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ONSOZ

Yasadigimiz ¢agda 6nemli bir hal almaya baslayan online ortamlar, bilgisayar
ve internet giiniin her aninda kullanilmaya baslanmistir. Pek ¢ok tiiketici bilgisayar,
akilli telefon gibi araclarla interneti glinliik hayatta aligveris yapabilmek i¢in tercih
edebilmektedir. Ozel indirim giinleri kistas1 da gdz oniinde bulundurularak yapilan
online aligverislerin, hedonik mi yoksa faydact mi oldugu 6nemli bir konu haline
gelmistir. Yapilan bu ¢alisma ile hem online firmalara hem de online aligveris yapan

tiikketicilere yarar saglanmasi hedeflenmistir.

Yiiksek lisans egitim hayatim boyunca bilgi birikimlerini, deneyimlerini ve
yardimlarin1 benden esirgemeyerek paylasan sayin tez hocam Prof. Dr. Mehmet
Emin AKKILIC’a bana ayirdigir degerli vakti i¢cin sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Donem derslerimin etkili ve verimle gecerek gerekli alt yapiy1 bana saglamalarindan
dolayr degerli hocalarim Dog. Dr. Hasan Hiiseyin YILDIRIM ve Dog. Dr. Volkan
OZBEK ’e tesekkiir ederim.

Tiim hayatimin her asamasinda beni destekleyen, yardimlarini esirgemeyen
ve bu giinlere gelmemde en biiylik paya sahip olan basta anneme ve tiim aileme
destekleri i¢in tesekkiir ederim. Her daim yanimda olan, beni destekleyip daha iyisini
yapabilmem i¢in motive eden ve yiiksek lisans tez yazim asamamda da bana

yardimci1 olan sevgili esim Bilal KARABIYIK’a sonsuz tesekkiirlerimle.

BALIKESIR, 2022 BETUL KARABIYIK



OZET

TUKETICILERIN OZEL iINDiRiM GUNLERINDE ONLINE YAPTIKLARI
ALISVERISLERINDEKIi TUKETIM EGIiLiM DUZEYLERINIiN TESPITi

KARABIYIK, Betiil
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dali
Tez Damismani: Prof. Dr. Mehmet Emin AKKILIC

2022, 70 Sayfa

Teknolojinin gelismesiyle birlikte gliniimiiz diinyasinda online ortamlar
hayatin bir parg¢asi olmustur. Pazar ortami da online ¢aga ayak uydurmus ve online
aligverisin Onemini artirmistir. Artan Onemle birlikte, tiikketiciyi online aligverise
yoneltecek ¢esitli uygulamalar gelistirilmis ve 0Ozel indirim gilinleri de bu
uygulamalarin bir pargast haline gelmistir. Bu nedenle, 6zel indirim giinlerindeki
tilketici egiliminin faydaci m1 yoksa hedonik mi oldugu cevaplanmasi gereken bir
soru halini almistir. Bu ¢alismanin temel amaci, bu soru baz alinarak tiiretilmis olup,
tiiketicileri bu 6zel indirim giinlerinde satin almaya yonelten giidiilerinin hedonik mi

yoksa faydaci m1 oldugu seklinde belirlenmistir.

Calisma bes ana boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde, giris ele alinmis
ve bu ana baslik altinda arastirmanin problemine, amacina, 6nemine, varsayimlarina,
sinirliliklara ve tamimlarma yer verilmistir. Ikinci béliimde, kuramsal cerceve ile
ilgili arastirmalara yer verilmistir. Bu boliimde; tiikketim kavrami, 6zel indirim
giinleri, online aligveris ve demografik faktorlerden olusan 4 alt bashik yer
almaktadir. Ugiincii béliim; arastirmanin ydnteminin yer aldig boliimdiir. Dérdiincii
boliimde, arastirmanin yonteminden elde edilen bulgular yer almaktadir. Veriler

analiz edilmis, hipotezler sinanmis ve gerekli yorumlar yapilmistir. Besinci boliimde



ise aragtirmanin sonucuna yer verilmis ve ilgili taraflara gerekli Onerilerde

bulunulmustur.

Aragtirma kapsaminda bir model olusturularak tiiketicilerin tiiketim egilim
diizeylerini test etmek i¢cin SPSS paket programi kullanilmistir. Arastirmanin verileri

kartopu 6rnekleme yontemi ile toplanmustir.

Arastirmada, tiiketicilerin online olarak yaptiklar1 alisverislerde faydaci ve
hedonik tiiketim egiliminin 6zel indirim giinleri iizerinde anlamh ve pozitif bir etkisi
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Arastirma sonuglarindan yola ¢ikilarak firmalara ve

arastirmacilara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Elektronik Alisveris, Ozel Indirim Giinleri, Faydaci
Tiiketim, Hedonik Tiiketim



ABSTRACT

DETERMINATION OF CONSUMPTION TENDENCY LEVELS IN THE
SHOPPING OF CONSUMERS ONLINE ON SPECIAL DISCOUNT DAYS

KARABIYIK, Betiil
Master Thesis, International Trade and Marketing Department
Thesis Advisor: Prof. Mehmet Emin AKKILIC

2022, 70 Pages

With the development of technology, online environments have become a
part of life in today's world. The market environment has also kept up with the online
age and has increased the importance of online shopping. With the increasing
importance, various applications have been developed to direct the consumer to
online shopping and special discount days have also become a part of these
applications. Therefore, whether the consumer trend on special sale days is utilitarian
or hedonic has become a question that needs to be answered. The main purpose of
this study was derived based on this question, and it was determined whether the
motives that lead consumers to buy on these special discount days are hedonic or

utilitarian.

The study consists of five main parts. In the first chapter, the introduction is
discussed and under this main heading, the problem, purpose, importance,
assumptions, limitations and definitions of the research are given. In the second part,
researches about the theoretical framework are given. In this chapter; There are 4
sub-titles consisting of the concept of consumption, special discount days, online
shopping and demographic factors. Third part; This is the part of the research

method. In the fourth chapter, the findings obtained from the research method are

Vi



presented. Data were analyzed, hypotheses were tested and necessary comments
were made. In the fifth chapter, the result of the research is given and necessary

suggestions are made to the interested parties.

SPSS package program was used to test the consumption tendency levels of
consumers by creating a model within the scope of the research. The data of the

research were collected by snowball sampling method.

In the research, it was concluded that the utilitarian and hedonic consumption
tendency of consumers in their online shopping has a significant and positive effect
on special discount days. Based on the results of the research, suggestions were made

to companies and researchers.

Key Words: Electronic Shopping, Special Sale Days, Utilitarian

Consumption, Hedonic Consumption
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1. GIRIS

Tiiketim, bireylerin ihtiyaglarini karsilamasi olarak bilinen ve hayatin bir
parcas1 haline gelen bir olgudur. Gegmisten gelecege devam eden bu olgu bireylerin
ve gevresel faktorlerin etkisiyle paralel degisimler gosterebilmektedir. Giiniimiizde
tiketim anlayis1 birtakim degisiklikler gostererek bireyler icin sadece fizyolojik
ihtiyaglarin karsilanmasi anlamina degil ayrica bireyler icin birer sosyal faaliyet

olmasi1 anlamina da gelmektedir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Giliniimiiz toplumlarinda tiiketici ihtiyaclart fizyolojik ihtiyaclar ile sirl
kalmayip tiiketim ihtiyaci duygusal anlamda da bir boyut kazanmaktadir. Tiiketiciler
tilkettikleri trlinler sonucu bir nevi yeni deneyimler kazanmak, haz almak ve
hayallerini gerceklestirmek isterler. Ayrica tiikettikleri {iriinler ile ¢evrelerine kim
olduklarin1 géstermeye ¢aligmak da isterler. Bu boyutu ile tiiketim hedonik tiiketime

ornek olusturmaktadir.

Hedonik mallarin tiiketimi Oncelikle estetik, duygusal zevk, fantezi, eglence
ve duyusal deneyim olarak nitelendirilmektedir. Faydaci mallarin tiiketimi daha ¢ok
biligsel, belli bir hedefe yonelik ve islevsellik ya da kullanishilik vazifelerini yerine

getirmektedir (Dhar ve Wertenbroch, 2000, s. 60).

Faydact davranig, ekonomik bir kavrami, hazci davranis ise bireysel
deneyimle ilgili davranigsal bir kavrami nitelendirmektedir (Carpenter, Moore ve
Fairhurst, 2005). Bunun sonucunda faydaci tiiketimin temelinin ekonomik nedenlere
bagl oldugu 6ngoriillmektedir. Tiiketicinin ihtiyaci dogar ve bu ihtiyag sonucunda

faydaci tiiketimde tiiketiciler en az maliyetle en yiiksek faydayr saglayan iiriin ya da



hizmeti se¢gmek egilimindedirler. Tiiketici bu se¢imi yaparken pek c¢ok firma ve

marka karsilagtirmasi yaparak satin almayi gergeklestirir.

Gelisen teknoloji ve diinya ile birlikte tiiketicinin ihtiyaglar1 ve tiiketici
davraniglar1 da degismektedir. Tiiketim davraniglarina bakildiginda hem faydaci hem
de hedonik ozellikler gérmek miimkiindiir. Ancak, tliketicilerin karar verme
stirecinde daha once elde ettikleri deneyimlerden ve tecriibelerden saglanan faydanin
etkili oldugu goriilebilmektedir. Ozellikle bu deneyimleri edindikleri elektronik
platformlar ve 6zel indirim giinleri tiikketim davraniglarinin degisiminde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle 6zel indirim giinlerinde tiiketicilerin satin alma egilimleri

farklilik gosterebilmektedir.

Aragtirmanin problemi, 6zel indirim giinlerinde yapilan online aligverisin
hedonik mi faydact mi oldugunu belirlemektir. Buradan yola ¢ikilarak arastirmanin

soru ciimleleri su sekilde belirlenmistir:

1. Ozel indirim giinlerinde yapilan online alisverislerde tiiketicilerin hedonik

egilim sekli hangi diizeyde etkili olmustur?

2. Ozel indirim giinlerinde yapilan online aligverislerde tiiketicilerin faydaci

egilim sekli hangi diizeyde etkili olmustur?

3. Bu aragtirmada tiiketicilerin online aligveriste satin alma egilimleri

demografik 6zeliklerine gore farklilik gdsteriyor mu?

1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin temel amaci; Ozel indirim gilinlerinde yapilan online
aligverislerde tiiketicinin satin alma davranislarinin hedonik mi yoksa faydaci mu
oldugu egilimini 6lgmektir. Bu temel amag¢ dogrultusunda s6z konusu probleme
yonelik sonug elde edilmeye calisilacaktir. Bu temel amag¢ yani sira arastirmadaki
demografik faktorler de g6z oniinde bulundurularak arastirmanin alt amaglar1 olan
0zel indirim giinlerinde tiiketicilerin demografik faktorlere gore tiiketim egilim

diizeylerinde nasil bir degisiklik oldugu arastirilacaktir.



Temel ama¢ ve alt amaglar goz Oniine alindiginda bu arastirmanin
tilketicilerin 6zel indirim giinlerinde online yaptiklar1 aligverislerinin tiiketim

egiliminin faydaci tiiketim egilimine sahip oldugu varsayilmaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Literatiir calismast sonucunda, 06zel indirim glnlerine iliskin yapilmis
caligmalara pek rastlanilmadig1 ve bu giinlerin Tiirkiye’ye kazandirilmasi yoniinden
bu c¢alisma Onem arz etmektedir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin online
aligverislerdeki tiiketim egilim diizeylerini dlgmeye yonelik kullanilmistir. Yapilan
bu calisma ile tiiketim egilim diizeylerinin 6zel indirim giinleri {izerindeki etkisini
ortaya koyarak, bir tiiketim aract olan online platformlara yon verebilmek miimkiin

olacaktir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin ana ve alt amaglarina uygun bir sekilde gerekli kavramsal
cerceve dahilinde tiiketicilerin 6zel giinlerdeki satin alma egilimlerini belirlemeye
yonelik degiskenlere iliskin o6lceklerden olusan anket formu hazirlanmistir.
Calismanin  6rneklemini 6zel indirim giinlerinde aligveris yapan tiiketiciler
olusturmaktadir. Calismada, anketi dolduran kisilerin s6z konusu anketi kendi

fikirlerini yansitarak taraf tutmadan yanitladiklar1 varsayilmistir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirma evreninin ¢ok genis alan olmasi, biitce ve zaman gibi kistaslar
sebebiyle arastirma evreni bazi sinirliliklara sahiptir. Bu arastirmanin ana kitlesi,
Mayis 2019- Subat 2021 yillarinda 6zel indirim gilinlerinde online aligveris yapan
tilketiciler ile smirli tutulmustur. Bu ana kitleden kartopu ornekleme yontemi ile
secilen 386 tiiketiciye Google Forms’da olusturulan anket online olarak

uygulanmustir.



1.6. Tanimlar

Aragtirmanin temelini olusturan metin i¢inde sik¢a kullanilan kelimelerin

tanimlar1 asagidaki paragraflarda belirtilmistir.

Hazcilik: Zevkli deneyime agiklik ile karakterize edilen bir yagsam bi¢imidir

(Veenhoven, 2003).

Hedonik: Hazcilik ile ayn1 anlama gelmektedir. ‘Bir seyden duyusal veya
manevi seving duyma veya insanda hosnutluk duygusu uyandiran sey’ seklinde

tanimlanmaktadir (TDK, 2020).

Hedonizm: Bu kavram, geleneksel hedonizm ve modern hedonizm olarak
literatiirde yer almaktadir. Geleneksel hedonizm; duyular (gorme, duyma, tatma,
koklama ve dokunma) vasitasiyla elde edilen hazdir (Yaniklar, 2006, s. 102). Modern
hedonizm ise duyularla haz almaktan duygularla haz almaya gecis itibariyle
baslamistir. Arzu duyulan nesnenin kullanimi, insanda tatmin yaratarak mutluluga

kavusturur (Campbell, 1987, s. 69).

Hedonik ahsveris: Bu aligveris bigimini benimseyenler aligverisi bos zaman
aktivitesi olarak goOrlip yapan ve bu aligveristen hoslanan kisiler olarak

tanimlanabilmektedir (Bellenger ve Kargaonkara, 1980, s. 79-81).

Faydac1 Tiiketim: Uriin veya hizmetin fonksiyonel olan ve duygusal
olmayan nitelikleriyle ilgilidir. Biitlinliyle tiiketicilerin fayda beklentilerine
odaklanmaktadir (Kop, 2008, s. 112). To ve arkadaslarina gore (2007), faydaciligin
motivasyonu, aligverisin bir gorev veya gorevden basladigini ve kazanilan fayda,
gorevin tamamlanip tamamlanmadiina veya gorevin islem sirasinda verimli bir

sekilde tamamlanip tamamlanmadigina baglidir (To, Liao ve Lin, 2007).

Faydaci ahsveris: Tiiketicinin planladigi aligverisin basariyla tamamlanmasi

sonucu ortaya ¢ikan aligveristir (Babin, Gonzalez ve Watts, 2007, s. 901).

Online ahsveris: Online aligveris fiziki aligverisin yani sira yeni bir aligveris
yolunu temsil ediyor. Tiiketicilerin online aligveris yapmasinin temel nedenleri
secim, kolaylik, bilgi, Ozellestirme, etkilesim ve zaman verimliligi olarak
cesitlendirilmistir (Alba, Lynch, Weitz, Janiszewski, Lutz ve Sawyer, 1997; Ghosh,
1998; Morganosky ve Cude, 2000; Ozen ve Kodaz, 2012).



2. ILGILIi ALANYAZIN

Bu boliim ¢alismanin kuramsal ¢ergevesinden olusmaktadir. Bu perspektifte,
arastirma probleminin igerdigi kavramlarin kokenlerine ve islevlerine inilmistir.

Degerlendirmeler bu ¢ercevede yapilmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Bu boliimde aragtirmanin temelinde yer alan tiiketim kavrami, 6zel indirim

giinleri ve online aligverise deginilmistir.

2.1.1. Tiiketim Kavram

En basit tanimiyla tiikketim, yararli mal ve hizmetlerin ihtiyaglar1 gidermek
amactyla kisiler tarafindan kullanilmasidir (Kocacik, 1998, s. 16). Bocock (1997)’a
gore tiikketim, daha ¢ok insani etkilesim olarak tanimlanmistir. Bu etkilesim, daha ¢ok
insanin kendi kimligini olusturarak sosyal ve kiiltiirel sistem igerisinde kendine 6zgi
sosyal davranisi; yani, insanin yakin ve uzak g¢evresiyle arasinda olan etkilesimi
seklinde ifade edilmistir (Bocock, 1997, s. 74). Bir diger tamima gore ise tiikketim,
bireylerin ihtiyaclarma yanit bulmak i¢in kullandiklar1 mal ve hizmetler karsiliginda

yapmis olduklar1 parasal harcamalardir (Maras, 2006, s. 5).

Uriin ve hizmetlerin 6nem kazandig: tiiketim kiiltiirii, segiciligi hayatinda én
siraya alarak tatmin olma davranisidir. Ayrica tiikketim kiiltiiriinde ihtiyaglar, prensip
olarak smirsiz ve doyurulamaz bir sekil almakta, kimlik ve statiiniin belirlendigi
ayricaliklt ortam olarak bireylere sunulmaktadir (Slater, 1997). Tiiketim kiiltiiriinde
kisi, tiretimde degil tiiketimde aktif olarak yer alir. Toplumda genel kabul gdren
tikketim bi¢imlerine gore kisi uyma davranisi gosterir ve boylece tek tip davranis

ortaya cikar (Giingor, 1993).



Tiiketici; problem ¢ozen veya eglence ve heyecan arayan bireyler olarak
tanimlanmistir (Hirschman ve Holbrook, 1982). Tiiketici satin alma davranigini
gergeklestirirken bir amag¢ dogrultusundadir (Fischer ve Arnold, 1990). Baska bir
goriise gore tiiketici eglenmek icin aligveris yapmaktadir (Babin vd., 1994). Tiiketici

aligverisi, tiiketicinin istek ve ihtiyacglarina gore degiskenlik gosterebilmektedir.

