayesinde kendini iyi hisseden tiiketici grubunun 60+ iizerindeki
tiikketiciler oldugu tespit edilmistir.

Bu bulgular 1s1ginda orta yash tiiketicilerin daha ¢ok hedonik tiikketim davranisi sergiledigi
goriilmektedir.

Yine arastirmanin satig gelistirme tekniklerinden etkilenmeleri ile ilgili ifadelere
katilanlarm yaslarma bakildiginda 50-59,60+ yas grubundaki tiiketicilerin agirlikli olarak
katildig1 dolayisiyla orta yas ve lzeri tiiketicilerin satis gelistirme tekniklerinden etkilendigi
tespit edlmistir.

Aragtirmanin aligveris tutum/davranigi ve yasam tarzini 6lgmeye yarayan hedonik tiiketim
davranisi ve satig gelistirme tekniklerinden etkilenmeleri ile ilgili ifadelere katilimlar egitim
duruma gore ele alinmus;

e Aligverise gitmekten keyif alanlarin lise mezunu oldugunu goriilmektedir.

e Aligverise sevdikleri ile gitmekten keyif alanlarin ilkogretim mezunu oldugu
goriilmektedir.

o Aligverisi tanidiklarla vakit gecirmek olarak gorenler lise mezunu oldugu goriilmektedir.

e Beraber aligveris yapmanin aligveris yapilan kisi ile samimiyeti artirdigini diisiinenlerin
ilkdgretim mezunu oldugu goriilmektedir.

e Aligveriste yeni insanlarla tanigmaktan hoslananlarin ilkdgretim mezunu oldugu
goriilmektedir.

o Aligverisi rahatlatict bulanlarin lise mezunu oldugu goriilmektedir.
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e Aligverisi stresten kurtulma/mutlu olmanin bir yolu olarak goren tiiketicilerin lise
mezunu oldugu goriilmektedir.

e Moday1 takip etmek i¢in aligverise giden tiiketicilerin ilkogertim mezunu olduklari
goriilmektedir.

e Bir iirlin fiyatina iki iiriin kampamyasindan etkilenen tiiketicilerin 6nlisans mezunu
oldugu goriilmektedir.

e Dagitilan kuponlardan etkilenen tiiketicilerin &nlisans mezunu oldugu goriilmektedir.

e isletmelerin hediye vermesinden etkilenen tiiketicilerin ilkdgretim mezunu oldugu
goriilmektedir.

Egitim diizeyi arttikga hedonik tiikketim davranigi azalmaktadir. Satis gelistirme teknikleri
acisindan degerlendirildiginde ise bir {iriin fiyatina iki {irlin, kupon ve hediye verme disinda
anlamli bir farklilik géstermemis bunlarda ise onlisans mezunlarinin etkilendigi tespit edilmistir.

Aragtirmanin aligveris tutum/davranigi ve yasam tarzini 6lgmeye yarayan hedonik tiiketim
davranis1 ve satig gelistirme tekniklerinden etkilenmeleri ile ilgili ifadelere katilimlar aylik hane
gelirine gore ele alinmis;

o Aligverise ailesi ya da arkadaslari ile etkilesimde bulunmak sosyallesmek igin giden
tiikketicilerin 1502-2000 TL gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

e Beraber aligveris yapmanin samimiyeti artirdigini diisiinen tiiketicilerin 1502-2000 TL
gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

o Aligverisi stresten kurtulma/mutlu olmanin bir yolu olarak goren tiiketicilerin 2001+ TL
gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

e Baskalar1 i¢in aligveris yapan ve bu sebeple kendini iyi hisseden tiiketicilerin 1502-2000
TL gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

e Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢inz aman harcayan tiiketicilerin 2001+ TL gelir
diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

e Promosyonlar sayesinde yeni firiinleri deneyen tiiketicilerin 1502-2000 TL gelir
diizeyine sahip tiiketiciler oldugu tespit edilmistir.

