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OZET

TUKETIM CILGINLIGI: MAGAZA INDIRIMLERININ TUKETIM
CILGINLIGINA ETKIiSI; ISPARTA IYAS GELENEKSEL INDiRiM
FESTiVALI ORNEGI

Reyhan MEC

Siileyman Demirel Universitesi, Isletme Boliimii Yiiksek Lisans Tezi,

Isparta, 2012
Danisman: Yrd. Dog. Dr. A. Hiisrev EROGLU

Tiiketim, yasamak i¢in tiiketim yapmak baglaminda siireklilik arz eden bir
siirectir. Dogas1 geregi tiikketim, insanin insanla ve g¢evreyle etkilesiminin bir

gostergesidir.

Insanlar, diinyaya geldikleri andan itibaren siirekli bir seyler tiiketmektedir.
Insanlarin tiiketim egilimleri kar amaci giiden ve giitmeyen kuruluslar acisindan
olduk¢a &nem tasimaktadir. Isletmeler insanlarmn ihtiyaclarini anlamak ve miisteri
odakli olarak onlara yiiksek diizeyde tatmin saglayacak mal ve hizmetleri sunmak
durumundadir. Insanlarin tiiketim egilimlerinin ortaya konulmasi oldukca gii¢
olmasma ragmen, bu egilimleri saptamak rakiplere istiinliik saglamak acisindan
olduk¢a Onemlidir. Davraniglar, hem tiiketicinin bireysel ihtiyaclarinin ve
gidilerinin, 68renme siirecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; hem de, kisinin, iiyesi olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif,

referans grubu ve aile gibi sosyokiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Gecmiste tliketim, sadece ihtiyaglar dogrultusunda gerceklesmis fakat
giinimiizde bu tiikketim sekli degisiklige ugramistir. Giliniimiizde tliketiciler
ithtiyaglarinin yani sira fiyat, kalite gibi standartlarla beraber aligverisin kendilerine
verdigi haz, eglence ve mutluluk gibi etmenlerin etkisinde kalarak satin alim
gerceklestirmektedir. Buna bagli olarak tiiketim akil almaz boyutlara ulagmakta ve

insanlar “tliiketim ¢1lgin1” haline doniismektedir.

Calismamiz, tiiketicilerin satin alma davranislarinin yeniden incelenmesini,

gecmis ve gliniimiiz tiikketim aliskanlhiklariin karsilagtirilmasini amaglamaktadir.



Gliniimiiz tiikketim anlayis1 faydaci yaklasimin yani sira hazci yaklasimin da etkisi
altinda kalmaktadir. Tiiketim, belli donemlerde, ihtiyaglar1 karsilamaktan ¢ok, zevk
icin aligveris veya “tiiketim ¢ilginlig1” boyutlarina ulasmaktadir. Tiiketimin yogun
oldugu donemler icerisinde yilbasi, sevgililer giinii, anneler giinii, bayramlar, dogum
giinleri ve magazalarin kurulus yildoniimleri sOylenebilmektedir. Caligmamizda
Isparta ilinde 14 yildir faaliyet gostermekte olan Iyas A.$’nin kurulus yildoniimii
etkinliklerindeki tiiketimin boyutlarmi1 ortaya ¢ikarmak ve “tiiketim c¢ilginligr”

kavramini tanimlamak hedeflenmektedir.
Anahtar Kelimeler

Tiiketici Davramslary, Hedonik Tiiketim, Tiiketim Cilginhg.



ABSTRACT

CONSUMPTION FRENZY: EFFECT OF SHOPPING CENTER
DISCOUNTS ON CONSUMPTION FRENZY; A CASE STUDY ON ISPARTA
I'YAS TRADITIONAL DISCOUNT FEST

Reyhan MEC

Suleyman Demirel University, Master of Business Administration, Isparta,
2012

Supervising Professor: Asistant Professor Ahmet Hiisrev EROGLU

Consumption is a continuum process in the context of living. It is an indicator
of an interaction between human and its environment.

People have always consumed something since they were born. This
tendency of human being is very significant for both profit and non-profit
organizations. Firms have to supply high-level satisfactory products with an
approach based on consumer by understanding the needs of people. Even though it is
very hard to present consumer preferences, identifying this tendency is very
important for the firms. Behaviors are coming up either effect of personal needs,
incentives, perceptions, attitudes, beliefs of consumer or effects of socio-cultural
factors that consumer is already in it such as culture, social class, reference group
and family.

Consumption in the past was realized as in context of need but this
consumption style has experienced an alteration today. Consumers buy something
with the affect of quality, price, indulgence, enjoyment and happiness caused by
shopping activity as well as their requirements. Because of this, consumption is
becoming incomprehensible extent and people are becoming consumption nutter.

Our study aims at re-analyzing buying behavior as well as comparing past
and current customs of consumption. Contemporary consumption is not only under
the effect of utilitarian approach but also hedonist approach. Consuming activity can
at times reach to “consumption frenzy” instead of meeting one’s need. There are
several periods such as St. Valentine’s Day, Mother’s Day, Christmas, religious
holidays and birthdays. In this paper, it is targeted at revealing extent of consumption
in the anniversary of IYAS AS, which has been making business for 14 years in
Isparta, and it is also intended for reframing consumption frenzy term.

Key Words

Consumer Behavior, Hedonic Consumption, Consumption Frenzy.
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GIRIS
Tiiketim, yasamsal fonksiyonlarin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan bir
siirectir. Insanlar yasamlar1 boyunca siirekli bir seylere ihtiya¢ duymaktadir.
Yasamsal fonksiyonlardan, sosyal giivenceye, sayginlik géormeye, kendini bir gruba
ait hissetmeye ve basar1 saglamaya kadar, duydugu her ihtiya¢ i¢in bir seyler

tiketmektedir.

Bu caligma tiiketim ¢ilginligi kavrami iizerinedir. Ge¢mis yillarda yapilan
calismalarda hedonik yani hazci tiikketim ile ilgili ¢aligmalar bulunmaktadir. Tiikketim
cilgimhigr kavrami ise hedonik tiilketimden biraz farkli olarak aligveristen zevk
almakla birlikte tek seferde daha fazla miktarlarda ve kendini kaybederek yapilan
aligveris aliskanliginin varhigini ve bu aligkanligin giderek yayginlagtigini ortaya

koymay1 amaglamaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde tiikketim kavramina deginilmekte, tiiketici
davraniglar1 kavrami ve tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili olan faktorlere
yer verilmektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler bazi
pazarlamacilar tarafindan psikolojik, sosyo-kiiltiirel ve kisisel faktorler olarak ii¢ ana
baslikta toplanmaktadir. Bu calismada ise tliketicilerin satin alma davraniglarini
etkileyen faktorler belirli basliklar altinda toplanmamis, her bir faktor tek tek ele
alinmistir. Tiiketicilerin satin alma davramiglarini etkileyen faktorler; algilama,
ogrenme ve bellek, giidiilenme, tutum ve duygular, kisilik ve benlik, degerler, yasam
tarzi1 ve meslek, kiiltiir, referans gruplari, aile, cinsiyet, gelir ve sosyal smiflar

basliklarindan olusmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde tliketim ¢ilginligi kavramina deginilmekte,
tilketim cilgmmligmin nedenleri arastirilmaktadir. Ozellikle son yillarda hedonik
tilkketim ve faydaci tiiketim kavramlari sik kullanilmaktadir. Calismada bu kavramlar
ile tiiketim ¢i1lgimlig1 kavrami arasinda bir iliski olup olmadig1 degerlendirilmekte ve
ayrica yeni bir kavram olan iggiidiisel aligveris kavramina yer verilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma siireci ise, ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin

alma sonrasi davraniglar olmak iizere bes ana baslik altinda toplanmistir. Bu basliklar



igerisinde satin alma siireci igerisinde satin alim davraniglarini etkileyen bazi ek

unsurlara da yer verilmistir.

Calismanimn {giincli bolimiinde ise, tiketim ¢ilginligi kavramina yonelik
yapilmis olan anket calismasindan elde edilen verilerin yorumlar1 yer almaktadir. Bu
boliimiin sonunda arastirma sonunda elde edilen verilere gore sonug ve Oneriler yer

almakta ve calisma sona ermektedir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISLARI

1.1.TUKETIiM NEDIiR?

Basit bir ifadeyle tiiketim, insanlarin ihtiyag ve isteklerini karsilamak iizere
sunulan mal ve hizmetlerin, karsiliginda bir bedel 6denmek kaydiyla alinmasi ve

tuketilmesi olarak ifade edilir.

Tiiketim “yagsamak i¢in tiikketmek” baglaminda vazgecilmez bir giinliik
stirectir (Borgmann, 2000: 418). Modern anlamda tiiketim, sosyal statii ve kimlikleri
belirleyen bir etkinlik alani olarak ifade edilmektedir. Bu agidan bakildiginda
tilketim, insan ihtiyaclarinin karsilanmasinin yaninda, insanlarin kendi kimliklerini
ifade etme, sosyal gruplara katilmay1 gosterme, sosyal farkliliklarin1 ortaya koyma,
sosyal etkinliklere katilma ve daha bir¢ok isleve sahip uygulamalar1 kapsamaktadir.
Tiiketim, ayn1 anda zaman ve para harcamay1 gerektiren bir siire¢ olmakla beraber,
iriin satin alma anlaminda temel deger olarak tanimlanan para artis egilimi
gosterebilmekte fakat zaman parasal degere gore daha kit kaynak olarak kalmakta ve
tiiketiciler ellerinde bulunan bu iki kit kaynagi olabildigince tasarruflu kullanmak
durumundadir. Bu noktada modern tiiketimde, hem tiiketicilerin ihtiyaclarini
karsilayabilecegi ve zaman baskisindan kurtulabilecegi, hem de eglenceli ve hos
vakit gecirebilecegi, tiliketicilerin beklenti ve isteklerine cevap verecek aligveris
mekanlarmin ortaya ¢iktigi goriilmektedir (Cesur-Kiligarslan, 2010: 353-356).
Gilintimiizde tiiketiciler, tliketim siirecinde etkin ve yetenekli bir rol oynadiklarinin
farkindadirlar (Barnett ve ark., 2004: 1-12). Bu sebeple tiiketiciye “tiikketen beden”
olarak da bakilabilir (Bell ve Valentine, 1997).

Dogas1 geregi tiiketim, insanin insanla ve insanin c¢evreyle arasindaki
etkilesim cergevesinde ahlaki ag¢idan bir anlamlilik barindirmaktadir (Whatmore ve
Thorne, 1997: 287-304). Wilk’e gore (2001) tiikketim, i¢inde adalet, bireysel ve grup
cikarlari, acil ve gecikmeli haz gibi konular1 igermesi sebebiyle ahlaki barindirir.
Ahlak tartismasi tiiketim i¢inde toplum politikalarinin var oldugu eski caglardan bu
yana gereklilik arz etmektedir (Wilk, 2001: 246). Bu anlamda tiiketim temelli

miizakerelerin ¢ogu icinde adalet, giic, temel etik prensipler, dogru ve yanls



davraniglar, iyi ve kotii tiiketici davranisi, bireysel ahlak gibi konular1 barindiran
ahlaki degerlere deginmektedir (Clarke, 1991: 88-10; Sayer, 2003: 341-357; Warde,
1997).

1.2.TUKETICI NEDIR?

Insanlarin, dogumundan o6liimiine kadar biitiin hayati boyunca maddi ve
manevi anlamda bir¢ok seye ihtiyag duymakta ve bu ihtiyaglarini gidermede
baskalarindan yardim almak durumundadir. insanlarin i¢lerinde bulunduklar1 konum,
fiziksel ve psikolojik ozellikleri birbirinden farklilik gosterdiginden, ihtiyaglarini
farkli ¢abalar gostererek karsilamaktadir (Torlak, 2000: 11). Tiiketim, konusu
itibariyle bireysel davraniglarla ilgili bir kavram oldugu kadar, ayn1 zamanda bir
tilkenin kalkinmasini da ortaya koyan bir olgudur. Ciinkii bireysel tiiketim kararlari
tim toplumda toplam talebi belirlemektedir. Tiiketebilmek icin {iretim yapilmasi
gerekmekte ve tiketim toplumunda temel sorunun {retim oldugu ortaya

konulmaktadir (Kocacik, 1998: 44).

Insan, tiiketim islevini bilingli bir sekilde gerceklestiren tek canli varliktir.
Uretim, tiiketim sonucu ortaya ¢ikan bir eylemdir. Uretimin gerceklesmesi sadece
yeterli olmamakla birlikte, liretim sonucunda elde edilen iirlinlerin, yeterli talep
dogrultusunda ne zaman, nerede ve hangi kosullarda tiiketicinin kullanimina

sunulacagi da biiylik onem arz etmektedir (Penpece, 2006: 4).

Tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglart i¢in pazarlama bilesenlerini satin

alan veya satin alma kapasitesinde olan gergek kisidir (Karabulut, 1989: 15).

Tiiketici, kendisini tatmin edecek bir ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama
istegi olan kisi, kurum ve kuruluslardir. Bu kisi, kurum ve kuruluglar; aileler,
ureticiler veya ticari isletmeler, tiizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci
giitmeyen kurumlar olarak detaylandirilabilmektedir. Tiiketiciler, pazarlamada mal
veya hizmetleri satin alma amaglarina gore; kisisel veya ailevi ihtiyaclarini
karsilamak icin satin alim gosteren “nihai tiiketici” ve satin aldiklari {iriinleri, kendi
tretimlerinde kullanmak, tretime destek olmak veya tekrar satarak ekonomik
faaliyetlerini silirdiirmek i¢in satin alim gosteren “endiistriyel tiiketici” olmak tizere

ikiye ayrilmaktadir (Mucuk, 2007: 74).



1.3.TUKETICi DAVRANISI

Ozellikle 1940larin sonlarinda ve 1950lerin baslarinda reklam ajanslarinin
etkilerinin artmas1 ile birlikte tiiketici davraniglari ivme kazanmistir. Tiiketici
Arastirmalar1 Dernegi, Is Arastirma Dergisi ve Tiiketici Arastirmalar1 Dergisinin
yaptig1 yayinlar ile tiiketici davraniglarinin 6nemi 1970lerde oncelik kazanmistir
(Levy, 2005: 341-347). 1I. Diinya Savasinin is yasaminda etkilerinin hissedilmesi ile
birlikte tliketici davranislart tizerinde diizenlemeye gidilmistir. Bu konuda Michigan
Universitesi cesitli arastirmalar yapmistir. Bu arastirmalarda sosyoloji, psikoloji ve
ekonomi acisindan tiiketici davranislart istatistiksel olarak degerlendirilmistir. Buna
gore tiiketici davraniglarinin tiiketicilerin yasam dongiisti algilar1 ve karar verme
mekanizmalar1 tarafindan etkilendigi ortaya ¢ikmustir (Levy, 1991: 2-6). Gestalt
Psikoloji Okulunun bir lideri ve kuramcisi olarak Lewin de tliketici davraniglar ile
ilgilenmistir. Yaptig1 calismalar sonucunda tiiketici davraniglarinin birden fazla
kuvvetten etkilendigini ortaya cikarmistir. O’na gore tiikketim kavrami bireyin
ozellikleri ¢ercevesinde sekillenen, olaya bakis agisi ve algilari tarafindan etkilenen,
miimkiin olabilecek en gerekli ve en karli kalitatif ve kantitatif bir se¢imdir (Lewin,

1935:25).

Neo-klasik teoriye gore tiiketici davranislari, tiiketicinin bilgileri ve yaptigi
hesaplar cercevesinde sekillenir. Temel varsayim, tiiketicinin yasam siiresini
maksimize edecek sekilde kisitli biitcesi ve mevcut bilgileriyle yaptigi tercihlere
dayanmaktadir (Thaler, 1994:b 186-187). Davranigsal yasam dongiisii teorisi bireyin
kendini kontrol etmesi, akilct bir hesaplama yapmasi ve ihtiyaclarini
cercevelemesine vurgu yapmaktadir. Buna goére birey, mevcut bilgileri ve kisith
biitcesi dahilinde yaptig1 akilci bir hesaplamadan sonra kendini kontrol altina alip
ithtiyaclarini sinirlandirarak tiiketici davranist gosterir (Shefrin ve Thaler, 1988: 609-
643). Neo-klasik anlamda tiiketici davranisi rasyonaliteyi esas almaktadir (Simon,
1986: 25-40).

Insanlarin satin alma davramslar1 pek ¢ok sebebe baglidir. Uriinlerin ve
hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi faaliyeti olmadig1, insanlarin satin
alma davraniglarimi etkileyen pek cok degisik sebebin oldugu ortadadir. Tiiketici
davranigi, bireylerin veya gruplarin, lriinleri, hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri
segmesi, satin almasi, tiikketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra elden ¢ikarmasi
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ile ilgili siiregleri inceleyen bilimsel ¢alisma alani olarak tanimlanabilir (Kog, 2011:
22).

Tiiketici se¢imi, tiiketicinin kendisini psikolojik ve ekonomik acidan faydaya
ulastirdig1 bir davranistir. Bu davranis, tiiketicinin psikolojisinden ekonomik ve satin

alma deneyimlerinden, sosyal ve Kkiiltiirel etmenlerden etkilenmektedir (Foxall,

2004).

Pazarlama yoneticisi, pazarlama karmasi olarak tanimlanan mamul, fiyat,
tutundurma ve dagitim faaliyetlerini glinlimiiz sartlarinda etkin bir bigimde
uygulayabilmek i¢in, hitap edecegi pazart ve bu pazardaki tiiketicileri tanimak ve
miisteri odakli bir strateji belirleyerek pazarlama karmasimi gelistirmek
durumundadir. Tiiketici davranisinin bir karar verme siireci sonucu ortaya ¢iktigi
diisiiniiliirse, pazarlama yoneticisinin her bir tiiketiciyi kisisel olarak ele almasi,
tilkketicinin karar verme siireci iginde karsilastigi sorunlarla nasil basa c¢iktigi ve
karara nasil vardigir konular1 lizerine yogunlagsmasi gerekmektedir. Ciinkii tiiketici
davranisi ¢ok boyutlu disiiniilmesi gereken ve siireklilik iceren bir siirectir.
Glniimiiz tiketici davranigi, geleneksel pazarlama anlayisindaki tiiketici
davranigindan yavas yavas uzaklagsmaktadir. Soyle ki, giiniimiiz tiiketici davranisi
tiiketicinin yalnizca mali alip karsiligim1 6dedigi andaki olan bitenle ilgilenmekle
kalmayip, tliketicinin satin alma Oncesinde, satin alma esnast ve satin alma
sonrasinda karsilastif1 tiim olusumlarla ilgilenmektedir (Altumsik, Islamoglu 2008,

Kog 2011).

Tiiketici davranisi giiniimiizde 6nemini giderek artirmakta ve iizerine ciddi
anlamda degerlendirmeler yapilmasimi gerektirmektedir. Dolayisiyla tiiketici

davraniglarinin bu denli gelismesinde etkili olan faktorlere deginmek gereklidir (Kog,
2011: 23).

Tiiketici davraniglarinin degismesine etken olan faktorlerden ilki, isletmelerin
giderek biliyiimesi ve bu biiylimeyle isletme igerisindeki hiyerarsik yapidaki
katmanlarin artmasidir. Isletmelerin biiyiimesi sonucunda, isletme-miisteri arasindaki
dogrudan iletisim yavas yavas kaybolmaya baslamis, bunun sonucunda da tiiketici
davraniglarin1 anlamaya yonelik arastirmalarin yapilmasi, bununla ilgili gerekli

sistem ve birimlerin kurulmasi ihtiyaci ortaya ¢ikmistir (Kog, 2011: 23).



Tiiketici davraniglarinin degismesine etken olan faktorlerden bir digeri giin
gectikce tiiketici sayisinin artmasi ve gliniimiiz tiiketicilerinin ne aradigini1 ve bunu
nerelerde bulabilecegini iyi bilen bilingli tiiketiciler haline gelmesidir. Bu durumun
lizerine yogunlasan isletme ve pazarlama yoneticileri tiiketici davraniglarinin daha
derinlemesine anlasilmasina gerek duymustur. Eskiden “biiyiik baligin kiigiik balig
yiyecegi” inanci ile isletmeler yogun bir sekilde biiyiimeye odaklanirken, daha sonra
“hizl1 baligin diger baliklar1” yedigi tezi kabul gérmeye baslamistir. Yani artik
pazarda meydana gelen degisimleri siirekli gozlemleyen, yeniliklere agik, degisimleri
diger isletmelere gore en hizhi fark eden, bu bilgileri karar mercilerine en erken
ulagtiran ve gerekli kararlart hizli bir sekilde alip uygulayan isletmeler basarili
olabilmektedir. Gelecegi 0Ongorebilmek, pazardaki degisimlere hizli cevap
verebilmek, yenilik¢i ve donlistimcli olmak, yeni pazarlama anlayisinda tiiketici
davraniglarina daha sistematik ve bilimsel bir yaklasimi gerektirmektedir. (Kog,

2011: 23)

Tiiketici davraniglarinin degismesine etken olan faktorlerin sonuncusu ise
iilkelerin gelismislik diizeyleri ve lilke genelinde yasayan bireylerin sahip olduklari
bir takim 6zellikleriyle alakalidir. Son yillarda 6zellikle gelismis ve gelismekte olan
tilkelerde insanlar, fizyolojik ihtiyaclariin karsilanmak istenmesinden ¢ok,
psikolojik olarak kendilerini tatmin eden ve duygusal yonlerini etkileyerek hareket

etmelerini saglayan tiikketim anlayisini benimsemektedirler (Kog, 2011: 24).



1.4. TUKETiCi DAVRANISININ DiGER BiLiM DALLARIYLA iLiSKiSi

Tablo 1. Tiiketici Davranisinin Diger Bilim Dallariyla iliskisi

PERSPEKTIF ODAKLANILAN SORULAR
) . -Tiiketiciler yeni iiriinleri hangi yollardan 6grenir?
Psikoloji L ) )
-Tiiketiciyi siddet iceren programlari izlemeye neler giidiiler?
) -Gelir diizeyi tiiketicinin secimlerinde ne derece etkili olmaktadir?
Ekonomi
-Fiyat artislar1 ve indirimleri satin alma davraniglarini nasil etkilemektedir?
-Kisilerin dis gériiniimlerine 6zen gostermeleri neden i¢cinde bulundugu
Sosyoloji toplumdan etkilenmektedir?
-Calisan ciftler tatil yeri se¢iminde nelere dikkat etmektedir?
. -Gelenekler, diigiin yeri se¢iminde neden etkilidir?
Antropoloji

-Insanlar neden dévme yaptirir?

. -Orgiitsel kiiltiir, otomobil giivenlik sisteminin tasarimina nasil etki eder?
Orgiitsel Davrans i ) ] ] o }
-Turizm sektdriinde verilen hizmetin kalitesi neden orgiit kiiltiiri ile

(isletme)
baglantilidir?

Istatistik -Tiiketici davraniglari dl¢iilebilir mi?

Hukuk -Tiirkiye’de katalogla aligveris neden yaygin gelisememistir?
-Kumarhanelerde iicretsiz yiyecek verilmesi biyolojik olarak agligin tatmin

L edilmesiyle ilgili midir?

Biyoloji T . e
-Bayanlarin sindirim sistemlerinde problem yagamalari, yeni tiir ilag ve
besinlerin ortaya ¢ikmasinda ne kadar etkilidir?

Isef -Gergeklestirilen bir satin alimin iyi dogru zamanda yapilip yapilmadigini

Felsefe
felsefe ile bagdastirmak miimkiin miidiir?

) -Kadinlar, pantolon se¢iminde kendisini daha zayif ve daha uzun gosteren

Anatomi o
pantolonlart mu1 tercih ediyor?

-Aligveris merkezlerinde yiirliyen merdiven yerine normal merdiven

Mimarhk ) L
kullanilmis olsaydi, gelen miisteri sayisi etkilenir miydi?

-Sicak iilkelerde yasayan insanlarin, yiyeceklerine bol baharat katmalarinin
temelinde ne yatmaktadir?

Cografya

-Evlerin biiyiikliiklerine gére beyaz esya tiretimi, tiikketici davraniglarini nasil

etkileyebilir?

Kaynak: Odabasi, Baris, 2010: 42, Kog, 2011: 29

Tiiketici  davranisi, ekonomiden hukuka, sosyolojiden psikolojiye,
cografyadan matematige kadar bircok bilim daliyla iliskilidir. Ekonomi bilim dali

Ozellikle bireylerin kit kaynaklar ile sonsuz isteklerini nasil karsilayacagina iliskin




arastirmalart yapmaktadir. Fiyat degisikliklerinin, tiiketici davranislarinda nasil etki
ettigi ve gelir diizeyi ile tercihler arasindaki iligkiyi anlamlandirmaktadir (Altunisik,

Islamoglu, 2008: 13).

Pazarlama isletme biliminin alt dali ve tiiketici davraniglar1 da pazarlama
biliminin vazgecilmez bir parcasi oldugundan, tiiketici davranigimi etkileyen ve
tilkketiciyi satin almaya iten nedenler igletme ile yakindan iligki igerisinde olacaktir

(Kog, 2011: 29).

Antropoloji, sosyolojiye benzemekle birlikte, daha ¢ok toplumsal 6rgiitlenme,
torenler, diiglinler, gelenek ve gorenekler, folklor ve mitlerin yapisi ve uluslar arasi

diizeyde tiiketici davranislarini incelemektedir (Altunisik, islamoglu, 2008: 13).

Hukuk bilimi, tiiketicileri ve toplum c¢ikarlarin1 koruma yolunda belli yasal
diizenlemeleri yaparak, pazarlama bilesenleri olan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma
elemanlarinin ~ belli bir c¢ergevede tasarlanmasini  saglamaktadir. Yasalar,
yonetmelikler ve kararlar, iireticiler i¢in belli diizenlemeler saglarken, tiiketicilerin

haklarin1 da korumaya yonelik fayda saglamaktadir (Kog, 2011: 29).

Psikoloji bilim dali birey ile ilgili konular lizerinde durmaktadir. Bireye ait
kisisel, yani bireyin algilama, 68renme, tutum gibi 6zellikleri tiiketicinin satin alma

davraniglari tizerinde etkili olmaktadir (Barig, Odabasi, 2012: 43).

Sosyoloji bilim dali, insanlarin birbirleriyle olan iletisimi ve etkilesimi
incelemekte, kiiltiir ve alt kiiltiirlerin tiikketimi nasil etkiledigi konusu iizerinde
durmaktadir. Tiiketici davranisini etkileyen sosyolojik etmenler arasinda, sosyal
simiflarin etkisi ve satin alma esnasinda iistlenilen roller yer almaktadir (Altunisik,

Islamoglu, 2008: 12).

Sosyal psikoloji ise, sosyoloji ve psikoloji bilim dallarinin ortak ele aldig1 ve
bireyin, grup ici davraniglarinda arkadas grubunun, ailenin, fikir liderlerinin ne kadar
etkili oldugu konulari {izerinde yogunlagsmaktadir. Sosyal psikoloji, gruplarin sadece
tilketim davranislarini incelemekle yetinmemekte, gruplarin fikir ve davranislar ile

kisisel tiikketim arasindaki iliski kurmaktadir (Baris, Odabasi, 2012: 43).

Bireylerin ihtiyaglari, biyolojik ve psikolojik yap1 igermektedir. Biyolojik
ihtiyaclarin tatmin edilme siiresi ve sekli ihtiyacin Ozelligine goére degisiklik
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gostermektedir. Ornegin bir birey ortalama 4-6 saatte bir yemek yeme ihtiyaci
duymakta ve ag¢lik hissini doyurabilmek i¢in farkli alternatifler kullanmaktadir (Kog,
2011: 30).

Felsefe bilimi, genel olarak estetik, iyi-kotii gibi temalar {izerinde
yogunlasmaktadir. Bireyler giinlik yasamlarinda, bilmeseler bile felsefe bilim
dalinin etkisinde bir tiiketici davrams1 sergilemektedir. Uriin satin alirken estetik
yonii dikkate alinirken, sergilenen davranisin iyi veya kotii oldugunun sorgulanmasi

da felsefe bilim dalinin etkisinde gergeklesmektedir (Kog, 2011: 31).

Yine etkisinin ¢ok oldugu bilinmemekle birlikte anatomi bilimi de tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkili olmaktadir. Ozellikle giyimde satin alinan {iriinler
kisilerin anatomik yapilari {izerinde etkili olan iiriinler olmaktadir. Ornek verilecek
olursa Koton markasinin yapmis oldugu arastirma, bayanlar kalcayr kiiciik ve
bacaklar1 daha uzun gdsteren pantolon satin aldiklarini ortaya koymustur (Kog, 2011:

30).

Mimarlik alanina bakildiginda ise, etkilerinin 6zellikle aligveris mekanlarinin
mimari yapilarinda ortaya ciktigi goriilmektedir. Aligveris merkezlerinin konumu,
sahip oldugu gorsellik, mimari yapisi, biiyiikliigi, tiiketicinin daha rahat satin
almasini saglayacak rahat bir mekanin olusturulmasi, aligveris mekanlarinda yiiriiyen
merdivenlerin ve asansorlerin kullanilmasi, tamamen mimarlik alaninin etkisinde

gerceklesmektedir (Kog, 2011: 31).

Son olarak, cografya bilim dalinin da tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkiledigini sOylemek miimkiindiir. Cografik kosullar, iklim kosullari, yeryiizii
sekilleri gibi etmenler, satin alinan iiriiniin dayaniklilifi ya da {iriiniin sahip oldugu
tretim Ozellikleri tlizerinde etkili olmaktadir. Soyle ki, kis mevsiminin yogunlukta
yasandig1 bolgelerde daha kalin ve yiinlii giyecekler tercih edilirken, iklim kosullari
daha yumusak olan bolgelerde daha hafif ve ince giyecekler tercih edilmektedir. Bir
baska ornek verecek olursak, sicak bolgelerde yasayan bireyler, daha baharath
yiyecekler tercih ederken, daha soguk olan bolgelerde yiyeceklerin ¢abuk bozulmasi
gibi bir sorun yaganmayacagindan dolay1 fazla miktarda baharatin olmasi ¢ok 6nemli

olmayacaktir (Kog, 2011: 32).
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1.5.TUKETIM KULTURU

Tiiketim  kiiltiirii  kavrami, {retilen {rtin ve hizmetlerin tiiketiciye
ulastirilmasinda kiiltliriin baskin hale gelmesi olarak tanimlanacagi gibi, kisisel
begeni, sosyal deger ve tiiketicilerin yasama tarzlarini ifade etmek amaciyla da
kullanilan bir kavramdir (Zorlu, 2006: 50). Yapilan bir¢cok aragtirmaya gore
titkketimin, kiiltiir, politika, sehir yasami ve ekonomi ile i¢ i¢e oldugu belirtilmektedir.
Bu etkilesim siireci sehirlerin hizla gelismesi ve birbirleri arasindaki etkilesimlerinin

artmasiyla baglamigtir. (Crewe ve Beaverstock, 1998: 289).