Tiiketiciler siirekli bir heyecan igerisinde yeni isteklere dogru
yonlendirilmektedirler (Bauman, 1999, s. 43). Bu istekler; hazir yemek satin alma,
paket turlarla seyahat etme, radyo ve disklerle miizik dinleme gibi ¢esitlenmektedir.
Ancak, tiikketim basit¢e sadece viicudun isteklerini doyuran bir ara¢ olmaktan ¢ikmis
zihinsel bir olgu haline gelmistir. Tiketimdeki degisen siire¢lere ayak uyduran
tiketici de degisim gostermis ve artan paketlenmis deneyimler sonucu pek ¢ok

faaliyet esnasinda yaraticilik ve Ozerklik duygusundan yoksun kalmistir (Bocock,

1997, s. 58).

2.1.2. Tiiketici Kavram ve Ozellikleri

Genis anlamda tiiketici, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan gereksinimlerini
gidermek i¢in mal ve hizmet satin alan kisidir (Oz, 2011, s. 95). Uriin ve hizmetleri
satin alip kullanan birey (Odabasi ve Barig, 2013, s. 16) olan tiiketici, ayrica kisisel
istek ve ihtiyaclarini karsilamak amaciyla pazarlama bilesenlerini de satin alan veya

satin alma kapasitesi olan gercek kisilerdir (Islamoglu, 1999, s. 105).

Reisman (1989)’1n ifadesine goére modern tiiketicinin temel ilgisi “tiikketim
konusu olan sey”’e degil, sz konusu seyi tiketmekle doyum noktasina ulasan
tilketicilerin arasina katilmaya ve bu yeni kimlik ile tiiketimin yiliksek doyum
noktalarin1 bulmaya énem verme isidir. Bir bagka goriise gore hem modern tiiketici
hem de postmodern tiiketici doyuma higbir zaman ulagmalar1 miimkiin olmayan

tiikketicilerdir (Bocock, 1997, s. 75).

Tiiketicilerin istek ve arzularmmin tanimlanmas: ve giderilmesine yonelik
faaliyetleri siirdiiren firmalar, tiiketiciyi tatmin edebildikleri derecede basariy1
mamiil ya da iriinleri istedigini/gereksinim duydugunu belirlemek yatmaktadir

(Bilge ve Goksu, 2010, s. 53).



2.1.2.1. Tiiketici Davramsini Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniginin temeline bakildiginda bireyin ihtiyaglarinin tatminine
yonelik oldugu goriilmektedir. Bu nedenledir ki bu davranis, bireylerin i¢giidiileri ve
diirtiilerinden etkilenen motive edilmis bir davranigtir. Tiiketici kavrami yalnizca
satin alma eylemi ile siirli degildir. Bu kavrama tiiketicinin ihtiyacini belirleme,
se¢me, karar verme, tiilketme ve satin alma sonrasi davranisi tekrar etme gibi birgok
eylemi biinyesinde barindiran bir siiregtir. Giin gectikce gelisen teknoloji 1s18inda
tilketim aligkanliklar1 ve davranislar1 da degisim gostermektedir. Tiiketici ihtiyag
duydugu friinle ilgili bilgi toplamanin yani sira karsilastirmalar yaparak iiriini
kullananlar ile goriigme yapabilmekte ve iriinler arasinda kiyaslama da
yapabilmektedir. Bir baska deyisle, pek ¢ok degiskenin etkisi altinda olan tiiketici
davranisi karmasik bir siire¢ olmakla birlikte zamansal olarak da farklilik
gosterebilen bir siirectir. Tiiketici zamansal olarak iki acidan ele alindiginda; ilk
olarak satin alma hususunda karar verecegi malin ya da hizmetin niteligine gore
karar verme siirecine sahiptir. Ikinci olarak da tiiketici, aym ihtiyaca yonelik
duydugu istek veya ihtiyacin siddeti gibi unsurlar i¢inde bulunulan mevsimsel

kosullar etkisi altindadir (Yorgancilar, 2015, s. 9).

Tiiketicilere gore degiskenlik gosteren tiikketim ihtiyaglari, kimilerine gore
fizyolojik bir ihtiyagken, kimilerine gore bu tiikketim gosteris amacli olabilmektedir.
Overby ve Lee (2006)’ye gore; elektronik ortamda yapilan aligverisin degeri temelde
iki boyuttan olusur. Bunlar; hedonik ve faydaci degerlerdir.

2.1.3. Hedonizm (Hazcihik) Kavrami, Tanim ve Tiirleri

Tiirk Dil Kurumu (TDK) Biiyiik Tiirk¢e S6zliikte hedonizm, “hazcilik™ olarak
tanimlanmakta, hazcilik ise; “zevki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz
veren her seyin iyi oldugunu kabul eden ogreti; hazza, fiziksel zevke hastalik
derecesinde diiskiinliik; ekonomik etkinligin, hazzin en yiliksek derecesine varacak
bicimde gelistirilmesi Ogretisi” olarak ii¢ farkli sekilde tanimlamaktadir (TDK,
2019).

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de agiklanmaktadir. Bencillik, bilindigi

gibi psikolojide kisinin ben merkezli davranmasi, kendisi i¢in en iyiyi aramasi olarak



aciklanir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi igin
en iyiyi, hazz1 arayacagl noktasina odaklanir. Bireyin sonsuz ihtiyag ve isteklerinin
olacagini varsayan, kabullenen ekonomik davranis daima "daha fazla" tilketmeye ve

sahip olmaya odaklanmaktadir (Odabasi, 2006, s. 108-112).

Hazc1 (hedonik) davranisin esasinda, aligveris macerasinin sundugu zevk,
heyecan, hayatin siradanligindan kagis gibi nedenler bulunmaktadir. Bu nedenle,
faydaci davranisla karsilastirildiginda hazci davranis daha kisisel, subjektif, zevk ve
eglence dolu bir maceranin sonucudur (Erkmen ve Yiiksel, 2008, s. 689). Bir {iriinti
tiketmekten haz almayi1 bir diisiince bi¢imi haline getiren bireyler, hedonik
tiiketiciler olarak tanimlanmaktadir. Tiiketimden ya da aligveristen haz almay: siirekli
olarak tekrarlamayi isteyen davranis tarzina hedonizm adi verilmektedir (Ozdemir ve

Yaman, 2007).

Hedonizm, bireyi siirekli zevk aramaya ve ona zevk pesinde kosan bir yagam
tarz1 saglamaya motive eder. Zevk ve hazzin bireyin hayatindaki en degerli sey
oldugunu temel alir. Hazcilik deneyimi zevk, duygular ve eglence ile

iliskilendirilmistir (Hopkinson ve Pujari, 1999, s. 273-274).

Hedonizm kavraminin siddeti; bireye, topluma ve duruma goére farklilik
gosterebilmektedir. Ancak, bu siddetin tatmin duygusunu en iist diizeye getirmesi
bireyin hayattaki temel duygularindan biri olan mutlulugu olusturdugu kabul
gormiistiir. Hedonizm, bireyi acidan kurtararak hazza gdtiiren her yolun iyi oldugunu
ifade etmektedir. Tiiketim toplumlarinda gercek veya gergek olmayan oOzgiirliiglin
neden ve nasil kullanildiginin temeli buna dayanmaktadir. Bu durumda, hedonist
bireyin sabir ve “ertelenmis tatmini” yerine “aninda tatmini” 6n plana ¢ikmaktadir.
Yani, hedonist bireyin hemen tatmin istegi baskin konumdadir. Boylelikle bireyler
daha ¢ok sahip olmaya ve daha ¢ok tiiketmeye odaklanmiglardir (Odabasi, 2006, s.
111-112; Cetintag, 2014). Bu tiikketim zamanla hedonizm ile birleserek hedonik

tikketim kavramini ortaya ¢ikarmistir.

2.1.3.1. Hedonik Tiiketim Kavram
Hedonik tiiketimde, tiiketici satin alma karar siirecinde satin alimlarimi anlik

veya duygusal faktorlerin etkisinde de vermektedir ve burada tiiketicilerin duygulari
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ve hisleri 6nemli rol oynamaktadir (Cakmak ve Cakir, 2012, s.173). Tiiketici aldigi
tirtiniin sadece maddi varligina degil, ayn1 zamanda duygusal olarak kazandirdig
hissine de 6nem vermektedir. Manevi boyutlu olabilen duygusal kararlar tiiketicilere

gore degisiklik gosterebilmektedir.

Teorik olarak bakildiginda hedonik tutum, duygusal niteliklerin (6rn: tat
alma) degerlendirmesine dayanmaktadir. Eglenceli davranislar ve iiriinler (6rn: bir
rock konserine katilmak) genel olarak hedonik bilesene hakim olacak bir
degerlendirme sonucudur (Batra ve Ahtola, 1990). Buradan yola ¢ikilarak; hedonik
tutumun yon verdigi hedonik tiikketim, ihtiyaclardan ziyade isteklere ve arzulara
dayal1 bir tiikketim olarak meydana gelmis bir tiikketim kiiltiiri olarak goriilmektedir

(Yaniklar, 2006, s. 25-26’dan aktaran Albayrak, 2017).

2.1.3.2. Tiiketiciyi Hedonik Tiiketime iten Nedenler

Hirschman ve Holbrook (1982)’ a gore tiketim kavrami; duygularin,
eglencenin ve fantezinin devamli bir akis1 olarak goriilmiistiir. Ayrica, Holbrook
(1996) duygusal ve romantizm durumlarinin satin alma davranisi tizerindeki etkisini
incelemis ve romantizm durumunun tiiketicilerin satin alma davranisindaki etkisini

su sekilde ifade etmistir:
Romantizm==== Hedonizm === Ti{iketici Talebi === Satin alma davranisi
Bu iliskinin modeli su sekildedir;
Romantizm === Tiiketim deneyimi === Duygusal tepkiler ==== Haz

Romantizmin tiiketicilerin hayati iizerindeki yerini inceleyen Holbrook(1996,
s. 26), bu modelin yetersiz kaldigin1 da vurgulamistir. Modele gore romantizm etkisi
altinda tiiketim deneyimi gercgeklestirilirken, duygusal tepkimeler sonucunda haz
meydana gelmektedir. Odabag1 (2006)’na gore hedonist yaklasimda haz duygusunun
olusmasinda tiiketim deneyimi esnasinda yasanan duygularin roliine baskin bir
sekilde yer verilmektedir. Bu nedenle hazci tiiketim, mal ve hizmetlerin duygusal
yonlerinden meydana gelen tatmin olarak da diisiiniilebilir. Tiiketicilerin mal ve
hizmetleri ana iglevlerinden ziyade sagladiklari mutluluk, haz ve deneyime gore satin

aldiklar1 goriilmektedir. Yani, satin alinan bu iiriinlerin ana iglevlerinin 6tesinde bir



fayda arayisinda olduklarindan s6z edilmektedir (Solomon, 2003, s. 54). Bundan
dolayr zevk, fantezi ve eglence saglayan iriinlerin hazci tatmin yarattiklar: ifade

edilebilmektedir.

Hirschman ve Holbrook (1982)’a gore hedonik tiikketim ile meydana gelen
duygularla ilgili baz1 6rnekler su sekildedir (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 132-
140

e Duygusal Zevk: Jakuzi ve sauna, parfiim ve kolonya kullanma, giysilerdeki
heyecan verici renkler, diskodaki 1siklar, ofisteki dekor, sirket binasinin resmini
yapmak vb.

e Estetik Zevk: Siir okumak, bir sanat galerisini ziyaret etmek, Yunan tarihiyle
ilgili bir kurs almak, sirket ofisinde bir sanat yapitinin orijinaline sahip olma vb.

e Duygusal Deneyimler: Televizyonda bir film seyretmek, paten kaymak, hediye
gondermek, akrabalari1 ziyaret etmek, uzun siireli telefon konugmalar1 yapmak,
flort etmek, eski siif arkadaglarini bir araya getirme, evlilik yildonimini
kutlamak vb.

o Zevk ve Eglence: Video oyunlar1 oynamak, spor yapmak, dans etmek vb.

Kisinin duygusal durumlarindan meydana gelen degisiklikler, kisinin
yapacag tiikketime de yon verebilmektedir. Hirschman ve Halbrook (1982), ayrica
tiikketici ile hazc1 yaklagimi arastirmis ve arasindaki baglantiyr dort boyutta ortaya
koymustur (Hirschman ve Halbrook, 1982, s. 92-95):

» Birincisi, tiiketici iiriin segerken faydaci diisinmektense daha c¢ok duygusal
diisiiniir. Soyledir ki; tliketici ekonomisini diisiinerek karar vermektense, ask,
nefret ve kiskanclik gibi duygular: daha baskin gelir.

> Ikincisi, tiiketicinin iiriine yiikledigi anlam ile ilgilidir. Bu asamada reklam
faaliyetleri ile desteklenebilir.

> Ugiinciisii, hazc1 tiiketim bireyin gergekte neyi istedigine dayanir. Birgok konuda
hazci tiiketimin dnemli bir belirleyicisi ve sonucu olan fanteziler goriilmektedir.

» Dordiinciisti, hazci tiiketimin iki bagimsiz boyutundan olusmaktadir. Bunlar;
duygusal uyarim arama ve biligsel bilgi aramadir. Hazci tiikketim arastirmalarina
gore bazi tiiketiciler yalniz duygusal uyarimi bazi tiiketiciler hem duygusal

uyarimi hem de bilissel bilgiyi aramaktadirlar.
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Tauber (1972), yaptig1 ¢alismada tiiketicileri aligverigse yonlendiren sebepleri
arastirmistir. Tiiketicileri aligverise motive eden faktorleri kisisel ve sosyal olarak iki
ana gruba aymrmistir. Kisisel faktorleri eglence, rol oynama, yeni egilimleri takip
etme, kendini odillendirme, fiziksel aktivite ve duyumsal uyarimlar olarak
belirlemistir. Sosyal faktorler ise, iletisim kurma, sosyal deneyimler, otorite/statii
saglama, referans gruplarinin cazibesi ve zevk alma olarak belirlemistir (Tauber,
1972, s. 46-59). Hirschman (1983) ise tiliketicileri hazsal tiiketime yoOnelten
hedeflerini su sekilde ifade etmistir:

e Problem Yansitma (Problem Projection): bu faktor, bireyin karsisina ¢ikan ya da
¢ikmasini diisiindiigii bir problemin dissal portresini ifade eder. Bu davranislar;
tiyatro oyunu izlemek, sinemaya gitmek gibi fiiller sirasinda ortaya cikabilir.
Story-line denilen hikaye ¢izgisini dnceden bilmek, bireyin o probleme karsi
hazirlikli olmasi agisindan 6nemlidir.

e Rol Yansitmast (Role Projection): bireyin istedigi “0z-yansitma’y1 saglayarak
rol veya karakter saglama i¢gilidiislinii harekete gegiren fiillerle ilgilidir. Problem
yansitma ile beraber bu dgeleri gerceklestirmeye yetenekli oldugu diisiiniilen bu
fiiller hikaye alt yapilidir (story-based). Filmler ve oyunlar bunlara &rnek
gosterilebilir.

e Fantezi Kurma (Fantasy Fullfilment): “gercek disilik” yaratma agisindan
meydana gelen satin alma davraniginin var olusunu veya yoklugunu 6l¢me icin
kullanilabilir.

e Kag¢ma (Escapism): kagma davramisi bireylerin hayatlarindaki istemedikleri
durumlardan kagma seklinde ifade edilmektedir.

e Yenilik ve Heyecan Arama (Sensation Seeking): bu egilim, bireyler arasindaki
bos vakitlerinde yaptiklar1 segimlerinde degisiklik arama durumu seklinde ifade
edilmektedir.

e Hayal Kurma (Imaginery): hayali bir diizen kurma arzusu, eski hayalleri
hatirlama ve bilincini istenilen sekilde degistirme ile ilgilidir (Hirschman, 1983,
S. 66-67).

Genel olarak bakildiginda hedonik aligverisin nedenleri; maceraci aligveris,
rahatlamak i¢in yapilan aligveris, sosyal amagh aligveris, fikir edinmek-son moday1

takip etmek icin yapilan aligveris, bagka bireyleri mutlu etmek i¢in yapilan aligveris
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ve firsatlar1 yakalamak icin yapilan aligveris olarak siniflandirilmistir (Arnold ve

Reynolds, 2003, s. 77-95).

2.1.4. Faydacihik Kavrami ve Tanim

Faydacilik (utilitirianism), bir nesnenin veya fiilin degerinin, onun somut
yararlar saglamasi gerektigi bi¢cimindeki anlayis olarak betimlenmektedir (Celik,
2009, s. 57). Tiiketici, faydaci tiiketimde satin almay1 gergeklestirecegi iirtinle ilgili
olarak rasyonel ve verimli bir iiriin olmas1 gerektigi seklinde diisliniir. Bu tiiketici
grubu satin almayi1 bir gorev olarak gormektedir ve tiikketimin sadece islevsel

boyutuyla ilgilenmektedirler (Babin, Lee, Kim ve Griffin, 1994).

Faydac1 yaklagim, iyi veya kotii davraniglarin sonuglaridir. Birgok kisi i¢in bu
durum en c¢ok iyiligin saglanmasi ile saglanir. Bu acidan faydaci yaklasim, pratik
uygulamali ve realistik olma gibi ozellikler kazanmaktadir (Arslan ve Berkman,
2009, s. 34). Faydacilik, mal veya hizmetin duygusal 6zellikleri haricinde kalan
yonleri ile ilgilidir. Tiiketici somut ihtiyacim1 giderme ¢abasi i¢cindedir. Bu nedenle
faydaci tiiketimde mal veya hizmetin fonksiyonel Ozellikleri 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketici satin aldig iirlin ya da hizmetin 6zelliklerinin sagladigi faydalari rasyonel
fayda olarak ifade eder. Bu unsurlar diislinerek mal veya hizmet satin alan tiiketici
faydaci algilarla tiikketimi gerceklestirmis olur (Ercis, Yaprakli Polat ve Yilmaz,
2011).

