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

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

Copy Right, 1JAR, 2017,. All rights reserved.

* Bu calisma, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali’nda tamamlanan “Satis
Gelistirme Tekniklerinin Hazc1 (Hedonik) Tiiketim Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma” isimli doktora tezinin
Ozeti niteliginde hazirlanmstir.

* Bu calisma 18-19-20 Mayis 2017 tarihlerinde Alanya Alaaddin Keykubat Universitesinde diizenlenmis olan 2.
Uluslararas1 Sosyal Bilimler Sempozyumu’na “Satis Gelistirme Tekniklerinin Hazc1 (Hedonik) Tiketim Etkisi
Uzerine Bir Arastirma” baslikli 6zet bildiri ile sézlii olarak sunulmustur.

Giris:-

Hizla degisen piyasa sartlar1 ve zorlu rekabet ortaminin sonucu olarak pazarlama anlayisi da degismektedir. Bu
yogun ve dinamik pazar ortaminda isletmeler, 1900’lii yillarda hakim olan “ne iiretirsem onu satarim” anlayigini terk
etmis, tiiketici istek ve ihtiyaglarina 6nem verilmeye baglanmis, tiiketiciler pazarlama tekniklerinin odak noktasi
haline gelmistir.Bilgi- iletisim teknolojisinde yasanan hizli gelismeler, kiiresellesme, sosyo-ekonomik ve kiiltirel
degismeler tiiketicilerin yasam tarzina yansiyarak, tiiketici istek ve ihtiyaclarmi degistirmis, satin alma
aligkanliklarina yansimistir. Teknolojik ilerlemeler sayesinde isletmelerin sunmus oldugu mal ve hizmetler hemen
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hemen birbirine benzemeye baslamistir. Kiiresellesme ve biligim teknolojilerinde yasanan gelismeler sonucunda
tilkeler arasi sinirlar ortadan kalkarak, ¢cok fazla say1 ve ¢esitte liriinle karsi karsiya kalinmistir. Meydana gelen bu
degisikligin sonucu olarak isletmeler de sunmus olduklari iiriinlerde cesitlilige gidip, kaliteyi artirma yarisina
girmislerdir. Gelinen noktada kalitesi, sayist ve ¢esidi artan iiriinler karsisinda isletmeler zorlu bir rekabet ortamina
girmig, bunun sonucu olarak fiyatlar diismiis ayni zamanda isletmeler satiy ve pazarlama stratejilerini yeniden
gozden gegcirerek mal ve hizmet ¢esitliligine dayali {iriin farklilastirmasi, fiyat farklilagtirmasina dayali olarak
fiyatlandirma stratejileri, satig gelistirme tekniklarini igeren tutundurma stratejileri gelistirmeye baslamiglardir.

Yasanan tiim geligsmelerin sonucunda, en genel tanimi ile bireyin g¢esitli nedenlerle olusan ihtiyaglarint gidermesi
sonucu olusan durum olarak tanimlanan tiiketim kavrami da bu tanimdan uzaklagmis ve farkli anlamlar kazanmustir.
Giinlimiizde aligveris ve tiiketim olgusu sadece ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir kavram olmaktan ¢ikip, yasamin
bir pargasi haline gelmis, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da aligveris esnasinda zevk alabilecegi bir durum
haline gelmistir. Tiiketiciler artik geleneksel satin alma karar modellerinde bahsedilen rasyonel satin alma karari
yerine duygusal veya hissi boyutun 6ne ¢iktigi, keyif alma isteginin arttigi satin alma kararlar1 vermektedirler.
Tiketiciler artik aligveris yapma siirecinde gezmeyi, eglenmeyi, dinlenmeyi ve giizel vakit gecirmeyi ve haz almay1
istemektedir. Yasanan tiim bu gelismeler “hedonik tiiketim” kavramini ortaya ¢ikarmustir. Bu kavram &zellikle
1980°1i yillardan sonra daha fazla inceleme konusu olmustur. Bu konu ile ilgili en kapsamli arastirmay1 Arnold ve
Raynolds (2003) yapmis ve “Hedonik Alisverise Yonelten Nedenler” dlgegini gelistirmislerdir. Bunlar; Maceraigin
Algveris, Sosyallesmek I¢in Aligveris, Fikir Edinmek I¢in Alisveris, Rahatlamak I¢in Alisveris,Baskalar1 igin
Alsveris ve Deger Elde Etmek I¢in Aligveris.Bu ¢alismada esas konu olmasi bakimindan “deger elde etmek icin
aligveris” i kisaca agiklama gerekirse; bazi insanlar aligverisi kazanilacak bir oyun gibi gostermektedir. Bu
tiikketiciler, ucuzluk donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek, kelepir mallar1 bulmak, ve pazarlik yapmakta
biiyiik bir haz duymaktadir. Bu haz iki yonliidiir. I1ki; bireyin en iyi {iriinii en iyi fiyata almasi nedeniyle kendisini
akilli bir tiiketici olarak gérmesinin vermis oldugu haz, digeri bazi insanlarin piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur
duyuyor olmasmin verdigi haz.