Bireylerin 6zellikleri ve iilkenin bulundugu cografi 6zelliklerle karakterize
olan bir toplumun sahip oldugu kiiltiir zaman ic¢inde siirekli degisecektir. Kiiltiirel
davranigin birebir bagimli oldugu sey ise bu toplum ve 6zellikleridir. Kiiltiir zevkleri,
diisiinceler ve tiiketim kaliplar1 bireyin ig¢inde bulundugu toplumun kiiltiiriine ait,
ahlaki, sosyal ve kiiltiirel degerlerle bigimlenir (Levine, 1988, Peterson, 1997a: 75-
92, Lamont,1992).

Yapilan arastirmalara goére bireyin tiiketim kiiltiiri, onun i¢inde bulundugu
sosyal pozisyonu ve bireyin zevkleriyle baglantilidir. Ayrica bireyin sosyo-ekonomik

kosullar1 da tiiketimini etkilemektedir (Bourdieu ve Jean-Claude, 1990).

Tiiketim kiltiiri, kiiresel kosullar altinda incelenmelidir. Ciinkii tiiketim
kiltliriinii olusturan, bireyin zevkleri, kiiltiirii, tercihleri vb., i¢inde bulundugu
toplumun kiiltiirtinden etkilenmekte, kiiresellesen diinya kavrami i¢inde ayni potada
eriyen Kkiltlirler g6z Oniline alindiginda birey, diinyadaki bir ¢ok kiiltiirden
etkilenebilmektedir. Bu da tiiketim Kkiiltiirlinlin sadece bireyin i¢inde bulundugu
kiltiiriinden degil, etkisi altinda bulundugu bir¢ok diinya kiiltiiriinden etkilendigini
gostermektedir (Halter, 2000).

Tiiketim kiltiiriine kiiresel agidan bakildiginda, biitiin diinyada insanlarin
ayni ya da benzer sayilabilecek 6zellikteki tirlinleri tercih ettigi gézlemlenmektedir.
Ornek olarak, yiyecekten igecege, giyimden sosyal aktivitelere kadar bircok tiiketim
tiriinii ortak oldugu goriilmektedir. Bu da tliketimin kiiresel boyutunu goézler 6niine
sermekte ve insanlarin tek diize bir tiiketim kiiltiirii yagamalarina neden olmaktadir.
Tiiketim kiiltliriiniin kiiresel etkisinde siliphesiz hiz faktoriiniin de etkisi oldukca

bliylik olmaktadir. Yasamin hizi arttik¢a, insanlar bitmek tiilkenmek bilmeyen bir
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telasin igerisinde bulmakta ve kendilerini giinii yasayarak yarini diisiinmeden hareket
etme felsefesi icerisinde bulmaktadir. Yasamda hiz arttik¢a tatminsizlik ve tiikketim
de artmaktadir. Cabuk yenilen yemekler, hizla alinan kilolar, bu kilolarin ayni hizla
verilmek istenmesi, siirekli artan bir tempoda aile i¢inde, arkadaslar arasinda, okulda
ve igyerinde yarigmaya ve basariya odakli olunmasi gibi durumlar tiiketimin hiz
faktoriinden ne denli etkilendiginin bir gostergesidir. Ancak bu kadar hiz ve yaris,
gelecegini planlamayan veya planlamakta zorlanan, Oniinii goremeyecek kadar
gelecek kort olan bir  neslin yetismesine neden olmaktadir

(http://www.hurriyet.com.tr/strateji/10687736.asp).

1.6. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINDA ETKIiLi OLAN
FAKTORLER

Perakende aligveris konusunda tiiketicilerin hangi motivatorler etkisi altinda
kalarak aligveris yaptigma dair bircok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda
tilkketicinin ekonomik ya da kayitsiz vs. tiiketici tiirlerinden hangisine dahil oldugu
arastirilmistir. (Stone, 1954: 36-45). Bunun yaninda diger bazi arastirmalarda ise
tiketicilerin tirtin kullanimina yonelimleri (Dardin ve Reynolds, 1971: 505-508);
tiketim davranislart (Stephenson ve Willett, 1969: 316-322), tiikketim Ogeleri
(Moschis, 1976: 61-70), tiiketim keyfi (Bellenger ve Korgaonkar, 1980: 77-92) ve
perakende nitelik tercihleri agisindan siiflandirilmistir (Bellenger ve ark., 1977: 29-
38; Dardin ve Ashton, 1974: 99-102).

Tauber’e gore (1972) tilketiciler bircok sayida tiiketim motivatoriinden
etkilenmektedir. Bunlar ¢esitlilik arz eden psiko-sosyal ihtiyaglar olarak
isimlendirilmektedir (Tauber, 1972: 48). Bu motivatorler, kisisel ve sosyal
motivatorler olarak smiflandirilabilir. Kisisel motivatorler, rol yapma, sapma,
bireysel haz, yeni trendleri takip etme, fiziksel aktivite ve duyusal uyarilma iken;
sosyal motivatdrler ise, sosyal deneyimler, iletisim, grup i¢i konum, statii, otorite ve
pazarlik zevkidir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-79). Bunun yaninda tiiketicinin
aligveris sirasinda birlikte aligverise gittigi kisi, dikkati, algisi, aligverise gittigi kisi
ile benzer ilgileri, duyular1 ve ihtiyaclar1 da tiiketicinin davranisini etkilemektedir

(Westbrook ve Black, 1985: 78-103).
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1.6.1.Algilama

Insanlar dis diinyadaki soyut/somut nesnelerle iliski kurarlar, bunlar hakkinda
bir takim yargida bulunurlar, nesnelere iliskin belirli bir davranis ortaya koyarlar.

Tiim bu siire¢ nesnelerin algilanmasi ile baslar (Inceoglu, 2004: 72).

Insanda bulunan alic1 organlar, nesne ve olaylarin 6zelliklerine gore farkl
duyusal veriler tretmektedir. Nesne ve olaylarin 6zelliklerinden kastedilen, rengi,
agirhigi, sicakligi, yumusakligi, hizli olmasi gibi tamimlayic1 6zelliklerdir. Bu
ozellikler duyusal diizeyde norofizyolojik enerjiye doniiserek algi siirecini baglatir.
Insanlarin algilamalarinda daha &nceki yasantimizdaki deneyimlerimizin etkisi

oldukga biiyiiktiir (Ciicelioglu, 2011: 98).

Davranigt etkileyen ve bir¢ok 6zellige sahip bilissel bir siire¢ olan algilama,
duyu organlariyla beyin arasindaki orgiitlii faaliyetleri igermektedir. Bu nedenle
algilama, ¢evremizde olup biten her seyi anlamamiz, degerlendirmeler ve
anlamlandirmalar yapmamiz i¢in gerekli olan ve iizerinde 6nemle durulmasi gereken

bir siirectir.

Algilama, dis ¢evremizde bulunan biitiin objeleri, farkli bicimde ve durumda
bes duyumuzda olusturduklart izlenimler ve sinir sistemimizdeki oOrgilitlenmelerle
bize tanitan ve bizi bu konuda bilinglendiren ruhsal bir fonksiyondur. Algilama, bir
¢esit duyumsal bilgilenmedir. Bu duyumsal bilgilenme siireci igerisinde insanlar,
stirekli cevresindekileri algilar, algilamaya uygun davraniglarda bulunur, kendince

yorumlamalar yapar, kararlar verir be 6nlemler alir (Gliney, 2011: 121).

Algilama, duyu organlar1 tarafindan kaydedilen uyaricilar iizerine insa
edilmektedir. Dolayisiyla algilamanin en temel eleman: olan “duyum” kavrami
karsimiza ¢ikmaktadir. Duyum, uyaricilarin bir duyu organi sayesinde sinir akimi
haline getirilip beynimize ulastirilmasidir (Barli, 2010: 105). Algilama ise, duyu
organlarindan beynimize ulasan verilerin Orgilitlenmesi, yorumlanmasi ve anlaml

hale getirilmesi siirecidir (Barli, 2010: 105; Giiney, 2011: 121).

Her bireyin ilgi ve dikkatini ¢eken gevresel olay ve bilgiler mevcuttur.
Insanlar, yasami boyunca bircok fiziksel degisikliklerle kars1 karsiya kalmaktadir ve

cevreden gelen etkilere ¢ogu zaman kayitsiz kalamaz. Bagka bir deyisle, birey daha
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cok cevresinde ilgi duydugu konulara dikkat kesilir. Cevreden gelen etkenlere karsi
bazen isteksiz yaklasirken, bazi bilgiler ilgi ve merakini cezp eder. Farkli durumlarda
farkl algilamalar veya tepkiler gelistirmesinin en Onemli nedenleri, insanlarin
birbirlerinden farkli kisiliklere, ihtiyaclara, giidiilere, degerlere, inanglara ve
tecriibelere sahip olmasidir. Algilamanin isletmeler agisindan degerlendirmesini
yapacak olursak, bir magazanin raf diizeninden, igerideki miisteri sayisina, verdigi
marka imajindan kullandiklar1 sloganlara kadar biiyiik bir etki yarattigini sdylemek
miimkiin olmaktadir. Insanlarn magaza tercihlerinde; genellikle daha diizenli,
aradiklarin1 bulabildikleri raf diizenine sahip olan ve insanlarla dolup tasan
magazalar onde gelmektedir. Bu diizenlilik ve insanlarin tercihleri, miisterinin
bilingaltinda s6z konusu isletmenin ciddiyeti, kalitesi ve fiyatlarin makul olusu gibi

ipuglarinin olusmasina katkida bulunur (Barli, 2010: 106).
1.6.1.1.Algilama Esikleri

Insanlar, cevresindeki biitiin her seyi aym oranda algilayamamaktadir.
Cevreden gelen uyaranlarin algilanabilmesi i¢in Oncelikle ilgi alanina girmesi
gerekmektedir. Insamin gevreden gelen uyaranlara karsi algilama esikleri 3’e

ayrilmaktadir. Bunlar, 6zel alicilar, mutlak esik ve fark esigidir.

Insanlar, son derece degisik enerji tiirlerinin i¢ i¢e girdigi karmasik bir
cevrede yasamaktadirlar. Uzmanlasmis 06zel alicilar, c¢evredeki belirli enerji
cesitlerine secici tepki gostererek algilama siirecini baslatmaktadir. G6z 151k dalga
boylarina, kulak ses dalga boylarina, dil kimyasal enerjiye segici tepki
gostermektedir. Bunun nedeni alict organlarin  yapisal farkliliklarindan

kaynaklanmaktadir (Ciicelioglu, 2011: 99; Giiney, 2011: 122).

Alict organlar, cevreden gelen ¢ok diislik diizeydeki uyaricilara tepki
gostermezler. Bir alic1 organi uyaran en kiiciik uyarici siddetine “mutlak esik™ denir.
Gorme duyu organinin mutlak esigi karanlik bir gecede 50 km’den bir mum 15181
iken, sekiz litrelik suya karistirilan seker tat alma duyu organinin mutlak esigidir.
Mutlak esik, yorgunluk, uyaricinin tiirii ve ortamsal kosullardan etkilenir (Giiney,

2011: 122).
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Duyu organlarina ulasan uyaricilar her zaman ayni diizeyde kalmayabilir.
Hatta zaman zaman degisiklik gosterebilir. Buna bagli olarak insanlar, uyaricilarda
meydana gelen her degisikligi fark etmeyebilir. Uyaricida fark edilebilen en kiigiik
siddet degisimine fark esigi denmektedir. Fark esigi mutlak esik gibi kisinin i¢inde
bulundugu fizyolojik sartlara, uyaricinin bagslangi¢ siddetine, kisinin dikkat
yogunluguna ve diger bazi etkenlere gore degisebilmektedir (Giiney, 2011: 123).

1.6.1.2.Algida Orgiitleme

Insan cevresinden gelen uyaranlardan herhangi birine tepki vermeye
hazirlandiginda, yani uyarana yogunlastiginda, tutarli bir yoruma varabilmek i¢in o
uyarani Orgiitlemelidir (Barig, Odabasi, 2010: 133). Alg1 orgiitlemesi 3 temel ilke
tizerine kurulmaktadir. Bunlar “sekil-zemin iliskisi, gruplama ve tamamlama

egilimi”dir.

Birey bir grup uyarandan etkilendiginde, ana 6ge ile arka plandaki 6geleri
birbirinden ayirarak onceligi ana 6geye verir. Sekil-zemin iliskisi pazarlamacilar
tarafindan tiiketicilere yonelik uygulanmaktadir. Genellikle siipermarketlerde
temizlik malzemeleri, cay-kahve, dondurulmus gida gibi temel iriin gruplar

birbirinden ayr1 boliimlere konulmaktadir (Baris, Odabasi, 2010: 133).

Algillamada bir baska oOrgiitleyici egilim gruplamadir. Kullanim alanlari
birbirine benzer olan {irlinler gruplanarak algilanmaktadir. Birbirini tamamlayan
uriinler siipermarketlerde genellikle ayni ya da birbirine yakin reyonlarda
sergilenmektedir.  Gruplama  aynt zamanda  devamlililk  temeline de
dayanabilmektedir. Ornegin, bir dergide goriilen erkek, kadin ve ¢ocuktan olusan bir
resim aile olarak bir biitiin olarak diisliniilebilmekte, resimde bulunan bireylerden
herhangi biri ¢ikarildiginda grup daha farkli algilanabilmektedir (Baris, Odabasi,
2010: 135; Ciicelioglu, 2011: 123).

Tamamlama egilimi, kisinin kopuk kopuk gosterilen parcalar: biitiin olarak
algilamas1 temeline dayanmaktadir. Pazarlama alaninda o6zellikle tamamlama
egilimine yonelik reklamlara yer verilmektedir. Uygulamada, {irliniin bir kismim

gosterme, rakip isletmenin isim belirtmeden sadece renklerine yer verme seklinde
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karsimiza ¢ikmaktadir. Tamamlama egilimi {iriiniin ¢ok iyi tanindig1 ve bilindigi

durumlarda etkilidir (Baris, Odabasi, 2010: 134).
1.6.1.3.Algilama Siireci

Sekil 1. Algilama Siireci

Cevreden Gelen Fiziksel Uyaricilar
Goriintiiler, Sesler, Tatlar, Kokular, Dokunmalar

Uyarict Duyum organlart Dikkat Yorum Tepki >

S~
Bellek

@ MARUZ KALMA => DUYUM == [LGILENIM == ANLAM => EYLEM

Kisisel Uyarieilar
Beklentiler, Giidiiler, Deneyimler

A

Kisa/Uzun Siireli Bellek

Kaynak: Baris, Odabasi, 2010.

Uyarici, duyularimiza gelen girdileri olusturmaktadir. Bu girdiler, ¢evreden
gelen fiziksel uyaricilardan olusabilecegi gibi, kisisel uyaricilar da olabilmektedir.
Insanlar uyaricidan gelen girdilere maruz kalma ile algilama siirecine baglamaktadir.
Girdiler duyum organlari tarafindan alinmakta, algilama esiklerinden gegerek kisinin
dikkatini ¢ekerek ilgilenim yaratmaktadir. Bu asamadan sonra birey durum
yorumlamasi yaparak harekete gegmekte ve siire¢ tepki ile sonlanmaktadir (Baris,

Odabasi, 2010: 130).
1.6.2.08renme Ve Bellek

Ogrenme, psikolojinin en onemli kavramlarindan biri olmakla beraber,
tiiketici davramglarini  etkileyen ©nemli unsurlardan biridir. Insanlart diger
canlilardan ayiran temel niteliklerden en onemlisi dgrenme yetenegidir. Ogrenme,
insanlarin yasamlarin siirdiirebilmeleri, toplumsal yagsama uyum saglayabilmeleri ve

kendini gergeklestirebilmeleri i¢in sahip olduklar1 6nemli bir 6zelliktir. Yasam ile
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ilgili bir ¢cok sey oOgrenildigi gibi, tiiketim ve tiiketim ile ilgili davraniglar da
Ogrenilmektedir. Tiiketici davranigt konusunda gelistirilen teori ve modeller
incelendiginde, hemen hemen hepsinin ortak Ozelliklerinin 6grenme temeline
dayandig1 goriilmektedir. Tiketiciler nasil alisveris yapacagina, hangi {riinlerin
sececegine, alinan iriinlerin tiiketime hazir hale nasil getirilecegine 6grenme yoluyla

karar vermektedir (Karabulut, 1989; Baris, Odabasi, 2010; Ataman, 2004: 218).

Ogrenme, kisilerde olusan nispeten kalict degismeler olarak tanimlanabilir
(Ozden, 2005: 21). Ogrenme, davranislarda meydana gelen kalict degisiklikler
seklinde tanimlanabilecegi gibi (Barig, Odabasi, 2010: ); daha genis bir tanim ile,
bireyin davraniglarinda ve bilgisinde gecirmis oldugu yasantilara bagl olarak ortaya
¢ikan uzun siireli kalic1 degisiklik olarak da tanimlanabilmektedir (Ataman, 2004:

218).
Ogrenmenin taniminda 3 6nemli unsur bulunmaktadar:

- Ogrenme davranista meydana gelen bir degisikliktir ve bu degisiklik iyiye
dogru veya kotiiye dogru olabilmektedir.

- Ogrenme, tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.
Insanin dogumundan sonra baslar, davranislarin tekrarlariyla pekisir.

- Ogrenme sonucu olan degisikligin siirdiiriilmesi gerekmektedir yani uzun

stire devam etmelidir (Barig, Odabasi, 2010: 78).

Ogrenme ile ilgili gegmisten giintimiize gelistirilen kuramlar bulunmaktadir.
Bu kuramlar “Davramgsal Ogrenme Kuramlari” olan “Tepkisel Kosullanma” ve
“Edimsel Kosullanma” ile “Bilissel Ogrenme Kuramlar1” adi altinda “Biligsel

Ogrenme” yani “Model Alma” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.6.2.1.Davramssal Ogrenme Kuramlar

Davranigsal 6grenme kuramlari, 6grenmenin uyarict ile davranis arasinda bir
bag kurularak gelistigini ve pekistirme yoluyla davranis degistirmenin gergeklestigini

kabul etmektedir.
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Klasik Kosullanma

Klasik kosullanma, Ivan Pavlov'un c¢alismalarina dayanan ve yaygin bigimde
kullanilan bir 6grenme tiirtidiir. Pavlov, kopekler iizerinde yaptigi uzun siiren
caligmalar sonucu, 6grenmenin uyaranlara verilen tepkiler sonucu gerceklestigine
dair bulgular elde etmistir. Deneylerin ilk asamasinda, kdpege yiyecek verildiginde
kopek salya salgilamaya baslamakta, belirli araliklarla ¢alinan zile kdpek higbir
tepkide bulunmamaktadir. Deneyin ikinci asamasinda, zil calinmasinin hemen
ardindan kopege yemek verilmekte, bir siire sonra kdpek her zil ¢alisindan sonra
salya akitma tepkisini vermektedir. Yapilan deneylerin sonucunda, kopegin zil ile
yemek arasinda bir iliski kurdugu ve kosullandigi ortaya koyulmaktadir. Klasik
kosullanmanin temelinde uyaric1 ve uyariciya verilen tepki yatmaktadir. Et kopekte
daima salyaya neden olurken, tepkisel kosullanma sonucunda tepki yaratmayan
uyaricilar da kopekte salya tepkisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kisaca, birgok uyarici
genellikle tepkiye yol agmayan bi¢imde belirlenmis tepkiyi ortaya g¢ikartir (Barli,
2010: 153).

[letisim araglari tarafindan yaymlanan reklamlarda iiriinler ya da markalarla
iliskilendirilen ¢esitli uyaricilarin onlar1 ¢agristirmas1 klasik kosullanmanin
pazarlama alaninda kullanim ydntemlerinin basinda gelmektedir. Belirli markalari,
riinleri ya da bayramlar gibi 6zel gilinleri insanlara hatirlatan c¢esitli simgeler,
semboller ya da miizikler vardir. Satin alma noktasinda uyaranlarin kullanilmasi
tepkisel kosullamanin kullanildig: stratejilerdendir. Stipermarketlerde firin kisminda
taze ekmek kokularinin yayillmasi insanlar1 gida almaya yoneltirken, yilbasi
zamanlarinda magaza iginde yayinlanan miizikler de insanlarda yeni gelen yila sevgi
ile baslama duygusu yaratarak hediye alinmasina yol acabilmektedir (Barli, 2010:
153).

Aliskanlik haline gelmis satin alimlarin birgogu genellikle tepkisel kosullama
yolu ile gerceklesmektedir. "Selpak" kagit mendillerinin ya da "Sana" yaglarinin
tilketicide yarattigi sembol ve {riin arasindaki cagrisimlar veya "Marlboro"
sigaralarmin ortaya ¢ikardiglr kovboy tipi ile sigara arasinda kuvvetli bir bi¢gimde

baglanti kurdurmaktadir (Odabasi, Baris, 2010: 80).
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Tepkisel kosullamada tekrar, genelleme ve ayirt etme kavramlari ¢ok

onemlidir (Schiffman ve Kanuk, 1991: 197-199).
Tekrar

Ogrenme tekrarlar yapildik¢a gergeklesen bir siirectir. Tepkisel kosullama
yoluyla 6grenmede 6nemli kavramlardan biri tekrardir, ¢linkii 6grenme genellikle bir
seferde gergeklesmeyen, tekrarlar yapildik¢a gerceklesen bir siiregtir (Walters ve
Bergiel, 1989: 188). Bir konu siirekli olarak konusulur ve tekrarlanirsa, o konu
zamanla bireyin bilingaltina yerlesmektedir. Cesitli iiriin ve markalarin stirekli olarak
reklamlarinin  yapilmast o markanin Ogrenilmesi, bilingaltina yerlesmesi ve

unutulmamasini saglamaktadir (Barli, 2010: 154).

Tiiketicinin istenilen tepkiyi gosterebilmesi i¢in, ayni uyariciya birden daha
cok defa maruz kalmasi gerekmektedir. Belirli diizeyde yapilan bu tekrarlar,
Ogrenilen  bilgilerin  unutulma olasiligin1  azaltmakta, bireyde ¢agrigimi
kuvvetlendirmektedir. Tekrar konusu reklamcilikta olduk¢a 6nem kazanmaktadir. Bir
grup arastirmaciya gore reklamin ii¢ kere tekrar1 yeterlidir. Birincisinde farkina
vardirilir, ikincisinde {irlinlin tiikketiciye uygunlugu vurgulanir, {giinciisiinde ise
iriinin yararlar1 hatirlatilir (Walters ve Bergiel, 1989: 188). Diger bir grup
arastirmaci ise, on bir-on iki tekrarin gerekliligini one siirmektedirler. Pazarlama
biliminde, tiiketicilere reklam ve diger uyaricilar sayesinde iiriin ile marka arasinda
cagrisim yaptirilmasi amaglanmaktadir ve bu ¢agrisimla tiiketici liriin ya da markay:
tercih edebilmektedir. Bu yiizden siireklilik ve tekrar, reklamin basarisi i¢in bir hayli
onemlidir. Ancak gereginden fazla yapilan tekrarlar sonucu mesajlarin eskidigi ve

etkisini yitirdigi de bilinmektedir (Odabasi, Barig, 2010: 82).
Genelleme

Genelleme, belirli bir uyariciya kosullanan tepkinin, ilk uyariciya benzer
diger uyaricilar verildiginde de ortaya ¢ikmasi olayidir (Ciiceloglu, 1991: 142-143).
Bagka bir deyisle, kullandigimiz uyarana benzer bir uyaranin olmasi halinde
arzulanan davranisin gézlemlenmesi genelleme olarak tanimlanmaktadir (Hawkins
ve ark., 1998: 345). Klasik kosullanmada yapilan deneyler sonucunda kdpegin
sadece zil sesine degil, anahtar sesine de kosullanabildigi ortaya c¢ikarilmistir.

Uyaricilar arasindaki benzerlikler tepkiyi ve tepkinin siddetini etkilemektedir.
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Pazarlamada genellemenin kullanim sekillerinden biri {irlin  hattinin
genisletilmesi stratejisidir. Isletmeler mevcut iiriin hattina yeni {iriinlerin ilave
ederek, piyasaya sundugu diger iriin gruplarn i¢in de tiiketicilerin genelleme
yapmalarin1 istemektedir. Herhangi bir isletmenin kendisine ve {iriinlerine karsi
piyasada belirli bir giiven olusmasi, tiiketicilerin genelleme yaparak bu igletmenin
yeni cikardigi trlinlerin de kaliteli olacagimi diisiinmelerini ya da tersi bir durumla
olumsuz diislinceye sahip olan tiiketicinin isletmenin diger {riinlerine karsi ayni

olumsuz diistinceyle yaklasmasini saglamaktadir (Barli, 2010: 154).

Ornegin, Knorr ¢orbalarinin tadmin giizel oldugunu 6grenmis olan bir tiiketi-
ci, bu marka pazara puding siirdiiglinde pudinglerin de giizel bir tada sahip
olabilecegim disiiniip, arzulanan tepkiyi yani Knorr markasini satin almay1
disiinebilecektir. Genelleme aslinda pek ¢ok iinli ve giicli markanin basarisini
saglamaktadir. Bunun yani sira, genelleme kavramiyla iriin ya da marka taklidi
uygulamalarm agiklamak da miimkiindiir. Ornegin SONY ile SQNY markasindaki
benzerlik tiiketicileri genelleme yapmaya itebilmektedir. Bu noktada ise bireylerin

ayirt etme Ozellikleri 6nem kazanmaktadir (Odabasi, Barig, 2010: 82).
Ayirt Etme

Ayirt etme ise, genellemenin karsitidir ve benzer uyaricilar arasindan belirli
birini segmeye dayanmaktadir. Genelleme benzerliklere gosterilen bir tepki iken,
ayirt etme benzer uyaricilar arasindan birine gosterilen tepkidir. Pavlov yaptigi
deneylerde belli bir zil sesinden sonra kdpege et vererek diger zil seslerinde
vermemis, kopegin yalnizca etle birlikte verilen zil sesine salya salgilayarak diger
seslerden ayirt etmeyi 6grendigini ispatlamistir (Barli, 2010: 155). Konumlandirma
uygulamalar1 ile pazarlamacilar tiiketicilerin zihninde farkli yerlere yerlesmeye,
kendi iiriinleri ve markalar ile genelleme yapmalarini tesvik ederek, rakipler ile fark

yaratmaya ¢alismaktadir.

Uriinler arasinda sembolik ve gercek farklara dikkat etmek, iiriinii
farklilastirmak, ambalaji degistirmek ayirt edici stratejiler olarak tercih edilirken,
iirtin dizisi i¢in benzer ambalajlar, renkler se¢gmek genellemeye yardimci olabilecek

stratejiler olarak tercih edilmektedir (Odabasi, Baris, 2010: 83).
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Pavlov yapmis oldugu deneylerde bir siire zil sesinden sonra kopege et
vermeyerek zamanla kopegin zil sesine karst duyarliligini kaybettigini, tepki
gostermedigini ve salya salgilamadigini goézlemlemistir. Klasik kosullanma yoluyla
ortaya ¢ikarilan davraniglar kosullu ve kosulsuz uyaricilarin birbirleriyle irtibati
kesildiginde giderek azalmakta ve zamanla tamamen ortadan kalkmaktadir. Bu

duruma davranisin sénmesi denmektedir (Barli, 2010: 155).

Kosullu ve kosulsuz uyaricilarin birbirleriyle irtibati yeniden kuruldugunda
kosullu tepkinin yeniden ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Sonme durumunda tepki basti-
rilmakta fakat tamamen kaybolmamaktadir. Sonen davranisin ya da sénen kosullu
tepkinin bu sekilde yeniden ortaya ¢ikmasina kendiliginden geri gelme denmektedir.
Belli bir reklamin bir siire yaymlanmamasi ya da belli bir marka iiriiniin tiiketici
tarafindan bir stiredir kullanilmiyor olmas1 s6z konusu markanin unutulmasina ve bu
markaya yonelik satin alma davranmiglarinin = gerceklestirilmemesine neden
olabilmektedir. Davranista meydana gelen bu tiir bir sénme s6z konusu iiriin ya da
markaya yonelik tanitimlarin tekrar devreye sokulmasiyla giderilebilmektedir. Bu
yolla tiiketicinin zihninde s6z konusu marka tekrar geri ¢agrilmis olmaktadir (Barls,

2010: 155).

Klasik kosullama yoluyla 6grenme, tiiketicinin belirli bir davranisini nasil
ogrendigini agiklamada yararli olmasina ragmen, tiiketicinin 6grenme ile ilgili tiim
faaliyetlerini agiklamada yetersiz kalabilmektedir. Bu 6grenme kurami, tiiketiciyi
pasif bir konumda gérmektedir. Baz1 satin alimlar, tekrarlanan reklamlarin, magaza
ici uyaranlarin etkisi ile kendiliginden olugsalar da, aslinda satin almalarin bircogu,
iriinler arasinda yapilan degerlendirmeler sonucunda gergeklestirilmektedir

(Odabasi, Baris, 2010: 83).
Edimsel Kosullanma

Edimsel kosullanma, B. F. Skinner’in ¢aligmalar1 sonucu ortaya koyulan ve
bir davranisin sonuglarina bagli olarak degisiklige ugramasi olarak tanimlanabilen bir
o0grenme kuramidir. Skinner’ e gore, belirli cevresel uyaricilara karsilik yapilan
hareketler ve ¢evresel uyaricilardan bagimsiz, icten gelerek yapilan hareketler olan
edimler de kosullanabilmektedir. Bunun i¢in olumlu sonu¢ veren edimler

odiillendirilirse, tekrarlanma olasiliklar1 artmaktadir. Odiillendirmeler ise, olumlu ya
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da olumsuz pekistirme bigciminde olabilmektedir. Kisaca davranis kendisinin

dogurdugu sonuclara bagl olarak 6grenilmektedir (Odabasi, 1996: 36).