2.1.4.1. Faydaci Tiiketim

Faydaci tiiketimde iiriinlerin de faydaci olmasi beklenmektedir. Tiiketilen
trtinler; el feneri, laptop, kalem gibi faydaci firiinleri kapsar. Tiiketiciler iyi
bilgilenmis olarak kullanacagi iiriiniin islevselligini ve ne ise yarayacagini
kullanmadan 6nce de bilirler. Boylelikle; (el feneri satin alinirken ne 6zellikte olmasi

istendigi bilinir) rakip markalar da tercihe gore siralanabilir (Dhar ve Wertenbroch,
2000).

“Ekonomik bir eylem sekli” olarak tanimlanan ve insanlarin beslenmesi ve

{iremesi gibi zorunlu temel ihtiyaglarmin satin alinmasidir (Ozcan, 2007, s. 48). Celik
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(2009) ise faydaci tiiketimi, kisilerin hayatlarin1 kolaylastirmak icin aldiklar1 mal ve
hizmeti tiiketme faaliyeti olarak tanimlamistir (Celik, 2009, s. 58-59)

Faydaci tiikketim, pek ¢ok calismada tek boyutlu (faydaci boyut) (Childers,
Carr, Peck, ve Carson, 2001; Voss, Spangenberg, ve Grohman, 2003; Ladeira,
Lubeck, ve Araujo, 2013; Steinhart, Ayalon, ve Puterman, 2013) olarak; bazi
calismalarda ise (Akkilic ve Cetintag, 2015) iki boyutlu (basari boyutu, etkinlik
boyutu) olarak ele alinabilmektedir.

Faydaci tiiketime yonelen kisilerin mal ve hizmet istekleri benzerlik
gostermektedir. Bir davranig hem faydaci hem de hazci o6zellik tasiyabilir. Fakat
yapilan tercihlerde 6nceden elde edilen deneyimlerden saglanan fayda onemlidir
(Kop, 2008, s.112). Sands vd. (2009)’e gore, faydaci 6zellik sadece iiriin 6zelligi ile
ilgili olmayip ayrica lriine ulagsmaktaki kolaylik ve zaman gibi kavramlar1 da
kapsamaktadir. Tiiketiciler bu sekilde cesitli faydaci1 6zellikler agisindan magazalar

siiflandirmaktadir (Sands, Oppewal ve Beverland, 2009, s. 387).

2.1.4.2 Tiiketiciyi Faydac: Tiiketime Iten Nedenler

Faydaci tiiketime itilme, ihtiya¢ duyulan {irlinii en az ¢abayla satin alma ile
iliskilidir (Babin vd., 1994, s. 646). Wolfinbarger ve Gilly (2001) online aligverigin
hem faydact hem de deneyimsel sebeplerden dolay1 yapildigin1 sdylemektedirler.
Online aligveris yapan bireyler arasinda faydaci aligveris giidiileri daha yaygin
bulunmaktadir. Wolfinbarger ve Gilly (2001) yaptiklar1 ¢alismaya gore faydaci
aligverisin nedenlerini sdyle belirlemiglerdir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001, s. 34-41):

e Maliyet Tasarrufu icin Alisveris: Internet alisverisi hem zamandan hem de
irtinden maliyet tasarrufu saglamaktadir. Saticilarin kira, magaza, dekorasyon ve
personel giderleri gibi giderleri olmayisindan otiirii, tiiketiciler {iriinleri daha
ucuza alabilmektedir. Internet tiiketicileri, ayn1 kalite iiriinii fiyat seffaflig
sayesinde daha diisiik harcama ile alabilmektedir. Fiyat seffafligindan ve
azaltilan arama maliyetinden dolay: tliketiciler internette ilgili mal ve hizmetin en
diisiik fiyatin1 bulabilmektedir (Brashear, 2009, s. 271).

e Elverisli Ahgveris: Internet alhgveriscileri, hicbir fiziki mekan sikintisi

yasamadan kendi konforlarinda saticinin web sitesine girerek kolaylikla aligveris

13



yapabilmektedirler (Chang ve Samuel, 2006, s. 71). Online aligveris esnasinda
tiketiciler yemek yeme, cocuk bakma, egzersiz yapma gibi pek cok faaliyeti
gergeklestirebildigi bir aligveris tiiriidlir. Ayrica sagladigr diger firsatlar; istedigi
saatte istedigi sanal magazay1r gezebilme, hava kosullarini, otopark ve trafik
kosullarii diisiinmeden aligveris yapabilme gibi dgelerden olusmaktadir (Burke,
1997, s. 356).

o Cesitlilik Arama/Secim Yapmak: online magazalarda diisiik maliyet s6z konusu
oldugundan tiriin ¢esitliligi daha fazladir (Wolfinberger ve Gilly, 2001). Online
saticilarin, geleneksel saticilarin  aksine online magazalarinda sergilemek
istedikleri iirlinlerinde sinir olmadigindan geleneksel saticilara gore daha gesitli
{iriin yelpazesine sahiptir (Harn, Hkatibi ve Ismail, 2006, s. 233).

e Bilgi Edinilebilirligi: internet, bilgi edinmenin kolay ve verimli bir yoludur.
Kullanicilar birkag¢ tiklama ile istedikleri bilgiyi toplayabilmektedirler. Ayrica
aligveris esnasinda tiiketiciler, istedikleri iirlinler hakkinda daha detayli bilgiye
kolayca ulasabilmektedirler. Boylelikle iiriin aragtirmasinda interneti kullanmak
tilketicilerdeki faydaci giidiileri harekete gegirmektedir (Mikalef, Giannakos and
Pateli, 2012, s. 16).

o Sosyallik Yoksunlugu: online aligverisciler, aligveris esnasinda fiziki olarak
magazada bulunmadiklarindan satis personeli baskisi ve aligveris esnasinda
yasadiklar1 gerginligi yasamadiklarmi belirtmektedirler (Wolfinberger ve Gilly,
2001). Tiiketiciler aligveris esnasinda satig personeli baskisi olmadan 6zgiir bir
sekilde aligsveris yapmayi istemektedirler (Katawetawaraks ve Wang, 2011, s.68).

Faydaci tiiketim, literatiirde rasyonel fayda, faydaci giidii, faydact deger gibi

goriigler ile es anlamda kullanilmaktadir (Dogrul, 2012; Williams ve Soutar 2005,

2009). Faydaci aligveris yapan tiiketiciler aligverisi ihtiya¢ dahilinde yapan

tiketicilerdir denilebilir.

Faydaci tiiketimde aligveris yapmak tiiketiciler i¢in zorunluluk veya ihtiya¢
icin yapilan bir siire¢ olarak meydana gelmektedir. Tiiketici ihtiyaci dahilinde gerekli
marka karsilastirmasi yaparak biitcesine en uygun olan mal ya da hizmeti satin alir.
Bu siire¢ ekonomide fayda teorisi olarak adlandirilmaktadir. Cogu aza tercih eden
Homo-Economicus, tam bilgi smirlart igerisinde kisith biitcesi ile sonsuz

ihtiyaglarini en yiiksek fayda ile sagladigi kabul edilir (Buhrman, 2002, s. 79-81).
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Tiiketicileri faydaci tiikketime iten nedenler pek ¢ok ¢alismada incelenmistir.
Faydaci aligverig, Babin’e gore ihtiya¢ duyulan {iriinii alisveris siiresince ¢aba sarf

etmeden elde etmektir (Babin vd., 1994, s. 645).

2.1.5. Tiiketim Egilim Olcekleri

Bir iirliniin tiiketim deneyimi ile elde edilen ilk boyut zevk, iiriiniin islevinden
kaynaklanan ikinci boyut ise faydacidir (Voss, Spangenberg ve Grohmann, 2003,
s.84). Kuramsal olarak, tiiketici tutumlarinin farkli hedonik ve faydaci dgelere sahip
oldugu sOylenmistir. Ayrica iirlin kategorilerinin genel tutumlarinin bu iki bilesenden
tiretilme derecesine gore farklilik gosterdigi ileri sirlilmistir. Bir tiketim
nesnesinin, nesneyle iligkili biligsel olarak hem aragsalligin faydaci boyutuna
(0rnegin, nesnenin ne kadar yararli veya yararli oldugu) hem de deneyimsel
duygulanimi1 6l¢en hedonik boyuta (6rnegin, iligkili duygularin ne kadar hos ve kabul
edilebilir oldugu) yerlestirildigi iki tiir tiiketici degerlendirmesi oldugu One
stirilmektedir. (Batra ve Ahtola, 1990, s. 159-161).

Babin (1994), faydaci tiiketim davramisini, gorev iliskili ve ussal bir is
diistincesi olarak belirtmistir (Babin, 1994, s.646). Babin, Darden ve Griffin (1994)
de, 400 6grenci lizerinde yaptiklar: ¢alismalarinda 53 aligveris degiskeni gelistirerek
aligverisin hedonik ve faydaci davranmisin1 betimlemislerdir. 15 ifadelik bir olgek

gelistirerek hedonik ve faydaci aligveris 6lgegi olusturmuslardir (Babin vd., 1994).

Martinez-Lopez vd. (2014), ¢alismalarinda online tiiketimin faydaci giidi
boyutlarini incelemislerdir. Calisma sonuglarina gore faydaci giidiiye boyutsal bir
kavram olusturmustur. Bu boyutlar; ekonomi, bilginin kullanilabilirligi, {iriin
yelpazesi, adaptasyon/Ozellestirme, kolaylik, anonimlik, kontrol arzusu, sosyal
etkilesim yoksunlugu ve 6deme hizmetidir. Bu boyutlar faydaci giidiilerin online
tilketimde meydana getirdigi boyutlardir (Martinez, Firancisco, Pla-Garcia, Gazquez-
Abad, Juan ve Rodriguez-Ardura, 2014, s.198). Bu ¢alismadaki 6deme kolayligi
boyutu farkli bir bakis acis1 kazandirilarak Amaro ve Duarte (2015) nin
calismasindaki zaman tasarrufu ile ilgili sorulardan olusturulan alternatif elektronik
O0deme yoOntemleri (0rnegin; visa, mastercard, paypal vb.) seyahat satin almayi

kolaylastiran faktor olarak gosterilmistir.
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Termal turizm isletmelerinde tliketim egiliminin davranigsal niyetler
tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismasinda Cetintas (2014), arastirma modeline gore
hedonik tiiketimin alt1 boyutu (macera, baskalarin1 mutlu etme, sosyallesme, deger
elde etme, rahatlama, fikir elde etme) ile faydaci tiiketimin iki boyutunun (ihtiyag,
basar1), davranigsal niyetlerin iki boyutunu (yeniden ziyaret etme, dnerme) anlaml

ve pozitif bir sekilde etkiledigini savunmaktadir (Cetintas, 2014).

Tiiketicilerin aligveris degerlerini inceleyen bir baska c¢alismada tiiketim
egilim oOlgegi iki boyutta incelenmistir. Faydaci ve hedonik olarak incelenen bu
degerde faydaci deger is odakliligin1 belirtirken hedonik deger ise bireysel zevk ve
hazlar1 gostermektedir (Michon, Hong, Donna ve Jean-Charles 2007, s. 490).

Tiiketim egilimlerinde fayda ya da haz goz onilinde bulundurulabildigi gibi
demografik ozelliklerin de bu egilimde 6nemli oldugunu gormek miimkiindiir.
Altunisik vd. (2014)’nin kadinlarin aligveris davranisindaki hedonik egilimlerini
arastirdiklar1 ¢alismasinda, hazci egilimin 6neminin yaninda ayrica demografik

ozelliklerin de etkili oldugunu ortaya koymustur (Altunisik, Yolcu ve Ekici, 2014).

Arastirmada, internet aligverislerinde tiiketim egilim diizeyleri (hedonik
tiketim ve faydaci tiikketim) ve 6zel indirim gilinleri olmak tizere 2 degiskene yer
verilmistir. Online aligveriglerde goriilen hedonik tiiketim egiliminin O6l¢limiinde
Babin vd. (1994) ile Teo, Jimerson ve Egeland(1999)' in ¢alismalarindan, faydaci
tilketim egiliminin 6l¢limiinde ise Babin vd. (1994), Teo vd., (1999) ile Arnold ve
Reynolds (2003) calismalarindan, 6zel indirim giinlerinde yapilan satin alma ile ilgili
ifadeleri belirlemek icin Rook ve Fisher’in (1995) calismalar1 incelenmis ve bu

arastirmaya uygun yeni bir 6l¢ek olusturulmustur.

2.1.6. Ozel indirim Giinleri

Tiim diinyada kutlanan pek ¢ok 6zel giin vardir. Bu 6zel giinler, kirsal-kentsel
bolgeye veya kutlanilan yere goére degisim gdsterebilmektedir. Tiiketimin yogun
oldugu bu indirim gilinlerine Tiirkiye’de de ayak uydurmus ve bu indirim giinlerini
kullanmaya baslamistir. Bu tarzdaki biiylik indirim giinlerine bakildiginda

Tiirkiye’de yilbasi, sevgililer giinli, diinya kadmnlar giinii, anneler gilinli, Ramazan
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Bayrami ve Kurban Bayrami gibi 6zel giinler goriilmektedir (Akcadag, 2017). Fiziki

aligverisin yanisira bu tiir indirim giinlerinde online aligveris de yapilabilmektedir.

Arastirma icin belirlenen ve Tiirkiye’de kutlanan yilin 6zel giinleri detayli bir
sekilde aciklanacaktir. Tirkiye’de kutlanan bu 6zel giinlere ithafen gergeklesen
birtakim indirim gilinleri mevcuttur. Bunlar; yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii,
babalar giinli, dini bayramlar (Akgadag, 2017) ve diinya capinda kabul goren
Tiirkiye’de yeni olmasina karsin ¢ok karsilasilan black friday ve 11 Kasim (Johnson,

2019) gibi giinlerdir.

Yeni yil: Yeni yil olarak da adlandirilan yilbasi, neredeyse tiim iilkelerde bir
yilin bitmesi ve bir diger yilin baslamasi nedeniyle kutlanan giindiir (Esgin, 2012,
s.85). Yilbasi olan 1 Ocak giiniinii baz1 iilkeler resmi tatil kabul etmektedir. Aslinda
bugiin Hristiyan dinine ait dinl bir giindiir. Fakat modern diinyada tiim tilkeler
tarafindan heyecanla kutlanmaktadir (Akcadag, 2017). Ayrica heyecan ve cosku ile

kutlanan bu giinde bireyler arasi hediyelesme de goriilebilmektedir.

Sevgililer Giinii: Sevgililer glinlinlin ¢ikis noktasina bakildiginda; bir papazin
yasamindan bir kesit ile meydana gelmis bir olay olarak meydana geldigi
goriilmistiir. Donemin hiikiimdarinin evlenme yasagini ¢igneyip ciftleri gizlice
evlendiren Valentine adindaki papazin yakalanmasi ve hiikiimdar tarafindan 6liimle

cezalandirilmasi bu giiniin meydana gelmesinin nedeni olmustur (Arik, 2004, s. 82).

198011 yillarin basinda kutlanmaya baslanilan sevgililer giinii, Valentine’s
Day olarak da bilinmektedir. Ayrica bu giin “sevgi giini” olarak da kutlanmaktadir
(Akcadag, 2017). Ancak sevgililer Giinli'nii kutlamay1 planlayanlarin sayis1 yildan
yila azalig gostermektedir. 2009'da 18-34 yas arasi yetiskinlerin %72's1 bu 6zel gilinii
kutlamay1 planlarken, 2019'da sadece %353 bu planlamistir (Skorupa, 2019).

8 Mart Diinya Kadinlar Giinii: 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii New York’ta
1857 yilinda dokuma fabrikasinda ¢alisan kadinlarin baslattigi grevden ¢ikmig bir
olay olarak meydana gelmistir. Is¢i kadinlar ¢alisma kosullarinin iyilestirilmesi igin
grev baglatmiglardir. Daha sonra greve baslayan kadinlar1 fabrika sorumlulart ve
polis doverek fabrikaya kilitlemislerdir. Fabrika i¢inde ¢ikan ani yangin sonucu
fabrikada kilitli kalan 129 is¢i kadin yanarak hayatini kaybetmistir. Alman

parlamenterlerin emri iizerine yangin sonucu 6len 129 kahraman is¢i kadin anisina 8
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Mart Diinya Kadinlar Giinii olarak kutlanmaya baslanmistir (Kurtoglu, 2015, s.78-
85). Bir¢ok iilkede kutlanan bu 6zel giinde 6zellikle ¢igek ve gikolata satislarinin
artig1 goze carpmaktadir (Akgadag, 2017).

Anneler Giinii: Anneler giinliniin ge¢cmisine bakildiginda antik yunana
dayandig1 goriilmektedir. Antik Yunan’da “tanrilarin anas1” olarak kabul géren bahar
tanricast Rhea onuruna ilkbahar festivali olarak kutlanmistir. Ingiltere’de 1600l
yillarda “mothering day” adiyla senlikler diizenlenmeye baslamis ve ¢alisan insanlara

tatil verilmistir (http-1).

Anneler giinli de Sevgililer Giinii ve Yilbas1 gibi batida kutlanan 6zel gilinler
olarak ortaya c¢ikmis ve daha sonrasinda tiim diinyaya yayilmis giinlerdendir

(Akcadag, 2017).

Anneler gilinii sadece annelere hediyelerin alindig1 giin degil, aligveris
yapanlarin bekledikleri indirim giinii olarak goriilmektedir. Bu 6zel giinde taki,
aksam yemegi veya brunch gibi 06zel geziler, cigekler, hediye kartlari, giyim,

elektronik, kisisel hizmetler anneler i¢in popiiler hediyelerdendir (Skorupa, 2019).