Bu ¢aligmada; reklam, halkla iligkiler, kigisel satig ve dogrudan pazarlama teknikleri disinda kalan, genellikle kisa
stireli uygulanan, aracilar1 ve tiiketicileri daha hizli ve daha fazla satinalmaya tesvik edici tutundurma ve satis ¢abast
olarak tanimlanmakta olan satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim ile etkilesimi incelenmistir.

Satis Gelistirmenin Pazarlama Iletisimi I¢indeki Yeri ve Satis Gelistirme Teknikler:-

Hizla gelisen ve giin gegtikge kiiresel bir yap1 kazanan ekonomik kosullarda, basarili bir pazarlamay1 amaglayan
isletme ve markalarin, hedef kitlesine en kolay ve ekonomik yollardan ulasabilmesinin unsurlaridan bir tanesi olan
satig geligtirme (Kara ve Duru, 2013:150); Terpstra ve Sarathy (2000: 490)’e gore; direkt olarak reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler elemanlar1 kapsamina girmeyen satig aktiviteleridir. Yi ve Yun (2009:29) satig gelistirmeyi “bir mal
veya hizmetin alim veya satimini kisa vadede tesvik etmektir” seklinde tanimlamislardir. Kotler (2005:152) “A’dan
Z’ye Pazarlama” adli ¢alismasinda satig gelistirmeyi, “tiiketicilerin iirlinleri daha sonra degil de simdi satin
almalarin1 saglayan tesvikler ve odiiller” seklinde tanimlamaktadir.Satis Gelistirme Enstitiisii (ISP), satis
gelistirmeyi, “son tiiketiciyi belirli bir markay1 satin almasi igin ikna etmek amaciyla, bir mal veya hizmete,
genellikle gecici olarak deger katan pazarlamanin goriinen parlak yiizeyidir” seklinde tanimlanmaktadir (Aktaran:
Baker,1993:436). Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) satig gelistirmeyi, kisisel satis, reklam wve halkla
iliskiler/duyurum disinda kalan, tiiketicileri satin almaya ve tiriinii denemeye yonelten, aracilarin etkinligini arttiran,
smirli bir donemde toptancilar, perakendeciler ya da tiiketiciler i¢in yapilan, pazarlama baskisini arttirmaya yonelik
uygulamalardir seklinde tnimlamistir (Aktaran: Engel ve digerleri, 2000:422). Satig gelistirme tekniklerinin her biri
birgok benzersiz niteliklere sahip olup; tiiketicinin ilgisini ¢ekerek iiriinii satm almasini saglar (Kotler ve Armstrong,
1993:396). Satis gelistirme teknikleri kisa donemde satiglari artirici etkiye sahip iken; uzun dénemde marka
sadakatinin yaratilmasinda ¢ok yararli degildir. Tiketiciler satig gelistirme tekniklerinden etkilenebilir; ancak
magaza ve satig gelistirme tekniklerinin kendisine yararlar1 hakkinda bilgiye sahip olmamasi halinde s6z konusu
faaliyetlere katilmayabilir (Levy ve Weitz,1995:422). Gedenk, pazarlama karmasi ile satig gelistirme arasmndaki
yakm iligkiden ve ikisinin de ayn1 amaca yonelik olmasindan yola ¢ikarak Tablo 1’de goriilecegi gibi satis gelistirme
pazarlama karmasi i¢inde degerlendirilmelidir goriisiinii ileri siirmektedir (Aktaran: Giilgubuk, 2007:59).
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Tablo 1:- Satis Gelistirmenin Pazarlama Karmasi I¢indeki Yeri.