Psikolojide “edim”, birey belirli bir is durumuyla karsilastigt zaman
yapabildikleridir (Binbasioglu, 1991: 23). Tepkiler, belirli ¢evresel uyaricilara karsi
yapilirken; edimler, gozlenebilen c¢evresel uyaricilardan bagimsiz bir sekilde
kendiliginden yapilan hareketler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Edimsel kosullanmada
buna “edimlerin sartlandirilmas1” ya da “operant sartlanma” denilmektedir (Baymur,

1994: 162).

Edimsel Kosullanmada Skinner’in yapmis oldugu deneyde; a¢ bir fare, kafes
icine birakilmis, fare kafes icerisinde bulunan manivelaya tesadiifen dokundugunda
yiyecek gelmistir. Bu sayede fare, yiyecegi bularak oOdiillendirilmis olmaktadir.
Bundan sonra, yeniden ayn1 yere birakilan fare, daha kisa zamanda yine ayn1 edimde
bulunmustur. Baslangigta gelisi giizel davranmig gosteren fare, deneyin ilerleyen
kisimlarinda, manivelayr daha ¢cabuk bularak edim gerceklestirmeye devam etmistir.
Deneyin son kisminda ise fare kafeste dogrudan manivelaya yonelmis ve yiyecegi
elde etmeyi basarmistir. Bdylece deney sonunda farenin gosterdigi davranis

sartlanmis yani 6grenilmis bir edim olmustur (Binbasioglu, 1991: 24).

Klasik kosullanmada birey edilgin oldugu halde, edimsel kosullanmada birey
etkin durumda bulunmaktadir. Edimsel kosullanmada, bir edimin yinelenme olasilig
artirtlip azaltilabilmektedir. Bir davranisin yiyecek ile odiillendirilmesi “olumlu
pekistirme”, sok ile cezalandirilmast da “ olumsuz pekistirme” olarak

tanimlanmaktadir (Odabasi, 1996: 37).

Skinner’e gore, davraniglar, hem olumlu, hem de olumsuz pekistiriciler ile
belli bir bicime sokulabilmektedir. Yani davraniglar “ bicimlendirme” (shaping)
yoluyla istenilen davraniglara doniistiiriilebilmektedir. ““ Bir kedinin, ya da kdpegin
beceri kazanabilmesi icin, istenilen hareketlere benzer hareketleri yaptiginda
odiillendirildigi takdirde, siirecin sonunda hayvan, bu hareketleri yapabilir hale

gelmektedir (Binbasioglu, 1991: 24).

Skinner, hayvanlar iizerinde yapmis oldugu deneyler sonucunda, aslinda
insanlarin da herhangi bir alanda istenildigi gibi yetistirebilecegi goriisiinii ileri
stirmiistiir (Baymur, 1994: 164).
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1.6.2.2.Bilissel Ogrenme Kuram

Klasik ve edimsel kosullanma yaklagimlarinda, Ogrenmenin temelinde
cagrisim iliskilerinin yattign kabul edilmektedir. Ogrenme konusunda sadece
cagrisim iliskilerine baglh kalinmasi, Ogrenmeye bagli daha birgok konunun
aciklanmasinda yetersiz kalmaktadir. Ciinkli, 6grenmenin temelinde bireyin
algilamasi, hatirlamasi, diislinmesi, yani kisacasi biligsel siiregleri ve yapilar

yatmaktadir (Ciicelioglu, 2011: 162).

Biligsel 6grenme kuramcilari, kiginin 6grenmesinin sadece etki / tepki ve
pekistirmeye baglt oldugunu kabul etmezler. Ogrenme, kisinin belirli bir sorun ile
ilgili bilgilerini olusturma stireci olarak goriilmelidir (Odabasi, 1996: 40). Tiiketici
acisindan olaya bakildiginda; aslinda sorun ¢dzme islemi tiiketicinin siirekli olarak
yaptig1 bir islemdir. Edinilen bilgiler deneyimlerle birleserek karar almada etkide

bulunmaktadir.

Sorunlarini biligsel silire¢ ile ¢dzmeye calisan tiiketici, kendi kararlarini
kendisi vererek ya da baskalarinin kararlarint ve sonuglarini gézlemleyerek
ogrenmeyi gerceklestirmeye calismaktadir. Ogrenmenin bircogu, 6zellikle ¢ocukluk
doneminde baskalarin1 gozlemleyerek gergeklesmektedir. Genel anlamda ¢ocukluk
doneminden baslayarak, iirlinlerin ne zaman ve nasil satin alindigini1 ya da nasil
kullanildigi, bagkalarin1 gozlemleyerek o6grenilmektedir. Uriiniin - kullanimimin
baskalarina yararlar getirdigi gozlemlenirse, bireyin kendisi i¢in segtigi iiriin (benzer

durumlar i¢in) benzer bir {irlin olacaktir (Atkinson, 1999: 255).

Bir baska acidan bakildiginda, tiiketiciler mallar1 dogrudan (deneyerek)
ogrenebildikleri gibi, satis gorevlilerinden, reklamlardan veya arkadaslarindan dolay1

olarak da 6grenebilmektedirler.

Bu nedenle pazarlamaci, maliyla ilgili bilgileri yaymak icin calisarak, hem
mali deneme olanag1 yaratmay1 hem de mala iliskin bilgileri saglayarak tiiketicilerin
mal1 O0grenmelerine, dolayisi ile belli bir satin alma davranis1 gostermelerine

yardimc1 olmaktadir (Cemalcilar, 2000: 56).
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1.6.3.Giidiilenme

Pazarlama ¢alismalar, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 belirlemek ve bu ihtiyaglari
cevaplamak i¢in tiiketiciyi giidiilemek olarak nitelenebilir. Ancak ihtiyaglar, istekler
ve giidiiler arasindaki farki bilmek gerekir. Thtiyac, bir eksikligin hissedilmesi olarak
basit bir ifadeyle tanimlanabilecegi icin ¢oziimlenmesi kolay olmaktadir. Istek ise,
tatmin edilmeyen ihtiyaglarin oldugu durumda ortaya ¢ikmakta, ihtiyaci neyin tatmin
edecegini belirlemekte fakat eyleme gecirmemektedir. Kisacast belirli bir ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi her zaman tiiketiciyi harekete geciren bir gii¢c degildir (Tazegiil, 2002:
110).

Gudi ise bir davranigt baglatan ve bu davranisin yon ve siirekliligini
belirleyen, bireye ait icsel bir giic olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimdan da
anlasilabilecegi gibi giidli denilince, her seyden Once akla bireyi harekete gegiren,
davramista bulunmaya iten bir gii¢ gelmektedir (Ozkalp, 1996: 197). Bu noktada

giidiilerin ozelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz:

e Gidiiler ihtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikar
e Gidiiler eyleme yon verirler.
e Gidiiler tiiketicilerin gerilimini azaltir.

e @Gidiiler bir ¢evre igerisinde olusur.
Cevre kosullar1 da giidiileri etkilemektedir:

e (Cevre giidiiyli ortaya ¢ikartabilir. (Sicak havalarda susama giidiisii gibi)

e (Cevre giidiiyli baski altinda tutabilir. (Orug tutan birisinin aghk gilidiistinii
bastirmasi gibi)

e Cevre giidiinliin yoniinii degistirebilir. (Cinsel tercihi baska olan birisinin
giidiisiinii, ¢cevresi tarafindan onaylanabilir bir yone yoneltmesi gibi) (Baris,

Odabast, 2002: 112)

Tiiketici aragtirmalarinda, gilidiillenmis durumlarin iki bileseni O6nem
kazanmaktadir (Foxall, 1980: 46). Bunlardan birincisi istenilen amag¢ veya nesne,

ikincisi harekete gegirecek durum veya kosullarin olugmasidir.
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1.6.3.1.Gidiilenme Siireci

Gtlidiilenme siirecinde li¢ 6nemli unsur karsimiza ¢ikmaktadir
1- Belirli bir amaca yonelten giidiileyici durum

2- Amaca yonelik davranis

3- Amaca ulagsmak

Bu {i¢ unsuru kisaca bir 6rnekle soyle aciklayabiliriz.

Bireyde etrafindaki insanlar tarafindan takdir edilme, begenilme ihtiyacinin
achigr hissedilmektedir. Bu sekilde hisseden birey kendisine ilgi gosterilmesini
beklemektedir ve bunun i¢in bir seyler yapmasi gerekmektedir. Ge¢mis deneyimler
gdz Oniline alindiginda, pahali ve gosterisli cep telefonuna sahip bireylere ilgi
gosterildigi ve begenildikleri bilinmektedir. Birey mali kaynaklarimi zorlayarak
kendisine gosterisli bir cep telefonu satin alir. Bu eylemiyle birey, iizerindeki
gerilimi azaltmaktadir. Tersi durumda yani gosterisli bir telefonun alinamadigi
durumda birey iizerindeki gerilim devam edecek, dolayisiyla bu ihtiyacini tatmin

etmek icin daha farkli yollara bagvurulacaktir.

Karsilanmamis ihtiyacin sonucunda gerilim ortaya c¢ikmaktadir. Ihtiyaci
doyuracagina inanilan davranis gerilimi azaltmaktadir. Sectigi amag ve buna ulasmak
icin sec¢ilen davranig kisinin diisiinme ve Ogrenmesi sonucunda olugmaktadir

(Antonides ve Raaij, 1998).
1.6.3.2.Giidiileme Kuramlari

Giidiilenme kuramlarinda en c¢ok ©n plana ¢ikan kuram “Ihtiyaclar
Kuram1”dir. “Kisinin nasil giidiilendiginin anlamak i¢in ihtiyag¢larini bilmek gerekir”
diisiincesine dayanan ihtiyaglar kurami1 Abraham Maslow tarafindan ortaya atilmistir.
Maslow’a gore dinamik bir yapida olan insan ihtiyaglari Onem sirasina gore
hiyerarsik diizene koyulmali, ihtiyaglarin giderilebilmesi igin orgiitsel amaglar
belirlenmeye c¢alisilmalidir.  Maslow’un kuram c¢ercevesinde bazi varsayimlarda

bulunmustur. Maslow’a gore:
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e Tatmin edilen bir ihtiyacin motive edici 6zelligi kalmamakta, ihtiyacin biri
karsilandiginda digeri ortaya ¢ikmaktadir.

e Insan ihtiyaglar1 karmasik yapidadir ve ihtiyaglar kiside herhangi bir
zamanda ortaya ¢ikabilmektedir.

e Genellikle iist kademe ihtiyaglardan oOnce alt kademedeki ihtiyaglarin
karsilanmasi gerekmektedir.

e Ust kademedeki ihtiyaclar1 karsilamak alt kademedeki ihtiyaglar
karsilamaya gore daha c¢ok alternatif barindirmaktadir

e Insanin bir basamaktaki ihtiyaci ancak alt basamaktaki ihtiyac1 karsilandig
takdirde ortaya ¢ikmaktadir.

e Bu ihtiyaglar Onemine gore asagidan yukartya dogru kurulmus bir

hiyerarside siralanmaktadir.

Gudiillenme kuramlarindan ihtiyaglar kurami insanlarin ihtiyaglarini bes asamada

incelemektedir:

e Fizyolojik ihtiyaglar: Yeme, igme, barinma, hayat1 devam ettirme gibi

e Giivenlik ihtiyaclari: Tehlikelere karsi korunma gibi, sosyal giivenlik gibi

e Ait olma ve sevgi ihtiyaglar1: Sevgi, arkadaslik, benimsenme gibi

e Saygi ihtiyaglari: Onur, iin, bagimsizlik, saygi, taninma gibi

e Kendini gerceklestirme ihtiyaclari: Kendine giiven, inang, yaraticilik gibi
(Maslow, 1987: 15-22).

1.6.4. Tutum Ve Duygular

Tutum hakkinda ¢ok sayida tanimin yapildigi goézlenmektedir. Tutumu
kavramsal diizeyde ilk ele alanlar ve tanimlayanlar arasinda Alport gelmektedir.
Alport'a gbre tutum, bireyin tepkisini yonlendirici bir unsur olarak onun davranig
bi¢imini belirlemektedir (Inceoglu, 2004: 14). Tutumu toplumsallasma siireciyle
iliskilendirerek tanimlamaya ¢alisan Katz'a gdre tutum, bireyin i¢inde yasadig
cevreye karsi aldigr tavri, sergiledigi durusu 6n plana ¢ikarmaktadir. Lambert ise
tutumu; bireyin insanlar, gruplar, sosyal konular ve daha genel olarak herhangi bir
cevresel olayla ilgili 6rgiitlenmis ve tutarli bir diisiince, duygu ve tepki bi¢cimi olarak
tanimlamaktadir. Sosyal psikolojik yonii agir basan bu tanima gore tutum, sadece bir

tepki bicimi olmayip ayni zamanda diisiince ve duygulari da yansitmaktadir
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(Inceoglu, 2004: 15). Bu arada gerek Krech ve Crutchfield gerekse M. Sherif,
tutumun taniminin gidi kavramiyla iligkilendirilerek yapilmasi geregini ileri
siirmektedirler. Krech ve Crutchfield tutumu, bireyin yasamindaki bir olaya karsi
giidiisel, duygusal, algisal ve zihinsel siireglerinin kalic1 ve siirekli bir 6rgiitlenmesi
olarak tanimlamaktadir. Sherif ise zihinsel, giidiisel ve davranigsal sistemler olarak
tutumlarin, dis diinyamiza iligkin siireklilik niteligine sahip varsayimlar oldugunu,
dis diinyanin isleyis bi¢imi ve insanlar hakkinda edinilen birtakim diizenli
beklentileri, inanglar1 igerdigini, neyin dogru neyin yanlis, neyin kaginilir oldugu

konusunda insanlara yol gosterdigini savunmaktadir (inceoglu, 2004: 18).

Teorik olarak yapilan tanimlardan sonra genel olarak bir tanim yapilacak
olursa tutum; bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu,
ya da olaya kars1 deneyim, bilgi, duygu ve motivasyonuna dayanarak orgiitledigi
zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki, on egilimidir, seklinde bir tanim
yapilabilmektedir. Burada s6zii edilen toplumsal konu bir birey, bir iiriin ya da
bireyin yarattig1 herhangi bir sey olabilir. Burada 6nemli olan, bireyin sahip oldugu
deneyimleri, bilgi birikimini, duygularin1 ve motivasyonunu nasil bir orgiitlenme

igerisinde birbiriyle iliskilendirdigidir (Inceoglu, 2004: 19).

Tutum statik degil, siireklilik arz eden dinamik, hassas ve algisal bir siirectir.
Birey kendini korumadig1 siirece negatif faktorler bireydeki tutumlarda degisiklige
yol acabilmekte, olumlu bir tutumu olumsuz tutuma ya da olumsuz bir tutumu

olumlu tutuma doniistiirebilmektedir (Chapman, 1999: 4).

Tutumlarin zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak {izere Uli¢ 0Ogesi
bulunmakta ve bu 6geler arasinda genellikle orgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik
oldugu varsayilmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri
(zihinsel 6ge,) ona nasil bir duyguyla yaklasacagini (olumlu, olumsuz, notr) ve ona
kars1 nasil bir tavir ortaya koyacagini (davranigsal 6ge) belirlemektedir. Bireyin bir
nesne, durum ya da kisi hakkinda zihinsel, duygusal ve davranigsal anlamda ortaya
koydugu durus onun tutumunu yansitir. Dolayisiyla tutumun olusmasi i¢in, bu {i¢ 6ge
arasinda orgiitsel ve uyumlu bir iliski ve esgiidiim olmak zorundadir. Ogeler arasinda
uyum ve es-giidim olmadigi siirece tutumun olusmasi da miimkiin degildir. Bu
acidan yaklasildiginda tutum, {i¢ 6genin kendi aralarindaki orgiitlenmeleri sonucunda
ortaya ¢ikan bir durus, tavir alistir. O halde tutum bir tepki gdsterme big¢imi degil,
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belli bir tepkinin ortaya konulmasinin bir 6n asamasi olmaktadir. Yani birey, belli bir
duruma, nesneye veya kisiye yonelik bir tepki ortaya koymadan 6nce o tepkiye
hazirlik olmak iizere bir tavir alir, bir durus ortaya koymaktadir. Baska bir deyisle
birey belli bir tepki bigimi gostermek icin kendisini belli bigimde
konumlandirmaktadir ve o tepkiyi ortaya koymaya hazir duruma gelmektedir

(Inceoglu, 2004: 25).
1.6.4.1. Tutumun ilkeleri

e Tutum yasama nasil yaklagildigini belirler.

e Tutum insanlarla iligkileri belirler.

e Basari ve basarisizligi etkileyen unsurlarin baginda tutum gelmektedir.

e Bir isin baslangicinda sergilenen tutum isin sonuna kadar etkisini
stirdiirmektedir.

e Tutum sorunlan firsatlara doniistiirebilmektedir.

e Tutum, insanlara olumlu bakis a¢is1 kazandirir (Maxell, 2008: 20-34).
1.6.4.2. Tutumun Kriterleri

e Tutumlara dogustan gelen bir olgu degildir, sonradan kazanilmaktadir.

e Tutumlar gecici diisiinsel durumlardan olugsmamaktadir.

e Tutumlar, birey ile nesneler arasindaki iligkilere tutarlilik, kararlilik ve
diizenlilik kazandirmaktadir.

e Insan-nesne iligkisinde, ozellikle tutumlar araciligiyla belirlenen bir
etkilenme-giidiilenme siireci ortaya ¢ikmaktadir

e Tutumlarin olugsmast ve bigimlenmesi i¢in birbirleriyle karsilastirilabilir
birgok 6genin bir arada olmas1 gerekmektedir.

e Tutumlarin bireysel diizeyde olusumu ile ilgili ilkeler, genellenerek

toplumsal tutumlarin olusmasma da uygulanabilmektedir (Inceoglu, 2004:

35-37).
1.6.5.Kisilik Ve Benlik

Benlik kavrami, bireyin kendine iliskin bilingli algilarindan olusmaktadir.

Benlik, diger insanlarla etkilesimde bulunuldugunda, bireye ait olan ve bireyi
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digerlerinden ayirt eden bir alan gibidir. Bireyin, kendini ¢aligkan oldugunu, iyi bir
insan oldugunu belirtmesi veya c¢alistig1 isini sevdigini sdylemesi, hoslanip
hoslanmadig1 seylerden bahsetmesi, iginde bulundugu toplumun veya grubun i¢inde
kendini konumlandirmasidir. Benlik kavramu ile, birey kendini, alan1 disinda kalan
diger bireylerden ayirmakta, kendisine 06zel bir alan olusturmaktadir. Birey
olusturdugu bu alan1 korumak ve gelistirmek istemektedir ve sosyal etkilesim iginde
konumlandirmak i¢in biiyiik ¢aba gostermektedir. Bu ¢aba “ben olma savas1” olarak
nitelendirilmektedir. Benlik kavrami kisinin kendisi hakkinda bildikleri, baskalarinin
kisiye iligkin goriislerinden kisiye yansiyanlar ve kisinin kendine iligkin

degerlendirmelerinden elde edilmektedir (Ozen, Yener, 2010: 23).

Benlik kavraminin olusumunda, bagkalarinin kisiye yansittigr o6zellikler,
kisinin kendisi hakkindaki gézlemlerinden elde ettigi bilgiler gibi etkili olmakta ve
kisi kendisi hakkinda siklikla sdylenen seyleri benliginin pargalar1 olarak

gormektedir (Ozen, Yener, 2010: 23).
1.6.6.Degerler

Deger, baz1 davranis ve amaglari, diger davranig ve amaglardan ya bireysel ya
da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inamislar olarak
tanimlanabilen ve aymi zamanda insan davranmiglarina rehberlik eden ilkelerdir.
Degerler cogunlukla insanlarin yasamlarinda ulagsmak istedikleri amaglar ile ilgilidir.
Ornegin, bazi bireyler, kariyerinde yiiksek mevkiler hedeflerken, bazilart BMW
marka otomobile sahip olmayi, bazilari ise mutlu bir aileye sahip olarak huzurlu bir

yasam gecirmeyi yasam amaci olarak gérmektedir (Odabasi, Baris, 2010: 212).
1.6.7.Yasam Tarzi ve Meslek

Yasama tarzi, ailenin sosyal smif durumlarina gore, ortaya ¢ikan
aligkanliklarin, tutumlarin ve iligkiler sisteminin etkisiyle aile hayatini olusturan
unsurlar1 gergeklestirme bigimi olarak tanimlanabilmektedir (Kaya, 2003: 36). Bir
insanin kisiligi ve sosyal sinif 6zelliklerine bakilarak, psikolojik 6zellikleri hakkinda
fikir edilebilmesine ragmen, kisi hakkinda tam ve net bilgi elde etmek miimkiin
olmamaktadir. Bireyin tam anlamiyla tanimlanabilmesi ancak yasam tarzi hakkindaki
bilgilere baghdir. Yasam tarzi, bireyin eylemlerinin, ilgi alanlarinin, fikirlerinin ve

ayni zamanda demografik oOzelliklerinin olgiilebilmesiyle tam anlamiyla ortaya
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cikmaktadir. Bu Olgiim sonrasinda ortaya c¢ikan veriler ile bireyin satin alma
davraniglari, kullandig1 iirin gruplart ve markalar arasinda iliski kurulmalidir.
Kisilerin satin alma davranislarini yasam tarzinin yani sira bagli bulundugu meslek
grubu da etkilemektedir. Ornegin, siirekli seyahat eden ve is goriismelerine katilan
bir iist diizey yonetici, giyimine 6nem verecek, seyahatlerinde de muhtemelen birinci
simif ucak yolculugu ile gerceklestirmeyi tercih edecektir (Korkmaz ve ark., 2009:
259).

1.6.8.Kiiltiir

Kiiltlir, bireyin bagli bulundugu toplumun bir pargasi olarak kazandig
aliskanliklar, bilgi, sanat, 6rf ve adetler ve ahlaki degerleri ve diger maharetlerini bir
arada barindiran ve ¢ofu zaman insan elinin dogaya kattig1 iyi ve yararli sosyal
etkinlikleri  sayesinde  toplumsal diizeni saglayan bir Dbiitin  olarak
tanimlanabilmektedir (Karagdz, 2000: 157; Durmaz, 2008: 39). Insanin insan
tarafindan kurulmus ve yaratilmis olan c¢evresini ifade eden kiiltiir, maddi kiiltiir
olarak insanin kendi eseri olan yapilar, teknikler, yollar, iiretim ve ulagtirma
vasitalar1 gibi gozle goriiliir unsurlar igerirken, manevi kiiltlir olarak bir milleti
millet yapan ve onun 6z kimligini belirleyen orfler, adetler, kolektif davranislar ve

tutumlardan olugmaktadir (Bilgiseven, 1995:15).

Kiiltiir; bir toplumun egitimi, estetik anlayisi, manevi degerleri, sanat olarak
ifade edilen eylemleri, mallari, fikirleri kapsayan bir kavramdir. Bu nedenle
kiyafetleri, gida maddelerini, giinliik hayatta kullanilan aletleri, teknik bilgileri ve
bos zamanda gegirmekte kullanilan tirlinlerin tamamini igermektedir. Bu anlamda
maddi iriinlerin bi¢cimi, malzemesi, kullanim amaci ve iirline maddeye yiiklenen

anlamalar kiiltiiriin konusunu olusturmaktadir (Gans, 2007: 21).

Kiiltiir, tiiketimi dogrudan etkilemektedir. Ozellikle kiiltiirel diizeyde
bakildiginda tercih edilen gida firiinlerinin kiiltiirel olusu, firmalarin sunduklar
tirinlerde ve bu iirlinlerin igeriklerinin olusturulmasinda etkili olmaktadir. Kiiltiirel
etkinin baskin oldugu toplumlarda insanlar kullandiklari nesnelere karsi, onlarin
kendilerine ifade ettigi anlamlara gore tavir alirlar. Ornegin, Hindistan’ da sigir etinin
kutsal sayllmas1 Mc Donalds’in meniilerinde sigir eti yerine koyun eti kullanmasini,
ayni zamanda da baharatin daha yogun kullanildig1 iriinlere agirlik verilmesini

gerekli kilmistir. Bu durum bir sirketin sundugu hizmetin niteliginin belirlenmesinde
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bulundugu yerin ve zamanimn kiiltiirel 6gelerini ne kadar dikkate aldiginin bir
gostergesi olmaktadir. Cilinkii anlamlar diger insanlarla ve kiiltiir ortamlartyla olan

etkilesimin bir iirlinii olarak ortaya ¢ikmaktadir (Zorlu, 2006: 50).
1.6.9.Referans Grubu, Aile ve Cinsiyet

Referans grubu, bireyin tutum ve davraniglarini belirlemede kendisine 6rnek
aldig1 grubu kapsar. Referans grubu, bireyin satin alma kararlarinda etkili oldugu
kadar, deger yargilarinda da etkilidir. Birey referans grubunun i¢inde olabilecegi gibi
uzaginda da bulunabilmektedir (Tuncer, 1994: 33). Birey iizerinde dogrudan etkisi
bulunan referans gruplarina iiyelik gruplari da denmektedir. Bunlar aile, arkadaslar,
komsular ve is arkadaslar1 gibi bireyin siirekli iletisim halinde oldugu ve resmi
iliskilerin bulunmadig1 birincil gruplar olarak sdylenebilmektedir. Ikincil grup olarak
ise, dini, profesyonel ve is ortaklig1 gruplar1 gibi daha resmi iliskilerin yer aldigi

gruplar 6rnek olarak verilebilmektedir (Korkmaz ve ark., 2009: 255).

Toplum yapisinda ve sosyal sistemin igleyisinde ailenin onemli bir yeri
bulunmaktadir. Toplumun en 6nemli pargalarindan birisini olusturan aile, “anne,
baba, ¢ocuklar ve kan bagi olan akrabalarindan meydana gelmis, ekonomik ve
toplumsal bir birlik” olarak tanimlanmaktadir. Toplumu olusturan en temel ve
sosyolojik bir kurum olan aile; kiiltiirel kimligin, insani degerlerin ve tarihi
siirekliligin koruyucusu ve aktaricist olarak kabul edilmektedir. Aile ayn1 zamanda
bireyler arasinda kuvvetli bagin oldugu ve en uzun iliski kurulan, tiiketimin
Ogrenildigi ve tiiketim davraniglarinin sekillendigi bir birim olarak karsimiza
cikmaktadir (Erkal, 1998: 101). Yeni dogan bir birey tiiketim kavramini bilerek
diinyaya gelmemektedir. Yasami boyunca tiiketecek olan birey, tiiketim yapmay1
ogrenmektedir. Tiiketim yapma ile ilgili sorumluluklarin kazandirilmasinda ailelere
onemli gorevler diismektedir. Bireyin egitiminin ilk basamagini olusturan aile,
bireyin tiikketim davranmisini da dogrudan etkilemektedir (Henion, 1976: 13; Cetin,
1994: 5).

Bireylerin iistlendigi roller satin alma kararlarinda 6nemli etkiye sahiptir.
Yasantist siiresince, hatta gilinliik faaliyetlerinde bireyler bircok rol iistlenmekte ve
iriin alirken rollerin etkisiyle satin alma davranisi gerceklestirmektedir. Satin alma

kararlarinda aile bireylerinin ve referans gruplarinin farkli rollere biirlindiigi
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goriilmektedir. Aile rolleri satin almayi, normlara uygunluk etkilerinin daha Gtesinde
etkileyebilmektedir. Genellikle farkli aile iiyeleri belirli irlin gruplari icin satin alma
rolleri iistlenir. Evin reisi olarak nitelendirilen “koca” araba ve aksesuarlari ile servisi
gibi konularda temel kararlar1 almakta iken, evin hanimi1 genellikle evin dekorasyonu
ile ilgili kararlarda daha etkili olmaktadir. Evin biiyiik ¢cocuklart ise ¢evre dostu ve

saglikli iirlin se¢iminde aile bireylerini yonlendirebilmektedir (Bylthe, 2002: 54).

Cinsiyet ise, pazarlama bilesenlerinin olusturulmasinda ve tiiketicilerin
etkilenmesinde belirgin rol oynayan bir etmendir. Kadin ve erkekleri ayri ayri
degerlendirecek olursak, birbirlerinden farkli satin alma davranislari sergiledikleri
acikca gozlemlenebilmektedir. Arastirmalar, kadinlarin erkeklere gore daha az
planlama yaptiklarini, daha hizli karar verdiklerini ve aligveristen daha fazla haz

aldiklarini gostermektedir (Coley, Burgess, 2003: 29).

Kadmlar, duygularinin etkisinde hareket etmektedirler ve satin alma
davraniglarinda, i¢inde bulundugu ortamin hoslugu veya cekiciligi oldukga etkili
olmaktadir. Genellikle yiiksek fiyat ile kalite eslestirmesini yapmaktadirlar. Diger
kadinlardan farkli olmayr sevmektedirler. Aligveris sirasinda cazip gelen teklifleri
degerlendirmektedirler. Satin alma davraniglarinda erkeklerden ayiran en biiyiik
farkliliklardan biri ise, farkli diikkanlardaki fiyatlar1 ve {irlinleri kiyaslama

yetenekleri yiiksek diizeydedir (Taskin, 2009: 87).