Babalar Giinii: Babalar Glinii bat: kiiltiiriine ait bir olgudur. Bu 6zel giiniin
gecmisine bakildiginda ise; Dodd isimli Amerikali bir gaziden gelmektedir. Dodd
babasinin 6zel bir giin ile hatirlanmasin istedigi i¢in birtakim ¢alismalarda bulunur.
Bu ¢aligmalar sonucunda haziran aymin ilk Pazar giiniiniin babalar giinii olmas1 i¢in
yetkili birimlere 6neride bulunur. Bununla birlikte, o yilda haziran aymn ilk Pazar
giiniine denk gelen giin 5 hazirandir ve bu giin Dodd’un babasinin dogum giintidiir.
Fakat calismalarin sonucunun zaman almasindan dolayi, haziran aymnin igiincii
pazari babalar giinii olarak kullanilmaya baglanmistir (Akgadag, 2017; Bilgili, 2009,
s.3). Ayrica babalar giiniinii Katolikler, Hz. Isa’nin babasina ithafen St. Joseph Giinii
olarak mart aymin {i¢iincii haftasinda kutlamaktadirlar (Akcadag, 2017).

Black Friday: Black friday, basta ABD olmak iizere tim diinyada yasanan
aligveris c¢ilgmmhigr olarak bilinmektedir. ABD’de Siikran Giinli (Thanksgiving
Day)’nden sonra gelen ilk Cuma giiniine tekabiil eden bu olgu Noel aligveris
sezonunun baslangici olarak kabul edilmektedir (Thomas ve Peters, 2011, s. 522). Bu
aligveris giiniinden ilk defa 1961 yilinda Philadelphia’da aligveris nedeniyle olusan

yogun trafik ve zorluklar sonucu bahsedilmis ve bu nedenle bu isim verilmis oldugu
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sOylemler arasinda yer almaktadir. Thomas ve Peters’a gore; Black Friday ismi

1965°ten sonra kullanilmaya baglanmistir.

Tiirkiye’de de pek cok marka Black Friday indirim giinleri pazarlamasim
fiziki ya da elektronik magazalarinda uygulamaktadir (http-2). Ulkenin bir kismu
ismen ‘Black Friday’in g¢evirisine tepkide bulunsa da, organizasyonlarin Tiirkiye
standartlarina uygun yeni isimler One siirerek pazarlama stratejilerini devam
ettirdikleri goriilmektedir. Efsane Cuma, Sahane Cuma gibi isimler kullanarak

kiiresel olan bu indirim glinlerine ayak uydurmaktadirlar.

Black Friday’in anlami bir inamisa goére; magazalarin indirim giiniinde
kapilarini1 04.00 ve 05.00 saatleri arasinda actig1 icindir. Diger bir inaniga gore ise;
Black Friday indiriminde magazalarin tiiketiciler tarafindan bosaltilmasi, kalabalik
nedeniyle ezilmelerin meydana gelmesi hatta 6liimlere bile neden olabilmesinden

dolay1 kaynaklanmaktadir (Sahin, 2017).

Dini Bayramlar: islam aleminin dini bayramlari olarak kabul goren 2 bayram
bulunmaktadir. Bu bayramlar Ramazan Bayrami ve Kurban Bayrami’dir. Ramazan
Ay, Islam’da ii¢ aylar olarak kabul edilen Recep ve Saban’dan sonra gelen aydir

(Karabacak, 2011, s. 257-276). Bu ay1 Miisliimanlar orug tutarak gegirirler.

Ramazan aymin bitimi olan ve hicri takvimde Sevval aymin ilk 3 giinii olan
giinler de Ramazan Bayrami olarak kutlanmaktadir (Yenmis, 2010, s. 308). Bayram
sabah1 Bayram namazi kilinir ardindan biiyiiklerin elleri Opiiliir; akraba ve dostlar

ziyaret edilir. Ayrica fakirlere ve yoksullara yardim edilir.

Bir diger dini bayram Kurban Bayrami1’dir. Hicri takvime gore zilhicce ayinin
10-11-12-13. giinleridir (Atay, 1969, s. 277-284). Miisliimanlar kendi ve aile
sagliklar1 icin Allah’a tesekkiir mahiyetinde kiiclikbas veyahut biiyiikbas hayvan
kurban etmektedirler. Bayramda kesilen bu kurbandan fakirlere, akraba, es ve
dostlarina dagitarak yardimda bulunulmaktadir. Kurban Bayrami zamam ayrica
Miislimanlarin hac gorevlerini yerine getirme zamani oldugundan bazi Miisliimanlar

Mekke’de bulunmaktadir (Akgadag, 2017).
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2.1.7. Online Ahsveris Kavram

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin da yayginlagmasiyla birlikte,
elektronik dénem de hizla ilerleme kaydetmistir. Insanlar elektronik dénemin
getirilerini kullandik¢a elektronik ortamin kolayligima alismaya baslamistir. Bu
kolaylik sonucunda internet; insanlarin yasam sekillerinde, davraniglarinda ve
aligkanliklarinda 6nemli degisiklikler yapabilmektedir. Bu boliimde online aligveris
incelenmistir. Online kavrami Tiirk¢e’ye ¢evrimici olarak gecmis bir kelimedir (http-

3).

2.1.7.1. Geleneksel ve Online Alsverisin Karsilastirilmasi

Geleneksel aligveriste, bir mal veya hizmet satin alma siirecinde o {iriinle
ilgili 6rnekleri tarama, {iriinleri segme, belirleme, 6deme, mal ambalaj1 ve teslim gibi
unsurlar yer almaktadir. Bu unsurlar fiziki olarak diislintildiigiinde tiiketici i¢in fazla
zaman ve maliyet harcamaya neden olmaktadir. Bunlar, simdiki zamanda
diisiiniildiiginde bos zamanlar1 degerlendirme hayatin ilerleyis hizi gibi nedenlerden
dolay1 kaybedilmesi kiilfet igeren igerikler olmustur. Online aligveris bu nedenle
tiikketicinin aligveris siireglerini basitlestirmekte ve tiiketiciye zaman ve mekandan
tasarruf saglayabilmektedir. Bu hizli ve kolay prosediirler sayesinde tiiketicinin arta
kalan vakitlerini degerlendirebilmesi de biiyiik fayda saglamaktadir (Wenjie, 2010, s.
612-613).

Internet sayesinde pazar alani, piyasalar1 daha etkili hale getirebilmektedir.
Web, tiiketicilere iirlinler ile ilgili tam bilgi saglamakta ve bu alanda basarili bir
altyapt olusturmaktadir. Ayrica geleneksel yontemlerle karsilastirildiginda ise bu

bilgilere iliskin daha zengin ayrintilara da yer verebilmistir (Hoffman ve Novak,
1997, s. 50).

Geleneksel aligveriste tiiketici istedigi iiriin i¢in fiziki magazaya giderek
tirtinii inceler ve daha sonra satin alma islemini gergeklestirir. Online aligveriste ise
tilketicinin Uriinii incelemek ve satin almak i¢in magazaya gitmesine gerek yoktur.
Boylelikle denilebilir ki; gilintimiizde tiiketiciler, internet ya da posta ile dolayl
aligveris yolunu kullanarak veya fiziki bir magazadan dogrudan aligveris yoluyla

aligverigini yapabiliyorken aligverise yeni bir adim getiren online aligveriste
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tilketicinin bilgisayar iizerinden internet erisimine sahip olmasi gerekmektedir

(Laohapensang, 2009, s. 502-503).

Cizelge 1. Geleneksel Alisveris ile Internetten Alisveris Karsilastirmasi

Geleneksel Alisveris

Online Alsveris

Tezgahtarlik hizmeti

Uriin tanimlamalari, hediye servisi, telefon ve

eposta ile miisteri takviyes,

Satis promosyonu

Ozel teklifler, online oyunlar ve cekilisler,

merak edilen bilgiler

Magaza vitrin diizenlemeleri

Ana sayfa(home page)

Magaza atmosferi

Magaza diizeni, organizasyonu, altyapi ve

grafik kalitesi

Koridor iiriinleri (aisle products)

Hiyerarsik seviyelerde tiriinler

Magaza yerlesimi

Ekran derinligi, arama islevleri, site haritalar

Magazadaki kat sayisi

Magazadaki hiyerarsik seviyeler

Magaza subeleri ve indirim noktalar1 sayist

Online magazalara baglant1 igin linkler

Odeme noktalari/Kasalar Online aligveris sepetleri ve siparis formlari

. ) ) Urlin gorselleri ve tanimlamalari, sesli tanitim
Uriinleri gérme ve hissetme ) )
ve video destegi

) ) ) Online magazaya giris yapan potansiyel
Magazaya giren ziyaret¢i sayisi

miisteri sayisi

Period satiglari (sales per period) Period satiglari (sales per period)

Kaynak: Sonmez, U. (2019). Online aligverise yonelik satin alma tarzlarimn kisilik tipleri acisindan
incelenmesi: Sakarya ili ornegi. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya: Sakarya

Universitesi, isletme Enstitiisii.

2.1.7.2. Online Tiiketici Kavram

Internet ve bilgi teknolojilerinin gelismesiyle, yeni bir tiiketici kitlesi olan
bilgisayar kullanabilen, teknolojik gelismelere merakli, daha ¢ok yiiksek 0grenim
gbérmiis, sofistike {irlinlere meraki olan, herhangi bir mal veya hizmetle ilgili nasil ve
ne gibi bilgi edinecegine kendi karar veren, biiyilkk bir ¢ogunu gen¢ kesimin
olusturdugu tiiketici kitlesi meydana gelmistir (Kircova, 2012, s.25). Internet,
geleneksel aligveris ortamindan farkli olarak satin alma siireglerini yonetebilen

bilingli ve talepkar bir tiiketici profili yaratmistir (Kircova, 2012, s. 118).
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Bilgisayar kullanarak internet erisim aglarina baglanabilen ve online
aligverisini markalarin web sitelerini ziyaret ederek gerceklestiren ziyaretgiler
elektronik tiiketici olarak adlandirilmaktadir. Pazarlama dalinda bireyin tiiketici
olarak adlandirilabilmesi i¢in bir mal ya da hizmete ihtiyacinin olmasi, bu ihtiyaci
giderebilecek satin alma giicli ve niyetinin olmasi1 gerekmektedir. Online aligveris

esnasinda ise bu unsurlara ek internet agina erisim de eklenmistir (ili, 2003, s. 195).

TUIK 2018 Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi
sonuglarma gore; her 10 hanenin 8’inde internet bulundugu sonucuna varilmistir.
2017 yilina gore artig gosteren bu oran iginde insanlarin elektronik mecralar
genellikle aligveris i¢in kullandig1 goriilmektedir. Alisveris oranlarina bakildiginda;
bireylerin %65,2’si elektronik ortam vasitasiyla giyim ve spor malzemeleri aldigi
sonucuna ulasilmistir. Bu yiizdeligi takip eden diger bir {iriin grubu ise seyahat bileti
satin alma olmustur. Giyim ve spor malzemeleri hem erkekler hem de kadimlar
tarafindan sirasiyla %55,9 ve %77,3 ile internet iizerinden en ¢ok satin alinan mal
grubu olarak saptanmustir (TUIK, 2018). Kadin veya erkek ayirimi yapmaksizin
tilketiciler, fiziki aligveristen ziyade elektronik aligveris kullanimini tercih etmeye

baslamiglardir.

(%)

80 === Internet erigim imkani olan haneler
=@~ Bireylerde Internet kullanim

E-fticaret

o

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Sekil 1: Hane Halk: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanimi

Kaynak: TUIK, Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2019
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Sekil 1’e gore 2009 dan 2019 a kadar internet erisim imkani olan haneler,
bireylerde internet kullanim1 ve elektronik ticaret giderek artmaktadir. 2013 yilindan
itibaren internet erisim imkani olan hane sayisindaki artis daha da artmistir. Bu sekle

gore online olanaklar arttik¢a online alisverisin de arttig1 sdylenebilmektedir.

2.1.7.2.1. Tiiketicilerin Online Ahsverisi Tercih Etme Nedenleri

Babin ve digerleri (1994), miisterilerin fayda odakli degerin makul ve gorevle
ilgili aligveris davranisiyla iliskili olduguna ve bu amaglanan aligverigin
bilgilendirilmis sonuglarina inandiklarini belirtmislerdir. Bu miisteriler alisverisi
takiben is odakli bir is olarak tanimlarlar ve bunu bir is yapmak veya bir aligveris
isini bitirememek veya mal ve {iriinleri elde ederek elde edilen keyif ve zevk olarak
degerlendirirler. Aligveris merkezlerindeki arama siirecinin tekrarlanmasini en aza
indirmeyi ve belirli bir tirlinii satin almaya odaklanmay1 amaglamaktadirlar (Babin
vd., 1994). Bu miisteriler online aligverise katiliyor, ¢linkii bu tiir aligveris onlara
iriinler, iiriin se¢imi ve miisteri hizmetleri hakkinda erisilebilir ve kullanim1 kolay
bilgiler veriyor ve siirecleri ile ilgili 6zgiirliik ve kontrol duygusuna sahip olmalarini
sagliyor. Ayrica, Uriinle ilgili dogru bilgi, raftaki mevcut iriinler ve {riinlerin

rekabetci fiyatlari, hizmet odakli miisteriler i¢in 6nemlidir.

Aligveris yapan tiiketicilerin ¢ogu, zaman maliyetinden dolayr online
aligverisi tercih etmektedirler. Tiiketicilerin online aligverisi tercih etme

sebeplerinden bazilar1 su sekildedir (Erbaslar ve Dokur, 2008, s. 66-67);

e Aligveris merkezlerindeki kalabaliktan kagmak,

e Arabalari i¢in park yeri bulma probleminden kagmak,

e Satin alinan {iriinlerin taginmasi probleminden kagmak,

e Cumartesi sabahlarini aligverigle kaybetmemek,

e Online aligveriglerde harcamalara limit koyabilmek,

e Istedigi saatte en az enerjiyle alisveris yapabilmek,

e Mallar teslim alma seklinin satin alan kisiye bagli olmas.

Online aligverisin en ¢ok tercih edilme nedeni fiyat ve kolayliktir. Tiiketici
icin kolaylik saglayan evden ya da ofisten siparis verme ve siparis verilen iiriinlerin

istenilen yere gelmesi tiiketicinin ilgisini cekmektedir (Chen ve Chang, 2003, s. 558).
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Nili ve arkadaslarmin Iran’da yaptiklar1 ¢alismada, insanlar1 online alisverise
tesvik etmek i¢in birgok zorlukla karsit karsiya kalindigini ancak son yillarda
internetin hizli gelisimi ve internet kullanic1 sayisindaki artisin tiiketiciler arasinda
online aligverisi onemli bir noktaya getirdigini vurgulamislardir. Online aligverisi
daha iyi bir noktaya getirmek isteyen pazarlama uzmanlari, online aligverisi tesvik
icin indirimler, cesitli agik artirmalar veya agizdan agiza reklamcilik gibi faaliyetleri

onermislerdir (Nili, Delavari, Tavassoli ve Barati, 2013, s. 88).

2.1.7.2.2. Tiiketicilerin Online Ahsveristen Kaginma Nedenleri

Online aligveris, isletmeden tiiketiciye dogru bir aktarimin oldugu aligveris
bicimidir (B2C). Bu tiir aligverislerin olumlu 6zelliklerinden ziyade meydana
gelebilecek olumsuzluklar da mevcuttur. Bunlara; kisisel iletisim eksikligi, tirtinlerin
fiziki olarak goriilememesi ve denenememesi, liriin taniminda eksiklikler, ekrandaki
goriinlimiiniin  gergek iirlinden farkli olabilmesi gibi olumsuzluklar 6rnek
gosterilebilir. Bu gibi olumsuzluklar ile miicadele kapsaminda hissedilen riskin
azaltilmas: amaciyla misteri katilimi gibi yeni etkilesimler elektronik aligverise

kazandirilmaktadir (Kim ve Forsythe, 2009, s. 1101-1102).

Internet aligverislerinin biiyiik bir cogunlugu sitenin giivenlik 6nlemlerinin
yetersiz olmasindan kaynakli olarak tamamlanmamaktadir. Internet kullanicilari
begendikleri iirlin ya da hizmeti satin almadan Once arastirirken tiim detaylariyla
incelerler ve giivenmedikleri bir unsur meydana geldiginde aligverisi
yapmamaktadirlar (Kircova, 2012, s. 117). Tiiketicilerin online aligveris ile ilgili
kaygilar1 sebebiyle geleneksel aligveris yerini korumaya devam etmektedir. Bu

kaygilar su sekilde siralanmaktadir (Marangoz, 2014, s. 157);

e Tasima {icretlerinin yiiksek olmasi,

e Uriiniin denenememesi,

e Biiyiik ve liiks iiriinler i¢in elverisli olmamasi,

e  Uriinleri fiziki olarak gérememe ve dokunamama,

e (abuk bozulabilen iirlinler agisindan elverigli olmamasi,

e Satin alma islemi yapilan kart bilgilerinin ¢alinabilme tehlikesidir.
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Online aligveris tiiketicileri en ¢ok tagima {icretlerinden sikayet etmektedirler.
Aligveris sepetlerinin iptal edilmesi, alinmasi istenen {irlin ya da hizmetten
vazgecilmesinin en bliyiilk nedeni yiliksek tasima {icreti olarak gosterilmektedir

(Enginkaya, 2006, s. 12).

Online aligveriste satin almanin bir baska zorlugu ise online aligverisin bazi
acilardan zor olmasidir. Bu zorluklar; istenen karmasik formlar, gereksiz bilgi
talepleri, asir1 giivenlik sorgulamalart gibi unsurlardir ve bu unsurlar da satin almay1

tersine etkileyebilmektedir (Kircova, 2012, s. 118).

2.1.7.3. Online Alsverisin Avantajlari ve Dezavantajlari
Online aligveris tiiketiciye avantaj saglayabildigi gibi dezavantaj da
saglayabilmektedir. Bu bolimde, online aligverisin avantajlart ve dezavantajlari

incelenecektir.
Online Aligverisin Avantajlart

Giiniimiizde online aligveris ortaminda ¢ok sayida rakip olmasi, bireylerin
memnuniyetsizlik  durumunda  driinleri/isletmeleri  degistirmelerine  sebep
olabilmektedir. Bu nedenle, miisterinin geri doniisiimiine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Zeithaml (1988)’a gore algilanan deger, tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli bir
rol oynamakta, davranigsal niyetler, algilanan degerin bir sonucu olmaktadir. Ayrica
bireyler yiiksek deger algiladiklarinda, pozitif davramigsal sonuglar ortaya
cikmaktadir. Ornegin pozitif agizdan agiza iletisim, isletmeyi tekrar ziyaret etme,
onerme ve baglilik, pozitif bir davranisin belirtisi olmaktadir (Hanzaee ve Rezaeyeh,

2013).