PAZARLAMA KARMASI

SATIS GELISTIRME TEKNIKLERI

Uriin Politikasi

e Satilan irilin ile birlikte verilen armaganlar, iiriine bandajli baska iirlinler,
aksiyonlara 6zel ambalajlar, ¢coklu iriin paketleri

o Satig gelistirme etkinliklerinde uygulanan 6zel fiyat indirimleri,

Fiyat Politik: TR . .
tyat Folitikast e Sok indirimli satiglar, miktar iskontolari, indirim kuponlari, 6deme kolayliklar1
e Satis noktalarinda iiriiniin raflarinda goze ¢arpici ve dikkat cekici sekilde yer
Dagitim Politikasi almasi, degisik standtlar kullanilarak satig noktasinda ikinci sergi alani yaratma

ve {irliniingoriiniirligiinii artirma

Tutundurma Politikasi

¢ Reklam harcamalarina katki
o Satis gelistirme kampanya ve aksiyonlar: siirecince bastirilan el ilanlari/ gazete
ve dergi ilanlari, ekleri ve insertler (duyurular)

Kaynak: Aktaran: Gllgubuk, 2007:59

Farkli sekillerde smiflandirilabilen satis gelistirme teknikleri en genel haliyle; araciya yonelik satis gelistirme, satis
glctine yonelik satis gelistirme ve tiiketicilere yonelik satis gelistirme seklinde 3 ana grupta toplanabilir. Aracilara
yonelik satis gelistirme teknikleri, ireticiler ya da pazarlama kanalinin diger tiyeleri tarafindan {iriini dagitim
kanalindan itme amaciyla kullanilmaktadir. (Clow ve Boock, 2002:307). Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme
Teknikleri’nin birinci amact satig elemanlarinin, iglerinde daha basarili olmalarin1 saglamak; ikinci amaci ise satig
elemanlarinin daha ¢ok ve arzulu galigmalarmi saglamaktir (Odabagi ve Oyman, 2002:217). Tiketicilere Yonelik
Satis Gelistirme Teknikleriise tiiketicileri hemen o an satin almaya veya daha sonra satin almaya tesvik eden satis
gelistirme teknikleridir. Giinlimiizde gelinen noktada tiiketicilere dogrudan ve dolayli olmak iizere uygulanan satis
gelistirme teknikleri ¢esitlidir. Sekil 1°de tiiketicilere yonelik satig ve gelistirme teknikleri gosterilmistir.

Sekil 1:- Tiketicilere Yonelik Satig Gelistirme Araglari

Fiyat Esash Teknikler

o Satis Gelistirme Amagl,
o Satis1 Tesvik Edici Fiyat
Indirimleri

o indirimli Satislar

o Ozel Kampanya Fiyatlart
(Hafta Sonu, Sezon Sonu Vb...
Ozel Kampanya Fiyatlar1)

o ikramiye ve Tesvik Odiilii
(Gonder Cekilise Katil)