e Promosyonlar sayesinde kendini iyi hisseden tiiketicilerin 1502-2000 TL gelir diizeyine
sahip oldugu tespit edilmistir.

e Satin alma kararlarinin bedava {iiriin verilmesinden etkilenen tiiketici grubunun 0-1000

TL gelir diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.
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Burada yer almayan ifadelere katilim derecesi gelir diizeyine gore farklilik
gostermemektedir. Sonuglara bakildiginda orta-iist diizey gelire sahip tiiketiciler hedonik tiikketim
davranis1 sergilemekte ve bu tiiketiciler satig gelistirme tekniklerinden etkilenmektedir. Sadece
bedava iiriin verilmesi alt diizey gelire sahip tiiketicileri etkilemektedir.

Aragtirmanin aligveris tutum/davranisi ve yasam tarzin1 6lgmeye yarayan hedonik tiiketim
davranis1 ve satig gelistirme tekniklerinden etkilenmeleri ile ilgili ifadelere katilimlar mesleklere
gore ele alinmis;

e Promosyonlar1 takip ettigi i¢in takdir edildigini diisiinen tiiketilerin igletme sahipleri
oldugu tespit edilmistir.

e Promosyon icin dagitilan el ilani, brosiir ve insertlerin satin alma kararlarini degistirdigi
titketicilerin kamu-6zel idareciler oldugu tespit edilmistir.

e Yukaridaki iki ifade diginda kalan tiim ifadelere en ¢ok katilimin ev hanimlar oldugu
tespit edilmistir.

Bu sonuglar dogrultusunda ev hanimlarinin hedonik tiiketim davranisi sergiledigi ve satig
gelistirme tekniklerinden etkilendigi goriilmektedir.

Kisaca toparlamak gerekirse;

¢ Arastirmaya katilan tiiketiciler hedonik tiikketim davranis1 gostermektedir.

e Aragtirmaya katilan tiiketicilerin daha ¢ok deger elde etmek icin aligveris
yapmakta, ikinci sirada bagkalarint mutlu etmek i¢in aligveris yapmaktadir.

e Arastirmaya katilan ve hedonik tiiketim davranisi gosteren tiiketicilerin satin
alma davranislari satis gelistirme tekniklerinden etkilenmektedir.

e Arastirmaya katilan ve hedonik tiikketim davranigi gosteren tiiketiciler en ¢ok
fiyata dikkat ettiklerinden, yine en ¢ok fiyata yonelik satis gelistirme tekniklerinden
etkilenmektedir. Bu da deger elde etmek icin aligveris yaptiklarim1 bir kez daha
gostermektedir.

e Hedonik tiiketim davranis1 ve satis gelistirme tekniklerinden etkilenme kadin ya
da erkek olma durumuna gore veya medeni duruma gore farklilik gdstermemektedir.

¢ Yas arttik¢a hedonik tiiketim davranisi artmaktadir.

e Egitim seviyesi diistiikce hedonik tiiketim davranist artmaktadir.

¢ Aylik hane geliri arttik¢a hedonik tiiketim davranisi artmaktadir.
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e Tiim meslek gruplar1 i¢cinde en ¢ok hedonik tiiketim davranisi sergileyen grup ev
hanimlaridir.

Tiim bu sonuglar 1s18inda satig gelistirme tekniklerinin hedonik tiikketim tizerinde
etkisi bulunmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler hedonik tiiketim davranisi
sergilemekte en ¢cok da deger elde etmek i¢in alisevris yapmaktadir ve satin alma
kararlar1 satig gelistirme tekniklerinden etkilenmektedir. Konu ile gelecek ¢alismalarin
diger illeri de kapsayacak sekilde yapilmasi ve ozellikle tliketicilerin cinsiyet ve medeni
duruma gore neden farklilik géstermediginin incelenmesi onerilebilir. Yine ayni sekilde
kiiltiirin hedonik tiiketim {izerindeki etkisi arastirma konusu olabilir. Diger yandan fiyat
dis1 satis gelistirme tekniklerinin de hedonik tiiketiciler lizerinde etkisinin nasil miimkiin
olacagi aragtirma konusu olabilir.