Elektronik ortamda yapilan aligveris tiiketiciye pek ¢ok agidan kolaylik
saglayabilmektedir. Internet ile birlikte tiiketiciye sonsuz secenek sunulmakta ve
daha ¢ok magazaya ya da bilgiye ulasma imkan1 saglamaktadir. Boylelikle tiiketiciler
zamanini, parasmni  ve kararmi  istedigi  gibi  vererek satin  almasini

gerceklestirebilmektedir (igli, 2003, s. 197).

Online aligveris pek ¢ok riske sahip olmasina ragmen internet ticareti gelisimi

de hizla artmaktadir. Bu gelisimin nedenlerinden biri online aligverigin sundugu
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avantajlardan kaynaklanmaktadir. Geleneksel aligveris ile karsilastirildiginda online
aligveris hem zamandan hem de maliyet agisindan cazip goriilmektedir (Koyuncu ve

Bhattacharya, 2004, s. 242).

Online aligveriste pazar alan1 pek ¢ok iistiinliige sahiptir. Bu avantajlar su

sekildedir (Bridges vd., 2005, s. 9);

e 7/24 iiriin mevcudiyeti,

e Genis liriin yelpazesi,

¢ Diisiik fiyatlar,

e Hizli teslim,

o Kisiye 6zel ozellikler,

e Cift tarafl iletisim firsatlari,

e Istenilen yerde aligveris kolaylig,

o Gizlilik,

e Satis personeli baskis1 olmayisi,

e Uriine kolay ulasma ve karsilastirma,

e Baglanti maliyetinin diisiik olmasi,

e Filtreleme 6zellikleri.

Online aligveris ayrica ister bireye ister firmaya olsun onemli stiinliikler
saglamaktadir. Bunlar (Tagliyan, 2006, s. 118-119; Erbaglar ve Dokur, 2012, s. 45-
46; Yesil, 2008, s. 100-101°dan aktaran Avci, 2015, s. 69):

Hesapli:  Online ortamda yapilan aligveris fiziki magazada yapilan
aligveristen daha ucuzdur. Online ortam giderleri, personel gideri, elektrik vb.

masraflar1 daha diisiiktiir.

Kolay ve Rahat: Online alisveris, fiziki magazalara gitmede katlanilan
zorluklar olmadan pek ¢ok cesit mal ve hizmete ulasilabilen bir aligveris tiiriidiir.
Online ortamda yapilan arastirma ile satin alinmak istenen {rlin ile ilgili bir¢ok
yorum incelenebilmekte ve bu sekilde iriinle ilgili bilgiye kolaylikla

ulasilabilmektedir.

Hizli: Karar verilen liriin siparis edildikten sonra magazalarin sagladig: e-
posta servisi ile siparis asamalar1 yine istenilen yerden misteriler tarafindan takip

edilebilmektedir.
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Giivenli: Gerekli gilivenlik alt yapisi ile kredi karti ile aligverisler giinliik

hayattaki kullanimlarindan daha giivenli hale getirilebilmektedir.

Eglenceli: Web diinyas1 sayesinde tiiketici, diinyanin herhangi bir yerindeki

online miizayedeye katilarak istedikleri tiriinii satin alabilmektedirler.

Kiiresel: Online ortamda tiiketiciler pek cok ¢esitlilikte magaza bulma

imkanina sahiptir.
Online Aligverisin Dezavantajlar

Online aligveris pek ¢ok avantaja sahip olmasina ragmen bazi dezavantajlara

da sahiptir. Bu dezavantajlar su sekilde siralanmaktadir (Wang, 2012, s. 26);

Sahtecilik ve Giivenlik Kaygilari: Uriin 6n incelenmesi esnasinda tiiketici
eksik bilgiye sahip oldugunu diisiinebilir. Ayrica geleneksel 6deme yontemlerine
gore online 6demede tiiketici dolandiricilik riski altindadir. Saticilar ise online

aligveris 6demelerinde ¢alint1 kredi kart1 ile hileli satin alma riski altindadir.

Son Maliyeti Aciklama Eksikligi: Odemenin son adimlarinda eklenen nakliye
ticreti gibi nedenlerden kaynakli olarak toplam maliyet bilgisi eksikligi mevcut

olabilmektedir.

Gizlilik: Satin alma esnasinda bazi 6zel bilgilerin verilmesi tiiketiciler igin
onem arz eden konular i¢inde yer almaktadir. Farkli yasal mecralarin tiiketici
bilgilerinin gizliligi konusunda yaptirimlar1 ve yasalar1 farklidir. Tiiketiciler gizlilik

konusunda tam giiven istemektedirler.

Elle Kontrol Etme: Tiiketiciler online magazada aligveris yaparken fiziki

temas kuramadig icin basit resimler veya aciklamalarla yetinmek zorundadirlar.

Tiiketiciler online aligveriste eglence veya fayda arayisi icinde
olabilmektedirler. Ancak, online aligveristeki dezavantajlar nedeniyle daha fazla risk
tiiketici tarafindan algilanabilmektedir (Sarkar, 2011, s. 59).
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2.1.7.4. Online Ahsveriste Tiiketici Giidiileri

Tauber (1972), aligveris diirtiilerini bireysel ve sosyal aligveris diirtiileri
olarak ikiye aymrmistir. Bireysel aligveris diirtiileri; rahatlamak, oyalanmak, rol
oynamak, fiziksel aktivite, yeni trendleri 6grenme ve duyusal uyarim seklindedir.
Sosyal aligveris diirtiileri ise; akran grubu ¢ekiciligi, sosyal deneyimler, benzer

meraka sahip kisilerle iletisim, statii ve otorite ve pazarlik zevki seklindedir (Tauber,

1972, s. 46-48).

Sheth (1983) ise bu aligveris diirtiilerini islevsel ihtiyaglar ve islevsel olmayan
ihtiyaclar olarak gruplandirmistir. Islevsel ihtiyaglar dahilinde yer, zaman ve sahip
olunan gereksinimler ile ilgilidir. Bunlar; istenen {iriinlerin bulunabilirligi ve
maliyeti, tek seferde aligveris, aligverisin ve park isleminin kolayhgidir. Islevsel
olmayan ihtiyaclar ise; aligveris esnasinda ve yerindeki sosyal ve biligsel degerler ile

ilgilidir (Sheth, 1983, s. 15-16).

Perakende aligverise girme motivasyonlari, hem faydaci hem de hedonik
boyutlar1 icerir. Web aligveris mekanizmasi aracilifiyla gerceklestirilen isten
tiikketiciye e-ticaret, sirketlere elektronik olan aligveris diinyasinda kolayca taklit
edilemeyecek sekillerde biligsel ve estetik agidan zengin bir aligveris ortami

yaratmalari i¢in genisletilmis bir firsat sunmaktadir (Childers vd., 2001).

Online aligveris glidiilerini inceleyen baska arastirmacilar ise Wolfinbarger ve
Gilly (2001) dir. Wolfinbarger ve Gilly online aligverisin altinda yatan nedenlerin
geleneksel aligveristekilere benzedigini; geleneksel aligveriste yapilan aligveris
yapmak icin aligveris ve iirlin elde etmek icin aligveris gibi nedenlerden dolay:
yapildigini belirtmislerdir. Online aligverisin hem amag¢ odakli hem de deneyimsel
nedenlerle yapildigini 6ne slirmiislerdir. Amag¢ odakli aligveris gilidiileri; bilginin
erisilebilirligi ve kullanilabilirligi, secimi, satis personeli baskisidir. Amag¢ odakl
aligveris giidiileri deneyimsel giidiilere gore online alisveris yapan tiiketiciler
arasinda daha yaygindir. Ek olarak, geleneksel alisverise kiyasla online aligveris,
Ozgiirliik ve kontrol hissinin yiiksek oldugu aligveris tiiriidiir (Wolfinbarger ve Gilly,

2001, s. 34-41).

To ve digerlerinin yapti1 arastirma sonucuna gore; hedef odakli(faydaci)
aligveris diirtiilerine, mal/hizmet 6zellestirme ve maliyet tasarrufu adinda iki giidii

eklenmistir. Hedonik giidiiler ise; diisiince, deger, sosyal, macera, otorite ve statii
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seklindedir. Calismaya gore; sosyallik eksikligi ve kisiye 6zel mal/hizmetler, online
aligverislerde faydaci giidiileri etkilemedigi ve sosyallik, diisiince ve deger
unsurlarinin ise hedonik dirtiileri etkilemedigi sonucuna ulasmislardir. Tiiketiciler,
online aligverisi faydaci degerlerden; maliyet tasarrufu, kolaylik, se¢im ve bilgi
bilinirligi i¢in hedonik degerlerden statii, otorite ve macera i¢in yapmaktadirlar (To

vd., 2007, s. 784-785).

2.1.7.4.1. Online Alsveriste Hedonik Giidiiler

To ve Sung (2014)’e gore internet alisverislerinde meydana gelen hedonik
giidiileri; geleneksel hedonik degerler ve akis teorisinin boyutlarindan olusan
hedonik degerler olarak incelemislerdir. Geleneksel hedonik degerler; oyalanma,
uyarilma, pazarlik zevki, yeni trendleri 6grenme, statii, kendi arzularinin esiri olma,
rol, sosyal ve macera gibi boyutlardan olusurken merak, tele-bulunurluk, eglence ve
kontrol boyutlarindan olugsmaktadir. Gizlilik ve online aligverisin basaris1 giidiileri,
online aligverisin iki hedonik giidiisii olarak belirlenmistir. Online aligveris yapan
tiikketiciler i¢in en 6nemli hedonik deger ise aligveris esnasinda diger bireyler ile
etkilesime gecme (sosyal ve pazarlik zevki) ve gecmeme (gizlilik) degerleridir.
Online aligveriste Onemsiz olarak bulduklari boyutlar ise statii, kontrol, tele-

bulunurluk ve rol faktorleridir (To ve Sung, 2014, s. 2178-2179).

Sosyal etkilegim: internet, bireyler tarafindan aymi ilgiye sahip olduklari
kisilerle iletisim kurabildigi, sohbet edebildigi yer olarak diisliniilmektedir. Satict ve
tiikketici arasinda koprii gorevi goren bu mecra aligverisi daha ilgi ¢ekici kilmaktadir

(Kim, 2002, s. 601).

Deger: aligveriste deger kavramu, tiiketicilerin aligveris esnasinda indirim ve
pazarlik yapabilmeleri bundan duyduklar1 zevk ve memnuniyeti ifade etmektedir.
Pazarlik algilarinin tiiketicide artan duyusal tutum ve heyecani sayesinde hedonik

degeri ortaya ¢ikarmaktadir (Arnold ve Reynold, 2003, s. 81).

Rol: rol aligverisi, tiikketicilerin baskalar1 i¢in yaptiklari aligverislerde en iyi
hediyeyi bulma aninda gergeklesen icsel seving ve heyecan seklinde

tanimlanmaktadir (Arnold ve Reynold, 2003, s. 81).
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Rahatlamak Icin Alisveris: bir birey pek c¢ok nedenden kaynakli olarak
aligveris yapabilmektedir. Tiiketici yalniz kaldiginda sosyallesmek i¢in, sikildiginda
oyalanmak i¢in aligveris yapmaktadir (Tauber, 1972, s. 47).

Keyif: aligveris esnasinda etkilesimin ¢ekici yoOnlerini yasama ve
deneyimleme olarak tanimlanmaktadir. Online aligveristeki eglenceli 6zellikler
sayesinde tiiketici bu aligveris sayesinde rahatlamakta ve bu aligveristen keyif

almaktadir (To ve Sung, 2014, s. 2178).

Yenilik: yeni trendleri, iriinleri gormek ve bu driinleri takip etmek

maksadiyla yapilan aligverisi ifade eder (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 80).

2.1.7.4.2. Online Ahsveriste Faydaci Giidiiler

Online aligveriste faydaci giidiilerin boyutlarii kapsamli olarak inceleyen
Martinez-Lopez vd. (2014), faydaci tiiketime boyutsal bir yapi olusturmustur.
Calisma sonunda arastirmacilar faydaci giidiilerin boyutlarini, ekonomi, kolaylik,
iriin yelpazesi, adaptasyon/Ozellestirme, 6deme hizmeti, kontrol arzusu, bilginin
kullanilabilirligi, sosyal etkilesim ve anonimlik olarak tanimlamislardir (Martinez-

Lopez vd., 2014, s. 198).

Algveris Kolayligi: Online aligveriste en onemli algilanan fayda giidiisii
kolaylik olarak goriilmektedir (Girarg vd., 2003, s. 106).

Geleneksel aligveris yonteminde online aligverise gére magazaya ziyaret igin
zaman gereklidir. Degisen yasam kosullari sonucu tiiketicilerin fiziki mekanlarda
aligveris yapmalar1 zorlasmistir. Buna ek olarak istenilen iirin o bdlgede
yetismeyebilir ve bu durumda o {riine fiziki olarak ulagmakta tiiketici zorluk
cekebilir. Internet kullanarak alisveris yapan tiiketiciler evlerinden ya da is
yerlerinden kolaylikla istedikleri {iriinii siparis verebilmektedirler (Chang ve Samuel,

2006, 5.71).

Cesitlilik Arama/Secim: Online satis yapan firmalar ya da kisiler online
magazalarinda sergilemek istedikleri iiriin sayisinda ve c¢esidinde sinir olmadigi i¢in
geleneksel saticilarla kiyaslandiginda avantajli olduklar1 goriilmektedir (Harn vd.,

2006, s. 233).
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Online magazalar biinyelerinde g¢esitli lirlin barindirdiklart igin tiiketiciye
secim yapma firsati saglamaktadir. Online tiiketiciler sadece web alt yapili bir
bilgisayar kullanarak bu genis kategorideki iirlinlere ulasabilmektedir

(Katawetawaraks ve Wang, 2011, s. 69).

Maliyet Tasarrufu: genis internet ag1 sayesinde tiiketiciler kolaylikla fiyat

karsilastirmasi yapabilmektedirler ve satin alinmak istenen iiriin ya da hizmeti en

diisiik maliyetle satin alabilmektedirler (Noble vd., 2006, s. 180).

Bilginin Kullanilabilirligi: internet sayesinde bilgi edinme kolaylik
kazanmigtir. Kullanicilar birka¢ tiklama ile istedikleri bilgiye ulasabilmektedirler.
Online aligveriste de bu durum séz konusu olmus ve tiiketiciler gerekli bilgiyi
kolayca bulabilmeye baslamislardir (Mikalef vd., 2012, s. 6). Istedigi bilgiye kolayca

ulasabilen online tiiketici bu bilgileri kullanarak istedigi liriine erisebilmektedir.

Ozellestirilmis Uriin ya da Hizmetler: Online magazalar {iriin yelpazesi genis
magazalardir ve ayrica Ozellestirilmis {iriin ¢esitliligine de sahiptirler. Uriin
Ozellestirme sayesinde tiiketici benzersiz bir aligverisi deneyimine sahip
olabilmektedir. Bu 6zellestirme sadece iiriinde degil iirlin ambalajinda, igeriginde

veya teslimatinda olabilmektedir (To vd., 2007, s. 778).

Odeme Kolayligi: E-ticaretin yaygmlagsmasmin bir nedeni de 6demede
saglanan kolayliktir. Gelisen elektronik ticaret kapsaminda online 6deme sistemleri
biiyiik bir 6nem arz etmektedir. Bununla birlikte online 6deme tiiketiciye risk algisini
da hissettirmektedir ancak, 6deme kolaylig1 ve online ticaret basarisina sahip firmalar
gerekli giivenlik seviyesi ile bu risk algisini diisiirebilmektedirler (Martinez-Lopez

vd., 2014, s. 192).

Sosyallik Eksikligi (Sosyallesememe): Online aligveris tiiketiciye, arkadas,
aile ve satis personeli baskisi olmadan rahat bir aligveris ortami sunar. Boylelikle
tiketici online ortamda ilgilendigi {riinle ilgili daha rahat bir arastirma
yapabilmektedir (To vd., 2007, s. 778).

Zaman Tasarrufu: internet satiglarindaki biliylimenin  en Onemli
nedenlerinden biri zamandan tasarruf elde etmektir. Uriinii arastirma, satin alma,
bilgi edinme gibi hususlar online alisverisle kolayca yapilabilmektedir (Jensen, 2012,
s$.59).
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2.1.8. Demografik Faktorler

Demografik degiskenler; bir kiimeye ait yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir,
egitim, meslek ve cografi yerlesim gibi unsurlarn igerir. (Odabas1 ve Baris, 2002, s.
48). Bu unsurlar bireyin satin alma kararlarii etkileyen unsurlar olarak
goriilmektedir. Ornegin bir tiiketicinin yas1 ve ¢ag1 o tiiketicinin hangi mal veya
hizmetlere yonelecegini etkileyen kriterlerdendir. Kisinin bir diger demografik
Ozelligi olan medeni hali satin alma kararlarim1 farkli yonlerde etkileyen
unsurlardandir. Bir diger demografik 6zellige 6rnek verilecek olunursa, ayni geliri
elde eden kamu gorevlisi ile diisiik egitim seviyesine sahip ve yasam tarzi onlardan

farkli olan is¢inin ihtiyaglari dogrultusunda satin alma hiikiimleri farkli olacaktir

(Mucuk, 2001, s. 75).

Demografik ozellikler, hedef pazar se¢imi ve pazar bdlimlendirme
hususlarinda dikkate alinmasi gereken temel degiskenlerdendir (Schiffman ve
Kanuk, 2006). Bunun nedenine bakildiginda tiiketicilerin istek, ihtiyag, beklenti ve
kullanimlar1 demografik ozelliklerine gore farklilagmasi ve demografik degisken
Olclimil yapilmasi ise kolay olmasindandir (Kotler ve Armstrong, 2005). Demografik
faktorler sayesinde ilk basta kimlerin internet ortaminda oldugunu bulma gostergesi
onemli bir unsur olmustur (Lohse, Bellman ve Johnson, 2000, s. 18). Ayrica,
demografik oOzellikler, Pazar ile ilgili talebe yonelik bilgi vermektedir. Boylelikle
ekonomi de talebe gore sekillenmekte ve tiiketici satin alma giicline gore mal ve

hizmet satin alabilmektedir (Mucuk, 2001, s. 67-68).