o Kupon ve Bonuslar

o Ayni Fiyata Daha Cok Miktar
e Para fadesi

e Uriin Deneme Fiyati

o Sadakat Primi

o Odeme Kolaylig1

e Para Odiillii Yarismalar

e Nakit Odeme Iskontolari

o Miisteri Kartli Satin
Almalarda Ozel indirim

o Odemeye Mahsuben Takas
Alma

(Eskiyi Getir Yeniyi Gotur
Kampanyalarr)

e ikramiye Pulu

e Donemsel Puan Toplayip
Hediye Kazanma

Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirme
Teknikleri
Fiyat Dis1 Teknikler
Tuketicinin zihninde yer
edinebilme
(Uriiniin Konumlandirilmas1)
Uriin Esash Teknikler iletisim ve Gorsel Destek iceren
Teknikler
Uriiniin Cekiciligini One Cikarma, Marka Bilinirligini Artirma
Hatirlatma
- - e Promosyon Reklamlari

o Ornek Uriin Dagitimi e Elilanlar:

* Magaza I¢i Uriin Tamtimi e Tavan Aski Sistemleri

o Uriin Ozellikli Yarigmalar « Promosyon Gerceveleri

o 1. Uriinil Alana 2. Uriin Bedava e POS ve POP Reklamlari ve

e Ayni Markadan Hediye Paketi Destek Malzeme

e Farkli Markadan Hediye Paketi « Dén Kartlar, Reyon Giydirme

. Esantiy“on ve Hediye Verme » Display ve Standlar

e Goklu UI"L'JF! Pa_ketlefl _ e 2. Satig Noktas1 Olusturma,

o Buyiik Hacimli Aksiyon Paketi Palet ve Gondol Uygulamalar

o Uriin Denettirme ve Tat Paneller ¢ Kampanya Brosiirleri
e Magaza i¢ci Anons ve TV Yayim
o Merchandising Aktiviteleri
o Etkili Raf Diizenleme
o Fiyat Etiketleri
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Kaynak: (Aktaran:Gulgcubuk, 2007:70).