Erkekler ise, genellikle tek yerden aligveris yapmayr sevmektedirler.
Kalabalik ve telastan uzak kalarak, daha hizli karar verme yetenegine sahiptirler.
Duygularinin  etkisinde kalarak iiriin  satin alma Ozellikleri ¢ok fazla
bulunmamaktadir. Dostluk ve iyi iliskiler 6nemli oldugu i¢in sadik olduklari
magazalar mevcuttur fakat ani kararlar vererek bagka magazalardan da aligveris

yapabilirler (Tagkin, 2009: §87).
1.6.10.Gelir

Isletmeler tarafindan iiretilen ve tiiketicilere sunulan mal ve hizmetlerin
bliyiik bir kismi tiiketici grubu tarafindan satin alinmakta ve tiiketilmektedir.
Bireylerin kisisel gelir diizeyleri veya gelirlerinin aile biitcesi icerisindeki dagilimi

arasinda siki bir iliski vardir. Bireylerin ve ailelerin biitgesini ve gider seviyesini
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etkileyen en onemli faktorlerden biri gelir seviyesidir. Ozellikle gelir seviyesinin

artmasi ile birlikte harcamalarda artis goriilmektedir (Hayta, 2009: 75).
1.6.11.Sosyal Siniflar

Sosyal siniflar, benzer 6zelliklerinden dolayr toplumun diger fertlerinden,
tiyelerinden ayrilan insan topluluklaridir. Ayni sosyal smifi paylasan bireylerin
benzer 6zellik ve davraniglar sergiledikleri sdylenebilmektedir. Bireyin bir sosyal
sinifin {iyesi olmasi, giyim kusamindan okudugu dergi ve izledigi televizyon, hatta
sevdigi miizige varana kadar ¢ok fazla konuda etki gostermektedir (Karafakioglu,
2006: 103). Sosyal smiflar tim toplumlarda gozlenmektedir. Bireyin satin alma
davraniglarinda i¢cinde bulundugu sosyal sinifin ve bireyin olmak istedigi sosyal
siifin ozellikleri oldukea etkilidir. Birey, yasaminin belirli donemlerinde hep bir
sosyal sinifa liyedir fakat genel anlamda her birey, ait oldugu sosyal siifa gore bir
iist sosyal sinifta olmay1 arzu etmektedir. Genellikle gegmek istedigi sosyal sinifin
bireyin satin alma davranisi iizerinde etkisi daha fazla olmaktadir. Sosyal siniflarin
bir 6zelligi, birey ait oldugu sosyal siniftan bir digerine gegebilme durumunun séz
konusu olmasidir. Bu gecisin gergeklesebilmesi i¢in bireyin sahip oldugu bir takim
ozelliklerde degisiklik meydana gelmesi gerekmektedir. Geleneksel olarak ailenin
veya bireyin sosyal sinifin1 belirleyebilmek icin, gelir kaynagi, gelir tiirii, meslek,
oturdugu evin tiirii ve bulundugu semt ve egitim diizeyi gibi kriterler géz oniine

alinmaktadir (Tuncer, 1994: 35).
Sosyal siniflar ve tiiketici davraniglar su sekilde siniflandirilabilir:

Ust-Ust sinif, sayilart genellikle ¢ok az olan eski koklii ailelerden
olugmaktadir. Miras yoluyla maddi varliklarini elde eden gruptur. Biiyiik gorkemli
evlerde vyasarlar ve genellikle taninmis okullardan mezundurlar. Ozellikli
magazalardan aligveris yapmayi tercih etmekte ve pahali lirlinler satin almaktadirlar.

Sik seyahat etmektedirler. Yatirimcel, tiiccar, sanayiciler bu grupta bulunmaktadir.

Alt-Ust simf, yeni zengin ailelerden olusmakta ve {ist-iist sosyal simf
tarafindan tam olarak kabullenememektedirler. Durumlarini gosterebilmek ic¢in
pahali evlerde yasamakta, satin aldiklar1 seylerin toplum tarafindan kabul gérmesini
beklemektedirler. Genellikle biiylik isletme sahipleri, avukat, doktor, mimar gibi
kisiler bu grupta yer almaktadir.
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Ust-Orta smif, genellikle iyi egitim gormiisler ve iyi bir yasam siirmeyi
istemektedirler. Evleriyle ugragsmay1 seven evcimen yapidadirlar. Pahali iiriinlerden
kaginmaktadirlar. Fiyata karst duyarlidirlar. Satin alma kararlar1 genellikle esler
arasinda ortak alinmaktadir. Orta biiyiikliikte isletme sahipleri, orta diizey yoneticiler

ve biirokratlar bu sinifin tipik 6rnekleridir.

Alt-Orta sinifin baslica amaglar1 arasinda, ¢ocuklarina iyi bir egitim
verebilmek gelmektedir. Sayginlik gdérmek i¢in para harcamaktadirlar. Dine baglilik
genellikle bu grupta fazladir. Beyaz yakali adi verilen yoneticiler ve kiigiik dlgekli

isletme sahipleri bu grupta yer almaktadir.

Ust-Alt sinif, genellikle gelir durumlar1 iyi olan gruptur. Marka bagimliliklart
bulunmaktadir. Ozellikle ev esyalarina para harcamay: severler fakat, diger egitim
veya seyahat gibi giderler igin para harcamaktan kaginirlar. Genellikle ucuz aligveris
yerlerini tercih eden gruptur. Mavi yakali olarak da tanimlanan vasifli ve yar1 vasifl

is¢iler bu grupta yer almaktadir.

Alt-Alt sinif iiyeleri genellikle saglik kosullar1 kotii yerlerde yasamaktadirlar.
Egitim diizeyleri oldukg¢a kotiidiir. Aile ve akraba iligkileri kuvvetlidir. Gelecege
kotiimser bakarlar. Politikaya meraklidirlar. Genellikle oturduklari yerlere yakin
diikkanlardan aligveris yaparak taksit veya veresiye gibi imkanlardan yararlanmay1
tercih etmektedirler. Vasifsiz is¢iler bu sinifin en belirgin 6rnegidir (Tuncer, 1994:

36).
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IKINCi BOLUM

TUKETIM CILGINLIGI VE TUKETIiCIiLERIN SATIN ALMA
KARARLARI

2.1.TUKETIM CILGINLIGI KAVRAMI

Aligveris tutkusuna sahip olan bireyler, zamanlarmin biliylik kismini ihtiyag
duymadiklari, fuzuli ve finansal agidan 6demekte giicliik ¢ekecekleri tiriinleri satin
almakla gecirmektedir. Bazi yazarlara gore, kredi kartina sahip olmanmn
kolaylasmasi, reklamlarin daha etkin hale gelmesi, aligveris mekanlarinda aligverisin
kolaylasmasi, televizyon ve internet gibi elektronik ortamlarda aligverisin
yayginlagmasi ve toplumsal degismeler gibi modern yasam bigiminin bir sonucu

oldugunu tartismaktadir (Erkmen, Yiiksel, 2008: 689).

Aligveris bagimliligl, takintili bir bigcimde aligveris yapma, aligverisi
diisiinme, aligveris ile ilgili planlar kurma gibi durumlar i¢ine alan bir kavramdir.
Aligveris bagimlis1 bir insan, kontrolsiizce para harcamakta ve ihtiyac disi aligveris
yapmaktan c¢ekinmemektedir. Globallesmenin etkisiyle giliniimiizde asir1 aligveris
yapmak, hemen hemen tiim toplumlarm ortak sorunu haline gelmistir (Unsalver,

2011: 19).
2.2.TUKETIM CILGINLIGININ NEDENLERI

2.2.1.Hedonik Tiiketim - Faydac: Tiiketim Iliskisi ve Tiiketimde Duygularin
Rolii

Hedonik tiiketim, haz ve duygusal sonuglar1 olan bir tiiketim deneyimini ifade
etmektedir. Bunun yaninda faydaci tiikketim ise, biligsel ve duygusal olmayan
sonuglara sahip, etkili bir yonetim ile tecriibe edilmis tiiketimi ifade etmektedir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 132-140). Genel anlamda faydaci tiiketim, bir
gorevle iligkili olarak alinan {irliniin tamamen kazandiracagi faydasi1 gozetilerek
yapilan bir tiiketimdir. Hedonik tiiketim ise gorev bilincinden bagimsiz bir aktiviteyi
yansitir (Babin ve Attaway, 2000: 91-99). Hedonizm, zevk arama arzusuyla ya da

acidan ka¢cma seklinde motive edilen davranis bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.
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Faydaci tiiketim ise, bir el feneri, bir laptop, ya da bir kutu motor yag1 veya cep

telefonu gibi faydaci {iriinlerin tilketimi anlamina gelmektedir.

Hedonik tiiketim, tiiketicinin deneyimsel yararlarini gézeten bir tiir eglence
veya oyalanmadir. Bu tiir tiiketiciler genellikle bagkalar1 tarafindan takdir edilmek
igin aligveris yapar (Kim, 2002: 595-604; Mathwick ve ark., 2001: 39-56). Hedonik
tilketim, miisteri deneyimlerine odaklanmakta, insanlarin tiiketim durumlarini
incelemekte ve tiiketicileri rasyonel ve duygusal olarak gormektedir. Tiiketicilere
ulagsabilmek i¢in, ¢ok yonlii ara¢ ve yontemler kullanarak bunu gergeklestirmektedir.
Faydaci tliketim ise, Uiriinlerin fonksiyonel 6zelliklerine ve {iriiniin faydali yonlerine
odaklanmakta, miisterileri rasyonel karar verici olarak goérerek sinirli {iriin
smiflarinda rekabete odaklanarak tiiketiciyi etkilemeye calismaktadir. Tiiketicilere
ulasmada daha ¢ok analitik, sayisal ve sozlii arag yontemlerini kullanmaktadir. Her
titkketim olay1 bir kisi yani tiiketici ile bir obje yani mal, hizmet ya da olay vb. gibi
seyler arasinda bir etkilesimi gerektirmektedir. Ozellik olarak bazi iiriinler ayn1 ya da
benzer nesnel Ozellikler ya da Oznel tepkiler olusturma 6zelligine sahip
olabilmektedir. Tiiketim deneyimi sirasinda tiiketici duygulariin roli, siibjektifligin
bir gostergesidir. (Celik, 2009: 47-64). Tutumlar faydaci ve hedonik anlamda Batra
ve Ahtola tarafindan kavramsal olarak ele alinmis ve bazi {iriin simiflarinda faydaci

boyutun, bazi siniflarda ise hazsal boyutun hakim oldugu saptanmistir (Batra ve
Ahtola, 1991: 159-170).

Hedonik tiiketim, dogasi geregi fiirlinlerden kazandigi faydayi onceler.
Hedonik fayda haz olarak doyum saglamak, mutlu olmak ve pragmatik fayday: elde
etmek olarak tanimlanabilir (Mandler, 1982: 3-36; Meyers-Levy ve Tybout, 1989:
180-197). Bu sebeple haz saglayabilecek hedonik iiriinler piyasada daha c¢ok arz
edilir ve bu iirlinlerde ¢ok fazla promosyona gidilmez (Heckler ve Childers, 1992:
475-492). Bu bilgilerden hareketle, piyasa ekonomilerinin daha ¢ok hedonik ve
faydaci tiikketime hitap edecek iiriinler iizerinde 6zellestigi ve bu sekilde bir kiiltiirel

degisime ugradigi séylenilebilir (Tse ve ark., 1989: 457-472).

Arastirmalar gostermektedir ki tliketim, tiiketicilere hedonik tiiketim degerleri
ve faydaciligin bir kombinasyonunu saglamaktadir (Babin ve ark., 1994: 644-656;
Babin ve Darden, 1995: 47-70).
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2.2.2.Tiiketim Cilginhgi-Hedonik Tiiketim Tligkisi

Amerikan ekonomisinde temel sorunlardan birinin tiiketim ¢ilginligt oldugu
diistiniilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranislari ile ilgili yapilan arastirmalarda
tiikketicileri etkileyen indiikatérler ve bunlarin yilizdeleri bu konu dahilinde oldukga
arastirilmistir. Buna gore tiiketim 1970ler ve ozellikle 1980lerden sonra oldukca
artmistir. Ancak bu artan tliketim egrisine karsin yapilan arastirmalar bireylerin
ekonomik durumlarinda herhangi bir iyilesme gézlemlememislerdir. Bu garip durum
tiketim ¢ilgmhigr kavramimi ortaya cikarmistir. Buna gore kisiler gelirleri ile
ilgilenmekten ¢ok siirekli artan oranda tiikketmeye devam etmektedirler. Bu sebeple
Amerikan ekonomisi 1980lerde biiyilk bir bilitce agigr yasamistir. Tilketim
cilginligiyla birlikte 6zellikle 1985 ve 1988 yillar1 arasinda bireysel birikim oranlari
diismiistiir. Tiikketimin asir1 bir sekilde artmasi ve bireysel anlamda birikimin diisiisti
tiretime yatirimin artmasi seklinde sonuglanmistir. Boylelikle Amerikan ekonomisi

tilke icinde daha tiretici lilke disinda daha rekabetg¢i bir sekil almistir (Blecker, 1990).

Her ne kadar iilke ekonomistleri ve ekonomi politikacilar1 bu agig1 kapatmak
icin ¢ok sayida diizenleme yapmis olsa da bunun Oniine gec¢ilememistir. Cilinkii
tiketim c¢ilginligr (asir1 tiiketim) bir yasam tarzi haline gelmistir (Courant ve

Gramlich, 1986).

Hedonik tliketimde tiiketiciler, eglence anlayiglarina, arzularina ve
duygularina uyumlu olan {iriinleri segerler (Saloman, 1995: 33). Hedonik tiiketim
ortaya c¢ikmadan Once magazalar duygu temelli stratejiler kullanmak yerine
ekonomik temelli stratejiler kullanarak promosyonlar yapmislar ve tiiketicinin
davraniglarinit uyarmislardir. Buna karsilik hedonik tiiketimin ortaya ¢ikisiyla birlikte

promosyonlar iirlinlerin markalar iizerine yogunlasmistir (Quelch, 1989).
2.2.3.Magaza Atmosferinin Hedonik Ahsverise Etkisi

Bireylerin sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yasamlarinda meydana gelen
degismeler ve zaman faktorii tiikketim aliskanliklarin1 degistirmistir. Alisverise
ayrilan zamanin daralmasi nedeniyle, genellikle tek seferde yapilan aligverislerin,
miimkiin oldugunca fazla miktarlar igermesi ve kisa zamanlarda yapiliyor olmasi,

aligveris mekanlarinin  ¢ekiciligi ve magaza atmosferinin O6nemini ortaya
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koymaktadir. Temiz mekanlarda, iklim kosullarindan etkilenmeden, giivenli, tiiketici
haklarin1 gozeten kurallar igerisinde aligveris imkani sunan ve aligverisi eglenceli
hale getiren aligveris mekanlar tiiketicilerin tercihlerinde 6nemli role sahiptir (Akat
ve ark., 2006:16). Miisterilerin magaza atmosferine iliskin olumlu ve olumsuz duygu
ve disiinceleri ile sunulan hizmetin algilanan kalitesinin, aligveristen saglanan
faydasal ve hedonik degerler iizerinde etkisi bulunmaktadir (Cilingir ve ark., 2010:

96).
2.2.4.Planh ve Planlanmamis Ahsveris

Tiiketiciler, farkli sekillerde satin alma durumu igerisindedir. Planli aligveris
olarak da tanilanabilen aligveris durumunda tiiketici, magazaya gitmeden veya diger
magaza firsatlarin1 incelemeden, belirli bir marka ya da iirlini satin almaya karar
vermektedir. Genellikle plan yapilmasina ragmen; planli satin alma davranisi
cogunlukla aile, arkadas gibi referans gruplarinin bireyi satin alma kararindan
vazgecirmeye yonelik Onerilerde bulunmasi, bireyin finansal agidan zorluk iginde
olmasi, bireyin isini kaybetmesi, aile veya hane halkinda saymin artmasi, bireyin
sosyal kosullarinda degisiklikler yasanmasi, satin alma davranisinda etkili olmaktadir
(Tuncer, 1994: 42).

Planlanmamis aligveris, tliketicinin Onceden plan yapmadigi, genellikle
ithtiya¢ duymadan gitmis oldugu bir aligveris esnasinda, magaza icerisinde veya bazi
tiriinlerle karsilastiginda yapti§1 alimlar olmaktadir (Unal, 2008: 155). Tiiketici,
planlanmamis aligveriste satin alma niyeti olmamasina ragmen, magaza ici
uyaricilardan etkilenerek satin alim gerceklestirir. Biiyilik aligverislerde genellikle bu
tip satin alma ile karsilasiimaktadir. Ornegin kisi, magazaya igecek almaya
girdiginde, diger triinlerdeki fiyat indirimleri dikkatini ¢ekebilir ve tiiketici igecekle
birlikte farkli {iriinler satin alabilir (Tuncer, 1994: 42). Arastirmalara gore ise,
tiiketicilerin en ¢ok giyim {irlinlerinde plansiz aligveris yaptiklar: ortaya ¢ikmaktadir

(Unal ve Ceylan, 2008).
2.2.5.I¢giidiisel Alisveris

Icgiidiisel aligveris tiiketicinin planlama yapmadan ve bireyi aniden satin

almaya tesvik eden bir aligveris tutumudur. Bu tiir durumda tiiketici, bir gereksinim
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ortaya c¢ikmamasina ragmen, bir seyler satin alma istegi duymakta ve Oniine
gecemedigi bir istek ile aligveris yapmaktadir. Bir bagska tanim yapilacak olursa,
tiikketicinin onceden problemini belirlemedigi, satin alma karar siirecinden ge¢cmeden,
magazada o anda satin almaya karar verdigi aligveris durumudur denilebilir. Bu tiir
satin almada, tliketicinin ihtiyaglarin1 hatirlatict bir unsur s6z konusu degildir.
Icgiidiisel aligveriste tiiketicide acil olarak bir seyler alma istegi ortaya ¢ikar (Unal,
2008: 152). Anlik satin alma olarak da tanimlanabilen i¢giidiisel alisveris, genellikle
irlinlin yeni olusuna baghdir. Yeni bir seyi gorme, tiiketiciyi onu satin almaya ya da

denemeye yoneltebilmektedir (Bylthe, 2002: 56).

Icgiidiisel davramislar iizerine ilk c¢alismalar 1920°li yillarda yapilmus,
ozellikle sosyologlar bu tir davraniglarin kokeni, nedeni ve etkileri iizerinde
calismalar yapmistir. Yapilan arastirmalarda, iggiidiisel davranmiglarin kisilerin
cocuklugundan itibaren olusan bir davramis kalibi oldugu, kisinin ¢ocuklugunda
geciktirilmis 6diillendirmeler yagamasinin ve fazla madde odakli olmasinin i¢giidiisel
davranig sergilenmesinde etkili oldugu ileri siiriilmektedir. Sosyologlar ve
psikologlar agisindan iggiidiisel davranislar, olumlu kabul edilmemekte ve sug

egilimi gdstermeye yatkin davranislar olarak algilanmaktadir (Unal, 2008: 153).

Tiiketici davraniglar1 acisindan iggiidiisel davramiglar 1950°li  yillarda
arastirilmaya baslanmis, ilk donemlerde sosyal agidan kotii bir davranis olarak
nitelendirilmistir. Sonraki donemlerde 6zellikle tiriinlerin sembolik anlamlar tasimasi
nedeniyle satin alindiginin belirtilmesi, i¢giidiisel aligveris kavraminin bir anlamda
aklanmasima yardimc1 olmustur. Iggiidiisel alisveris, genellikle magaza atmosferinin,
irtin sergilemesinin ve kisiyi etkileyen ic¢sel uyaricilarin tiiketiciyi etkilemesiyle
tepkisel olarak gosterilen bir davranistir. I¢giidiisel alisveris ile plansiz alisveris ayni
anlamlara geldigi disiiniilebilmekle beraber tamamen ayni kavramlar degildir.
Icgiidiisel aligverisi plansiz aligveristen ayiran baz1 6zellikler mevcuttur. Rook’a gore
icgiidiisel aligveris, plansiz aligverisin daha 6zel bir boliimiinii olusturmaktadir.
Icgiidiisel davranmisin en dnemli 6zelligi, duygulardan etkilenerek ortaya cikan sira
dis1 bir davranig olmasi soylenebilmektedir. Bu anlamda iggiidiisel aligveris, kisiye
zevk ve heyecan verici aligveris olmasindan dolayr hedonik tiiketimle de paralellik

gostermektedir. I¢giidiisel aligverisin bir diger ozelligi {iriin odakli olmamasidir.

39



Birgok {iriin grubu iggiidiisel alisveris davranistyla satin almabilmektedir (Unal,

2008: 153).

Icgiidiisel alisverisler tiiketicinin yogun duygular hissetmesi nedeniyle ortaya
ctkmakta ve bu duygu yogunlugu tiiketicinin hizli bir sekilde alisveris yapmasini
tetiklemektedir (Rook, 1987: 191, Hoyer, Maclnnis, 1997:263; Kacen, Lee,
2002:164).

Icgiidiisel aligveriste tiiketici satin alma sonrasi siireci ihmal ederek davranis
sergilemektedir. Tiiketici genellikle satin alma esnasindaki diisiincelerinin
dogrulugunu test etmemektedir. Bu nedenle de iggiidiisel olarak sergilenen aligveris
tutumu sonunda pismanlik duygusuna siklikla rastlanmaktadir. Iggiidiisel olarak
yapilan bir aligveris, sonraki siirecte tiiketiciye finansal agidan rahatsizlik duyma,
dogru {iriinii alip almama konusunda kararsizlik, sugluluk duygusu ve etrafindaki
bireyler tarafindan yadirganma seklinde duygular yaratmaktadir (Rook, Fisher,
1995:306).

Icgiidiisel aligveris tiiketicilerin sergilemis oldugu bir satin alma davranis
sekli oldugundan, bir¢cok unsurdan etkilenmektedir. Bu unsurlar; iiriiniin 6zellikleri,
tilketicinin kisisel 6zellikleri, satin alma esnasindaki ruh hali, demografik 6zellikler
(yas, cinsiyet, gelir durumu vb.), durumsal faktorler, magaza atmosferi, kiiltiir ve

ekonomik yapidir (Unal, 2008: 159).

Uriin 6zellikleri agisindan bakildiginda bazi iiriinler digerlerine gore daha
fazla iggiidiisel motivasyon ile satin alinmaktadir. Bu tiir triinler genellikle gida,
giyim, kozmetik malzemeleri ve miicevherlerden olugmaktadir. Bu tiir {riinlerin
icgiidiisel olarak satin alinmasinda {irlinlin sahip oldugu &zelliklerin etkili oldugu
ileri stirtilmektedir. Genellikle diisiik fiyatli, marjinal ihtiyaglar1 karsilama giicii olan,
kitle dagitim ile satis noktalarina ulasan, kendin seg¢-al seklinde satilan, gbze garpan
bir magazada teshir edilen, kisa 6miirli, kiiclik hacimli veya hafif olan, az yer tutan

iiriinler iggiidiisel alisverislerde daha fazla satin alindig1 goriilmektedir (Unal, 2008:
159).

Icgiidiisel alisverisi etkileyen bir diger unsur tiiketicinin kisisel 6zellikleridir.
Tiketicilerin satin alma davramiglarinda etkili faktorlerden biri olan kisilik

ozellikleri, i¢giidiisel aligveriste daha da 6nem arz etmektedir. Yapilan arastirmalar,
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icgiidiisel aligveris tarzi sergileyen tiiketicilerin, bagimsiz benlik yapisina sahip olan
bireylerden olustugunu ortaya koymaktadir. Duygusal zekas1 yliksek olan bireyler
daha fazla igglidiisel aligveris davranisi sergilemektedir. Ayrica bireyin kendini
kontrol etme mekanizmasinin zayif olmasi da, onu iggiidiisel aligveris davranisi

sergilemesine &nciiliik etmektedir (Unal, 2008: 159).

Kisisel ozelliklerine ek olarak bireyin satin alma esnasindaki ruh hali de
tiiketicinin sergiledigi alisveris davranisini etkilemektedir (Unal, 2008: 159). insanlar
bazi zamanlarda hi¢ ihtiyag duymadigi halde, seving, iizlintii, ofke gibi farkli
duygularin etkisinde kalarak alisveris yapmaktadir (Unsalver, 2011: 19).

Bunun yaninda yapilan arastirmalara gore, demografik ozellikler
degerlendirildiginde genclerin yaslilara gore, kadinlarin ise erkeklere gore daha fazla
icgiidiisel aligveris davranis1 sergiledigi goriilmektedir. Harcanabilir gelirin artmasi
ise icgiidiisel aligveris yapma oranini yiikseltmektedir. Arastirmalarda genglerin
sergiledigi icgiidiisel aligveris davramiglarinda ailenin gelirinin etkisi ¢ok fazla
goriilmemesine ragmen egitim diizeyinin icgiidiisel aligverise etkisi bulunmakta

oldugu ortaya konulmustur (Unal, 2008: 160).

Icgiidiisel alisverisi etkileyen bir diger unsur olan durumsal faktdrler, zaman
ve aligveris esnasinda tiiketicinin yakininda bulunan kisiler yani aligveris
partnerleridir. Tiketicinin aligveris icin ne kadar ¢ok vakti varsa i¢giidiisel olarak
aligveris yapma orani artmaktadir. Aligveris partnerleri tiiketicinin degerlendirme

siireci, karar verme siireci ve satin alma siirecini etkilemektedir (Unal, 2008: 160).

Tiketicilerin icgiidiisel aligveris davraniglarini, magaza atmosferi de
etkilemektedir. Magazanin yerlesimi, raf dizayni, satis noktasi malzemeleri, satis
noktas1 uyaricilari, satis elemaniyla girilen diyaloglar ve magaza igindeki kokular
(hos kokular, firindan taze ¢ikan ekmegin kokusu vb.) ve magazada calinan
miizikler, tiiketicinin ruh halini etkilemekte ve ic¢giidiisel aligveris davranisi

sergilemesini saglamaktadir (Unal, 2008: 160).

Tiiketicinin i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirel yapisi, tiiketicilerin
icgiidiisel aligveris davraniglar1 iizerinde etkili olmaktadir. Yapilan arastirmalar,
bireyci kiiltlirlerde yasayan tliketicilerin, kolektif kiiltiirlerde yasayan tiiketicilere

gore icgiidiisel alisverise daha fazla egilim gosterdigini ortaya koymaktadir. Bireyci
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kiiltiirler, bagimsiz yapida ve genellikle kendi kararlarii kendi veren bireylerden

olusmaktadir (Unal, 2008: 160).

Tiiketicilerin i¢giidiisel aligveris egilimleri, sahip olduklar1 ekonomik yapi ile
de iliskilidir. Ozellikle ekonominin sikintili oldugu donemler, tiiketicilerin icgiidiisel

aligveris davranislarinin azalmasina neden olmaktadir (Unal, 2008: 161).

Sekil 2. I¢giidiisel Alisveris

Bir Seyler . ICGUDUSEL
Satin Alma ALISVERIS

Istegi

Aligveristen
Zevk Alma

I¢giidiisel
Aligveris
Egilimi

Etkiler

Kaynak: Unal, 2008: 161

2.2.6.Plansiz Alisveris- ig:giidiisel Alsveris

Plansiz aligveris ile i¢giidiisel aligverisin ortak noktalar1 oldukca ¢ok olmasina
ve hatta ayni anlamlara geldigi diisiinlilmesine ragmen, aralarinda bazi farliliklar
bulunmaktadir. Planlanmamais alisveris ve i¢giidiisel alisverisin en belirgin ortak yan
ikisinde de aligveris Oncesinde herhangi bir niyetin bulunmamasidir. Buna ragmen
zaman zaman planlanmamis aligverislerde satin alinan {iriinle ilgili ge¢miste bir
diisiince igerisinde bulunulmus olunabilir. Bir aligverisin i¢giidiisel olmas1 sadece
plansiz aligveris olmasi ile gergeklesmemektedir. Bir aligverisin iggiidiisel olmasi

icin, planlanmamis olmasi, bir uyaricinin etkisi ile ortaya ¢ikmasi ve tam aligveris
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esnasinda karar verilmis olmasi gibi kosullarin yerine getirilmis olmasi
gerekmektedir. Youn, i¢glidiisel aligverisin, diislincelerin ve duygularin etkisiyle
ortaya ¢ikan bir karar alma sekli oldugunu 6ne siirmektedir. Duygular, hisler ve ruh
halini; biligsel unsurlar ise, diisiinme, anlama ve yorumlamay: ifade etmektedir.
Icgiidiisel alisveris aslinda i¢ veya dis gevreden gelen uyaricilara verilen tepkidir ve
birey her ikisinin etkisi ile tepki vererek icglidiisel aligveris davranigini

gerceklestirmektedir (Unal, 2008: 155-156).

2.3.TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI

Tiiketiciler satin alma kararlar1 farkli yogunlukta ve farkli diizeylerde
gerceklesmektedir. Bazi satin alimlar, iizerinde c¢ok fazla diislinmeyi ve biiylik
cabalar gerektirmekte iken, bazilarinda ise kazanilan aliskanliklardan dolayr daha az
cabayla daha basit sekillerde gerceklesmektedir. Verilecek kararin ¢abuklugu ve
ithtiya¢ duyulan bilginin miktar1 dikkate alindiginda, tiiketicilerin yogun, sinirli, rutin
ve tepkisel karar verme ve satin alma karari verdigi soylenebilir (Odabasi, Baris,

2010: 339).

Yogun ¢aba ila satin alma karari, tiiketicinin satin alacag {iriiniin kendisi i¢in
en etkin ve verimli liriin olmasi, satin alma noktas1 ve zamani gibi degiskenlerden
etkilenerek gergeklestirdigi karar verme siireci olarak goriilmektedir. Tiiketici
tirtinlerle ya da markayla ilgili miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak, ulasabildigi
biitiin alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma kararim

vermeye ¢aligmaktadir (Kog, 2011: 322).

Smurli ¢aba ile satin alma karari, yogun caba ile satin alma karar1 kadar
yogunlasma, bilgi toplama, degerlendirme veya efor sarf etme gerektirmemektedir.
Burada tiiketicinin daha az zamana gereksinimi vardir. Sinirlt ¢aba ile satin alma
karar1, daha az riskli, yilda bir veya birka¢ kez alinan mobilya veya baz1 giysilerin
satin alindig1 satin alma durumlarinda s6z konusu olabilmektedir (Kog, 2011: 322;

Odabasi, Baris, 2010: 340).

Rutin satin alma veya otomatik davranis ise, az bilgi gerektirmesi ve kararin
digerlerine gore c¢ok daha hizli verilmesi ile aciklanabilmektedir. Tiiketiciler

genellikle bir markaya kars1 giiven duyuyorsa, o markanin diger iirlinlerine de ayni
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sekilde gliven duyacak ve satin alimlarda ¢ok fazla diistinmeye gerek duymayacaktir.
(Odabasi, Barig, 2010: 340). Yeniden 6grenme ihtiyacinin hi¢ olmadigi veya ¢ok az
oldugu durumlarda sergilenen satin alma davranisi olan rutin satin alma davranis,
tiikketicide aliskanlik haline doniiserek diisiinmeksizin bir markay1 satin alma seklinde
ortaya ¢cikmaktadir. Ekmek, kibrit, sigara gibi kolayda bulunan mallarda rutin satin

alma daha fazla goriilmektedir (Mucuk: 2010; 82).