Demografik  ozellikler zaman igerisinde  toplumlarda  degisiklik
gosterebilmektedirler. Bazi toplumlarda dogum orami artarak genc¢ niifusu
cogaltmakta iken bir diger bazi toplumlarda ise durum tam tersine donerek dogum
orani diismekte ve niifusu yaslandirmaktadir. Yasta oldugu gibi bu durum egitim
seviyesinde de degiskenlik gdstermektedir. Bu durumun tetikleyicisi olarak kirsal
alanlardan kentsel alanlara yapilan gogler sonucu egitim seviyesinin yiikselmesi yer

almaktadir (Bilgin, 2001, s. 63).

Farkli yas grubuna ait kisilerin istek ve ihtiyaclar farklilik gosterirken ayni
yas grubuna ait kisilerin istek ve ihtiyaclarinda da farklilik goériilmektedir (Solomon
vd., 2002, s. 9)
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Meslek gruplarina gore de tiketim ve harcamalar degiskenlik
gosterebilmektedir. Mavi yaka calisan birey ile sirket yOneticisinin ihtiyaglar1 ve
tiikkettikleri mal veya hizmetler farklilik gostermektedir. Bu nedenle pazarlamacilar
pazarladiklar {iriin ya da hizmete talep edebilecek uygun meslek gruplari belirleyip
bu {iirlinii 0 meslek grubuna daha uygun hale getirmek i¢in &zellestirmektedirler

(Kotler, 2001, s. 92)

Bireyler yasamlar1 siiresince pek ¢ok g¢esitte iiriin veya hizmet satin
almaktadirlar. Temel gidalarin yani sira kiyafet, bos vakit aktiviteleri ve mobilya gibi
unsurlar yasla ilgili olanlardandir. Tiiketim ve tiiketilen {iriin farklilagmasi zamanla
aile icerisinde yasanan farkliliklar sonucu degigsmektedir. Bu farkliliklar; aile
fertlerinin sayisi, yasi ve cinsiyetine gore sekillenmektedir (Kotler ve Keller, 2009, s.
196)

Demografik faktorlerin  kolaylik sagladigi piyasalarin online ortamlara
taginmast alic1 ve satici arasindaki birebir iligskiyi de kolaylagtirmakta ve iletisimin
iyilesmesi sonucu tiiketici istek ve ihtiyaglar1 daha kolay tanimlanabilmektedir.
Tiiketiciye ait Demografik faktorler, ilgi alanlari, yasam tarzlar1 ve satin alma
davraniglart sayesinde miisteri odakli iiretime olanak tanminmaktadir (Butler ve

Peppard, 1998, s. 603).

2.2. Tlgili Arastirmalar

Aragtirmada, 0Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online yapilan
aligverislerdeki tliketim egilimi incelenmektedir. Tiiketicilerin tiikketim egilimleri

demografik faktorlere gore degisiklik gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin bir bolimii faydaci amaglar igin aligveris yaparken baska bir
kisim tiiketici ise sanal ortamda aligveris yapmaktan zevk almakta, interaktif
medyay1 eglenceli bulmaktadir. Bu durumda aligverisin interaktif formu tiiketiciyi

her iki faktor agisindan etkilemektedir (Childers vd., 2001, s. 514)

Kanada’da yapilan bir ¢alismaya gore ise 6zel gilinlerden en ¢ok yilbasinda

harcama yapildig1 tespit edilmistir. Yilbasini takip eden 6zel giin ise anneler giinii
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olmustur. Bu 6zel giinlerde alinan hediyeler ise genellikle ¢icek, kart, miicevher ve

parfiim gibi triinlerdir (Parlar, 2002).

Ozkan (2007), batililasma siirecinde Tiirkiye’nin hediyelesme davranisinin
tiikketici davraniglarina olan etkisini arastirmistir. Bu c¢alismada Yilbasi, Sevgililer
Giinii ve Anneler Giinii gibi 6zel gilinlerin tiiketici davraniglarini etkiledigi sonucuna
ulagilmistir. Ayrica bu ¢alisma sonucunda hediye verme aligkanliginin yildan yila

arttig1 saptanmustir (Ozkan, 2007, s. 467-473).

Ozen ve Kodaz (2012), yaptiklar1 calismasinda Tiirk ve ABD’li tiiketicilerin
capraz kiiltiir etkisinde online alisverislerde gosterdikleri davranisin hedonik mi
faydact mi1 oldugunu arastirmistir. Arastirma sonucunda, Tirk ve ABD’li
tilketicilerin online aligveris davranislarinda hedonik ve faydaci tutumlarina gore
farklilik saptanmistir. ABD’li tiiketiciler online aligverisi rahatlama amagli yaparken
Tiirk tiiketiciler baskalariyla sosyallesmek igin online alisveris yapmaktadirlar (Ozen
ve Kodaz, 2012).

Kore’de yapilan bir arastirmada, yilbasinda harcanan elektrik tiiketimini
ogrenmek igin elektrik sayaglari incelenmis ve diger giinlere nazaran giiniin belli
saatlerinde daha fazla elektrik tiiketildigi tespit edilmistir. Bununla birlikte tiiketim
artig1 oldugu da agiklanmistir (Kim, 2013, s. 170-180).

Giiler (2013) yaptig1 calismasinda online ortamda aligveris yapan e-
miisterilerin demografik 6zelliklerine gore hedonik davraniglarini belirleyen hedonik
aligveris giidiilerinin arasinda bir farklilik olup olmadigini aragtirmistir. Arastirma
sonucunda ise e-miisterilerin demografik ozelliklerinden cinsiyetleri, yaslari, kisisel
gelirleri ve egitim diizeylerine gore hedonik aligveris giidiilerinin arasinda anlamh
farkliliklar bulunurken, meslek gruplar1 ve medeni durumlarina gore ise hedonik

aligveris giidiileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaistir (Giiler, 2013).

Online ortamda tiiketicilerin seyahat alma davranislarini inceleyen Avci
(2015), hedonik ve faydaci giidiilerin demografik kriterlere goére anlamli farklilik
gosterip gostermedigini incelemistir. Faydaci diirtiilerin yas, medeni durum, gelir ve
egitime gore farklilik gosterdigi; hedonik diirtiilerin ise medeni durum, egitim, yas ve

cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (Avci, 2015, s. 153).
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Aytekin ve Ay (2015), hedonik tiiketim davranisi ile anlik satin alma
arasindaki iligkiyi inceleyerek anlamli bir iligki olup olmadigimi tespit etmislerdir.
Arastirma sonucunda, hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasinda pozitif yonde,
zayif fakat anlamhi bir iliski oldugu agiklanmistir. Bununla birlikte, farklilik
analizlerine gore de hedonik tiiketim egiliminin yas, cinsiyet, ve gelir gruplari; anlik
satin alma davranisinin da meslek gruplart ve cinsiyet agisindan farklilik gosterdigi

belirlenmistir (Aytekin ve Ay, 2015).

Ankara ilinde yagsayan tiiketicilerden olusan 6rneklemi ile Kiilter Demirgiines
(2016), calismasinda online aligverislerde algilanan hedonik ve faydaci deger
algilarinin  e-sadakat ve pozitif agizdan agiza iletisim tizerindeki etkilerini
incelemistir. Aragtirma neticesinde hedonik ve faydaci degerin e-sadakat ve agizdan
agiza iletisim iizerinde onemli olglide etkili olduklar1 saptanmistir. Pozitif agizdan
agiza iletisimde hedonik degerin, e-sadakat iizerinde ise faydaci deger algisinin daha

etkili oldugu tespit edilmistir (Demirgiines, 2016).

Diger bir demografik 6zellik olan gelir seviyesinin online aligverislerde
tiketim egilimi tizerinde farklilik yaratip yaratmadigini inceleyen Demirgiines
(2016), gelir seviyesinin tiiketim egilimi iizerinde internet aligverislerinde 6nemli

derecede etkili oldugunu saptamistir (Demirgiines, 2016, s. 265).

Akgadag (2017), yaptig1 ¢aligmasinda yilin 6zel giinlerinde(Y1lbasi, Sevgililer
Gilinli, Anneler Giinli, Ramazan ayi, Ramazan Bayrami, Kurban Bayrami) segili
Uriinlerin satis tutarlarindaki degisimi aragtirmistir. Calisma sonunda bu o6zel
giinlerde bazi iriinlerin satislarinda artis meydana geldigi goriilmistiir (Akcadag,

2017).

Abdrazakova (2017), “Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davraniglarinin
Sosyokiiltiirel Faktorler Acisindan Incelenmesi” adli calismasinda tiiketicilerin
tilketim davranislarina sosyo-kiiltiirel etkenlerin etkilerini tespit etmistir. Ayrica,
tiikketicilerin hedonik tiiketim davraniglarin1 da belirlemistir. Son olarak da bu iki
degisken arasindaki iligkiyi arastirmistir. Arastirma neticesine gore ise hedonik
tilketim davranigt ile sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda pozitif bir iliski oldugu

sonucuna ulagmistir (Abdrazakov, 2017).
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3. YONTEM

Bu bolimde arastirmanin degiskenlerine ve hipotezlerine, arastirma
modeline, arastirmanin evrenine ve Orneklemine, veri toplama araci ve tekniklerine,

verilerin analizine dair bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Hipotezleri ve Degiskenleri

Bu béliimde kavramsal c¢erceve arastirmasi sonucunda elde edilen bilgiler ile
meydana  getirilen  arastirmanin  degiskenlerinden @ ve  hipotezlerinden

bahsedilmektedir.

3.1.1. Tiiketim Egilim Diizeyleri ile Ozel indirim Giinleri Arasindaki

Hiski

Bu arastirmanin temel amaci, tiiketicileri 6zel indirim gilinlerinde satin almaya
yonelten giidiilerinin hedonik mi yoksa faydaci mi oldugu arastirmaktir. Bu
cercevede, hedonik ve faydaci tiiketim egilimine yonelik sorular gelistirilerek
cevaplayicilara yoneltildi. Ayrica, cevaplayicilarin tiiketim egilimlerini Slgmeye
yarayacak sorulara verdikleri cevaplarin yas, cinsiyet, egitim diizeyi, meslek ve gelir
gibi  demografik  o6zelliklerine gore farklilasip farklilagmadiginin  tespiti

amaclanmustir.

Babin vd. (1994), bir¢ok tiiketim faaliyeti hem hazci hem de faydaci sonuglar
tiretir. Bu nedenle, tiiketicilerin hem faydaci hem de hedonik aligveris degerlerine
iligskin algilarin1 degerlendirme ihtiyaci giderek artmaktadir. Bazi tiiketiciler aligverisi

i olarak gormekte ve aligverisin eglenceli yoniinii diisiinmemektedir. Bir diger
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tilkketici grubu ise aktiviteden zevk aldiklart i¢in aligveris yapmaktadirlar. Bu tiir

perspektifler faydaciligi ve hazciligi yansitmaktadir (Babin vd., 1994).

Albayrak (2017), calismasinda; Konya ilinde devlet ya da vakif
tiniversitelerinde okuyan Ogrencilerin online olarak yaptiklari aligveriste tiiketim
egilimlerinden (hazsal ve faydaci) hangisini tercih ettiklerini incelemistir. Aragtirma
sonucunda, hedonik satin alma davraniglar1 faydaci satin alma davranigindan daha
baskin oldugu saptanmistir (Albayrak, 2017). Benzer bir ¢alisma sonucunda Atatiirk,
Gaziantep, Afyon Kocatepe, Usak, Bilkent, Yeditepe, Istanbul Ticaret
Universitelerinde okuyan ogrencilerden geliri yiiksek olanlar ile hedonik tiiketim
arasinda olumlu bir iliski varken diisiik gelirli 6grenciler ile faydaci tiiketim arasinda

olumlu bir iliski oldugu tespit edilmistir (Aydin, 2010).

Arastirma sonucu elde edilen veriler calismanin amacina uygun olarak gerekli

analizlerde kullanilmak iizere diizenlenmistir.

3.1.2. Arastirmanin Ana Hipotezleri

Tiliketim faaliyetlerinden ¢ogu hem hazci hem de faydaci sonuglar ortaya
cikarmaktadir. Bu sebeple, tiiketicilerdeki hem hedonik hem de faydaci giidiilerin
tilketicilerin  aligveriglerine olan degerlendirmelerine ihtiya¢ duyulmaktadir.
Tiketicilerin kimisi aligverisi is olarak gormekteyken kimisi ise aligverisin zevk ve
eglence boyutunu gérmektedir (Babin vd., 1994). Bu arastirmada tiiketicilerin 6zel
indirim giinlerinde online yaptiklar1 aligverislerin tiikketim egiliminin faydaci tiiketim
egilimine sahip oldugu varsayilmaktadir. Yapilan literatiir taramasi sonucu su ana

hipotezler olusturulmustur:

H1: Hedonik tiikketim egiliminin 6zel indirim gilinlerindeki online aligveris

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

H2: Faydaci tiiketim egiliminin 6zel indirim gilinlerindeki online aligveris

tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

37



3.1.3. Arastirmanin Farkhihk Hipotezleri

Arastirmada, 06zel indirim giinlerinde tiiketicilerin online yapilan
aligveriglerdeki tiiketim egilimi incelenmektedir. Tiiketicilerin tiiketim egilimleri

demografik faktorlere gore degisiklik gosterebilmektedir.

Firat ve Aydin (2016), demografik kriterlere gore aligveris egilimini
inceleyen calismalarinda, Ozellikle kadinlarin  hedonik  aligveris  egilimi
gosterdiklerini ortaya koymuslardir. Hedonik aligveris davranisi egilimi gosteren
kadinlarin aksine erkeklerin ise aligveristen daha rasyonel fayda saglama niyetinde

oldugunu bulgulamislardir (Firat ve Aydin, 2016, s. 1846).

Diger bir demografik 6zellik olan gelir seviyesinin online aligverislerde
tiketim egilimi iizerinde farklilik yaratip yaratmadigini inceleyen Demirgiines
(2016), gelir seviyesinin tiiketim egilimi {lizerinde internet aligverislerinde onemli

derecede etkili oldugunu saptamistir (Demirgiines, 2016, s. 265).

Online ortamda tiiketicilerin seyahat alma davraniglarini inceleyen Avci
(2015), hedonik ve faydaci diirtiilerin demografik 6zelliklere gore anlamli farklilik
gosterip gostermedigini incelemistir. Faydaci diirtiilerin yas, medeni durum, gelir ve
egitime gore farklilik gosterdigi; hedonik gilidiilerin ise medeni durum, egitim, yas ve

cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmistir (Aver, 2015, s. 153).

Alan yazinda bulunan calismalara bakildiginda 6zel indirim giinleri ile
tikketici egilim diizeyleri, cevaplayicilar arasinda demografik oOzelliklere gore

farklilik gostermektedir.

H34: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online aligverislerindeki satin alma

davraniglarinda cinsiyete gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.

H3p: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online aligverislerindeki satin alma

davraniglarinda cinsiyete gore faydaci giidiiler farklilik gosterir.

H4,: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online aligverislerindeki satin alma

davranislarinda yasa gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.

H4y,: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online alisverislerindeki satin alma

davraniglarinda yasa gore faydaci giidiiler farklilik gosterir.
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H5a: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online aligverislerindeki satin alma

davraniglarinda egitime gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.

H5p: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online alisverislerindeki satin alma

davraniglarinda egitime gore faydaci gldiiler farklilik gosterir.

H64: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online aligverislerindeki satin alma

davraniglarinda mesleklerine gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.

H6p: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online alisverislerindeki satin alma

davraniglarinda mesleklerine gore faydaci giidiiler farklilik gdsterir.

H74: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online aligverislerindeki satin alma

davraniglarinda gelirlerine gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.

H7p: Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online aligverislerindeki satin alma

davraniglarinda gelirlerine gore faydaci giidiiler farklilik gosterir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Ozel indirim giinlerinin tiiketici egilim diizeylerine etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Yukarida agiklanan hipotezlere uygun olarak olusturulan model

asagidaki gibidir:

TUKETIM EGIiLiM
DUZEYLERI

HEDONIK GUDULER

\A OZEL iNDIiRiM GUNLERI

FAYDACI GUDULER

Sekil 2. Arastirmanin Modeli
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Arastirmanin ana kitlesini, 6zel indirim giinlerinde online ortamlarda aligveris

yaptigini belirten bireyler olusturmaktadir.

Bu ¢alismada, evrendeki birimlerden bir baglanti kurulmasi sonucu sonraki
baglanti, ilk baglanti sayesinde kurularak ve bu silire¢ bu sekilde devam ederek
tamamlanan kartopu 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontem ile segilen 387
tilketiciye Mayis 2019- Subat 2021 tarihleri arasinda online olarak anket yontemi
uygulanmistir. Kartopu drnekleme yontemi; Arastirmada veri toplama islemi anket
yontemi ile gerceklestirilmis olup bu anket formu, Google Forms {izerinden

hazirlanarak cevaplayicilara online ortamda iletilmistir.

3.4. Veri Toplama Araci ve Teknikleri

Analize dahil edilen veriler online ortamlardan link iizerinden cevaplayicilara
iletilerek toplanmistir. Anket formunun ilk kismin1 katilimeilarin yas, egitim durumu,

meslek ve aylik gelir durumunu belirlemeye yonelik sorular olusturmaktadir.

Anket formunun ikinci kisminda tiikketim egilim diizeyleri(hedonik tiiketim
egilimi ve faydaci tiikketim egilimi) ve 6zel indirim giinleri ile ilgili ifadeler yer
almaktadir. Anket formunda yer alan tiiketim egilim 6l¢egi (hedonik tiiketim egilimi

ve faydaci tiiketim egilimi) ¢izelge de gosterilmistir.