Satis Gelistirme Teknikleri ile ilgili Literatiir Arastirmasi:-

Satig gelistirme teknikleri ile ilgili yapilan ¢alismalardan bazilar1 su sekildedir: Oztiirk (1992) yapmis oldugu
caligmada tiiketim mallar1 iireten isletmelerde tiiketicilere yonelik satig gelistirme tekniklerini ve planlama siirecini
incelemigstir. Wansink (1996) yaptig1 calismada satis gelistirme teknikleri ve birim maliyetler g6z 6niinde tutularak
tiriinlerin ambalaj boyutlarinin iiriin tiiketimi tizerine etkisini aragtrmustir. Yolal (1998) yapmis oldugu alan
aragtirmasinda; konaklama igletmelerinde 6n biironun satig gelistirme ve gelir artirmadaki iglevinin yapisal analizini
yapmustir. Chen ve digerleri (1998) yaptiklar1 ¢aligmada satig gelistirme tekniklerinden fiyat indirimleri ve kupon
uygulamalarini inceleyerek bu uygulamalarin {iriinlerin yiiksek ya da diistik fiyatl olmalarmma bagl olarak oransal
veya rakamsal olarak duyurumunun tiiketicilerin algilarini ne yonde etkiledigini arastirmislardir. Tyagi (1999)
yapmis oldugu caligmada perakendecilerin talep sartlar1 dogrultusunda iireticilerin sunmus olduklar1 satig gelistirme
tekniklerini ne oranda tiiketicilere yansittiklarint incelemistir. Gedenk ve Neslin (1999) satis gelistirme tekniklerinin
tiketicilerin gelecekte yapacaklari satin almalar1 ne sekilde etkileyecegini, bu tekniklerinin satis artis1 tizerindeki
etkilerini ve tiiketicide bir marka sadakati yaratip yaratmayacagini incelemislerdir. Ailawadi (2001) yaptig1
caligmada perakendecilere yonelik uygulanan satis gelistirme tekniklerininiireticilere de en az perakendeciler kadar
katki sagladigini ve tireticilerin satis gelistirme tekniklerine harcadiklar1 biitcelerin artmasina ragmen karhliklariimn
perakendecilere gore azalmadigini ifade etmistir. Dikici (2001) yapmis oldugu ¢alismada Isparta’da faaliyet gosteren
stiper marketlerin satig gelistirme tekniklerini incelemistir. Srinavasan ve digerleri (2002) ¢alismalarinda, satis
gelistirme tekniklerinin uygulanmasinin perakendeciye ya da iireticiye ek kazan¢ imkani saglayip saglamadiklarini,
bu imkanin saglandig1 durumda ise ek kazancin iireticiler tarafindan mi perakendeciler tarafindan mi elde edildigini
aragtirmiglardir. Sethuraman ve Tellis (2002) yaptiklar1 ¢alismada fiireticilerin yapmis olduklar1 reklam
uygulamalarmnm perakendecilerin uygulamig olduklar1 satig gelistirme teknikleri iizerinde ne sekilde etkisi oldugunu
incelemislerdir. Hardesty ve Bearden (2003) yapmis olduklar1 ¢caligmada fiyat indirimine yonelik satig gelistirme
teknikleri ve avantajli paketlerin tiiketici algisinda yarattiklar1 fayda seviyelerini arastirmislardir. Bridges ve
digerleri (2006) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin satig gelistirme tekniklerine bagl olarak vermis olduklari
tepkilerin, daha 6nceden yapmis olduklar1 satin alimlarla ne sekilde baglantili oldugu arastrmislardir. Koldas (2006)
yapmis oldugu caligmada ticari fuarlarin satis gelistirme etkisini incelemistir. Giircan (2007) yaptigi ¢alismada
Denizli tekstil sektoriinde sponsorluk yonetiminin tutundurma etkisini arastirmustir. Akdogan (2007) yaptigi
calismada endiistriyel pazarlarda aracilara uygulanan satig gelistirme tekniklerinin satigla iliskisini arastirmustir.
Sigue (2008) yaptigi calismada ireticiler ya da perakendeciler kontroliinde tiiketicilere yonelik uygulanan satis
gelistirme tekniklerinin iireticilerin ve perakendecilerin kararlar1 ve karlilik {izerindeki etkilerini incelemistir. Ulker
(2009) yaptig1 galismada yeni iirlinlerde uygulanan tutundurma stratejilerini incelemistir. Akm (2009) yaptigi
calismada kooperatif isletmelerinde tutundurma tekniklerinin etkinligi agisindan biitiinlesik pazarlama iletisimini
incelemistir.

Haz ve Hazcilik (Hedonizm) Kavram, Tanim, Cesitleri, Ozellikleri ve Haze1 (Hedonik) Tiiketim:-

Bireylerin biyolojik, psikolojik ve sosyal agidan yasamlarimi devam ettirebilmeleri icin gereksinimlerini
karsilayabilmeleri gerekmektedir. Haz insanin diinyaya gdzlerini agisindan itibaren varolan dogal bir egilimdir ve
insan olmak i¢in kendisine haz verecek egilimlere ve nesnelere yonelir. Haz kavrami bircok filozofun ilgi alanina
girmis, haz ile ilgili farkli baz1 noktalar1 ele alarak benzer fikirler ileri siirmiislerdir (Ozdemir, 2007: 70).Longman
Dictionary of Contemporary English hazz1 “yaganilan deneyimlerden hoglanma, mutluluk hissi duyma ya da tatmin
olma” olarak tamimlamustir (Idoceonline, 2014). Yaygin olarak kabul edilen goriislerden biri mutlulugun haz
oldugudur (White, 2006: 41) ve bir hedonist sadece hazzi maximuma g¢ikarmaya ve actyl minimuma indirmeye
calisir (Kizza, 2010:35). Sokrates Ogrencilerine mutlulugun iyilige yonelmek ve onu gergeklestirmekle elde
edilebilecegini Ogretmistir. Sokrates’in 6grencisi olan Kirene’li Aristippos, iyiligin ne oldugu konusundaki
arayiglara cevap olarak en iistiin iyiligin haz oldugunu ileri siirerek hazcilik kavramini gelistirmistir (Hangerlioglu,
2004:153; Flocker, 2004: 22-23). Aristotales’ e gore zevk, insanin dogasinda vardir.insana en ¢ok tatmin saglayan
zevk, kazanilmis ya da gergeklestirilmis gii¢lerin etkin bir sekilde kullanilmasiyla saglanir. Zevk, etkinlikleri
gelistirererek hayat1 miikemmellestirir, zevk ve hayat birbirine baglidir (Fromm, 1995:202).

Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir bicimde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en uygun davranig bigimi oldugunu savunan felsefi goriis olan hazcilik
veya hedonizm; Kirene Okulu’nun, yani Sokrates’in égrencisi Aristippos’un (M.O. 435-355) dgretisidir. En iyinin
zevk oldugu Ogreti, zevkin takibi, zevk aramaya adanmis hayat tarzi olarak tanimlanan hedonizm ile biiyi
yaratilmakta veya diinyaya sihir bagislanmaktadir. Hedonik deneyim; zevk, fantezi, hisler,canlandirma ve eglence
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ile bagdastirilmaktadir (Hopkinson ve Pujari, 1994:274). ilk olarak felsefi acidan ele alinmis ve incelenmis olan
hedonizm veya diger adiyla hazcilik, felsefi bir terim olarak yasamin amaci i¢in hazzi segen felsefe sistemini veya
hazza asir1 diiskiinliigii anlatmaktadir. Haz almay1 yasamm amaci olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan
edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum var olma ya da ihtiyaclar1 karsilamak igin degil, haz almak
icin tiiketmek anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2004:94).Etzioni’ye gore hedonizm, bir toplumun kuralci
degerlerinin deger kaybetmesi ve yerine yeni kurallar konmadan kaybolmasi sonucunda gelismistir (Aktaran:
Carman, 1978:403-407).

Hedonizmin kurucusu Epikur, insanlarm mutlulugu i¢in hazlardan 6lgiilii bir sekilde yararlanmayi, yani dogal ve
zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ve zorunlu olmayanlardan da ka¢ginmay1 énermektedir. Epikur, yalnizca dogru
hazzin bilgece, 6l¢iilii, dngdrii sahibi ve siirekli ve dingin bir doyum ugruna su andaki hazzini yadsimaya hazir olan
kisiler tarafindan elde edilebilecegini savunmustur (Fromm, 1991:172). Hint kiltirtindeki Nirvana felsefesinin 6zl
ise “istiraplarin kaynagini ihtiyaclar olarak agiklar ve dolayistyla ihtiyaci ortadan kaldirdigmiz zaman istirap da son
bulur” seklindedir (Karabulut, 1987:9).Aristippos’a gore “iyi” olduk¢a siddetli anlik hazdir. Bu hazzi elde
edebilmek icin bilgiye gereksinim vardir bu agidan bakildiginda mutluluga sadece bilgi araciligiyla ulasilabilir.
Gelecekteki giizel duygusu heniiz ortaya ¢ikmamis; gegmis de ortadan kalkmig bitmistir o halde biricik yasama
bilgeligi yasanilanandan tat almaktir. Bireye ait olan su andir ve higbir zaman sahip olunamayacak seyler icin
iiziilmenin anlami1 yoktur. Bu agidan Aristippos hazzi simdiki ana baglayarak maddesel haz ve acilara ruhsal haz ve
acilardan daha fazla deger vermektedir. Hi¢bir eglenceyi kagirmayan ayni zamanda her an kendine ve davraniglarina
hakim olabilen insan yasamdan en ¢ok kazanir. Gelecekten kaygilanmamali ve gegmis i¢in pisman olunmamali,
insan iginde bulundugu am yasamali higbir durumda nesesini kaybetmemelidir (Akarsu, 1998:57-64).