Tepkisel satin alma da, planlanmayan satin alimlarda ortaya g¢ikmaktadir.
Tepkisel satin alma, daha ¢ok gereksinin olmayan fakat satin almaya kars1 konulmaz
bir diirtiiyle, almak zorunda hissettiren bir satin alma karar seklidir. Tepkisel satin
almayi, tiiketicinin kendisini kontrol giiclinii etkileyen para ve harcama ile ilgili
tutumlar, 6z saygi, kendini tamamlama istegi, heyecan arayisi, hedonik unsurlar ve

i¢sel catigmalar gibi pek ¢ok faktor tetiklemektedir (Kog, 2011: 323).

2.4.SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken “ne satin alayim?”, “ne kadar satin
alayim?”, “nereden satin alayim?”, “ne zaman satin alayim?” ve “nasil satin alayim?”

gibi sorulara cevap arayarak satin alma siirecini baslatmaktadir (Kog, 2011: 329).
2.4.1.Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin tiiketici iizerinde
gerilim yaratmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk, 2010: 83). Siire¢ genellikle igsel
yani fizyolojik veya psikolojik vb. ve digsal yani gérme, duyma, dokunma, vb.
uyaranlarla baslamaktadir (Tek, Ozgiil, 2008: 185).

2.4.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Iyi secim yapmak zor olmakla beraber, verilecek olan kararlarin genellikle
cok farkli boyutlar1 vardir. Ne istedigini dogru bir sekilde analiz eden tiiketici, elde
ettigi bilgileri nasil degerlendirecegi, nasil analiz edece8i konusunda zaman zaman
sorunlar yasamaktadir. Karar verme silirecinde alternatiflerin  6zelliklerinin

degerlendirilebilmesi igin bilgi toplama oldukg¢a 6nemlidir (Schwartz, 2008: 43-51).
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2.4.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler genellikle ¢ok ¢esitli mallarla kars1 karsiya kalmaktadir. Bu
alternatiflerden birini sec¢ebilmek i¢in her segenegi degerlendirir. Genel anlamda
degerlendirmeyi iki farkli a¢idan yapmaktadir. Bunlardan birincisi, secilecek olan
malin 6zelliklerini degerlendirme, digeri ise tiiketicinin ne istedigi, yani mal ya da
hizmetten beklentilerinin degerlendirilmesidir (Durmaz, 2008: 87). Bir tiiketici iirlin
ve markalarn karsilastirirken, onceligi degerlendirme kriterlerine vermektedir. Bu
kriterler, arzulanan yararlar, kullanim 0zellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi gibi
ozellikler olabilmektedir. Ancak bu 6zelliklerin hepsi tiiketici agisindan ayni 6neme
sahip degildir. Bu nedenle tiiketici bir iirlin veya markada bulunmasini istedigi
ozellikleri Onem sirasina gore siralamaktadir. Sonraki siiregte, kendi kisisel
ozelliklerine ve c¢evre faktorlerine bagli olarak dikkate alacag alternatifleri
belirlemekte, bunlar1 degerlendirmekte ve se¢im yapmaktadir (Islamoglu, Altunisik,
2008: 43). Degerlendirme yaparken tiiketicilerin etkilendigi bazi unsurlar

bulunmaktadir.
2.4.3.1.Fiyatlandirma Stratejilerinin Satin Almaya Etkisi

Tiiketiciler genellikle bir iirlinii satin almadan 6nce onun hakkinda bilgi
toplamaya ¢alisirlar. Bunun i¢in farkli magazalardaki veya farkli markalardaki ayni
iirlinlin kalitesine ve fiyatlarina dikkat ederler. Bu incelemeleri sonucunda kendileri

icin en uygun kosullari saglayan iriinlere yonelirler (Oliviera-Castro, 2003:637-638).

Hedonik fiyatlandirma yontemi dissalliklar dahilinde kullanilan bir yontemdir
(Garrod ve Willis, 1999: 384; Freeman, 2003: 491). Temel varsayima gore birey,
ornegin bir konut almaya kalktiginda yalnizca konut i¢in para 6dememektedir. Ayni
zamanda c¢evre, semt nitelikleri, semtin kalitesi, konutun konumu ve dis gevre
ozellikleri gibi bilesenlerden olusan bir kompozisyona para Odedigini diisiiniir
(Lancaster, 1996: 2207-2221; Palmquist, 1991: 77-120). Hedonik fiyatlandirma
yontemi Avrupa ve Amerika Birlesik Devletlerinde, dissalliklar1 ve iliskili marjinal
deger faktorlerini degerlendirmek icin uygulanmistir (Anderson ve Cordell, 1988:

153-164; Benson ve ark., 1988: 55-73).
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2.4.3.2.Magaza imajimin Satin Almaya Etkisi

Gliniimiizde magazalar konumlarin1 koruyabilmek icin, rekabet giicii
saglayabilmek icin ve magaza imajlarmi etkili bir hale getirebilmek i¢in stirekli
stratejilerini ayarlamak durumundadirlar. Ornegin magazalar bina tasarimi, depo
yenileme gibi yenilikler i¢in her yil milyonlarca dolar harcamaktadir. Bu onlar i¢in
mevcut tiiketici potansiyeli acisindan cazip bir goriintii sergileme olarak
kullanilmaktadir. Yapilan arastirmalara gore tiiketicilerin, magazanin fiziksel
cekiciligi ile baglantili olarak magaza imaji algilar sekillenmektedir (Darden ve ark.,

1983).
2.4.3.3.Promosyonlarin Satin Almaya Etkisi

Birgok sirket icin tiiketici satis promosyonlari, sirketin pazarlama iletisimi
harcamalarinin biiyiik bir kismini olusturmaktadir. Bu promosyonlar, tiiketicilerin
deger algilarin1 yonlendirmek ic¢in kullanilir. Geleneksel anlamda tiiketici
promosyonlar1 igerisinde fiyat indirimleri dominant olarak yer almaktadir (Hardesty
ve Bearden, 2003: 17-18). Ornegin Grewal, Krishnan, Baker ve Borin (1998)
tiiketicilerin deger algilarin1 azaltmak i¢in sik sik fiyat indirimi 6nermistir (Grewal,
Krishnan, Baker ve Borin, 1998: 331-352). Benzer bir sekilde Gedenk ve Neslin
(1999) fiyat indirimlerinin mevcut alimlar1 arttirmasinin yaninda, marka tercihi
tizerinde olumsuz etkileri olduguna dikkat ¢cekmistir (Gedenk ve Neslin, 1999: 433-
459).

Iki deneysel galisma gdstermistir ki, fiyat indirimleri her zaman olmasa da
siklikla alimlarin sayisini arttirmistir (Blattberg ve Neslin, 1990: 350-351; Wansink
ve ark., 1998: 71-81).

2.4.3.4.Hediyelerin Etkisi

Firmalar, tiiketicileri {riinlerini satin almaya tesvik edebilmek igin,
tirlinlerinin yaninda bir takim hediyeler vererek onlar1 etkilemeye ve o iirliniin satin
alimmasini saglamaya calismaktadir. Hediyeler, 6zellikle gida ve temizlik tiriinlerinde
siklikla kullanilmakta ve genellikle tiiketicilerin siirekli olarak satin aldiklari tiriinlere

uygulanmaktadir. Hediye dagitimi, iiriinliin denenmesini saglamak agisindan oldukca
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onemlidir. Tiiketici hediyeyi elde edebilmek i¢in {iriinii satin almakta ve bu davranisi

hediyeler devam ettigi siirece siirdiirmektedir (Oztiirk, 1989: 23).
2.4.4.Satin Almaya Karar Verilmesi

Alternatifler degerlendirildikten sonra, tiiketici bir noktada, segecegi {iriinlin
ortaya c¢ikan ihtiyacini doyurup doyuramayacagini yorumlamasi ve karar vermesi
gerekmektedir. Sayet alternatifler degerlendirilmis ve satin alima karar verilmis ise,
iirlinlin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktara ve satin alacagi yere iliskin
bir dizi karar daha vermek durumunda olacaktir. Bu noktada pazarlamaci ortaya
cikmakta, reklam yoluyla tiiketicinin karar vermesini kolaylagtirmaktadir. Bu siirecte
pazarlamacinin yapmasi gereken, tiiketicinin {irlinii satin almak i¢in ne kadar zaman
harcayacagi, nereden satin alacagi, ya da tiiketiciler i¢in bir magazanin miisterisi
olmanin ne demek oldugu yani tiiketiciyi etkileyen satis yerinin 6zellikleri gibi,
tiketicinin satin alma davraniglart hakkinda bilgi sahibi olmaya c¢alismalidir

(Cemalcilar, 1999: 67).
2.4.5.Satin Alim Sonrasi1 Davramslar

Satin alma karar siirecinin son asamasinda tliketici, kararmin etkilerini ve
sonuglarin1  degerlendirmekte ve bunlara gore davraniglarda bulunmaktadir.

Tiiketiciler satin alma sonrasinda ti¢ 6nemli durumdan biriyle karsilasmaktadir:

- Tiiketici satin aldig iirlinle tatmin olmustur, dolayisiyla yeniden ayni
marka ya da {irlinli satin alma olasilig1 yiiksektir.

- Tiketici kismen tatmin olmustur, bir anlamda bilissel c¢eliski
yasamaktadir.

- Tiketici hi¢ tatmin olmamistir, dolayisiyla satin aldigi iiriin ya da

markadan stirekli sikayet etmektedir.

Satin almanin degerlendirilmesi, satis sonrasi ¢eligki, tirtiniin kullanilmasi ve
liriiniin elden ¢ikarilmasi gibi davraniglarin etkisinde olusmaktadir. Tiiketici satin
alma sonrasinda iirlin ya da markadan bekledigi performansla ger¢ek performans
arasinda karsilastirma yaparak tatmin diizeyini belirlemektedir (Odabasi, Baris,

2010: 387).
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Sekil 3. Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin alma
sonrasi celigki

Satmn alma Kullanma

Y

Tiiketici
sikayetleri

Kaynak: Baris, Odabasi, 2010
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UCUNCU BOLUM

MAGAZA INDIRIMLERININ TUKETIM CILGINLIGINA
ETKISi; ISPARTA IYAS GELENEKSEL INDIRIM
FESTIVALI UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1.VERILERIN TOPLANMASI VE DEGERLENDIRILMESI
3.1.1.Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmada, insanlarin magazalarin yildoniimleri, indirim gtinleri gibi belli
donemlerde, fiyata karsi duyarlilik gostererek satin alim  gergeklestirilip,
gerceklestirilmedigini ortaya koymak ve bu baglamda insanlarin kendilerini birer

tilketim ¢1lgin1 olarak nitelendirip, nitelendirmeyecegini tespit etmek amaglanmistir.
3.1.2.Arastirmanm Evren Ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Isparta’da bulunarak “Geleneksel Indirim Festivali”
doneminde Iyas A.S. den aligveris yapan herkesi kapsamaktadir. Isparta ili, il merkez
ve ilgelerinde ikamet edenler haricinde, iiniversite sehri olmasindan dolayr 6grenci
almaktadir. Ayn1 zamanda Isparta iline Burdur, Afyonkarahisar gibi ¢evre illerden

gelenler olmaktadir. Bu nedenle evren sinirsiz olarak kabul edilmistir.
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Tablo 2. a=0,05 i¢in Orneklem Biiyiikliikleri

+-0,03 Ornekleme +-0,05 Ornekleme +-0,10 Ornekleme
Evren Hatasi (d) Hatasi (d) Hatasi (d)

Biiyiikliigii | p=05 | p=08 | p=03 | p=05 | p=08 | p=03 | p=05 | p=08 | p=03

gq=05 | g=02 | g=07 | g=05 | q=02 | g=07 | g=05 | g=02 | g=07
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10.000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25.000 1023 | 665 865 378 244 319 96 61 80
50.000 1045 | 674 881 381 245 321 96 61 81
100.000 1056 | 678 888 383 245 322 96 61 81
1.000.000 1066 | 682 896 384 246 323 96 61 81
100.000.000 | 1067 | 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu, Erdogan, 2007

Bilimsel arastirmalarda, Ornekleme hatasin1 azaltmak icin Orneklem
biiyiikliigiiniin arttirilmas gerektigi goriilmektedir. Diger yandan secilen hata payma
gore belli bir degerden sonra orneklem biiyilikliigliniin artmasina gerek olmadigi
sOylenebilir (Tanriégen, 2009: 127). Anketin uygulanmasi i¢in gerekli orneklem
buytikligl, yukaridaki tabloya gore %095 giliven araliginda 384 kisi olarak

belirlenmistir.

Arastirmada veri toplama teknidi olarak anket yontemi kullanilmistir.
Uygulanan anket 3 bolimden olusmaktadir. Anketin birinci  boliimiinde
cevaplayicilarin genel aligveris tarzlarimi dlgmeye yonelik 18 ifade bulunmaktadir.
Ikinci boliimde cevaplayicilarm Iyas A.S.’nin indirim giinlerindeki satin alim
tarzlarin1 degerlendirmeye yonelik 16 ifade yer almaktadir. Anketin son boliimiinde
ise demografik bilgilerin elde edilecegi sorular bulunmaktadir. Uygulamanin ilk
evresinde literatiir taramasi1 yapilarak anket sorular1 hazirlanmigtir. Anket sorulari 20
kisi tarafindan 6n denemeye tabi tutulduktan sonra Iyas A.S’den gerekli izinler

almarak “Geleneksel indirim Festivali”’nde alisveris yapmak i¢in alisverise gelen 792
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kisiye uygulanmistir. Uygulama esnasinda fotograflar ¢ekilerek gézlemleme yoluna
da bagvurulmustur. Anket formu araciligiyla elde edilen veriler Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS 16.0) paket programi kullanilarak analizler yapilmistir.
Analiz kisminda anket sorular1 degerlendirilirken, bazi sorularin cevaplanma
oraninda hatalar oldugu anlasildigindan analiz kisminda bu sorular elenerek analiz

tamamlanmaistir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilere yapilan anket sorularmma verdikleri

cevaplarin gergek durumu yansittig1 varsayilmaktadir.
3.1.3.Arastirmanin Kapsami Ve Sinirhiliklari

Arastirma Isparta il merkezinde faaliyet gostermekte olan Iyas A.S de
yapilmis olup, “Geleneksel Indirim Festivali” kapsaminda, Iyas A.S’ye gelerek
aligveris yapan tiiketicileri kapsadigi icin, sonuglar bu evrenin o6zelliklerini
yansitmaktadir. Arastirmanin iilkemiz genelinde yapilabilmesi i¢in daha genis caplh
orneklemler iizerinde bir arastirma yapilmasi gerekmektedir. Ayrica arastirma
tiketiciler lizerinde yalniz indirim donemlerindeki satin alma egilimlerini ve

tikketimlerini 6lgmektedir.
3.1.4.Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan likert 6l¢ek i¢in kisilerin verilen onermelerle ilgili
gorlslerini, ¢cok olumludan ¢ok olumsuza kadar siralanan segeneklerden belirtmeleri
istenmistir. Buna gore; (5) kesinlikle katiliyorum, (4) katiliyorum, (3) orta diizeyde
katiliyorum, (2) katilmiyorum, (1) kesinlikle katilmiyorum seklinde bir 6lcek
kullanilmistir. Olgek sonuglart 5.00-1.00=4.00 puanlik bir genislige dagilmislardir.
Bu genislik bese boliinerek oOlgcegin kesim noktalarim1  belirleyen diizeyler

belirlenmistir.
3.1.5.Arastirmanin Modeli

Bu arastirma ‘“tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri,
gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaclayan

arastirma yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi
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kosullart i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya caligilir. Onlart herhangi bir sekilde

degistirme, etkileme gabas1 gosterilmez” (Karasar, 2009, s.77).
3.1.6.Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel

metotlar1 (Say1, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilagtiritlmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden
fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilagtirmalarinda Tek yonli

(One way) Anova testi kullanilmistir.

Arastirmanin bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkiyi Pearson
korelasyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon iliskileri

asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir (Kalayci, 2006, s.116);

r Tliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda %S5 anlamhilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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3.2.BULGULAR VE YORUMLAR

Bu béliimde, arastirma probleminin ¢oziimii i¢in, arastirmaya katilan tliketicilerden
Olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer

almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.
3.2.1.Genel Ahsveris Tarzi Olcegi

Genel aligveris tarzi Olgegindeki 17 maddenin genel giivenirligi a=0,783
olarak bulunmustur. Olgegin 12. sorusu faktdr yiikii 0,4’den kiiciik oldugu igin
arastirmadan ¢ikarilmistir. Yapilan Kmo ve Barlett analizi sonucunda KMO
degerinin 0,831 olarak, Barlett degerinin ise 0,05 den kiiciik oldugu ve faktor
analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda toplam varyansi

% 52,35 olan 3 faktor olusmustur.
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Tablo 3. Genel Alisveris Tarzi Olgegi Faktor Yapisi

Boyut Madde Faktor | Varyans | Cronbach’s
Yiikii Alpha
Indirim Iyas'in indirim gilinlerini yakindan takip ederim 0,724
glinlerini | Genel aligverisimi yapmak igin indirim giinlerini | 0,698
takip bekledim
Iyas'n  yildoniimii etkinliklerinin ne zaman | 0,692
yapilacagini bilirim
Gegen yilki indirim giinlerinde yine aligveris | 0,690 21,652 0,784
yaptim
Iyas'm yildoniimiinde 1 yila yetecek kadar iiriin | 0,640
satin alirim
Gelecek yilki indirim giinlerinde tekrar gelmeyi | 0,603
diisiintirim
Indirim Aligverigte indirimdeki driinleri baskalarindan | 0,706
giinlerini once almak hoguma gider
onemseme | Aligveriste indirimli T{riinleri araylp bulmak | 0,671
hosuma gider
Aligverige indirim giinlerinden yararlanmak i¢in | 0,574
giderim 16,522 0,656
Aligverise ¢iktigim zaman kendimi baska bir | 0,516
diinyadaymuis gibi hissederim
Aligveris icin genellikle indirim giinlerini takip | 0,502
ederim
Aligveriste magazanin promosyonlari dnemlidir 0,477
Aligveriste | Aligveriste Urlinin kaliteli olmasi benim igin | 0,729
oncelik yeterlidir
Aligverigte fiyatin uygun olmast benim igin | 0,624
yeterlidir
Aligveris yapmamda magazanin imaj1 onemlidir 0,527 14173 0,690
Aligverise genellikle hafta sonu giderim 0,412
Aligveris esnasinda aradigim {riinlere kolayca | 0,379
ulagabiliyorum
Toplam Varyans % 52,35

“Indirim giinlerini takip” faktériinii olusturan 6 maddenin giivenirligi

a=0,784 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 21,7 varyans orani elde

edilmistir.
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“Indirim giinlerini 6nemseme” faktdriinii olusturan 6 maddenin giivenirligi
a=0,656 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 16,5 varyans orani elde

edilmistir.

“Aligveriste oncelik” faktorinii olusturan 5 maddenin giivenirligi 0=0,690

olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 14,2 varyans orani elde edilmistir.
3.2.2.Indirime Ozel Alisveris Tarz1 Olcegi

Indirime 6zel alisveris tarzi Slcegindeki 11 maddenin genel giivenirligi
0=0,705 olarak bulunmustur. Olgegin 9, 10, 12, 13 ve 16.sorular1 i¢ tutarlilig
olumsuz etkilediginden dolayr aragtirmadan cikarilmistir. Yapilan Kmo ve Barlett
analizi sonucunda KMO degerinin 0,774 olarak Barlett degerinin ise 0,05 den kiigiik
oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda

toplam varyansi % 57,51 olan 3 faktdr olusmustur.
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Tablo 4. indirime Ozel Ahsveris Tarz1 Olcegi Faktor Yapis

Boyut Madde Faktor | Varyans | Cronbach's
Yiikii Alpha
Kisisel Indirim giinlerinde ihtiyactm disinda aligveris | 0,771

duygu (his) | yaparim.

Indirim giinlerinde kendimi alisveris cilgin1 gibi | 0,725

hissediyorum.

indirim giinlerinde fazla aligverig yaparim. 0,638 22,802 0,672

Indirim giinlerinde birden daha fazla aligverise | 0,548

giderim.

Indirim giinlerinde biiyiik avantajlar oldugunu | 0,408

disiiniirim.

Promosyon | Indirim giinlerinde magazanmn hediyeleri benim | 0,767

icin 6nemlidir.

Indirim giinlerinde {iriiniin promosyonlu olmas1 | 0,745

6nemlidir. 16431 0,765
Indirim giinlerinde genellikle gida iiriinlerini tercih | 0,598
ederim.

Aligveris Indirim giinlerinde alisveristeki kalabalik beni | 0,649

mekaninin | rahatsiz etmez.

yogunlugu | Indirim giinlerinde genellikle ilk giin erken | 0,645 16,280 0.694

saatlerde aligverige giderim.

Indirim giinlerinde kasada uzun kuyruklar olsa bile | 0,624

beklemeyi tercih ederim.

Toplam Varyans %47,51

“Kisisel duygu (his)” faktoriinii olusturan 5 maddenin giivenirligi a=0,672

olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 22,8 varyans oran1 elde edilmistir.

“Promosyon” faktoriinii olusturan 3 maddenin giivenirligi a=0,766 olarak

bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 18,4 varyans orani elde edilmistir.

“Aligveris mekanmmin yogunlugu” faktoriinii olusturan 3 maddenin giivenirligi
0=0,694 olarak bulunmustur. Faktor analizi yapildiginda % 16,3 varyans orani elde

edilmistir.

Cronbach’s  Alpha  Katsayisinin  degerlendirilmesinde  kullanilan

degerlendirme kriteri (Ozdamar, 2004);

56




0,00 < a < 0,40 ise 6l¢cek giivenilir degildir.

0,40 < a. < 0,60 ise ol¢ek diisiik giivenilirliktedir.

0,60 < a0 < 0,80 ise 6lgek oldukca giivenilirdir.

0,80 <a < 1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Olgeklerin giivenilirlik diizeyleri % 87 ile % 99 arasinda degismektedir.
Olgeklere ve alt boyutlara ait énermelerin i¢ tutarliliklarinin saglandig1 ve yiiksek

diizeyde giivenilir olduklar1 goriilmektedir.
3.2.3.Arastirmanin Hipotezleri

Hi: Indirim giinlerini takip ile, Iyas A.S.’nin bu y1l diizenlenen “Geleneksel Indirim

Festivali”’nde yapilan ortalama aligveris tutari arasinda anlamli fark vardir.

Hy: Indirim giinlerini énemseme ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel

Indirim Festivali’nde yapilan ortalama alisveris tutar1 arasinda anlamli fark vardir.

Hs: Alisveriste oncelik ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel Indirim

Festivali”nde yapilan ortalama aligveris tutart arasinda anlamli fark vardir.

Hg: Indirim giinlerini takip ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan aligveris zamani

arasinda anlamli fark vardir.

Hs: Indirim giinlerini énemseme ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan alisveris

zamani arasinda anlamli fark vardir.

Hs: Aligveriste Oncelik ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan aligveris zamani

arasinda anlamli fark vardir.

Hy: Indirim giinlerini takip ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir.

Hg: Indirim giinlerini dnemseme ile, cinsiyet arasinda anlamh fark vardir.
Ho: Aligveriste oncelik ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir.

Hio: Indirim giinlerini takip ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardur.
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His: Indirim giinlerini 5nemseme ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardur.
Hi2: Aligveriste oncelik ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardir.

His: Indirim glinlerini takip ile, medeni durum arasinda anlamli fark vardir.

Hi4: Indirim glinlerini 6nemseme ile, medeni durum arasinda anlaml fark vardir.
His: Aligveriste oncelik ile, medeni durum arasinda anlamli fark vardir.

Hie: Indirim giinlerini takip ile, ikamet edilen yer arasinda anlaml fark vardir.
Hi7: Indirim giinlerini 6nemseme ile, ikamet edilen yer arasinda anlaml fark vardir.
Hig: Aligveriste oncelik ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark vardir.

Hio: Indirim giinlerini takip ile, meslek gruplari arasinda anlaml fark vardir.

Hao: Indirim giinlerini dnemseme ile, meslek gruplar arasinda anlamli fark vardar.
Ha1: Aligveriste oncelik ile, meslek gruplar arasinda anlamli fark vardir.

Hyz: Indirim giinlerini takip ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda anlamli

fark vardir.

Hos: Indirim giinlerini énemseme ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda

anlaml fark vardir.

H24: Aligveriste oncelik ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda anlaml fark

vardir.

Has: Indirim giinlerini takip ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir.

Hae: Indirim giinlerini nemseme ile, egitim durumu arasinda anlaml fark vardir.
Hy7: Aligveriste oncelik ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir.

Has: Kisisel duygu (his) ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel Indirim

Festivali”nde yapilan ortalama aligveris tutar1 arasinda anlamli fark vardir.
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Hio: Promosyon ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel Indirim

Festivali”’nde yapilan ortalama aligveris tutari arasinda anlamli fark vardir.

Hso: Aligveris mekaninin yogunlugu ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel

Indirim Festivali”’nde yapilan ortalama alisveris tutari arasinda anlamli fark vardir.

Hsi: Kisisel duygu (his) ile, en son yiikli miktarlarda yapilan aligveris zamani

arasinda anlaml fark vardir.

Hs,: Promosyon ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan aligveris zamani arasinda

anlaml fark vardir.

Hss: Aligveris mekaninin yogunlugu ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan aligveris

zamani arasinda anlamli fark vardir.

Hs4: Kisisel duygu (his) ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir.

Hss: Promosyon ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir.

Hss: Alisveris mekaninin yogunlugu ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir.

Hs7: Kisisel duygu (his) ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardir.

Hsg: Promosyon ile, yas degiskeni arasinda anlaml fark vardir.

Hso: Aligveris mekaninin yogunlugu ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardir.
Hao: Kisisel duygu (his) ile, medeni durum arasinda anlaml fark vardir.

Hs1: Promosyon ile, medeni durum arasinda anlamli fark vardir.

Hso: Alisveris mekaninin yogunlugu ile, medeni durum arasinda anlamh fark vardir.
Has: Kisisel duygu (his) ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark vardir.

Haa: Promosyon ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark vardir.

Hss: Aligveris mekaninin yogunlugu ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark

vardir.
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Hye: Kisisel duygu (his) ile, meslek gruplar arasinda anlamli fark vardir.
H,47: Promosyon ile, meslek gruplar arasinda anlamli fark vardir.
Has: Alisveris mekaninin yogunlugu ile, meslek gruplar1 arasinda anlaml fark vardir.

Hao: Kisisel duygu (his) ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda anlamli fark

vardir.
Hso: Promosyon ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda anlamli fark vardir.

Hsi: Alisveris mekaninin yogunlugu ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda

anlamli fark vardir.

Hso: Kisisel duygu (his) ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir.

Hss: Promosyon ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir.

Hs4: Aligveris mekaninin yogunlugu ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir.
3.2.4.0rneklem Grubunun Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 5. Orneklem Grubunun Iyas A.S.’nin Bu Y1l Diizenlenen " Geleneksel

Indirim Festivali"nde Yapilan Ortalama Ahsveris Tutarina Gore Dagihm

Frekans | Yiizde (%)
0-100 TL arast 362 45,7
101-200 TL aras1 234 29,5
201-300 TL aras1 93 11,7
301-400 TL aras1 50 6,3
401-500 TL aras1 22 2,8
501 TL ve tizeri 31 3,9
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Omeklem grubunun Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel indirim
Festivali"nde vyapilan ortalama aligveris tutarina gore dagilimi Tablo 5'de
incelenmistir. Buna gdre arastirmaya katilan tiiketicilerin 362'si (% 45,7) 0-100 TL
arast, 234" (% 29,5) 101-200 TL arast, 93" (% 11,7) 201-300 TL arasi, 50'si (% 6,3)
301-400 TL arasi, 22'si (% 2,8) 401-500 TL arast, 31'1 (% 3,9) 501 TL ve iizerinde

aligveris yapmuslardir.

301-400 TL 401-500 TL
arasi arasi .
501 TL
6% 2% y O;)e tizeri

m(0-100 TL aras1

201-300 TL
arast
12%

0-100 TL aras1 ®101-200 TL aras1
46% ®201-300 TL arast

® 301-400 TL aras1

B 401-500 TL aras1

m 501 TL ve tizeri
101-200 TL

arast
29%

Sekil 4. Orneklem Grubunun Iyas A.S.’nin Bu Y1l Diizenlenen " Geleneksel

Indirim Festivali"nde Yapilan Ortalama Alisveris Tutarina Goére Dagilim

Tablo 6. Orneklem Grubunun En Son Yiiklii Miktarda Yaptiklar1 Ahsverisin

Zamanina Gore Dagilimi

Frekans | Yiizde (%)
1 aydan daha kisa zaman Gnce 358 45,2
1-2 ay arast 222 28,0
2-3 ay arasi 75 9,5
3 aydan daha uzun zaman 6nce 76 9,6
Diger 61 1,7

Orneklem grubunun en son yiiklii miktarda yaptiklar1 aligverisin zamanina
gore dagilimi Tablo 6'da incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin

358'i (% 45,2) 1 aydan daha kisa zaman 6nce, 222'si (% 28,0) 1-2 ay arasi, 75'i (%
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9,5) 2-3 ay arasi, 76's1 (% 9,6) 3 aydan daha uzun zaman once, 61'1 (% 7,7) diger

zamanlarda yiiklii miktarlarda aligveris yapmuistir.

3 aydan daha
uzun zaman
once
10%

1 aydan daha
Diger kisa zaman
8% once

0
2-3 ay arasl 45%

9%

B | aydan daha kisa zaman
once
B 1-2 ay aras1

2-3 ay arasi
B 3 aydan daha uzun
zaman Once

1-2 ay aras1 ® Diger
28%

Sekil 5. Orneklem Grubunun En Son Yiiklii Miktarda Yaptiklar1 Ahsverisin

Zamanina Gore Dagilimi

Tablo 7. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gére Dagilimi

Frekans | Yiizde (%)
Kadin 406 51,3
Erkek | 386 48,7

Omeklem grubunun cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 7'da incelenmistir.
Buna gore aragtirmaya katilan tiiketicilerin 406's1 (% 51,3) Kadin, 386's1 (% 48,7)
Erkektir.