Tiiketim egilim Olcegine iliskin degiskenler 13 ifadeden, 6zel indirim
giinlerine yonelik degisken ise 5 ifadeden olusmaktadir. Ifadeler besli Likert tipi
Olcek ile degerlendirmeye alinmistir (1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum,

3= kararsizim, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiltyorum).
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Cizelge 2. Tiiketim Egilim Degiskeni/Diizeyi ve Ozel Indirim Giinleri Degiskeni Olcek ifadeleri

Arastirmada Kullanilan Olcekler Kaynaklar

Tiiketim Egilim Degiskeni

Hedonik Tiiketim Boyutu

HT1 | Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveris yapmak hosuma gider.

HT2 | Ozel indirim Giinlerinde Online aligveris yapmay1 eglenceli

buluyorum.

HT3 | Ozel Indirim Giinlerinde Online alisveris yapmak beni rahatlatir. Babin vd.,

HT4 | Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveris yapmaktan zevk duyarim. 1994,

HT5 | Ozel indirim Giinlerinde Online aligveris yaparken iyi vakit | 1€0vd.,
geciriyorum 1999

HT6 | Ozel Indirim Giinlerinde Online alisveris yapmak prestij saglar.

Faydaci Tiiketim Boyutu

FT1 Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveris tiim beklentilerimi karsilar.

FT2 | Ozel Indirim Giinlerinde Online alisveris ile zaman tasarrufu

saglarim.

FT3 | Ozel indirim Giinlerinde Online aligveriste iiriin karsilastirmasim | Babin vd.,
kolaylikla yapabilirim. 1994, Teo vd.

FT4 | Ozel indirim Giinlerinde Online aligveris ile maliyet tasarrufu | 1999, Amold
saglarim. Ve Reynolds

FT5 Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveris bir iiriinii en ucuz fiyatla 2003.

alirim.

FT6 Ozel Indirim Giinlerinde Online alisveris yapmak alisveriste

harcadigim ¢abay: azaltiyor.

FT7 | Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveriste sadece ihtiyacim olan

urinleri alirim.

Ozel indirim Giinleri Degiskeni

OIG1 | Online aligveriste satin aldigim iiriiniin fotograftaki {iriin ile ayni

olmasi beni mutlu eder.

0OIG2 | Ozel indirim giinlerini her zaman takip ederim. Rook ve Fisher
Oi w . . 1995

01G3 Ozel indirim giinlerinde hep aligveris yaparim. ( )

0IG4 Aligveris yapmak i¢in 6zel indirim giinlerini beklerim.

0iG5

Her 6zel indirim giiniinde aligveris yaparim.

3.5. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirma kapsaminda verilerin toplanma siireci online ortamda yapilmustir.

Veriler ayni sekilde online ortamda excel dosyasina aktarilarak analize hazir hale
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getirilmistir. Analize hazir hale getirilen veriler sirasiyla gerekli testler yapilarak

yorumlanmustir.

3.6. Verilerin Analizi

Aragtirmada online ortamdan toplanan veriler Google Forms iizerinden Excel
dosyasina aktarilmistir. Bilgisayara aktarilan veriler, SPSS 23.0 (Statistical Package
for the Social Science) paket programi ile analiz edilmistir. Tiiketim egilim
diizeylerine ve 0Ozel indirim giinleri degiskenlerine kesifsel faktor analizi
uygulanmistir. Faktor yiikleri incelendiginde hedonik tiiketim boyutunda tam olarak
ayrilmamis olan 1 ifade (HT4) analizden ¢ikarilmis, veriler yeniden analize tabi

tutulmustur.

Aragtirmanin  bir diger asamasinda, arastirma modeli ve hipotezlerinin
sinanmast i¢in degiskenlere regresyon analizi uygulanmistir. Daha sonra farklilik
analizi yapilmis olup sonuclariyla birlikte olusturulan hipotezlerin kabul veya red

durumu ayrintili olarak aciklanmistir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Calismanin bu kisminda elde edilen verilerin analiz sonuglarina ve

yorumlamasina yer verilmistir.

4.1. Demografik Bulgular

Anket formunun ilk kisminda ankete katilan bireylerin demografik

ozelliklerine dair bilgiler ¢izelge halinde asagida verilmistir.

Cizelge 3’e gore, cinsiyet dagilimina bakildiginda katilimcilarin 200 kisisi
(%51,8) kadinlardan, 186 kisisi (%48,2) erkeklerden olmak {izere toplam 386 kisi

anketi cevaplamistir.

Yas dagilimma bakildiginda %44,3 liik oranla 18-25 yas araligi cogunlugu

olusturmaktadir. 56 ve listii yas aralig1 ise en diislik yas araligin1 gostermektedir.

Egitim dagiliminda en yiiksek cogunluk %44,3 ile lisans grubunda yer alirken

%S3,2 oraniyla en diislik cogunluk ilkdgretim grubundadir.

Katilimcilarin - mesleklerine bakildiginda %35,2lik oranla 6zel sektor
calisanlar1 g¢ogunlukta yer almistir. %1,8 oranla emekliler en diisiik grubu

olusturmaktadir.

Son demografik 6zellik olan gelir dagiliminda ise en yiiksek oran 1000 ve alt1
grubunda iken en diisiik oran ise 4001-5000 gelir araliginda yer almistir. Gelir

durumu 2018-2020 yillarina goére olusturulmustur.
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Cizelge 3. Katihhmcilarin Demografik Bulgular:

Frekans Yiizde(%)
CINSIYET
Kadin 200 51,8
Erkek 186 48,2
YAS
18-25 171 44,3
26-35 135 35,0
36-45 46 11,9
46-55 23 6,0
56 ve iistii 11 2,8
EGITIM
ilkﬁgretim 20 5,2
Lise 51 13,2
On Lisans 46 11,9
Lisans 171 443
Lisans Ustii 98 25,4
MESLEK
Esnaf 18 4,7
Isci 9 2,3
Memur 41 10,6
Ozel sektor 136 35,2
Emekli 7 1,8
Ogrenci 123 31,9
Diger 52 13,5
GELIR
1000 ve alt1 110 28,5
1001-2000 56 14,5
2001-3000 73 18,9
3001-4000 49 12,7
4001-5000 38 9,8
5000 ve iistii 60 15,5
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4.2. Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada, Ozel indirim giinlerinde yapilan online aligverislerdeki
tiikketicilerin tiikketim egilim diizeylerinin tespitine yonelik bir model olusturulmustur.
Bu modelde yer alan degiskenleri o6lgmek amaciyla kesifsel faktor analizi

uygulanmigtir.

4.2.1 Kesifsel Faktor Analizi

Arastirmanin  bu asamasinda anket formundaki maddelerin hangi ana
bilesenlere igaret ettigini belirlemek amaciyla SPSS 23.0 paket programi kullanilarak
kesifsel faktor analizi yapilmistir. Faktor analizinden once arastirmada kullanilan
verilerin 6rneklem biiyiikligiiniin uygunlugunu 6lgmek igin Kaiser-Meyer-OIkin
(KMO) testi yapilmistir. KMO testi katsayisi 0,6 ile 1 arasinda deger almalidir ve bu
katsayr 1 e yaklastikca miikemmel olarak degerlendirilmektedir (Islamoglu ve

Almagcik, 2016, s. 415).

Arastirmada degiskenlere ait KMO degeri 0,948 olarak bulunmustur. Bu
sonuca gore veri setindeki degiskenlerin faktor analizine uygun oldugu ifade
edilmektedir. KMO testi sonrasinda veriler Bartlett’in Kiiresellik Testi’ne tabi
tutulmustur. Bu test ile analiz i¢in kullanilan degiskenler arasinda iliski olup
olmadiginin tespiti yapilmaktadir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in Bartlett’in
Kiiresellik Testi’nin sonucunun anlamli yani p<0,05 olmas1 gerekmektedir
(Islamoglu ve Alnmiagik, 2016, s. 423). Bu arastirmaya gore Bartlett’in Kiiresellik
Testi sonucu anlamlilik diizeyi p=0,001 ¢ikmis, boylelikle degiskenler arasi iligkinin

var oldugu ve degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirtilmistir.

Cizelge 4. Degiskenlere Ait KMO and Bartlett's Kiiresellik Testi Sonug¢lari

KMO Testi 0,948
Ki-Kare Degeri 4677,018
Bartlett’in Kiiresellik Testi Serbestlik Derecesi 153
Anlamlilik Diizeyi 0,001
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KMO Testi ve Barlett’in Kiiresellik Testi sonrasinda degiskenler faktor

analizine tabi tutulmus ve faktdr analizine yoOnelik bulgular cizelge 4’te

gosterilmistir.

Cizelge S. Degiskenlere Ait Kesifsel Faktor Analizi

HT3

,822

HT2

,808

HT4

,801

HT1

,7194

HT5

,605

HT6

587

0iGs

,781

0iG1

(41

0iG4

,7104

0iG3

-,690

0iG2

,673

FT3

,708

FT7

,676

FT6

,647

FT2

,626

FT4

,558

FT5

,535

FT1

,419

Aciklanan Varyans %

27,333

20,13

17,41

Toplam Aciklanan Varyans %

64,88

HT ile ifade edilen degerler “hedonik tiiketim”i, OIG ile ifade edilen degerler

“0zel indirim gilinleri’ni, FT ile ifade edilen degerler ise “faydaci tiiketim”i

gostermektedir. Cizelgeye gore, tiiketim egilim diizeyleri olan hedonik tiiketim ve

faydaci tiiketim ile 6zel indirim giinleri boyutlart istenilen dagilimda yer almis ve

ifadeler istenilen faktorlere yiiklenmistir. Aciklanan Varyans degerinin ise %64,88

olarak ol¢iildiigii saptanmistir. Nakip (2006)’ya gore Ag¢iklanan Varyans degerinin en

az %060 olarak hesaplanmis olmas1 gerekmektedir (Nakip, 2006, s. 432).
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4.2.2. Giivenilirlik Analizi

Arastirmadaki ifadelerin giivenilirligini 6l¢mek icin Cronbach’in  Alfa
Katsayist kullanilmistir. Islamoglu ve Almagik (2016)° a gére bu katsayr degerinin
en az 0,70 olmas1 gerekmektedir(Islamoglu ve Alniagik, 2016, s. 415). Yaygin olarak
kullanilan Cronbach Alfa katsayisinin aldig1 degerler;

e 0,01-0,20 aralig1 i¢in Olgegin hi¢ giivenilmez oldugu,

e 0,21-0,40 aralig1 i¢in 6lgegin giivenilmez oldugu,

e 0,41-0,60 aralig1 i¢in 6lgegin nispeten giivenilir oldugu,

e 0,61-0,80 aralig1 i¢in dlcegin giivenilir oldugu,

e 0,81-1,00 aralig1 icin ise Olgegin ¢ok giivenilir oldugu anlamina gelmektedir

(Nakip, 2006, s. 145).

Cizelge 6. Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Boyutlar/Olgekler Madde Sayisi Cronbach’s a Katsayisi
Hedonik Tiiketim 5 0,91
Faydaci Tiiketim 7 0,83
Ozel indirim Giinleri 5 0,64

Arastirma sorularinin giivenilirligini test etmek amaciyla 17 sorunun birlikte
analiz edilmesiyle ortaya ¢ikan Cronbach’in Alfa katsayist 0,91 olarak bulunmustur.

Bu bulgular dlgegin ¢ok giivenilir oldugunu gostermektedir.

4.3. Modeldeki Degiskenlere Yonelik Ortalama, Standart Sapma ve
Korelasyon Analizleri

Cizelge 7. Degiskenlerin Boyutlarina Ait Istatistikler

Ortalama Standart Sapma
Hedonik Tiiketim 3,105 1,166
Faydaci Tiiketim 3,384 1,105
Ozel indirim Giinleri 2,899 1,190
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Cizelge 7’ye bakildiginda hedonik tiiketim boyutunun ortalamasinin 3,105
seklinde oldugu goriilmektedir. Faydaci tiikketim boyutunun ortalamas: ise 3.384
olarak hesaplanmistir. Tiiketicilerin online yaptiklar1 aligverislerindeki en yiiksek

katilim gosterdikleri degisken “faydaci tiiketim” degiskeni olmustur.

Cizelge 8. Korelasyon Analizi

OHT OFT 00iG
OHT 1 0,684** 0,652**
Pearson Correlation
OFT 0,684** 1 0,638**
Pearson Correlation
00iG 0,652** 0,638** 1
Pearson Correlation

**Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidir.
OHT: Ortalama Hedonik Tiiketim

OFT: Ortalama Faydac1 Tiiketim

00IG: Ortalama Ozel indirim Giinleri

Korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iliskinin giiclinii ve yOniinii
gosteren bir analiz ¢esididir. Degiskenler arasindaki iligki giicii +1 ile -1 arasinda bir
deger almaktadir. Pozitif deger, degiskenler arasindaki iliskinin ayn1 yonlii oldugunu,
negatif deger ise degiskenler arasindaki iliskinin ters yonlii oldugunu gostermektedir
(Islamoglu, 2009, s. 249). Cizelge 8’e bakildiginda, tiim degiskenler arasindaki

korelasyonlar pozitif yonde ve anlamli birer iligki igerisindedirler.

4.4. Regresyon Analizi

Arastirmada yer alan model SPSS 23.0 paket programi kullanilarak ¢ok
degiskenli regresyon analizi aracilifiyla test edilmistir. Bagimli degisken 0Ozel
indirim giinleri degiskeni iken bagimsiz degisken ise tiiketim egilim diizeyleri

(hedonik ve faydaci tiiketim)dir.
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Cizelge 9. Coklu Regresyon Analizi

Bagimh | Bagimsiz VIF
Degisken | Degisken Beta(}) Beta(l3) t P Tolerans

Sabit 1,012 9,409 0,001
Ozel  "Hedonik
Indirim Tiiketim ,275 ,406 8,153 0,001 0,533 1,877
Giinleri

Faydaci

Tiiketim ,307 ,360 7,243 0,001 0,533 1,877
R’= 0,495 F=187,385 p=0,001

Cizelge 9°da goriildiigii gibi cok degiskenli regresyon analizine gore R degeri,
R?=0,495 olarak hesaplanmistir (OHT; R%=0,424, OFT; R220,405). Buna gore
tilketim egilim diizeylerinin 6zel indirim giinleri iizerine pozitif yonli etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir (p<0,05). Hesaplanan p degerine gdre analizin istatistiksel
olarak anlamli oldugu gozlemlenmistir (p<0,05). Buna gére H1 ve H2 hipotezleri
desteklenmistir. Bu regresyon modelinde B degerleri incelendiginde, hedonik
tiketimin B katsayis1 0,275 ve faydact tiketimin B katsayisi 0,307 olarak
bulunmustur. Bu bulgulara gore, 6zel indirim giinleri bagimli degiskeni goz Oniine
alindiginda, tiiketicilerin tiiketim egilim diizeylerinden faydaci tiiketim boyutunun
etkisinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cizelgede yer alan diger degerlerden Tolerans ve VIF(Variance Inflation
Factor) degerleri bagimsiz degiskenler arasindaki es dogrusallik varligimi test
etmektedir. Tolerans degerinin 0-1 arasinda olmasi ve 1’e yakin deger almasi istenir.
VIF degerinin ise 2’den biiyilik deger almasi durumunda c¢ogunlukla sorunlu bir
durumun varhig1 s6z konusu olmaktadir (Islamoglu ve Almagik, 2019, s. 393). Bunun
sonucunda ¢oklu es dogrusallik durumlarimi Glgebilmek icin Tolerans ve VIF
degerlerine bakildiginda bagimsiz degiskenler arasinda es dogrusalligin olmadig

gorilmektedir.

4.5. Farkhihk Analizi

Arastirmada farklhilik analizi, degiskenlerin demografik oOzelliklere gore
farklilik gosterip gostermedigini saptamak i¢in yapilmistir. Degigkenlerin cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermedigini Olgmek igin bagimsiz Orneklem T-testi

yapilmustir.
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Cizelge 10: Cinsiyete Gore Tiiketim Egilim Diizeylerinin(Hedonik Ve Faydaci)

Belirlenmesi
Cinsiyet n Ortalama Std. Sp. t df P Sonug¢
Hedonik Tiiketim
Kadin 200 3,3348 0,886
4,963 384 0,001 Desteklendi
Erkek 186 2,8513 1,026
Faydaci Tiiketim
Kadin 200 3,4734 0,694
2,324 384 0,021 Desteklendi
Erkek 186 3,2888 0,862

Cizelge 10’a gore tiikketim egilim diizeylerinin ikisinde de cinsiyete gore
anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Hedonik tiiketim egilimi degiskeninde
cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,001). Faydaci tiiketim egilimi
degiskeninde de cinsiyete gére anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p=0,021).