Fiyat dis1 satis gelistirme tekniklerinin de hedonik tiiketiciler iizerinde etkili olmasi
icin isletmeler daha farkli stratejiler izleyip, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek ve onlari
satin almaya yoneltecek sekilde fiyat disi satis gelistirme tekniklerini daha cazip hale

getirebilir.
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EKLER



EK-1: ANKET

Bu anketin amaci “Satis Gelistirme Faaliyetlerinin Hedonik Tiiketim Uzerine EtKilerinin
Belirlenmesidir”. Anket sonuglar1, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim
Dali, Pazarlama Bilim Dali Ogretim Uyesi Prof. Dr. Semra AYTUG damgmanhiginda yiiriitiilen Doktora
Tez c¢aligmasinda kullanilacaktir. Yanitlarin gizli kalacagt ve diger insanlarin yanitlariyla
gruplandirilacagi konusunda sizi temin ederiz.

Gosterdiginiz ilgi ve akademik bir cahsmaya yapacagimiz katki icin simdiden tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Semra AYTUG Necla KUDUZ
1. Cinsiyet? () Kadin () Erkek

2. Medeni Durum? () Bekar () Evli

3. Yag? () 15-18 (1) 19-29 () 30-39 ()40-49 ()50-59 () 60+

4. Egitim Durumu? () TIkégretim () Lise () Onlisans () Lisans () Lisansiistii

5. Ayhk Hane Geliri? () 0-949 TL () 1.000-1.500 TL () 1.501- 2.000 TL () 2.001 TL ve iizeri

6. Aile Reisi’nin Meslegini Belirtiniz

1. Serbest Meslek (Dr. Av. Miih.) 2. Isletme Sahibi 3. Esnaf 4, Kamu-Ozel Idareci
5. Devlet Memuru 6. Isci 7. Ciftci 8. Ev Haninu

9. Ogrenci 10. Emekli 11. issiz 12. Diger..............

7. Liitfen, asagida bulunan sorularda size uyan cevabi veriniz.

7.1) Planlamadan, ani karar vererek alisveris yapar musiniz?

() Higbir Zaman () Nadiren () Bazen ()Sik Sik () Her Zaman
7.2) Son yaptigimiz ahisverise kiminle gittiniz? (Birden fazla isaretlenebilir)

() Ailemle () Arkadasimla () Es/Partner ( ) Kardesimle () Yalnizdim () Diger.......ccoceovrvvriennnn.
7.3) Son ahligverisinizde ne kadar zaman harcadimz? (Saat olarak yaziniz).

7.4) Yaptigimiz son aligverisin amaci neydi? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz).

() Ihtiyaglarimi karsilamak icin aligverise ¢iktim.

() Herhangi bir ihtiyacim olmadig1 halde aligverise ¢iktim.

( ) Arkadaslarimla vakit gegirmek i¢in aligverige ¢iktim.

) Kafami rahatlamak i¢in aligverise ¢iktim.

) Bos zamanimi degerlendirmek i¢in aligverige ¢iktim.

) Yeni iirlinlerin neler oldugunu gérmek icin aligverise ¢iktim.
) Arkadaslarim/ailem i¢in hediye almak i¢in aligverise ¢iktim.
) Indirimleri takip etmek icin aligverise ¢iktim.

) Indirimlerden faydalanmak icin aligverise ¢iktim.

)

(
(
(
(
(
(
[ 0 1<) SRR

eks. 1



Her ifadenin karsisinda sizin icin uygun olan secenegi isaretleyiniz

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

8. ALISVERIS TUTUM/DAVRANISI VE YASAM TARZI iLE iLGIiLi iFADELERE KATILMA DERECENIZi iSARETLEYINiZ.

8.1. Aligveristen zevk alirm.

8.2. Aligveris yapmak bana heyecan verir.

8.3. Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir.