Kadin
51%

m Kadin
u Erkek

Erkek
49%

Sekil 6. Orneklem Grubunun Cinsiyetlerine Gére Dagilimi
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Tablo 8. Orneklem Grubunun Yaslarina Gore Dagilimi

Frekans | Yiizde (%)
18-25 yas 364 46,0
26-35 yas 200 25,3
36-45 yas 125 15,8
46-55 yas 67 8,5
56 yas ve lizeri 36 4,5

Omeklem grubunun yaslarina gore dagilimi Tablo 8'de incelenmistir. Buna
gore arastirmaya katilan tiiketicilerin 364'i (% 46,0) 18-25 yas, 200t (% 25,3) 26-35
yas, 1251 (% 15,8) 36-45 yas, 67'si (% 8,5) 46-55 yas, 36's1 (% 4,5) 56 yas ve
tizeridir.

46-55 yas 56 yas ve
8% tizeri

18-25 yas

5
B 18-25 yas
B 26-35 yas
26-35 yas 36-45 yas
25%

Sekil 7. Orneklem Grubunun Yaslarina Gore Dagihm

Tablo 9. Orneklem Grubunun Medeni Durumlarina Gére Dagihm

Frekans | Yiizde (%)
Evli 382 48,4
Bekar 395 50,0
Diger 13 16

Orneklem grubunun medeni durumlarina gére dagimi  Tablo 9'da
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin 382'si (% 48,4) Evli, 395"

(% 50,0) Bekar, 13'd (% 1,6) digerdir.
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Evli

48%
m Evli
= Bekar
" Diger
Bekar
50%

Sekil 8. Orneklem Grubunun Medeni Durumlarina Gére Dagihm

Tablo 10. Orneklem Grubunun Ikamet Ettigi Yere Gore Dagihm

Frekans | Yizde (%)
Isparta (Merkez) 616 77,8
Isparta (Ilgeler) 70 8,8
Diger 106 13,4

Orneklem grubunun ikamet ettigi yere gore dagihm Tablo 10'da
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin 616's1 (% 77,8) Isparta

(Merkez), 70'i (% 8,8) Isparta (lgeler), 106's1 (% 13,4) digerdir.

Isparta Diger
(Tlgeler) 13%
9%

B [sparta (Merkez)
 [sparta (ilgeler)
= Diger

Isparta
(Merkez)
78%

Sekil 9. Orneklem Grubunun ikamet Ettigi Yere Gore Dagilim
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Tablo 11. Orneklem Grubunun Mesleklerine Gore Dagihm

Frekans | Yiizde (%)
Emekli 58 7,3
Ozel sektor galisani 97 12,2
Ev hanimi 104 13,1
Isci 48 6,1
Ogrenci 305 38,5
Serbest meslek 41 52
Tiiccar/Sanayici 10 1,3
Diger 64 8,1
Memur 65 8,2

Orneklem grubunun mesleklerine gére dagilimi Tablo 11'de incelenmistir.
Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin 58' (% 7,3) Emekli, 97'si (% 12,2) Ozel
sektor ¢alisani, 104" (% 13,1) Ev hamimu, 48' (% 6,1) Isci, 305" (% 38,5) Ogrenci,
41'1 (% 5,2) Serbest meslek, 10'u (% 1,3) Tiiccar/Sanayici, 640 (% 8,1) Diger, 65'
(% 8,2) Memurdur.

Dis Memur Emekli |
18er 8% 8% Ozel sektor .
.. .. 8% calisani = Emekli
Tuccar{?/anay1c1 \ 12% ® Ozel sektor calisam
0
¥ Ev hanim
Serbest meslek ® isci
5% N
Evhammi ™ Ogrenci
13% = Serbest meslek
i Tiiccar/Sanayici
Ogrenci o .
39% 6% Diger

Sekil 10. Orneklem Grubunun Mesleklerine Gore Dagilin
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Tablo 12. Orneklem Grubunun Hanesine Giren Ortalama Aylik Gelirlere Gore

Dagilim
Frekans | Yiizde (%)
500-1500 TL 450 56,8
1501-2500 TL 208 26,3
2501-3500 TL 66 8,3
3501-4500 TL 43 54
4501 TL ve Uzeri 25 3,2

Orneklem grubunun hanesine giren ortalama aylik gelirlere gére dagilimi
Tablo 12'de incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin 450'si (% 56,8)
500-1500, 208'i (% 26,3) 1501-2500, 66's1 (% 8,3) 2501-3500, 43" (% 5,4) 3501-
4500, 25'1 (% 3,2) 4501 TL ve iizeri gelire sahiptir.

3501-4500 TL

4501 TL ve tizeri

2501- TL
501-3500 6% 3%

8%

m 500-1500 TL

1501-2500 TL
26%

500-1500 TL

m1501-2500 TL
2501-3500 TL

m 3501-4500 TL

B 4501 TL ve tizeri

Sekil 11. Orneklem Grubunun Hanesine Giren Ortalama Aylik Gelirlere Gore

Dagilim

Tablo 13. Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gére Dagihm

Frekans | Yiizde (%)
Tkdgretim 104 13,1
Lise 209 26,4
Yiiksekokul 55 6,9
Universite 400 50,5
Lisansiistii 24 3,0
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Omeklem grubunun egitim durumlarma goére dagilimi  Tablo 13'de
incelenmistir. Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin 104" (% 13,1) ilkdgretim,
209'u (% 26,4) Lise, 55' (% 6,9) Yiiksekokul, 4001 (% 50,5) Universite, 24" (% 3,0)

Lisanstistii egitim diizeyindedir.

Lisansiistii .
3% [lkogretim
13%

® fIkogretim
Lise m Lijse
0,
26% m Yiiksekokul

Universite ® Universite

51% = Lisansisti

Yiiksekokul
7%

Sekil 12. Orneklem Grubunun Egitim Durumlarina Gére Dagilimi
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3.2.5.Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ifadelerinin Dagihm ve Ortalama

Standart Sapma Degerleri

Tablo 14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzlarina Dikkat

Ederek Cevap Verdigi ifadelerin Dagilhimi ve Ortalama Standart Sapma

Degerleri

Ort+S.s

diizeyde

katiliyorum
Katiliyorum
katiliyorum

katilmiyorum
Katilmiyorum

Kesinlikle

Orta

_..
X
m
X

% | F

X
-

%

S| ™ Kesinlikle

N
N

234130 |1

e}
N
w

Aligveriste fiyatin uygun olmast | 60 143 | 18 | 176 3,415+1,230

benim i¢in yeterlidir

N
o

310 | 39 | 250

w
N

Aligveriste  Uriiniin ~ Kkaliteli | 25 | 3 | 47 | 6 | 160
olmasi benim i¢in yeterlidir

3,900+1,015

Aligveris esnasinda aradigim | 57 | 7 | 126 | 16 | 219 | 28 | 256 | 32 | 134 | 17 | 3,359+1,149

iriinlere kolayca

ulagabiliyorum

Aligverise genellikle hafta sonu | 83 | 10 | 167 | 21 | 191 | 24 | 216 | 27 | 135 | 17 | 3,193£1,245
giderim

Aligveris i¢in genellikle indirim | 65 | 8 | 161 | 20 | 220 | 28 | 207 | 26 | 139 | 18 | 3,245+1,199
giinlerini takip ederim

Aligverise indirim ginlerinden | 111 | 14 | 193 | 24 | 166 | 21 | 211 | 27 | 111 | 14 | 2,705+1,407
yararlanmak igin giderim

Aligveris yapmamda magazanin | 61 | 8 | 109 | 14 | 111 | 14 | 272 | 34 | 239 | 30 | 3,482+1,238
imaji1 6nemlidir

Aligveriste magazanin | 46 | 6 | 107 | 14 | 176 | 22 | 276 | 35 | 187 | 24 | 2,760+1,333
promosyonlart dnemlidir

Haftada 2-3 kez aligverise | 123 | 16 | 258 | 33 | 157 | 20 | 173 | 22 | 81 | 10 | 3,023+1,278
giderim

Iyas’m  indirim  ginlerini | 79 | 10 | 143 | 18 | 191 | 24 | 230 | 29 | 149 | 19 | 3,655+1,253
yakindan takip ederim

Iyas’in yildénimii | 99 | 13 | 171 | 22 | 113 | 14 | 224 | 28 | 185 | 23 | 3,569+1,157
etkinliklerinin ne zaman
yapilacagini bilirim

Iyas’in yildonlimiinde 1 yila | 255 | 32 | 257 | 32 | 134 | 17 | 84 | 11 | 62 | 8 | 2,787+1,237
yetecek kadar iiriin satin alirim

Genel aligverisimi yapmak icin | 162 | 20 | 239 | 30 | 122 | 15 | 167 | 21 | 102 | 13 | 3,287+1,242
indirim giinlerini bekledim

Gegen yilki indirim giinlerinde | 112 | 14 | 120 | 15 | 90 11 | 269 | 34 | 201 | 25 | 3,284+1,362
yine aligveris yaptim

Gelecek yilki indirim | 56 | 7 | 93 | 12 | 124 | 16 | 255 | 32 | 264 | 33 | 2,294+1,239
giinlerinde  tekrar  gelmeyi

diistintirim

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin genel aligveris tarzlarmma dikkat ederek
“Aligveriste fiyatin uygun olmasi benim i¢in yeterlidir” ifadesine verdigi cevaplarin

dagilim1 incelendiginde, 60’ 1min (% 7,6) kesinlikle katilmiyorum, 143 {iniin (% 18,1)
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katilmiyorum, 176’simnin (% 22,2) orta diizeyde katiliyorum, 234’{iniin (% 29,5)
katiliyorum, 179’unun (% 22,6) kesinlikle katiliyorum cevabint verdikleri

goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri

3,415+1,230 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligveriste Uurliniin kaliteli olmasi benim
icin yeterlidir” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 25’inin (% 3,2)
kesinlikle katilmiyorum, 47’sinin (% 5.,9) katilmiyorum, 160’min (% 20,2) orta
diizeyde katiliyorum, 310’unun (% 39,1) katiliyorum, 250’sinin (% 31,6) kesinlikle
katilryorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,900+1,015 dir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin “Aligveris esnasinda aradigim {iriinlere
kolayca ulasabiliyorum” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde,
57’sinin (% 7,2) kesinlikle katilmiyorum, 126’sinin (% 15,9) katilmiyorum,
219’unun (% 27,7) orta diizeyde katiliyorum, 256’sinin (% 32,3) katiliyorum,
134’{iniin (% 16,9) kesinlikle katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye

verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri 3,359+1,149 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligverise genellikle hafta sonu giderim”
ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 83’iiniin (% 10,5) kesinlikle
katilmiyorum, 167’sinin (% 21,1) katilmiyorum, 191°inin (% 24,1) orta diizeyde
katiliyorum, 216’sinin (% 27,3) katihiyorum, 135’inin (% 17,0) kesinlikle
katilryorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,193+1,245 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligveris i¢in genellikle indirim gilinlerini
takip ederim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 65’inin (% 8,2)
kesinlikle katilmiyorum, 161’inin (% 20,3) katilmiyorum, 220’sinin (% 27,8) orta
diizeyde katiliyorum, 207’sinin (% 26,1) katiliyorum, 139’unun (% 17,6) kesinlikle
katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,245+1,199 dir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Aligverise ¢iktigim zaman kendimi baska

bir diinyadaymis gibi hissederim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi

69



incelendiginde, 181’inin (% 22,9) kesinlikle katilmiyorum, 255’inin (% 32,2)
katilmiyorum, 109’unun (% 13,8) orta diizeyde katiliyorum, 111°inin (% 14,0)
katiliyorum, 136’smmin (% 17,2) kesinlikle katiliyorum cevabint  verdikleri

goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri

2,705+1,407 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligveriste indirimli Girtinleri arayip bulmak
hosuma gider” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 71’inin (% 9,0)
kesinlikle katilmiyorum, 110’unun (% 13,9) katilmiyorum, 161’inin (% 20,3) orta
diizeyde katiliyorum, 266’smin (% 33,6) katiliyorum, 184’tiniin (% 23,2) kesinlikle
katilryorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,482+1,238 dir.

Arastirmaya katilan  tiiketicilerin = “Aligveriste  indirimdeki  {irlinleri
baskalarindan 6nce almak hosuma gider” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi
incelendiginde, 161’inin (% 20,3) kesinlikle katilmiyorum, 231’inin (% 29,2)
katilmiyorum, 144’iiniin (% 18,2) orta diizeyde katiliyorum, 149’unun (% 18,8)
katiliyorum, 107’sinin (% 13,5) kesinlikle katiliyorum cevabini  verdikleri
goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri

2,760+1,333 dir.

Arasgtirmaya katilan tiiketicilerin “Aligverise indirim giinlerinden yararlanmak
i¢in giderim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 111’inin (% 14,0)
kesinlikle katilmiyorum, 193’{iniin (% 24,4) katilmiyorum, 166’sinin (% 21,0) orta
diizeyde katiliyorum, 211’inin (% 26,6) katiliyorum, 111’inin (% 14,0) kesinlikle
katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,023+1,278 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Aligveris yapmamda magazanin imajt
onemlidir” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 61’inin (% 7,7)
kesinlikle katilmiyorum, 109’unun (% 13.8) katilmiyorum, 111’inin (% 14,0) orta
diizeyde katiliyorum, 272’sinin (% 34,3) katiliyorum, 239’unun (% 30,2) kesinlikle
katilryorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,655+1,253 dir.
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Aligveriste magazanin promosyonlari
onemlidir” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 46’simnin (% 5,8)
kesinlikle katilmiyorum, 107’sinin (% 13,5) katilmiyorum, 176’smin (% 22,2) orta
diizeyde katiliyorum, 276’smin (% 34,8) katiliyorum, 187’sinin (% 23,6) kesinlikle
katilryorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,569+1,157 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Haftada 2-3 kez aligverise giderim”
ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 123’iiniin (% 15,5) kesinlikle
katilmiyorum, 258’inin (% 32,6) katilmiyorum, 157’sinin (% 19,8) orta diizeyde
katiliyorum, 173’tiniin (% 21,8) katiliyorum, 81’inin (% 10,2) kesinlikle katiliyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve standart

sapma degerleri 2,787+1,237 dir.

Arastirmaya katilan tliketicilerin “Iyas A.S.’nin indirim giinlerini yakindan
takip ederim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 79’unun (% 10,0)
kesinlikle katilmiyorum, 143’iiniin (% 18,1) katilmiyorum, 191’inin (% 24,1) orta
diizeyde katiliyorum, 230’unun (% 29,0) katiliyorum, 149’unun (% 18,8) kesinlikle
katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,287+1,242 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Iyas A.S.’nin yildonlimii etkinliklerinin ne
zaman yapilacagini bilirim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde,
99’unun (% 12,5) kesinlikle katilmiyorum, 171’inin (% 21,6) katilmiyorum,
113’tntn (% 14,3) orta diizeyde katiliyorum, 224’tiniin (% 28,3) katiliyorum,
185’inin (% 23,4) kesinlikle katiltyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye

verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri 3,284+1,362 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Iyas A.S.’nin y1ldoniimiinde 1 yila yetecek
kadar {riin satin alinm” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde,
255’inin (% 32,2) kesinlikle katilmiyorum, 257’sinin (% 32,4) katilmiyorum,
134’{iniin (% 16,9) orta diizeyde katiliyorum, 84’iiniin (% 10,6) katiltyorum, 62’sinin
(% 7,8) kesinlikle katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen

cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri 2,294+1,239 dir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Genel aligverisimi yapmak i¢in indirim
giinlerini bekledim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 162’sinin
(% 20,5) kesinlikle katilmiyorum, 239’unun (% 30,2) katilmiyorum, 122’sinin (%
15,4) orta diizeyde katiliyorum, 167’sinin (% 21,1) katiliyorum, 102’sinin (% 12,9)
kesinlikle katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 2,758+1,338 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Gegen yilki indirim giinlerinde yine
aligveris yaptim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 112’sinin (%
14,1) kesinlikle katilmiyorum, 120’sinin (% 15,2) katilmiyorum, 90’min (% 11.,4)
orta diizeyde katiliyorum, 269’unun (% 34,0) katiliyorum, 201’inin (% 25,4)
kesinlikle katiliyorum cevabimi verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 3,413+1,380 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Gelecek yilki indirim giinlerinde tekrar
gelmeyi disiiniirim” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 56’sinin
(% 7,1) kesinlikle katilmiyorum, 93’{intin (% 11,7) katilmiyorum, 124 {iniin (% 15,7)
orta diizeyde katiliyorum, 255’inin (% 32,2) katiliyorum, 264’tniin (% 33.3)
kesinlikle katiliyorum cevabmm verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 3,730+1,235 dir.
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Tablo 15. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Ahsveris Tarzlaria
Dikkat Ederek Cevap Verdigi ifadelerinin Dagihmi ve Ortalama Standart

Sapma Degerleri

[ Ort£S.s.
2 N E g
s |2 F |8 ==
< E £ > | 2 =
e = s = = e
$E |2 5% |2 ¢z
fl%| f|%| f |%| f |%| f |%
Indirim giinlerinde biiyiik avantajlar | 82 | 10 | 154 | 19 | 213 | 27 | 216 | 27 | 127 | 16 | 3,192£1,220

oldugunu disiiniirim.

Indirim giinlerinde fazla aligveris | 78 | 10 | 215 | 27 | 204 | 26 | 181 | 23 | 114 | 14 | 3,048+1,212
yaparim.

Indirim giinlerinde ihtiyacim disinda | 143 | 18 | 291 | 37 | 152 [ 19 | 135 | 17 | 71 | 9 | 2,621+£1,215
aligveris yaparim.

Indirim giinlerinde genellikle ilk giin | 243 | 31 | 300 | 38 | 112 [ 14 | 78 [ 10 | 59 | 7 | 2,255+1,204
erken saatlerde aligverise giderim.

Indirim giinlerinde kasada uzun | 208 | 26 | 204 | 26 | 174 | 22 | 147 [ 19 | 59 | 7 | 2,552+1,262
kuyruklar olsa bile beklemeyi tercih
ederim.

Indirim giinlerinde birden daha fazla | 133 | 17 | 212 | 27 | 174 | 22 | 195 | 25 | 78 | 10 | 2,840+£1,247
aligverise giderim.

Indirim giinlerinde kendimi aligveris | 238 | 30 | 275 | 35 | 112 | 14 | 82 | 10 | 85 | 11 | 2,370£1,299
cilgint gibi hissediyorum.

Indirim giinlerinde uriniin | 72 9 | 123 |16 | 159 | 20 | 285 | 36 | 153 | 19 | 3,409+1,219
promosyonlu olmast énemlidir.

Indirim giinlerinde iiriiniin son | 15 2 21 3 46 6 | 153 | 19 | 557 | 70 | 4,535+0,867
kullanma tarihi benim ag¢imdan
onemlidir.

Indirim giinlerinde genellikle | 56 | 7 | 118 | 15 | 235 | 30 | 220 | 28 | 163 | 21 | 3,399+1,173
temizlik {irlinlerini tercih ederim.

Indirim giinlerinde genellikle gida | 16 | 2 | 60 | 8 | 209 | 26 | 303 | 38 | 204 | 26 | 3,782+0,980
tiriinlerini tercih ederim.

Indirim  giinlerinde  genellikle | 124 | 16 | 265 | 33 | 203 | 26 | 126 | 16 | 74 | 9 | 2,698+1,185
teknolojik triinler tercih ederim.

Indirim glinlerinde aligverise | 114 | 14 | 223 | 28 | 130 | 16 | 171 | 22 | 154 | 19 | 3,035+1,361
gitmeden Once liste yaparim.

Indirim  giinlerinde  ahgveristeki | 201 | 25 | 203 | 26 | 157 | 20 | 140 | 18 | 91 | 11 | 2,643+1,335
kalabalik beni rahatsiz etmez.

Indirim  giinlerinde ~ magazanmn | 66 | 8 | 132 | 17 | 173 | 22 | 224 | 28 | 197 | 25 | 3,447+1,257
hediyeleri benim igin 6nemlidir.

Indirim giinlerinde kaliteye | 405 | 51 | 217 | 27 | 72 | 9 | 56 | 7 | 42 | 5 | 1,880+1,162
bakmaksizin aligveris yaparim.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin indirime 6zel aligveris tarzlarina dikkat
ederek “Indirim giinlerinde biiyiik avantajlar oldugunu diisiiniiriim.” ifadesine verdigi
cevaplarin dagilimi incelendiginde, 82’sinin (% 10,4) kesinlikle katilmiyorum,
154’tintin (% 19,4) katilmiyorum, 213’iiniin (% 26,9) orta diizeyde katiliyorum,
216’smin (% 27,3) katiliyorum, 127’sinin (% 16,0) kesinlikle katiliyorum cevabini
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verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma

degerleri 3,192+1,220 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde fazla alisveris yaparim.”
ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 78’inin (% 9,8) kesinlikle
katilmiyorum, 215’inin (% 27,1) katilmiyorum, 204’liniin (% 25,8) orta diizeyde
katiliyorum, 181’inin (% 22,9) katihyorum, 114’tniin (% 14,4) kesinlikle
katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 3,048+1,212 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde ihtiyacim disinda
aligveris yaparim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 143’iiniin
(% 18,1) kesinlikle katilmiyorum, 291’inin (% 36,7) katilmiyorum, 152’sinin (%
19,2) orta diizeyde katiliyorum, 135’inin (% 17,0) katiliyorum, 71’inin (% 9,0)
kesinlikle katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 2,621+1,215 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde genellikle ilk giin erken
saatlerde aligverise giderim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde,
243’{inlin (% 30,7) kesinlikle katilmiyorum, 300’min (% 37,9) katilmiyorum,
112’sinin (% 14,1) orta diizeyde katiliyorum, 78’inin (% 9,8) katiliyorum, 59 unun
(% 7,4) kesinlikle katiliyorum cevabmm verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen

cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri 2,255+1,204 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde kasada uzun kuyruklar
olsa bile beklemeyi tercih ederim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi
incelendiginde, 208’inin (% 26,3) kesinlikle katilmiyorum, 204’tiniin (% 25.8)
katilmiyorum, 174’liniin (% 22,0) orta diizeyde katiliyorum, 147’sinin (% 18,6)
katiliyorum, 59’unun (% 7,4) kesinlikle katiliyorum cevabini  verdikleri
goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri

2,552+1,262 dir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde birden daha fazla
aligverise giderim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 133’iiniin

(% 16,8) kesinlikle katilmiyorum, 212’°sinin (% 26,8) katilmiyorum, 174 iiniin (%
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22,0) orta diizeyde katiliyorum, 195’inin (% 24,6) katiliyorum, 78’inin (% 9,8)
kesinlikle katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 2,840+1,247 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde kendimi alisveris ¢ilgini
gibi hissediyorum.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 238’inin
(% 30,1) kesinlikle katilmiyorum, 275’inin (% 34,7) katilmiyorum, 112’sinin (%
14,1) orta diizeyde katiliyorum, 82’sinin (% 10,4) katiliyorum, 85’inin (% 10,7)
kesinlikle katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 2,370+1,299 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde {iriiniin promosyonlu
olmas1 dnemlidir.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 72’sinin (%
9,1) kesinlikle katilmiyorum, 123’{iniin (% 15,5) katilmiyorum, 159’unun (% 20,1)
orta diizeyde katiliyorum, 285’inin (% 36,0) katiliyorum, 153°tniin (% 19,3)
kesinlikle katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 3,409+1,219 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde iiriiniin son kullanma
tarthi benim acimdan Onemlidir.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi
incelendiginde, 15’inin (% 1,9) kesinlikle katilmiyorum, 21’inin (% 2,7)
katilmiyorum, 46’sinmn (% 5,8) orta diizeyde katiliyorum, 153’tniin (% 19,3)
katiliyorum, 557’sinin (% 70,3) kesinlikle katiliyorum cevabini verdikleri

goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri

4,535+0,867 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde genellikle temizlik
tirtinlerini tercih ederim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde,
56’smin (% 7,1) kesinlikle katilmiyorum, 118’inin (% 14,9) katilmiyorum, 235’inin
(% 29,7) orta diizeyde katiliyorum, 220’sinin (% 27,8) katiliyorum, 163’{liniin (%
20,6) kesinlikle katiliyorum cevabimi verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen

cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri 3,399+1,173 dir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde ~genellikle gida

triinlerini tercih ederim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde,
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16’smin (% 2,0) kesinlikle katilmiyorum, 60’mnin (% 7,6) katilmiyorum, 209’unun
(% 26,4) orta diizeyde katiliyorum, 303’iiniin (% 38,3) katiliyorum, 204 {iniin (%
25,8) kesinlikle katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen

cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri 3,782+0,980 dir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde genellikle teknolojik
irtinler tercih ederim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde,
124’tiniin (% 15,7) kesinlikle katilmiyorum, 265’inin (% 33,5) katilmiyorum,
203’iiniin (% 25,6) orta diizeyde katiliyorum, 126’smmin (% 15,9) katiliyorum,
74’tiniin (% 9,3) kesinlikle katiliyorum cevabimi verdikleri goriilmektedir. Ifadeye

verilen cevaplarin ortalama ve standart sapma degerleri 2,698+1,185 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde alisverise gitmeden
once liste yaparim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 114 {iniin
(% 14,4) kesinlikle katilmiyorum, 223’iiniin (% 28,2) katilmiyorum, 130’unun (%
16,4) orta diizeyde katiliyorum, 171’inin (% 21,6) katiliyorum, 154’{iniin (% 19,4)
kesinlikle katiliyorum cevabmm verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 3,035+1,361 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde alisveristeki kalabalik
beni rahatsiz etmez.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 201 inin
(% 25,4) kesinlikle katilmiyorum, 203’{intin (% 25,6) katilmiyorum, 157’sinin (%
19,8) orta diizeyde katiliyorum, 140’mm (% 17,7) katiliyorum, 91’inin (% 11,5)
kesinlikle katiliyorum cevabm verdikleri goriilmektedir. ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 2,643+1,335 dir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde magazanin hediyeleri
benim i¢in 6nemlidir.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 66’sinin
(% 8,3) kesinlikle katilmiyorum, 132’sinin (% 16,7) katilmiyorum, 173’linlin (%
21,8) orta diizeyde katiliyorum, 224 {iniin (% 28,3) katiliyorum, 197’sinin (% 24,9)
kesinlikle katiliyorum cevabmm verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin

ortalama ve standart sapma degerleri 3,447+1,257 dir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “Indirim giinlerinde kaliteye bakmaksizin

aligveris yaparim.” ifadesine verdigi cevaplarin dagilimi incelendiginde, 405’inin (%
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51,1) kesinlikle katilmiyorum, 217’sinin (% 27,4) katilmiyorum, 72’sinin (% 9,1)
orta diizeyde katiliyorum, 56’sinin (% 7,1) katiliyorum, 42’sinin (% 5,3) kesinlikle
katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadeye verilen cevaplarin ortalama ve

standart sapma degerleri 1,880+1,162 dir.

3.2.6.Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel ve indirime Ozel Alisveris Tarz

Diizeylerinin Ortalamalar:

Tablo 16. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzi Diizeylerinin

Ortalamalar:

N | Ort. | Sis | Min. | Max.
Indirim giinlerini takip 792 | 3,128 | 0,901 | 1,000 | 5,000
Indirim giinlerini 6nemseme | 792 | 3,131 | 0,771 | 1,000 | 5,000
Alisveriste oncelik 792 | 3,505 | 0,678 | 1,200 | 5,000

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin genel aligveris tarzi diizeylerinin
ortalamalar1 incelendiginde, indirim giinlerini takip diizeyi ortalamasi 3,128 + 0,901;
indirim gilinlerini 6nemseme diizeyi ortalamas1 3,131 £ 0,771; aligveriste oncelik alt

boyutu ortalamasi 3,505 + 0,678 olarak bulunmustur.

Indirim giinlerini
takip

4
28

,131
Indirim giinlerini

Aligveriste dncelik ™ 3 505 Snemseme

Sekil 13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alsveris Tarzi Diizeylerinin

Ortalamalan
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Tablo 17. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Alsveris Tarzi

Diizeylerinin Ortalamalar:

N | Ort. | Sss | Min. | Max.
Kisisel duygu (his) 792 | 2,814 | 0,815 | 1,000 | 5,000
Promosyon 792 | 3,546 | 0,847 | 1,000 | 5,000

Aligveris mekanimin yogunlugu | 792 | 2,483 | 0,853 | 1,000 | 5,000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin indirime 6zel aligveris tarzi diizeylerinin
ortalamalar1 incelendiginde, kisisel duygu (his) diizeyi ortalamasi 2,814 + 0,815;

promosyon diizeyi ortalamasi 3,546 + 0,847; aligveris mekaninin yogunlugu diizeyi

2,483 £+ 0,853 olarak bulunmustur.