Cizelge 11. Yasa Gore Tiiketim Egilim Diizeylerinin(Hedonik Ve Faydaci) Belirlenmesi

Yas Frekans Ortalama Std. Sapma F P Sonug
Hedonik Tiiketim
18-25 171 3,2493 0,955
26-35 135 3,0654 0,967
5045 * 29855 1000 2921 | 0021 | Desteklendi
46-55 23 2,6449 0,992
56 ve 11 2,6970 1,240
uistii
Faydaci Tiiketim
18-25 171 3,4677 0,722
26-35 135 3,3672 0,807
36-45 46 3,3416 0,744 ]
T >3 31863 5.9%5 1,985 0,096 Desteklenmedi
56 ve 11 2,8961 1,059
ustii
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Cizelgede goriildiigl lizere Tek Yonlii Varyans analizi kullanilarak yapilan
analiz sonucunda tiiketim egilim diizeylerinden hedonik tiiketime bakildiginda yasa
gore anlamli farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Ancak Tek Yonlii Varyans analizinde
hangi gruplarin bu farklilig1 yarattigi bilgisi verilmemektir. Bundan dolay1r hangi
gruplarin anlamli bir farklilik ortaya ¢ikardigini saptamak igin post-hoc analizine
bagvurulmustur. Post-hoc analizlerinden esit 6rneklem sayisi ilkesini gerektirmedigi
icin Bonferroni testi, veri setine uygulanmistir (Kayri, 2009). Farkliliklarin 26-35 yas
aralig1 grubu ile 18-25 yas araligi grubundan (p<0,05) kaynakli meydana geldigi
tespit edilmistir. Diger bir tilketim egilim diizeyi olan faydaci tiiketimde yasa gore

anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Cizelge 12. Egitim Diizeyine Gore Tiiketim Egilim Diizeylerinin(Hedonik Ve Faydaci)

Belirlenmesi
Egitim
Frekans Ortalama | Std. Sapma F P Sonug
Diizeyi
Hedonik Tiiketim
ilkiigretim 20 2,4750 0,976
Lise 51 3,2288 0,756
Onlisans 46 3,2065 1,113
Lisans 171 3,0914 1,033 2,428 0,047 Desteklendi
Lisans
. 98 3,1327 0,910
Ustii
Diger 0 - -
Faydaci Tiiketim
ilkogretim 20 2,9571 0,858
Lise 51 3,4538 0,613
Onlisans 46 3,5776 0,952
Lisans 171 3,3983 0,791 2,495 0,043 Desteklendi
Lisans
.. 98 3,3207 0,723
Ustii
Diger 0 - -

Cizelge 12’ye gore Tek Yonlii Varyans analizi yapilarak tiiketim egilim
diizeylerinde egitim diizeyine gore bir farklilik olup olmadigimma ve anlamli bir

farklilik var ise post-hoc analizlerden Bonferroni testi ile anlamli farkliligin oldugu
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gruplara beraber bakilmigtir. Hedonik tiiketim degiskeninde egitim diizeyine goére
anlamli bir farklilhik gorilmektedir (p<0,05). Aymi sekilde faydaci tiiketim
degiskeninde de egitim diizeyine gore anlamli bir farklilik saptanmistir (p<0,05).
TekYonlii Varyans analizinde goriilen anlamh farkliligin  tiiketim egilim
diizeylerinde; Onlisans ile lisans ve lisansiistii gruplar1 (p<0,05) arasinda oldugu
tespit edilmistir. Sonug olarak; egitim diizeyi kriteri temel alinarak belirlenen gruplar
arasinda hedonik ve faydaci tiikketim davranisi agisindan anlamli bir farklilik

bulunmustur.

Cizelge 13. Meslek Gruplarina Gore Tiiketim Egilim Diizeylerinin(Hedonik ve Faydaci)

Belirlenmesi
Meslek | Frekans | Ortalama | Std. Sapma F P Sonug
Hedonik Tiiketim
Esnaf 18 2,5648 1,108
Isci 9 2,3889 0,520
Memur 41 3,0528 0,951
Ozel 136 3,2059 0,996 3,498 | 0,002 Desteklendi
Sektor
Emekli 7 2,1429 0,904
Ogrenci 123 3,2165 0,931
Diger 52 3,0353 0,990
Faydac Tiiketim
Esnaf 18 3,0635 0,997
Isci 9 3,0794 0,860
Memur 41 3,4634 0,759
Ozel .
Sektir 136 3,4506 0,839 2,010 | 0,063 Desteklenmedi
Emekli 7 2,6939 0,834
Ogrenci 123 3,4225 0,649
Diger 52 3,3159 0,802

Cizelge 13’te goriildiigii lizere Tek Yonlii Varyans analizi sonuglarma gore
hedonik tiiketim davraniginda meslek gruplarina gore anlamli bir farklilik
bulunmustur (p<0,05). Yapilan post-hoc analizlerinden Bonferroni testin goére

hedonik tiiketimde; 6grenci ile 6zel sektéor ve memur gruplari (p<0,05) arasinda
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oldugu saptanmistir. Faydaci tiiketim davranisinda ise meslek gruplarmma gore

farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).

Cizelge 14. Gelir Diizeyine Gore Tiiketim Egilim Diizeylerinin(Hedonik Ve Faydaci)

Belirlenmesi
Gelir Std.
Frekans Ortalama F P Sonug

Diizeyi Sapma
Hedonik Tiiketim
1000 ve

110 3,1861 0,925
alt
1001-

56 3,3095 0,931
2000
2001-

73 3,1849 0,996
3000 )

2,830 0,016 Desteklendi

3001-

49 2,8095 0,970
4000
4001-

38 3,2237 0,951
5000
5001 ve

60 2,8138 1,082
ustii
Faydaci Tiiketim
1000 ve

110 3,4491 0,647
alt1
1001-

56 3,5306 0,681
2000
2001-

73 3,4051 0,799
3000

2,836 0,016 Desteklendi

3001-

49 3,2420 0,917
4000
4001-

38 3,56639 0,722
5000
5001 ve

60 3,1071 0,932
ustii

Cizelge 14’te goriildiigii gibi Tek Yonlii Varyans analizi kullanilarak yapilan
test sonucuna gore tliketim egilim diizeylerinde gelir durumuna gore anlamli birer
farklilik bulunmaktadir(p<0,05).Analiz sonuglarina gore gelir dagilimi baz alinarak

belirlenen gruplar arasinda hedonik ve faydaci tiiketim davranislar1 bakimindan
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anlamli farklilik vardir. Tek Yonlii Varyans analizi sonrasinda yapilan post-hoc
analizlerinden Bonferroni testi sonucuna goére hedonik tiikketimde; 4001-5000 ile
1001-2000 ve 1000 ve alt1 gruplar1 arasinda, faydaci tiiketimde; 5001 ve {istii ile
2001-3000 ve 3001-4000 gruplari arasinda anlamliligin oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya iliskin hipotezler ¢izelgesi asagidaki gibidir.

Cizelge 15. Arastirmaya Ait Hipotezler Cizelgesi

Ana Hipotezler
Hipotez Tanim Sonu¢
Hedonik tiiketim egiliminin 6zel indirim giinlerindeki
H1 | online aligveris iizerinde anlaml1 ve pozitif bir etkisi Desteklendi
vardir.
Faydaci tiiketim egiliminin 6zel indirim giinlerindeki
H2 | online aligveris lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi Desteklendi
vardir.

Farkhlik Hipotezleri
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H3, | aligveriglerindeki satin alma davraniglarinda cinsiyete Desteklendi
gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H3y, | aligveriglerindeki satin alma davraniglarinda cinsiyete Desteklendi
gore faydaci giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H4, | aligverislerindeki satin alma davraniglarinda yasa gore Desteklendi
hedonik giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H4,, | aligverislerindeki satin alma davranislarinda yasa gore Desteklenmedi
faydaci giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H5, | aligveriglerindeki satin alma davranislarinda egitime Desteklendi
gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H5, | aligverislerindeki satin alma davraniglarinda egitime Desteklendi
gore faydaci giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H6, | alisverislerindeki satin alma davranislarinda Desteklendi
mesleklerine gore hedonik giidiiler farklilik gdsterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H6y, | aligverislerindeki satin alma davraniglarinda Desteklenmedi
mesleklerine gore faydaci giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H7, | aligverislerindeki satin alma davranislarinda gelirlerine Desteklendi
gore hedonik giidiiler farklilik gosterir.
Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
H7, | alisverislerindeki satin alma davraniglarinda gelirlerine Desteklendi
gore faydaci giidiiler farklilik gosterir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu aragtirmada o6zel indirim giinlerinde yapilan online aligverislerin,
tiiketicinin tiiketim egilim diizeylerine olan etkisi incelenmistir. Ilgili kuramsal
cergeve incelenerek ¢alismanin amacina uygun olarak arastirmanin  modeli
olusturulmustur. Buna ek olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri de incelenerek
bu tiiketim egilim diizeylerinde demografik 6zelliklere gore farklilik olup olmadigi
saptanmigtir. Arastirma sonuglart goéz onilinde bulundurularak arastirmacilar i¢in ve

sektor i¢in Onerilerde bulunulmustur.

Aragtirma verileri kartopu 6rnekleme yontemi ile online ortamda toplanmustir.
Elde edilen veriler SPSS 23.0 (Statistical Package for the Social Science) programi
kullanilarak analiz edilmistir. Calisma kapsaminda 386 tiiketiciye ulasilmistir.
Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimi birbirine yakin olup ¢ogunlugunun 18-
25 yag araliginda oldugu saptanmistir. Ayn1 zamanda katilimcilarin agirlikli olarak
lisans seviyesinde egitim diizeyine sahip oldugu ve ¢ogunlukla 6zel sektor ¢alisani

olduklar1 saptanmistir.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerlilik ve giivenilirligini 6lgmek igin
kesifsel faktor analizi ile giivenilirlik analizi uygulanmistir. Bu kapsamda KMO testi
sonucu 0,948 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore veri setindeki degiskenlerin faktor
analizine uygun oldugu ifade edilmektedir. KMO testi sonrasinda veriler Barlett’in
Kiiresellik Testi’ne tabi tutulmustur. Bu test analiz i¢in kullanilan degiskenler
arasinda iligski olup olmadiginin saptamak i¢in yapilmis ve Barlett’in Kiiresellik Testi
sonucu anlamlilik diizeyi p=0,001 ¢ikmistir. Bunun sonucunda degiskenler arasi
iliskinin var oldugu ve degiskenlerin faktor analizi i¢in uygun oldugu belirtilmistir.

Faktor analizi sonucuna gore hedonik tiiketim, faydaci tiiketim ve 06zel indirim
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giinleri boyutlar istenilen sekilde ayrisarak ifadeler istenen faktorlere yiliklenmistir.

Toplam agiklanan varyans degeri %64,88 olarak bulunmustur.

Tiim degigkenlerin birlikte incelendigi giivenilirlik analizi sonucu 0,91 olarak
bulunmustur. Bu bulgular dogrultusunda Olgegin  ¢ok giivenilir oldugu
sOylenebilmektedir. Buna ek olarak yapilan korelasyon analizi degiskenler arasindaki
iligkinin yoniinii ve giiciinii belirlemek i¢in yapilmistir. Bu analiz sonucunda; tiim
degiskenler arasindaki korelasyonlar pozitif yonde ve anlamli birer iliski

igerisindedirler.

Tiiketicilerin online yaptiklari alisverislerinde tiikketim egilim diizeylerinin
0zel indirim giinleri iizerine etkisi olup olmadigi arastirmak icin cok degiskenli
regresyon analizi yapilmistir. Buna gore tiiketim egilim diizeylerinin 6zel indirim
giinleri ilizerine pozitif yonli etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna gore H1 ve

H2 hipotezleri desteklenmektedir.

Arastirmada degiskenlerin demografik Ozelliklerine gore farklilik gosterip

gostermedigini 0lgmek amaciyla farklilik analizleri yapilmistir. Buna gore;

H3, ve H3p hipotezleri kabul edilmistir. Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin
online aligverislerde satin alma davranislarinda cinsiyete gore hem hedonik hem de
faydaci giidiiler farklilik gostermektedir. Firat ve Aydin (2016)’ ya gore de cinsiyet
baglaminda kadinlarin erkeklerden daha fazla hedonik davranmis egilimi gosterdigi

saptanmigstir (Firat ve Aydin, 2016).

H4, hipotezi desteklenmistir. Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
aligverislerde satin alma davraniglarinda yasa gore hedonik giidiiler farklilik
gostermektedir. Ancak Hd4y, hipotezi reddedilmistir. Ozel indirim giinlerinde
tilketicilerin online aligverislerde satin alma davraniglarinda yasa gore faydaci
giidiiler boyutunda farklilik gostermemistir. Solomon ve digerlerinin (2002) yaptigi
caligmaya gore, farkli yas grubunda olan bireylerde oldugu gibi ayni yas grubundaki
bireylerde de istek ve ihtiyaclar farklilik géstermektedir (Solomon vd., 2002, s. 9).

H5, ve H5;, hipotezleri desteklenmistir. Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin
online aligverislerde satin alma davranislarinda egitim diizeyine gore hem hedonik
hem de faydaci giidiiler farklilik gostermektedir. Giiler (2013), online ortamda

aligveris yapan e-miisterilerin demografik 6zelliklerine gore hedonik davraniglarinmi
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belirleyen hedonik aligveris glidiilerini inceledigi c¢alismasinda, tiiketicilerin
demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri, yaslari, kisisel gelirleri ve egitim diizeylerine

gore hedonik aligveris giidiilerinin arasinda anlamli farkliliklar oldugunu saptamistir.

H6, hipotezi desteklenmistir. Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin online
aligveriglerde satin alma davraniglarinda mesleklerine gore hedonik giidiiler farklilik
gostermektedir. Ancak H6p hipotezi reddedilmistir. Ozel indirim giinlerinde
tiketicilerin online aligverislerde satin alma davraniglarinda mesleklerine gore
faydaci giidiiler boyutunda farklilik géstermemistir. Benzer bir ¢alismada, mavi yaka
calisanlar ile sirket yoneticisinin ihtiyaclarinda, tiikettikleri mal ve hizmetlerde de

farklilik saptanmistir (Kotler, 2001, s. 92).

H7, ve H7p hipotezleri desteklenmistir. Ozel indirim giinlerinde tiiketicilerin
online aligveriglerde satin alma davraniglarinda gelirlerine gore hem hedonik hem de
faydaci giidiiler farklilik gostermektedir. Aydin (2010)’a gore de, yiiksek gelire sahip
olan dgrenciler ile hedonik tliketim arasinda olumlu bir iliski oldugu saptanmustir.
Ancak, Firat ve Aydin (2016)’1n yaptiklar1 ¢aligmasi sonucunda gelir durumuna gore
bireylerin aligveris davraniglarinda anlaml fark tespit edilmemistir (Firat ve Aydin,

2016).

5.2. Oneriler

Arastirmanin  bu bélimiinde arastirmacilara ve sektdre Onerilerde

bulunulmustur.

5.2.1. Arastirmacilara Yonelik Oneriler
Arastirmada tiiketicinin tliketim egilim diizeyleri iki boyutta incelenmistir.
Bunlar hedonik ve faydaci tiikketim egilim diizeyleridir. Bunlar disinda yer alan diger

tikketim egilim diizeyleri boyut olarak dahil edilip arastirma cercevesi genisletilebilir.

Arastirma belirli 6zel gilinler ile sinirlandirilmistir. Bunun yanisira arastirma

tiim giinlere yayilarak kapsami genisletilebilir.
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Arastirmada online yapilan aligverigler iiriin ¢esidine deginilmemistir. Belirli
bir iiriin ya da iriin segmenti segilerek benzer bir ¢aligmayla arastirma

detaylandirilabilir.

Ileride yapilabilecek olan arastirmalar kapsam, siiresi ve alan1 genisletilerek

gerekli 0rneklem biiyiikliigiiyle birlikte daha faydali sonuglar ¢ikarabilir.

5.2.2. Firmalara Yonelik Oneriler

Aragtirma bulgularina gére hem hedonik hem de faydaci tiiketim egiliminin
0zel indirim glinleri iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu saptanmistir.
Buradan yola ¢ikilarak online aligveris siteleri bu egilimlere uygun tiriinlerini gerekli
Ozeni gostererek sitelerinde sergileyebilirler. Hem faydaci aligverise yonelen
tiketiciler i¢in hem de hedonik tiikketime yonelen tiiketiciler i¢in olusturulabilecek
tiriin kategorileri gerekli tutundurma stratejileri ile desteklenerek bu durum tiiketici
icin cazip hale getirilebilir. Bu tutundurma stratejileri sadece fiziki ortamlarla kisith

kalmay1p online ortamlarda da yapilmalidir.

Markalar iki tiikketim boyutunu da biinyelerinde bulundurmak yerine belli bir
tiiketim egilimine yonelerek o alanda daha iyi bir pazarlama kampanyasi yiiriitebilir.

Olusturdugu bu kampanyay1 miisteri veri tabaniyla destekleyebilir.

Online aligveris siteleri, olusturduklari sitelerini karmasadan kurtararak daha
minimal ve anlasilir hale getirebilir. Boylelikle tiiketici ilgilendigi iiriine daha hizl
bir sekilde ulasabilir. Ayrica online sitelerindeki 6deme kanallarini iyilestirip daha

giivenli hale getirmelidirler.
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Bu anket formu Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilmekte
olan “TUKETICILERIN OZEL INDiRiIM GUNLERINDE ONLINE YAPTIKLARI
ALISVERISLERINDEKI TUKETIM EGILIM DUZEYLERININ TESPITI” baslikl

yiiksek lisans tezi i¢in yapilmaktadir. Sizlerden edinilecek bilgiler tamamen bilimsel

amagch kullanilacaktir. Katkilariniz bizim i¢in 6nemlidir. Simdiden degerli

katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederiz.
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3 :
1 | Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveris yapmayi
eglenceli buluyorum.
2 | Ozel indirim Giinlerinde Online aligveris yapmak
beni rahatlatir.
3 | Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveris yapmaktan
zevk duyarim.
4 | Ozel Indirim Giinlerinde Online aligveris yapmak
hosuma gider.
5 | Ozel indirim Giinlerinde online aligveris yapmak
prestij saglar.
6 | Ozel Indirim Giinlerinde online olarak ailem ve
arkadaslarimin hoslanacaklari iiriinleri satin almak
beni mutlu eder.
7 | Ozel Indirim Giinlerinde online aligveris tiim
beklentilerimi karsilar.
8 | Ozel indirim Giinlerinde online aligveris ile zaman
tasarrufu saglarim.
9 | Ozel indirim Giinlerinde online aligveriste iiriin
kargilagtirmasini kolaylikla yapabilirim.
10 | Ozel indirim Giinlerinde online alisveris ile maliyet
tasarrufu saglarim.
Ozel Indirim Giinlerinde online aligveris esnasinda
11 | sunulan alternatif 6deme yontemleri (6rnegin visa,
mastercard) bana kolaylik saglar.
12 | Ozel indirim Giinlerinde online alisveris yapmak
aligveriste harcadigim enerjiyi azaltiyor.
13 | Ozel indirim Giinlerinde online aligveriste sadece
ihtiyacim olan {iriinleri alirim.
14 | Ozel indirim giinlerini her zaman takip ederim.
15 | Ozel indirim giiniinde aligveris yapmak benim igin
Oonemlidir.
16 | Ozel indirim giinlerini umursamam.
17 | Ozel indirim giinlerine ilgi duyarim.
18 | Aligveris yapmak icin 6zel indirim giinlerini

beklerim.
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