8.4. Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim.

8.5. Aligverise ailemle ya da arkadagslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek i¢in giderim.
8.6. Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit gegirmek i¢in bir firsattir.

8.7. Beraber aligveris yapmak aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirir.

8.8. Aligveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoslanirim.

8.9. Sikildigimda aligverise gitmek kafami rahatlatir.

8.10. Alisveris yapmak bana giinliik hayattan kagma hissi verir.

8.11. Aligveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum.

8.12. Bana gore aligveris; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir yoludur.

8.13. Kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverise giderim.

8.14. Yeni tiriinlerin neler oldugunu gérmek igin aligverise giderim.

8.15. Moday1 takip etmek i¢in aligverig yaparim.

8.16. Satm aldigim tiriinler igin degil alisverisin kendisi i¢in alisverise gitmekten hoslanirim.

8.17. Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmak gergekten eglencelidir.

8.18. Baskalar1 i¢in aligveris yaparim; ¢iinkii bagkalari kendini iyi hissedince
ben de kendimi iyi hissediyorum.

8.19. Arkadaglarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan haz duyarim.

8.20. Hediye alirken milkemmeli bulmak i¢in zaman harcarim.

8.21. Bir tiriinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat ederim.

8.22. Alisveriste mutlaka pazarlik yaparim.

8.23. Aligverise cogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim.

8.24. Algverise ¢iktigimda indirimli {iriinleri arayip bulmak hosuma gider.

8.25. Promosyonlu iiriinleri tercih ederim.

9. iISLETMELERIN UYGULAMIS OLDUGU PROMOSYONLARLA ILGILi iIFADELERE KATILMA DERECENIZi

ISARETLEYINIiZ.

9.1. Promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar.

9.2. Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor.

9.3. Promosyonlar sayesinde ddeyecegim paradan tasarruf ettigimi diistiniiyorum.
9.4. Promosyonlar takip ettigim igin cevremdeki insanlar beni takdir eder.

9.5. Ihtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu i¢in satin alabilirim.

9.6. Aklimdaki marka yerine promosyonlu markayi almayi tercih ederim.

9.7. Isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimu etkiler.

9.8. Bir iiriin fiyatina iki iiriin kampanyasi rakip markayi tercih etmemde etkili olur.
9.9. Bedava iiriin verilmesi satin alma kararimu etkiler.

9.10.Yarigma ve gekiligler satin alma kararimi etkiler.

9.11.Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler.

9.12.Isletmelerin hediye vermesi satin alma kararim etkiler.

9.13.Isletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararim etkiler.

9.14.Promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... satin alma kararimu etkiler.

9.15.Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma kararimu etkiler.
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Derece Okulun Adi Program Yer Yil
[Ikogretim Mustafa Biilbiil {lkégretim Okulu KONYA 1994
Ortadgretim Av. Erbil Koru Lisesi KONYA | 1997
Lise Auv. Erbil Koru Lisesi Fen/Fen Bilimleri KONYA | 2000
Onlisans Selcuk Universitesi SBMYO Pazarlama/Satis KONYA | 2004
Lisans Selguk Universitesi IIBF Isletme KONYA | 2008
Yiiksek Lisans Selcuk Universitesi SBE Uretim Yénetimi ve Pazarlama | KONYA 2011
Ilgi Alanlari:
Is Deneyimi: 1- Kombassan Giyim Gida Turizm Tic. ve. A.S. Afra A.V.M. Gokdelen is Merkezi

Sel¢uklu-Konya

Insan Kaynaklar1 Departmani

Personel Sorumlusu-Ozliik isleri ve Bordrolama Sorumlusu

2009-2010 Selcuk Universitesi Akéren Ali Riza Ercan Meslek Yiiksek Okulu
Yiiksekokulda verilen Uretim Yénetimi, Girisimcilik ve Kiigiik Isletme Yoneticiligi,
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