Kisiseé duygu (his)

Aligveris mekanimin W an
yogunlugu

Promosyon

Sekil 14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Ahsveris Tarzi

Diizeylerinin Ortalamalar:
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3.2.7.Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzi Diizeylerinin

Demografik Ozelliklere Goére Farkhlasmasi

Tablo 18. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzi Diizeylerinin
Iyas A.S.’nin Bu Y1l Diizenlenen "Geleneksel Indirim Festivali''nde Yapilan

Ortalama Ahsveris Tutar1 Degiskenine Gore Farklhilasmasi

Grup N | Ort Ss F p
Indirim giinlerini takip | 0-100 TL aras1 362 | 2,847 | 0,882
101-200 TL aras1 234 | 3,246 | 0,786
201-300 TL aras1 93 | 3,478 | 0,832
301-400 TL aras1 50 | 3,517 | 0,965 16,1071 0,000
401-500 TL arast 22 | 3,470 | 0,997
501 TL ve tizeri 31 | 3,581 | 0,968
Indirim giinlerini | 0-100 TL aras1 362 | 3,091 | 0,787
Onemseme 101-200 TL aras1 234 | 3,140 | 0,738
201-300 TL aras1 93 | 3,287 | 0,791
301-400 TL aras1 50 | 3,130 | 0,615 1132 1 0342
401-500 TL arast 22 | 2,985 | 0,895
501 TL ve tizeri 31 | 3,161 | 0,883
Aligveriste oncelik 0-100 TL aras1 362 | 3,391 | 0,664
101-200 TL aras1 234 | 3,604 | 0,669
201-300 TL aras1 93 | 3,600 | 0,688
301-400 TL aras1 50 | 3,520 | 0,716 4195 1 0,001
401-500 TL arast 22 | 3,745 | 0,651
501 TL ve tizeri 31 | 3,600 | 0,649

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  indirim  giinlerini  takip puanlan
ortalamalarinin Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim Festivali"nde
yapilan ortalama aligveris tutar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur.
(F=16,107; p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen
"Geleneksel Indirim Festivali"nde ortalama 0-100 TL arasi aligveris yapan
tiiketicilerin indirim giinlerini takip puanlari, festivalde 101-200 TL, 201-300 TL,
301-400 TL, 401-500 TL ve 500 TL’den fazla aligveris yapan tiiketicilerin indirim
giinlerini takip puanlarindan diisiik bulunmustur. Bu sonuca gore, arastirmaya katilan
tiikketicilerin indirim giinlerini takip ederek, bu giinlerde daha yiiklii miktarlarda

aligveris yaptiklar1 sdylenebilir.
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Arastirmaya katilan tiliketicilerin indirim giinlerini 6nemseme puanlari
ortalamalarinin Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim Festivali"nde
yapilan ortalama aligveris tutar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalart arasindaki fark istatistiksel acgidan anlamli

bulunmamastir. (F=1,132; p=0,342>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlar1 ortalamalarinin
Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim Festivali"nde yapilan ortalama
aligveris tutar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=4,195;
p=0,001<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim
Festivali"nde ortalama 0-100 TL aras1 aligveris yapan tiiketicilerin aligveriste 6ncelik
puanlari, 101-200 TL aras1 aligveris yapan tiiketicilerin aligveriste Oncelik
puanlarindan diisiik bulunmustur. Aligveriste, fiyat, kalite, magaza imaj1 gibi unsurlar
tiketicilerin satin alimlarinda etkili olmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
ortalama aligveris tutarlarina gore degerlendirme yapilacak olursa, daha yiiksek
tutarlarda aligveris yapan tiliketicilerin bu unsurlara karst daha duyarli olduklari

sOylenebilir.
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Tablo 19. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Ahsveris Tarzi Diizeylerinin

En Son Yiiklii Miktarda Ahsverisin Yapihis Zamam Degiskenine Gore

Farkhilasmasi
Grup N Ort Ss F p
Indirim 1 aydan daha kisa zaman 6nce 358 | 3,056 | 0,888
glinlerini | 1-2 ay arasi1 222 | 3,149 | 0,894
takip 2-3 ay arasi 75 | 3,178 | 0,778 | 3,073 | 0,016
3 aydan daha uzun zaman 6nce 76 | 3,070 | 1,020
Diger 61 | 3,478 | 0,931
Indirim 1 aydan daha kisa zaman 6nce 358 | 3,169 | 0,806
ginlerini | 1-2 ay arasi 222 | 3,048 | 0,750
onemseme | 2-3 ay arasi 75 | 3,149 | 0,623 | 1,255 | 0,286
3 aydan daha uzun zaman 6nce 76 | 3,086 | 0,810
Diger 61 | 3,243 | 0,743
Aligveriste | 1 aydan daha kisa zaman once 358 | 3,512 | 0,675
oncelik 1-2 ay aras1 222 | 3,509 | 0,717
2-3 ay arasl 75 | 3,459 | 0,706 | 2,045 | 0,086
3 aydan daha uzun zaman 6nce 76 3,358 | 0,593
Diger 61 | 3,682 | 0,581

Arastirmaya katilan  tiiketicilerin  indirim  gilinlerini  takip puanlari
ortalamalarinin en son yiiklii miktarda aligverisin yapilis zamani degiskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. (F=3,073; p=0,016<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla yapilan tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, en son ytiklii
miktarda aligverisi 1 aydan daha kisa zaman Once yapan tiiketicilerin indirim
giinlerini takip puanlari, en son yiiklii miktarda aligverisi hatirlamadigi baska bir
zamanda yapmis olan tiliketicilerin indirim giinlerini takip puanlarindan diisiik
bulunmustur. En son yiiklii miktarda aligverislerini ne zaman yaptigin1 hatirlamayan
tiiketiciler, indirim giinlerini takipte daha duyarlidir. Bunun nedeni, ne zaman

aligveris yapilacagi konusunda daha esnek olmalar1 sdylenebilir.
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Arastirmaya katilan tiliketicilerin indirim giinlerini 6nemseme puanlari
ortalamalarinin en son yiiklii miktarda aligverisin yapilis zamani1 degigskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamstir. (F=1,255; p=0,286>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlar1 ortalamalarinin
en son yikli miktarda aligverisin yapilis zamani degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan

anlamli bulunmamustir. (F=2,045; p=0,086>0,05).

Tablo 20. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Aligveris Tarzi Diizeylerinin

Cinsiyet Degiskenine Gore Farklhilagsmasi

Grup N Ort Ss t p
Indirim giinlerini takip Kadin 406 | 3,121 | 0,899
Erkek 386 | 3,135 | 0,905

-0,219 | 0,827

Indirim giinlerini nemseme Kadin 406 | 3,197 | 0,761
Erkek | 386 | 3,060 | 0,776
Aligveriste oncelik Kadin 406 | 3,437 | 0,688
Erkek | 386 | 3,575 | 0,660

2,508 | 0,012

-2,871 | 0,004

Aragtirmaya katilan  tiiketicilerin  indirim  giinlerini  takip puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=-0,219; p=0,827>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim gilinlerini 6nemseme puanlari
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=2,51; p=0,012<0,05).
Kadin tiiketicilerin indirim giinlerini O6nemseme puanlan (x=3,197), erkek
tiketicilerin indirim giinlerini 6nemseme puanlarindan (x=3,060) yiiksek
bulunmustur.  Cinsiyet  degiskeni ile tiiketicilerin  tiiketim  egilimleri

degerlendirildiginde, kadin tiiketicilerin erkeklere gore daha fazla aligveris tutkunu
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olduklar1 ve 6zellikle indirim s6z konusu oldugunda, kadin tiiketicilerin daha fazla
etkilendikleri onyargisi bulunmaktadir. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin, bu

gorlsi destekler sekilde indirim gilinlerini 6nemsedikleri goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste dncelik puanlar1 ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur. (t=-2,87; p=0,004<0,05). Erkek tiiketicilerin aligveriste
oncelik puanlar1 (x=3,575), kadin tliketicilerin aligveriste Oncelik puanlarindan
(x=3,437) yiiksek bulunmustur. Cinsiyet degiskeni ile aligveriste oncelik arasindaki
anlamli iliskide, erkeklerin kadin tiiketicilere gore daha duyarli olduklar
goriilmektedir. Erkekler i¢in indirimden ziyade, {irliniin kaliteli, uygun fiyatli, imaj
sahibi bir magazadan satin alinmasi ve iirlinlere kolay ulasilmasi aligveriste daha

etkili olmaktadir.

Tablo 21. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzi Diizeylerinin

Yas Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss F p
Indirim giinlerini takip 18-25 yas 364 | 2,942 | 0,900
26-35 yas 200 | 3,256 | 0,931
36-45 yas 125 | 3,339 | 0,814 | 7,560 | 0,000
46-55 yas 67 | 3,303 | 0,772
56 yas ve lizeri 36 | 3,227 | 0,939
Indirim giinlerini | 18-25 yas 364 | 3,120 | 0,809
Onemseme 26-35 yas 200 | 3,111 | 0,754
36-45 yas 125 | 3,175 | 0,718 | 0,182 | 0,948
46-55 yas 67 | 3,144 | 0,719
56 yas ve lizeri 36 | 3,171 | 0,767
Alisveriste dncelik 18-25 yas 364 | 3,374 | 0,681
26-35 yas 200 | 3,562 | 0,720
36-45 yas 125 | 3,682 | 0,619 | 7,275 | 0,000
46-55 yas 67 | 3,597 | 0,587
56 yas ve lizeri 36 | 3,717 | 0,500

83



Aragtirmaya katilan tiiketicilerin  indirim  gilinlerini  takip puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=7,560;
p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, 18-25 yas araligindaki tiiketicilerin indirim giinlerini
takip puanlari, 26-35, 36-45 ve 46-55 yas araligindaki tiiketicilerin indirim giinlerini
takip puanlarindan diisiik bulunmustur. 18-25 yas arasi tiiketicilerin indirim giinlerini

cok takip etmedikleri sdylenebilir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin indirim gilinlerini Onemseme puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=0,182;

p=0,948>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlar1 ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. (F=7,275; p=0,000<0,05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayict post-hoc analizi
sonucunda, 18-25 yas araligindaki tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlari, 26-35,
36-45 ve 55 yasindan biiyiik tiiketicilerin araligindaki tiiketicilerin aligveriste oncelik
puanlarindan diisilk bulunmustur. Geng tiiketiciler sinirlt gelire sahip olsalar bile,
harcama yaparken aligveriste Oncelik konusunda orta yas ve lizeri yasta olan
tilketicilere gore daha az duyarlidir. Bunun nedeni, geng tiiketicilerde harcama

kaygisinin ¢ok fazla etkili olmamasi sdylenebilir.
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Tablo 22. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzi Diizeylerinin

Medeni Durumu Degiskenine Gore Farkhilagsmasi

Grup N Ort Ss F p
Indirim giinlerini takip Evli 382 | 3,315 | 0,885
Bekar | 395 | 2,952 | 0,882 | 16,949 | 0,000
Diger 13 | 2,872 | 0,965
Indirim giinlerini nemseme Evli 382 | 3,153 | 0,735
Bekar | 395 | 3,108 | 0,808 | 0,334 | 0,716
Diger 13 | 3,103 | 0,741
Aligveriste oncelik Evli 382 | 3,621 | 0,668
Bekar 395 | 3,392 | 0,676 | 11,451 | 0,000
Diger 13 | 3,569 | 0,390

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin  indirim  giinlerini takip puanlar
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur.
(F=16,949; p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, evli tiiketicilerin indirim giinlerini takip
puanlari, bekar tiiketicilerin indirim gilinlerini takip puanlarindan ytliksek
bulunmustur. Bu sonuca gore, medeni durumu evli olan tiiketici grubunda, aile
olmanin verdigi sorumluluk duygusunun harcamalar etkiledigi ve buna bagl olarak

indirim glinlerini takip puanlarinin yiiksek ¢iktig1 sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim gilinlerini 6nemseme puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamhi

bulunmamaistir. (F=0,334; p=0,716>0,05).

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlar1 ortalamalarinin
medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=11,451;
p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
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post-hoc analizi sonucunda, evli tliketicilerin aligveriste Oncelik puanlari, bekar
tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlarindan yiiksek bulunmustur. Elde edilen bu
sonuca gore, aligveriste oncelik Olgeginde evli ¢iftlerin bekarlara gére daha duyarh

olduklar1 soylenebilir.

Tablo 23. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzi Diizeylerinin

Ikamet Ettigi Yer Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N | Ort Ss F p

Indirim  giinlerini | Isparta (Merkez) 616 | 3,148 | 0,911
takip Isparta (llgeler) 70 | 3,140 | 0,760 | 1,197 | 0,303

Diger 106 | 3,002 | 0,930

Indirim  giinlerini | Isparta (Merkez) 616 | 3,097 | 0,775
onemseme Isparta (llgeler) 70 | 3,169 | 0,743 | 3,255 | 0,039

Diger 106 | 3,300 | 0,750

Alisveriste oncelik | Isparta (Merkez) 616 | 3,487 | 0,687
Isparta (llgeler) 70 | 3,514 | 0,545 | 1,216 | 0,297

Diger 106 | 3,598 | 0,699

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  indirim  gilinlerini  takip puanlari
ortalamalarinin ikamet ettigi yer degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir. (F=1,197; p=0,303>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim gilinlerini 6nemseme puanlari
ortalamalarinin ikamet ettigi yer degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur.
(F=3,255; p=0,039<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayici1 post-hoc analizi sonucunda, Isparta Merkezde ikamet eden tiiketicilerin
indirim giinlerini énemseme puanlari, Isparta Merkez ve ilgeleri haricinde yerlerde
ikamet eden tiiketicilerin indirim gilinlerini 6nemseme puanlarindan disiik
bulunmustur. Isparta ili, konumu itibariyle ¢evre il ve il¢elerde yasayanlarin siklikla
geldikleri bir sehirdir. Isparta ilgelerinden ve cevre illerden gelen tiiketicilerin
indirim giinlerini takip durumlari, Isparta merkezde ikamet eden tiiketicilere gore
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daha yiiksektir. Bunun nedeni, Isparta merkezde ikamet eden tiiketicilerin diledikleri
her an aligveris mekanlarina ulagabilmeleri, Isparta ilgelerinden ve gevre illerden
gelen tiiketicilerin ise, Isparta’ya geldikleri anda aligveris indirimlerinden

yararlanmak istemeleri sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlar1 ortalamalarinin
ikamet ettigi yer degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=1,216;

p=0,297>0,05).
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Tablo 24. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Aligveris Tarzi Diizeylerinin
Meslek Degiskenine Gore Farklhilasmasi

Grup N | Ort Ss F p
Indirim giinlerini | Emekli 58 | 3,417 | 0,818
takip Ozel sektor calisant 97 | 3,174 | 0,919
Ev hanim 104 | 3,433 | 0,835
Isci 48 | 3,330 | 0,876
Ogrenci 305 | 2,857 | 0,847 | 7,076 | 0,000
Serbest meslek 41 | 3,346 | 0,833
Tiiccar/Sanayici 10 | 3,550 | 1,045
Diger 64 | 3,219 | 0,972
Memur 65 | 3,141 | 0,945
Indirim giinlerini | Emekli 58 | 3,187 | 0,712
Onemseme Ozel sektor galisani 97 | 3,069 | 0,744
Ev hanim1 104 | 3,335 | 0,754
Isci 48 | 3,128 | 0,787
Ogrenci 305 | 3,141 | 0,809 | 2,178 | 0,027
Serbest meslek 41 | 2,886 | 0,692
Tiiccar/Sanayici 10 | 2,650 | 0,626
Diger 64 | 3,039 | 0,706
Memur 65 | 3,118 | 0,763
Aligveriste Emekli 58 | 3,707 | 0,556
oncelik Ozel sektor ¢alisani 97 | 3,443 | 0,688
Ev hanim 104 | 3,658 | 0,674
Isci 48 | 3,388 | 0,678
Ogrenci 305 | 3,378 | 0,688 | 3,775 | 0,000
Serbest meslek 41 | 3,620 | 0,732
Tiiccar/Sanayici 10 | 3,660 | 0,353
Diger 64 | 3,622 | 0,647
Memur 65 | 3,637 | 0,634

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin  indirim  gilinlerini takip puanlari
ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=7,076;
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p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, meslegi isci, serbest meslek sahibi, ev hanimi ve emekli
olan tiiketicilerin indirim giinlerini takip puanlari, meslegi 6grenci olan tiiketicilerin
indirim giinlerini takip puanlarindan yiiksek bulunmustur. indirim giinlerini takip
etme konusunda en fazla duyarli olanlar “tiiccar/sanayici” meslek grubunda bulunan
tiiketicilerdir. Ozellikle indirim giinlerindeki firsatlardan yararlanmak isteyen bazi
bakkal/market sahipleri, satin alip yeniden satmak {iizere indirim giinlerini takip

etmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim gilinlerini Onemseme puanlari
ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip géstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=2,178;
p=0,027<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, ev hanimlariin indirim giinlerini nemseme puanlari,
serbest meslek sahibi tiiketicilerin indirim giinlerini 6nemseme puanlarindan yiiksek
bulunmustur. Bu sonuca gore, vakitlerini genellikle evde geciren tiiketici grubu olan
ev hanimlarmin, indirim giinlerini 6nemseme konusundaki duyarliliklarinin, diger

meslek gruplarina gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste dncelik puanlar1 ortalamalarinin
meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur. (F=3,775; p=0,000<0,05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayict post-hoc analizi
sonucunda, emekli ve ev hanimi olan tiiketicilerin aligveriste oncelik puanlari,
meslegi Ogrenci olan tiiketicilerin aligveriste Oncelik puanlarindan yiiksek
bulunmustur. Bu sonuca gore dokuz farkli meslek grubuna ait 6rneklem grubunda,
aligveriste Oncelik konusunda en yiiksek duyarliliga sahip olanlarin “emekli”
kesiminden olustugu goriilmektedir. Ikinci sirada ise, indirim giinlerini takipte ilk

sirada yer alan tliccar/sanayici meslek grubu bulunmaktadir.
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Tablo 25. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Ahsveris Tarz Diizeylerinin

Hanesine Giren Ortalama Aylik Gelir Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N | Ort Ss F p
Indirim giinlerini takip 500-1500 TL 450 | 3,164 | 0,904
1501-2500 TL 208 | 3,098 | 0,882
2501-3500 TL 66 | 3,048 | 0,846 | 0,798 | 0,526
3501-4500 TL 43 | 3,143 | 0,927
4501 TL ve tizeri 25 12,893 | 1,114
Indirim glinlerini | 500-1500 TL 450 | 3,192 | 0,784
onemseme 1501-2500 TL 208 | 3,038 | 0,739
2501-3500 TL 66 | 3,159 | 0,715 | 3,008 | 0,018
3501-4500 TL 43 | 3,112 | 0,755
4501 TL ve tizeri 25 | 2,753 | 0,843
Aligveriste oncelik 500-1500 TL 450 | 3,467 | 0,697
1501-2500 TL 208 | 3,467 | 0,646
2501-3500 TL 66 | 3,630 | 0,646 | 3,390 | 0,009
3501-4500 TL 43 | 3,786 | 0,641
4501 TL ve tizeri 25 | 3,680 | 0,583

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  indirim  giinlerini takip puanlari
ortalamalarinin hanesine giren ortalama aylik gelir degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamastir. (F=0,798; p=0,526>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim gilinlerini 6nemseme puanlar
ortalamalarinin hanesine giren ortalama aylik gelir degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan
anlamli  bulunmustur. (F=3,008; p=0,018<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc analizi sonucunda, hanesine giren
ortalama aylik gelir 500-1500 TL olan tiiketicilerin indirim giinlerini énemseme
puanlari, hanesine giren ortalama aylik gelir 4501 ve iizeri miktar olan tiiketicilerin

indirim giinlerini onemseme puanlarindan yiiksek bulunmustur. Bu sonuca gore, gelir
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diizeyleri daha az olan tiiketicilerin indirim giinlerini daha ¢ok Onemsedikleri

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveriste dncelik puanlar1 ortalamalarinin
hanesine giren ortalama aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agcidan anlamli bulunmustur.
(F=3,390; p=0,009<0,05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, hanesine giren ortalama aylik gelir 500-
1500 TL ve 1501-2500 TL arasi olan tiiketicilerin aligveriste Oncelik puanlari,
hanesine giren ortalama aylik gelir 3501-4500 TL olan tiiketicilerin aligveriste
oncelik puanlarindan diisiik bulunmustur. Aligveriste fiyat uygunlugu, kalite ve
magaza imaj1 gibi unsurlarin, yliksek gelire sahip tiiketici grubu iizerinde daha etkili

oldugu soylenebilir.

Tablo 26. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel Alisveris Tarzi Diizeylerinin

Egitim Durumu Degiskenine Gore Farkhilagsmasi

Grup N Ort Ss F p
Indirim giinlerini takip [Ikogretim | 104 | 3,460 | 0,755
Lise 209 | 3,324 | 0,836

Yiiksekokul | 55 | 3,418 | 0,964 | 14,926 | 0,000
Universite | 400 | 2,925 | 0,896
Lisanstusti 24 | 2,681 | 0,999
Indirim giinlerini | ilkogretim | 104 | 3,287 | 0,777
dnemseme Lise 209 | 3,093 | 0,732
Yiiksekokul | 55 | 3,191 | 0,730 | 1,943 | 0,101
Universite | 400 | 3,116 | 0,790
Lisanstistic | 24 | 2,882 | 0,776
Aligveriste oncelik IIkdgretim | 104 | 3,681 | 0,572
Lise 209 | 3,523 | 0,719
Yiiksekokul | 55 | 3,582 | 0,585 | 2,971 | 0,019
Universite 400 | 3,446 | 0,678
Lisanstistii 24 | 3,375 | 0,807
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Aragtirmaya katilan tiiketicilerin  indirim  gilinlerini  takip puanlari
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(F=14,926; p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, egitim durumu ilkdgretim, lise ve
yiiksekokul mezunu olan tiiketicilerin indirim giinlerini takip puanlari, egitim
durumu iiniversite ve lisansiistii mezunu olan tiiketicilerin indirim giinlerini takip
puanlarindan yiiksek bulunmustur. Egitim diizeyi yiikseldik¢e, indirim giinlerini
takip puan1 ve katilim diizeyleri diisiis gostermektedir. Bu sonuca gore, iiniversite ve
lisansiistii egitim diizeyine sahip olan tiiketici grubunun, indirim giinlerini takip
konusunda diger egitim diizeylerine gore daha az duyarliliga sahip olduklari

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin indirim gilinlerini Onemseme puanlari
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamlhi

bulunmamaistir. (F=1,943; p=0,101>0,05).

Arastirmaya katilan tliketicilerin aligveriste dncelik puanlar1 ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=2,971;
p=0,019<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, egitim durumu ilkdgretim mezunu olan tiiketicilerin
aligveriste Oncelik puanlari, egitim durumu iiniversite mezunu olan tiiketicilerin
aligveriste Oncelik puanlarindan yiiksek bulunmustur. Aligveriste Oncelikler

konusunda duyarliliklar, egitim diizeyi arttik¢a diisiis gostermektedir.
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3.2.8.Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin indirime Ozel Ahsveris Tarz

Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gore Farklilasmasi

Tablo 27. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Ahsveris Tarzi
Diizeylerinin Iyas A.S.’nin Bu Y1l Diizenlenen " Geleneksel Indirim

Festivali''nde Yapilan Ortalama Alsveris Tutar1 Degiskenine Gore

Farkhlasmasi
Grup N | Ort Ss F p

Kisisel duygu (his) 0-100 TL aras1 362 | 2,682 | 0,812
101-200 TL aras1 234 | 2,774 | 0,737
201-300 TL aras1 93 | 3,120 | 0,795

8,396 | 0,000
301-400 TL aras1 50 | 2,972 | 0,916
401-500 TL aras1 22 | 2,991 | 0,953
501 TL ve tizeri 31 | 3,361 0,729
Promosyon 0-100 TL arasi 362 | 3,403 | 0,875
101-200 TL aras1 234 | 3,630 | 0,779
201-300 TL aras1 93 | 3,785 | 0,796

4,793 | 0,000
301-400 TL arast 50 | 3,520 | 0,822
401-500 TL arast 22 | 3,818 | 0,840
501 TL ve tizeri 31 | 3,710 | 0,950
Alisveris  mekaninin | 0-100 TL arasi1 362 | 2,374 | 0,855
yogunlugu 101-200 TL arasi1 234 | 2,513 | 0,811
201-300 TL aras1 93 | 2,581 | 0,865

4,469 | 0,001
301-400 TL aras1 50 | 2,500 | 0,772
401-500 TL arast 22 | 2,773 ] 0,973
501 TL ve tizeri 31 | 3,011 | 0,901

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlar1 ortalamalarinin
Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim Festivali"nde yapilan ortalama
aligveris tutart degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=8,396;
p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim

festivali"nde ortalama 0-100 TL ve 101-200 TL aras1 aligveris yapan tiiketicilerin
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kisisel duygu (his) puanlari, 201-300 TL aras1 ve 500 TL’den fazla aligveris yapan
tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlarindan diisiik bulunmustur. Ihtiya¢ dis1
aligveris, fazla miktarlarda aligveris ve aligveris ¢ilginligi gibi ifadelerin yer aldigi
kisisel duygu (his) Olgeginde, bu ifadelere katildiklarini belirten tiiketicilerin
ortalama 201-300 TL ile 500 TL ve iizeri miktarlarda aligveris yaptiklari

goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlari ortalamalarinin Iyas
A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim Festivali"'nde yapilan ortalama
aligveris tutar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=4,793;
p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel indirim
Festivali"nde ortalama 0-100 TL aras1 aligveris yapan tiiketicilerin promosyon
puanlari, 101-200 TL ve 201-300 TL aras1 aligveris yapan tiiketicilerin promosyon
puanlarindan diisiik bulunmustur. Magazanin hediyeler vermesi, promosyonlu
uriinler sergilemesi gibi sunulan avantajlar tiiketiciler i¢in olduk¢a Onemli
gorilmektedir. Bu avantajlara kars1 en fazla duyarli olan tiiketici grubunun ortalama

401-500 TL arasinda aligveris yaptiklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlari
ortalamalarinin Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen "Geleneksel Indirim Festivali"nde
yapilan ortalama aligveris tutar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur.
(F=4,469; p=0,001<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen
"Geleneksel indirim Festivali"nde ortalama 0-100 TL ve 101-200 TL aras1 aligveris
yapan tiiketicilerin aligveris mekanimin yogunlugu puanlari, 501 TL ve iizeri aligveris
yapan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlarindan diisiik bulunmustur.
Kalabalik ve aligveriste zaman kaygis1 tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamada
olumsuz etkilendikleri durumlar arasinda yer almaktadir. Aligveris mekaninin

yogunlugundan etkilenmedigini ifade eden kesimin, aligveriste daha rahat
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davrandiklart ve buna bagli olarak daha yiiklii miktarlarda aligveris yaptiklari
sOylenebilir. Tablo 27°de goriildiigii gibi bu grubun 501 TL ve iizeri tutarda aligveris
yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 28. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Ahsveris Tarzi
Diizeylerinin En Son Yiiklii Miktarda Ahsverisin Yapilis Zamani Degiskenine

Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss F p
Kisisel duygu | 1 aydan daha kisa zaman dnce 358 | 2,841 | 0,777
(his) 1-2 ay arast 222 | 2,818 | 0,890
2-3 ay arasl 75 | 2,776 | 0,807 | 2,252 | 0,062
3 aydan daha uzun zaman 6nce 76 | 2,584 | 0,718
Diger 61 | 2,974 | 0,839
Promosyon 1 aydan daha kisa zaman 6nce 358 | 3,489 | 0,868
1-2 ay arasi 222 | 3,607 | 0,813
2-3 ay arasl 75 | 3,573 | 0,910 | 1,778 | 0,131
3 aydan daha uzun zaman 6nce 76 3,452 | 0,862
Diger 61 | 3,743 | 0,721
Aligveris 1 aydan daha kisa zaman once 358 | 2,466 | 0,835
mekaninin 1-2 ay arasi 222 | 2,486 | 0,845
yogunlugu 2-3 ay arasli 75 | 2,427 | 0,953 | 1,414 | 0,227
3 aydan daha uzun zaman 6nce 76 2,421 | 0,837
Diger 61 | 2,721 | 0,861

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlar1 ortalamalarinin
en son yikli miktarda aligverisin yapilis zamani degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans
analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmamastir. (F=2,252; p=0,062>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlari ortalamalarinin en son
yiiklii miktarda aligverisin yapilis zamani degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir. (F=1,778; p=0,131>0,05).
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris mekanmin yogunlugu puanlari
ortalamalarinin en son yiiklii miktarda aligverisin yapilis zamani1 degigskenine gore
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamstir. (F=1,414; p=0,227>0,05).

Tablo 29. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin indirime Ozel Alsveris Tarzi

Diizeylerinin Cinsiyet Degiskenine Gore Farkhilasmasi

Grup N Ort Ss t p

Kisisel duygu (his) Kadin | 406 | 2,859 | 0,803
1,576 | 0,115

Erkek | 386 | 2,767 | 0,826

Promosyon Kadin | 406 | 3,557 | 0,819
0,395 | 0,693

Erkek | 386 | 3,534 | 0,877

Aligveris mekaninin yogunlugu Kadin | 406 | 2,440 | 0,818
Erkek | 386 | 2,528 | 0,887

-1,460 | 0,145

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlar ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gbre anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel

acidan anlamli bulunmamastir. (t=1,576; p=0,115>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamastir. (t=0,395; p=0,693>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlar
ortalamalarinin  cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklihk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=-1,460; p=0,145>0,05).
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Tablo 30. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin indirime Ozel Alsveris Tarzi

Diizeylerinin Yas Degiskenine Gore Farkhilagsmasi

Grup N | Ort Ss F p
Kisisel duygu (his) 18-25 yas 364 | 2,910 | 0,809
26-35 yas 200 | 2,740 | 0,837
36-45 yas 125 | 2,702 | 0,789 | 2,413 | 0,048
46-55 yas 67 | 2,746 | 0,792
56 yas ve lizeri 36 | 2,772 | 0,830
Promosyon 18-25 yas 364 | 3,512 | 0,850
26-35 yas 200 | 3,542 | 0,889
36-45 yas 125 | 3,629 | 0,782 | 0,475 | 0,754
46-55 yas 67 | 3,572 | 0,826
56 yas ve lizeri 36 | 3,574 | 0,868
Aligveris mekaninin | 18-25 yas 364 | 2,441 | 0,837
yogunlugu 26-35 yas 200 | 2,450 | 0,900
36-45 yas 125 | 2,552 | 0,830 | 1,108 | 0,352
46-55 yas 67 | 2,592 | 0,774
56 yas ve lizeri 36 | 2,648 | 0,953

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlari ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=2,413; p=0,048<0,05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc analizi
sonucunda, 18-25 yas araligindaki tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlari, 26-35 ve
36-45 yas araligindaki tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlarindan yiiksek
bulunmustur (LSD Post Hoc). Bu sonuca gore, katilim diizeyleri diisiik olsa bile, 18-
25 yas aras1 geng kesimin, ihtiyac dis1 aligveris yapma, kendini aligveris ¢ilgini gibi
ifade etme, fazla miktarlarda aligveris yapma durumlarinda daha duyarl olduklar

sOylenebilir.

Arastirmaya katilan tiliketicilerin promosyon puanlar1 ortalamalarinin yas

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=0,475; p=0,754>0,05).

Arastirmaya katilan tiliketicilerin aligveris mekanmin yogunlugu puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=1,108;

p=0,352>0,05).

Tablo 31. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Alisveris Tarzi

Diizeylerinin Medeni Durumu Degiskenine Gore Farklilagsmasi

Grup N Ort Ss F p
Kisisel duygu (his) Evli 382 | 2,719 | 0,813
Bekar 395 | 2,907 | 0,805 5,189 0,006
Diger 13 | 2,846 | 0,970
Promosyon Evli 382 | 3,596 | 0,847
Bekar | 395 | 3,488 | 0,852 | 2,050 | 0,129
Diger 13 | 3,769 | 0,629

Aligveris mekaninin yogunlugu Evli 382 | 2,546 | 0,876
Bekar | 395 | 2,423 | 0,823 | 2,044 | 0,130
Diger 13 | 2,513 | 1,024

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlar1 ortalamalarinin
medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilhik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=5,189;
p=0,006<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, evli tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlari, bekar
tiketicilerin  kisisel duygu (his) puanlarindan disik bulunmustur. Medeni
durumlarda, aligveris yapma diizeyleri ve aligveris esnasinda kendilerini nasil
hissettikleri ile ilgili ifadelere katilim diisiik olmustur. Fakat sonuglar
karsilastirildiginda, medeni durumu evli olanlarda katilimin daha diisiik oldugu
goriilmektedir. Bunun nedeni ise, aile olmanin verdigi sorumlulugun, aile bireylerini

aligveris yaparken daha dikkatli olmaya zorlamasi sOylenebilir.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlari ortalamalarinin medeni
durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir. (F=2,050; p=0,129>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin alisveris mekanmin yogunlugu puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli

bulunmamustir. (F=2,044; p=0,130>0,05).

Tablo 32. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin indirime Ozel Alsveris Tarzi

Diizeylerinin Ikamet Ettigi Yer Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss F p

Kisisel duygu (his) Isparta (Merkez) 616 | 2,785 | 0,809
Isparta (ilgeler) 70 | 2,794 | 0,721 | 3,137 | 0,044

Diger 106 | 2,998 | 0,889

Promosyon Isparta (Merkez) 616 | 3,544 | 0,872
Isparta (Ilgeler) 70 | 3,486 | 0,790 | 0,350 | 0,705

Diger 106 | 3,594 | 0,733

Aligveris  mekaninin | Isparta (Merkez) 616 | 2,420 | 0,839
yogunlugu Isparta (ilgeler) 70 | 2,667 | 0,799 | 7,726 | 0,000

Diger 106 | 2,726 | 0,913

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlari ortalamalarinin
ikamet ettigi yer degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=3,137;
p=0,044<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, Isparta Merkezde ikamet eden tiiketicilerin kisisel duygu
(his) puanlari, Isparta Merkez ve ilgeleri haricinde yerlerde ikamet eden tiiketicilerin

kisisel duygu (his) puanlarindan diisiik bulunmustur.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlar1 ortalamalarinin ikamet

ettigi yer degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek
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amactyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=0,350; p=0,705>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris mekanmin yogunlugu puanlari
ortalamalarinin ikamet ettigi yer degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(F=7,726; p=0,000<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayici post-hoc analizi sonucunda, Isparta Merkezde ikamet eden tiiketicilerin
aligveris mekaninin yogunlugu puanlari, Isparta Merkez ve ilgeleri haricinde yerlerde
ikamet eden tiliketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlarindan disiik
bulunmustur. Bu sonuca gore, Isparta ilgelerinden ve il disindan gelen tiiketicilerin,
aligveris mekaninin yogunlugundan daha az etkilendikleri goriilmektedir. Bunun
nedeni, aligveris mekan1 yogun olsa bile, daha uzak yerlerden gelindigi icin aligveris

yapma arzusuyla yogunluga katlanmak durumunda kalinmas1 sdylenebilir.
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Tablo 33. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Alsveris Tarzi

Diizeylerinin Meslek Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N | Ort Ss F p
Kisisel duygu (his) Emekli 58 | 2,752 | 0,737
Ozel sektor calisant 97 | 2,885 | 0,842
Ev hanim 104 | 2,706 | 0,788
Isci 48 | 2,867 | 0,856
Ogrenci 305 | 2,852 | 0,772 | 1,106 | 0,357
Serbest meslek 41 | 2,624 | 0,885
Tiiccar/Sanayici 10 | 3,140 | 1,007
Diger 64 | 2,722 | 0,925
Memur 65 | 2,880 | 0,854
Promosyon Emekli 58 | 3,471 | 0,865
Ozel sektor calisant 97 | 3,533 | 0,790
Ev hanimi 104 | 3,679 | 0,791
Isci 48 | 3,549 | 0,844
Ogrenci 305 | 3,487 | 0,871 | 0,992 | 0,441
Serbest meslek 41 | 3,642 | 0,926
Tiiccar/Sanayici 10 | 4,000 | 0,544
Diger 64 | 3,563 | 0,881
Memur 65 | 3,544 | 0,841
Aligveris  mekanminin | Emekli 58 | 2,667 | 0,819
yogunlugu Ozel sektor calisani 97 | 2,433 | 0,886
Ev hanim 104 | 2,663 | 0,899
Isci 48 | 2,715 | 1,018
Ogrenci 305 | 2,413 | 0,812 | 2,625 | 0,008
Serbest meslek 41 | 2,374 | 0,834
Tiiccar/Sanayici 10 | 3,033 | 0,508
Diger 64 | 2,349 | 0,830
Memur 65 | 2,379 | 0,797

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlari ortalamalarinin
meslek degigskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=1,106; p=0,357>0,05).
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlari ortalamalarinin meslek
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki

fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (F=0,992; p=0,441>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlari
ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (F=2,625;
p=0,008<0,05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan tamamlayici
post-hoc analizi sonucunda, emekli olan tiiketicilerin alisveris mekaninin yogunlugu
puanlari, 6grenci ve diger meslek sahibi olan tiiketicilerin aligveris mekaninin
yogunlugu puanlarindan yiiksek bulunmustur. Ev hanimi tiiketicilerin aligveris
mekanmin yogunlugu puanlari, 6grenci, memur ve diger meslek sahibi olan
tiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlarindan yiiksek bulunmustur.
Meslegi is¢i olan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlari, 6grenci,
memur ve diger meslek sahibi olan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu
puanlarindan yiiksek bulunmustur. Meslegi tliccar/sanayici olan tiiketicilerin aligveris
mekaninin yogunlugu puanlari, 6grenci, memur, serbest meslek sahibi, 6zel sektor
calisam1 ve baska meslek sahibi olan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu
puanlarindan yiiksek bulunmustur (LSD Post Hoc). Bu sonuca gore, aligveris
mekanmin yogunlugundan etkilenme diizeylerinde “tiliccar/sanayici” meslek
grubunda olan tiiketiciler, yogunluktan c¢ok fazla etkilenmediklerini ifade eden
cevaplar vermislerdir. Bunun nedeni, “tiiccar/sanayici” kesimin genellikle kalabalik

ve yogun ortamlara agina olmalar1 olabilir.
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Tablo 34. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Iindirime Ozel Alisveris Tarzi
Diizeylerinin Hanesine Giren Ortalama Aylik Gelir Degiskenine Gore

Farkhilasmasi
Grup N | Ort Ss F p
500-1500 TL 450 | 2,828 | 0,818
1501-2500 TL 208 | 2,820 | 0,779
Kisisel duygu (his) 2501-3500 TL 66 | 2,848 | 0,841 | 0,996 | 0,409
3501-4500 TL 43 | 2,772 | 0,915
4501 TL ve tizeri 25 | 2,504 | 0,806
500-1500 TL 450 | 3,560 | 0,852
1501-2500 TL 208 | 3,457 | 0,823
Promosyon 2501-3500 TL 66 | 3,737 | 0,846 | 1,483 | 0,206
3501-4500 TL 43 | 3,566 | 0,933
4501 TL ve tizeri 25 | 3,493 | 0,771
500-1500 TL 450 | 2,515 | 0,874
1501-2500 TL 208 | 2,457 | 0,806
Aligveris mekaninin
yogunlugu 2501-3500 TL 66 | 2,490 | 0,846 | 0,632 | 0,640
3501-4500 TL 43 | 2,349 | 0,842
4501 TL ve tizeri 25 | 2,347 | 0,900

Arastirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlart ortalamalarinin
hanesine giren ortalama ayhik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.

(F=0,996; p=0,409>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlar1 ortalamalarinin hanesine
giren ortalama aylik gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir. (F=1,483;

p=0,206>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlar

ortalamalarinin hanesine giren ortalama aylik gelir degiskenine gére anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir.

(F=0,632; p=0,640>0,05).

Tablo 35. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Indirime Ozel Ahsveris Tarzi

Diizeylerinin Egitim Durumu Degiskenine Gore Farklilasmasi

Grup N Ort Ss F p
likogretim | 104 | 2,744 | 0,788
Lise 209 | 2,754 | 0,809

Kisisel duygu (his) Yiiksekokul | 55 | 3,055 | 0,897 | 1,858 | 0,116

Universite | 400 | 2,837 | 0,794
Lisanstistli | 24 | 2,708 | 1,048
[Ikogretim | 104 | 3,814 | 0,710
Lise 209 | 3,541 | 0,859
Promosyon Yiksekokul | 55 | 3,661 | 0,906 | 4,143 | 0,003
Universite | 400 | 3,479 | 0,856
Lisansiisti 24 | 3,278 | 0,784
fIkdgretim | 104 | 2,721 | 0,898
Lise 209 | 2,528 | 0,856
Aligveris mekaninin yogunlugu | Yiksekokul | 55 | 2,673 | 0,782 | 4,798 | 0,001
Universite | 400 | 2,388 | 0,827
Lisansiisti 24 | 2,208 | 0,947

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin kisisel duygu (his) puanlari ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir. (F=1,858; p=0,116>0,05).

Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyon puanlari ortalamalarmin egitim
durumu degigskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur. (F=4,143; p=0,003<0,05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan tamamlayic1 post-hoc analizi

sonucunda, egitim durumu ilkogretim mezunu olan tiiketicilerin promosyon puanlari,
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egitim durumu TUniversite ve lisansiisti mezunu olan tiiketicilerin promosyon
puanlarindan yiiksek bulunmustur. Indirim giinlerinde promosyon ve hediyelerden daha

fazla etkilenen tiiketicilerin ilkdgretim egitim diizeyine sahip olduklar1 goriilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris mekanimnin yogunlugu puanlar
ortalamalarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur.
(F=4,798; p=0,001<0,05). Farkhiliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayict post-hoc analizi sonucunda, egitim durumu ilkdgretim mezunu olan
tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlari, egitim durumu tiniversite mezunu
olan tiiketicilerin aligveris mekaninin yogunlugu puanlarindan yiiksek bulunmustur.
Egitim diizeyi yiikseldikge, alisveris mekani yogunlugundan etkilenme orani artis

gostermektedir.

3.2.9.Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel ve indirime Ozel Alisveris Tarz

Diizeylerinin Aralarindaki iliskinin Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Tablo 36. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Genel ve Indirime Ozel Ahsveris

Tarz Diizeylerinin Aralarindaki fliskinin Korelasyon Analizi ile incelenmesi

Kisisel duygu Promosyon Aligveris mekaninin
(his) yogunlugu
Indirim giinlerini | r 0,347 0,386 0,387
takip p 0,000 0,000 0,000
N 792 792 792
Indirim gilinlerini | r 0,389 0,427 0,259
Oonemseme p 0,000 0,000 0,000
N 792 792 792
Aligveriste oncelik r 0,160 0,275 0,186
p 0,000 0,000 0,000
N 792 792 792

Tablo 36’dan anlagilacagr iizere, kisisel duygu (his) ile indirim giinlerini takip

arasindaki iligkiyi belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar
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arasinda %34,7 pozitif yonde anlamli iligki bulunmustur. (r=0,347; p=0,000<0,05).
Buna gore kisisel duygu (his) puami arttikca indirim giinlerini takip puani da

artmaktadir.

Promosyon ile indirim giinlerini takip arasindaki iliskiyi belirlemek {izere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %38,6 pozitif yonde anlaml
iliski bulunmustur. (r=0,386; p=0,000<0,05). Buna goére promosyon puani arttik¢a

indirim giinlerini takip puani da artmaktadir.

Aligveris mekanimnin yogunlugu ile indirim giinlerini takip arasindaki iligkiyi
belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %38,7 pozitif
yonde anlamli iligki bulunmustur. (r=0,387; p=0,000<0,05). Buna gore aligveris

mekaninin yogunlugu puani arttik¢a indirim giinlerini takip puani da artmaktadir.

Kisisel duygu (his) ile indirim gilinlerini 6nemseme arasindaki iliskiyi belirlemek
tizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %38,9 pozitif yonde
anlaml iligki bulunmustur. (r=0,389; p=0,000<0,05). Buna gore kisisel duygu (his)

puani arttik¢a indirim giinlerini 6Gnemseme puani da artmaktadir.

Promosyon ile indirim giinlerini énemseme arasindaki iligskiyi belirlemek iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %42,7 pozitif yonde anlamli
iliski bulunmustur. (r=0,427; p=0,000<0,05). Buna goére promosyon puam arttikca

indirim glinlerini dGnemseme puani da artmaktadir.

Aligveris mekaninin yogunlugu ile indirim gilinlerini dnemseme arasindaki
iliskiyi belirlemek iizere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %25,9
pozitif yonde anlaml iliski bulunmustur. (r=0,259; p=0,000<0,05). Buna gore aligveris

mekaninin yogunlugu puani arttik¢a indirim giinlerini 6nemseme puani da artmaktadar.

Kisisel duygu (his) ile aligveriste Oncelik arasindaki iliskiyi belirlemek {iizere
yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %16,0 pozitif yonde anlaml
iliski bulunmustur. (r=0,160; p=0,000<0,05). Buna gore kisisel duygu (his) puani

arttikca aligveriste oncelik puani da artmaktadir.
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Promosyon ile aligveriste oncelik arasindaki iliskiyi belirlemek iizere yapilan
korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %27,5 pozitif yonde anlamli iligki
bulunmustur. (r=0,275; p=0,000<0,05). Buna gore promosyon puani arttik¢a aligveriste

oncelik puani da artmaktadir.

Aligveris mekaninin yogunlugu ile aligveriste Oncelik arasindaki iliskiyi
belirlemek {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda, puanlar arasinda %18,6 pozitif
yonde anlamhi iligki bulunmustur. (r=0,186; p=0,000<0,05). Buna gore aligveris

mekaninin yogunlugu puani arttikca aligveriste dncelik puan1 da artmaktadir.
3.2.10.Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Uygulama sonucu elde edilen veriler, istatistiksel analizlere tabi tutularak
degerlendirmeye alinmis ve analizler neticesinde arastirma igin belirlenen hipotezlerde

asagidaki sonuclara ulasilmistir.

4 Indirim giinlerini takip ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen
1

“Geleneksel Indirim Festivali”nde yapilan ortalama aligveris tutar1 | KABUL

arasinda anlamli fark vardir.

Indirim giinlerini 6nemseme ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen
H, “Geleneksel Indirim Festivali”nde yapilan ortalama aligveris tutar1 | RED

arasinda anlaml fark vardir.

Aligveriste Oncelik ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel
H; Indirim Festivali’nde yapilan ortalama aligveris tutar1 arasinda anlamli | KABUL

fark vardir.

Indirim giinlerini takip ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan aligveris
H, KABUL
zamani arasinda anlamli fark vardir.

H Indirim giinlerini énemseme ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan RED
° aligveris zamani arasinda anlamh fark vardir.

H Aligveriste Oncelik ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan aligveris RED
° zamani arasinda anlamli fark vardir.

H, Indirim giinlerini takip ile, cinsiyet arasinda anlaml fark vardir. RED

Hsg Indirim giinlerini 5Snemseme ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir. KABUL
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Hq Aligveriste oncelik ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir. KABUL
Hio Indirim giinlerini takip ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardir. KABUL
Indirim giinlerini 6nemseme ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark
His RED

vardir.

Hi, Aligveriste oncelik ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardir. KABUL
His Indirim giinlerini takip ile, medeni durum arasinda anlamli fark vardir. | KABUL
Indirim giinlerini énemseme ile, medeni durum arasinda anlamli fark

Hia RED
vardir.

His Aligveriste oncelik ile, medeni durum arasinda anlamh fark vardir. KABUL
Indirim giinlerini takip ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark

His RED
vardir.
Indirim giinlerini 6nemseme ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli

Hi; KABUL
fark vardir.

Hig Aligveriste oncelik ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark vardir. RED
Indirim giinlerini takip ile, meslek gruplar1 arasinda anlamli fark

Hao KABUL
vardir.
Indirim giinlerini 6nemseme ile, meslek gruplar1 arasinda anlamli fark

Hao KABUL
vardir.

H,; Aligveriste oncelik ile, meslek gruplar1 arasinda anlamli fark vardir. KABUL

H Indirim giinlerini takip ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda RED

# anlamli fark vardir.

Indirim giinlerini &nemseme ile, haneye giren ortalama ayhk gelir

Has KABUL
arasinda anlamli fark vardir.
Aligveriste Oncelik ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda

P KABUL
anlamli fark vardir.

Hys Indirim giinlerini takip ile, egitim durumu arasinda anlaml fark vardir. | KABUL
Indirim giinlerini dnemseme ile, egitim durumu arasinda anlamli fark

Has RED

vardir.
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H,, Aligveriste oncelik ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir. KABUL
Kisisel duygu (his) ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel
Hos Indirim Festivali”’nde yapilan ortalama aligveris tutari arasinda anlamli | KABUL
fark vardir.
Promosyon ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen “Geleneksel Indirim
Hag Festivali’nde yapilan ortalama aligveris tutar1 arasinda anlamh fark | KABUL
vardir.
Aligveris mekaninin yogunlugu ile, Iyas A.S.’nin bu yil diizenlenen
Hag “Geleneksel Indirim Festivali’nde yapilan ortalama alisveris tutar1 | KABUL
arasinda anlamli fark vardir.
H Kisisel duygu (his) ile, en son yiikli miktarlarda yapilan aligveris RED
* zamani arasinda anlamli fark vardir.
H Promosyon ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan aligveris zaman RED
2 arasinda anlamli fark vardir.
H Aligveris mekaninin yogunlugu ile, en son yiiklii miktarlarda yapilan RED
. aligveris zamani arasinda anlamli fark vardir.
Hsy Kisisel duygu (his) ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir. RED
Has Promosyon ile, cinsiyet arasinda anlamli fark vardir. RED
Aligveris mekaninin yogunlugu ile, cinsiyet arasinda anlamli fark
Hss RED
vardir.
Hs; Kisisel duygu (his) ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardir. KABUL
Hag Promosyon ile, yas degiskeni arasinda anlamli fark vardir. RED
Aligveris mekaninin yogunlugu ile, yas degiskeni arasinda anlaml fark
Hao RED
vardir.
Hao Kisisel duygu (his) ile, medeni durum arasinda anlamli fark vardir. KABUL
Ha Promosyon ile, medeni durum arasinda anlamli fark vardir. RED
Aligveris mekaninin yogunlugu ile, medeni durum arasinda anlamli
Ha, RED
fark vardir.
Has Kisisel duygu (his) ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark vardir. KABUL
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Hu Promosyon ile, ikamet edilen yer arasinda anlamli fark vardir. RED
Aligveris mekaninin yogunlugu ile, ikamet edilen yer arasinda anlaml

Hee SR Y KABUL
fark vardir.

Hye Kisisel duygu (his) ile, meslek gruplari arasinda anlamli fark vardir. RED

Hyy Promosyon ile, meslek gruplari arasinda anlamli fark vardir. RED
Aligveris mekaninin yogunlugu ile, meslek gruplar1 arasinda anlamli

Has KABUL
fark vardir.
Kisisel duygu (his) ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda

Hao RED
anlamli fark vardir.
Promosyon ile, haneye giren ortalama aylik gelir arasinda anlaml1 fark

Hso RED
vardir.

H Aligveris mekaninin yogunlugu ile, haneye giren ortalama aylik gelir RED

o arasinda anlamli fark vardir.

Hs; Kisisel duygu (his) ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir. RED
Hss Promosyon ile, egitim durumu arasinda anlamli fark vardir. KABUL
Aligveris mekaninin yogunlugu ile, egitim durumu arasinda anlamli
He, yORHILS s KABUL

fark vardir.
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SONUC VE ONERILER

Tilketim ¢ilginligt kavrami, hedonizm olarak tanimlanan hazc1 aligveris
bicimiyle birlikte insanlarin akil almaz bir sekilde aligveris yapmalarini kapsamaktadir.
Son yillarda, insanlar {izerinde aligveris tutkusu giderek artmaktadir. Artmakta olan
aligveris tutkusunu en ¢ok tetikleyen unsurlar igerisinde magazalarin yapmis oldugu
promosyonlar ve indirimler sdylenebilir. Uriinlerde yapilan fiyat indirimleri, her zaman
olmasa da tiiketicilerin satin alimlarint arttirmistir. Aligveris tutkusunu etkileyen
unsurlardan bir digeri de magazalarin zaman zaman kampanyalar diizenlemesi ve
hediyeler vermesidir. Hediye dagitimi {iriiniin satin alinmasini saglamak acisindan
olduk¢a onemlidir. Tiiketici hediyeleri elde edebilmek i¢in iiriinii satin almakta ve bu

davranisi hediyeler devam ettigi siirece stirdiirmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda ¢cogu zaman hedonik yani hazci bir yap1
goriilmektedir. Genellikle aligveristen haz alma olarak tanimlanan hedonik tiiketimde
tilkketiciler, eglence anlayislarina ve duygularina uyumlu olan {iriinleri tercih etmektedir.
Bu da tiiketiciye, aligveris sonrasit mutluluk yasatmaktadir. Zaman igerisinde yaptigi
aligveristen mutluluk duyan tiiketici ise, bir anlamda aligveris bagimlisina yani tiikketim
cilgmmina doniismektedir. Aligveris bagimlisi olan bir insan, kontrolsiizce para

harcamakta ve ihtiya¢ dis1 aligveris yapmaktan kacinmamaktadir.

Arastirmada, tiiketicilerin satin alim davraniglarimi 6lgmeye yonelik ifadeler
iceren anket hazirlanmistir. Anket Iyas A.S.’nin yaklagik 15 giinliik siireyi kapsayan
Geleneksel Indirim Festivali etkinliginde aligverise gelen tiiketicilere uygulanmustir.
Uygulanan anket daha sonra gerekli analizlere tabi tutularak yorumlanmistir. Arastirma

sonucu ortaya ¢ikan dikkat ¢ekici bulgular asagidaki gibidir:

Genel Aligveris Tarzlarinin Degerlendirilmesi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaklasik %74 iiniin 200 TL’ye kadar olan

tutarlarda aligveris yaptiklar1 gortilmektedir.

Orneklem grubunun %452 sinin 1 aydan daha kisa zaman once yiiklii
miktarlarda aligveris yapmasina ragmen Iyas A.S.’nin Geleneksel Indirim Festivalinde

tekrar aligveris yaptiklar1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan tiliketicilerin biiyiik
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¢ogunlugu indirim giinlerini takip etmekte ve bu donemlerde daha yogun aligveris
yaptiklarini ifade etmektedir. Aragtirmamiza temel olarak sayilabilecek ifadelerden biri
olan “aligverise ¢iktigimda kendimi baska bir diinyadaymis gibi hissederim” ifadesine

arastirmamiza katilanlarin yarisindan fazlasi katilmadigini belirtmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugu indirim giinlerini takip
ettigini, indirim gilinlerinde indirimli triinleri araylp bulmanin hosuna gittigini
belirtmistir. Verilerin toplanmasi esnasinda tiiketicilerin Iyas A.S.’nin yildontiimiinde
indirim olmadigimi diisiinmelerini belirtmelerine ragmen gegen yil aligveris yapanlarin
ve gelecek yil tekrar gelmeyi diisiinenlerin yiizdelerinin de yiiksek oldugu
goriilmektedir. Yine ayni sekilde promosyonlara énem verenlerin yiizdesi de oldukca

fazladir.
Indirime Ozel Alisveris Tarzlarinin Degerlendirilmesi

Verilerin toplanmas siirecinde birgok tiiketici sdzel olarak ¢ok fazla indirim
olmadigint dile getirmesine ragmen, arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun Iyas A.$.’nin indirim giinlerinde biiylik avantajlar oldugunu ifade
ettikleri goriilmektedir. Aragtirmaya katilan tiiketici grubunun yarisindan fazlasi indirim
giinlerinde daha fazla aligveris yaptiklarini ifade etmelerine ragmen, ihtiyact disinda
aligveris yaptiklarini ifade edenlerin sayisinin daha az oldugu goriilmektedir. Yine
tiikketicilerin, aligveris yapmadan once liste hazirlamadiklarini ifade etmeleri de plansiz

aligveris yaptiklarini ortaya koymaktadir.

Arastirmamizda esas teskil eden “Indirim giinlerinde kendimi alisveris cilgini
gibi hissediyorum” ifadesinin, arastirmaya katilan Orneklem grubu tarafindan
cevaplanmakta ka¢inildiglr gozlemlenmistir. Bu durum, insanlarin kendilerini tiiketim
cilgimi olarak gostermek istemediklerinin bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Bu
sekilde bir sonucun ¢ikmasi, insanlarin aligveris tutkusunu ya da tiikketim ¢ilgmligimn bir
hastalikmig gibi gérmesi ve kendilerini hasta olarak gostermek istememelerinden

kaynaklandig1 sdylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu indirim giinlerinde birden

fazla kez aligverise gittiklerini belirtmektedir. Bu durum Iyas A.S.’nin merkezi bir yerde
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olmasi ve indirim giinlerinde tiiketiciye ulasilabilirliginin yiiksek olmasi, tiiketicilere

giiven vermesinden kaynaklanabilmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir kismi iirlinlerin son kullanma
tarihlerine dikkat ettiklerini ifade etmektedirler. Su bir gergektir ki, tiiketiciler iizerinde
ozellikle indirim zamanlarinda genellikle son tiiketim tarihleri yakin olan iriinlerin

oncelikli olarak satisa sunulduguna dair bir 6nyargt bulunmaktadir.

Indirim giinlerinde tiiketicilerin tercihleri agirlikli olarak gida ve temizlik
tiriinleri olmaktadir. Teknolojik iiriinlerin tercih edilme oranlar1 oldukca diisiiktiir.
Bunun nedeni ise, teknolojik iiriinlerde ¢esitliligin olmamasi ve bu iiriin gruplarinda gok

fazla indirim yapilmamasindan kaynaklanmasi olabilir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %51°1ik kismi aligveris esnasinda kalabaliktan
rahatsiz olduklarimi ifade etmislerdir. Bu duruma ragmen Iyas A.S.’nin “Geleneksel
Indirim Festivali’nde yogun bir kalabaligin yasandigi goriilmektedir. Kalabaliktan
rahatsiz olmalarina ragmen indirim, promosyon gibi durumlar tiiketicilerin satin

almalarinda daha etkili olmaktadir.

Genel aligveris tarzi diizeyleri ile indirime 06zel aligveris tarzi diizeyleri
arasindaki iliski degerlendirildiginde, kisisel duygu (his), promosyon ve alisveris
mekaninin yogunlugu puanlar1 arttikca indirim gilinlerini takip, indirim giinlerini

onemseme ve aligveriste dncelik puanlarinin da arttig1 sdylenebilir.
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Bu tez calismasi, tiiketicilerin magaza indirimlerinin etkisinde kalarak,
kendilerini tliketim ¢ilgim1 gibi nitelendirip nitelendirmediklerini, yapmis olduklari
aligveris miktarlariyla karsilastirma olanagi sunmaktadir. Tezde elde edilen verilerde,
Ozellikle aligveris esnasinda kendilerini aligveris ¢ilgin1 gibi hissedip hissetmediklerine
yonelik ifadelere genellikle ¢ekimser cevaplar verildigi goriilmektedir. Kalabaliktan
rahatsiz olmalari, kasada uzun kuyruklar beklemekten hoslanmamalarini ifade
etmelerine ragmen tiliketiciler, ihtiya¢ dis1 veya fazla miktarlarda aligveris yapmaktan
kaginmamaktadir. Tiiketicilerin tiiketim ¢ilgin1 olup olmadiklarina dair kendilerini daha
net ifade edebilmelerini saglayabilmek i¢in, aligveris esnasindaki psikolojik ve ruhsal

durumlarini ele alan ve bu sekilde sorular ve ifadeler igeren bir ¢aligma yapilabilir.
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Asagida yer alan ifadeleri genel ahisveris tarzimizi dikkate alarak, belirtilen cevap
derecelerinden size en uygun olani isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Orta Diizeyde Katiliyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katilryorum

Aligveriste iiriiniin kaliteli olmasi benim i¢in yeterlidir

|
12| Haftada 2-3 kez abgverise giderim ______|1]2]3]4]5]
|

Iyas'in y1ldoniimii etkinliklerinin ne zaman yapilacagini bilirim

Genel aligverisimi yapmak i¢in indirim giinlerini bekledim

18 | Gelecek yilki indirim giinlerinde tekrar gelmeyi diigiiniiriim 112(3]4]|5

Asagida yer alan ifadeleri Iyas A.S’nin 14-25 Mart 2012 tarihleri arasinda diizenlemis
oldugu “Geleneksel indirim Festivali”ndeki ahsveris tarzimz1 dikkate alarak, belirtilen
cevap derecelerinden size en uygun olani isaretleyiniz.

1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Orta Diizeyde Katiliyorum, 4=Katiliyorum,
5=Kesinlikle Katiliyorum

|
|
indirim genellikle ilk giin erken saatlerde alisverise giderim

|

26 iiriiniin promosyonlu olmas1 6nemlidir 1123|415

giinlerinde
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|
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34 kaliteye bakmaksizin aligveris yaparim 1123|415

=> Arka Sayfaya Geciniz =>
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35. Iyas’n bu yilki indirim giinlerinde ortalama ka¢ TL’lik ahsveris yaptimz?
0-100 TL aras1 () 101-200 TL aras1 () 201-300 TL aras1 ()
301-400 TL aras1 () 401-500 TL aras1 () 501 TL ve tizeri ()

36. En son yiiklii miktarda ne zaman ahsveris yaptimiz?
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2-3 ayarast () 3 aydan daha uzun zaman 6nce ()
DTS5 of GO )
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