Hazcihgin (Hedonizmin) Cesitleri, Yapisi ve Ozellikleri:-

Geleneksel olarak, iki tiir hedonizmden soz edilebilir; felsefi ve psikolojik hedonizm. Felsefi hedonizme gore hazzin
en yiiksege getirilmesi her bireyin ulasmak istedigi bir amagtir ve birey bunun icin ¢aba harcar. Ikinci tiir hedonizm
olan psikolojik hedonizm ise giidiilenme ile agiklanmaya ¢alisilir. Hedonizmin bu tiiriinde insan, dogas1 geregi zevk
aldig1 ya da haz duydugu seylere ulagsmak ister, arzularina gore hareket etmeye meyillidir ve bu arzularma ulasmak
icin ¢aba harcar (Fromm, 1991:19-20). Penpece (2006:89) hedonizmi geleneksel ve modern olmak iizere iki sekilde
ele almistir. Modern hedonizmi gelenekselden ayiran temel fark, modern tiiketicinin daha fazla “heyecan merkezli”
davranmas: seklinde agiklanmaktadir. Penpece, tiiketicilerin disil ve eril davraniglarmi ele aldig1 alan aragtirmasinda
“aligverisi sevme, yakisan iirlinleri tercih etme, 6grenme meraki, farkli hissetme” gibi boyutlar1 disil olanlarin daha
yiiksek derecede hissettigini ifade etmektedir. Bu agiklamalar 1g18inda, hedonizm ile tiiketim arasindaki baglantiy1
incelemek kolaylasmaktadir. Modern tiiketimin hedonist (hazc1) yapisi, romantik donemin baglangici olan 18. yiizyil
Bat1 Avrupa’sma ve dzellikle de Ingiltere’ye dayanmaktadir. Tiiketim ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu
konudaki arastirmalar, modern tiiketicinin sadece akilct ve ekonomik bir tiiketim davranisi goéstermedigini
aciklamaktadir. Tiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak da tiiketim deneyimini
gerceklestirmektedir (Holbrook,1996: 26).Romantizm ve duygusalligin satin alma davranigindaki yeri ve etkisini
inceleyen Holbrook; romantizmin tiiketicilerin yasamlar1 iizerindeki etkisini aciklayan modelin yetersiz kaldigini
savunmaktadir. Bu acidan bakildiginda hedonizm, deneyimin haz boyutundan zevk almak seklinde tanimlanabilir.
Temel amag; yasam boyu gerceklesen deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek haz kalitesini
olabildigince elde edebilmektir. Hedonist yaklagim, duygularmn da otesine gegerek hazzin kaynagmin tiiketim
deneyimindeki duyularin roliine dnem vermektedir. Temel ilginin, tiiketimden duyular araciligiyla elde edilecek
hazzm, duygular ve diisler araciliiyla elde edilmesine gecmesinin nedeni ¢cagdas hedonizmin gelismesi olmustur.
Bu yiizden hazci tiiketim, mallarin ve hizmetlerin duygusal 6nemlerinden elde edilen tatmin olarak diisiiniilebilir
(Odabasi, 2006: 113).

Hazc1 (Hedonik) ihtiyaclar, Hazer (Hedonik) Tiiketim Kavram ve (Haze1) Hedonik Tiiketim Davramsi:-
Insanlar yasamlarmi devam ettirmek icin gerekli olan belirli elementlerin (hava, su, yiyecek, barinma gibi)
gereksinimiyle dogarlar; ancak insanin dogustan olmayan baska gereksinimleri de vardir. Belirli bir kiiltiiriin iyesi
olma, giic, statii ve bagli olma gibi gereksinimler yaninda hazci (hedonik) gereksinimler de vardir. Hazc1 (hedonik)
gereksinimler kisisel ve deneyimseldir; tiiketici bir {irlinii, heyecan, kendine giiveni ya da fantezi gereksinimi
kargilamak igin, diinyevi ya da siradan yasam bakis agisindan kagmak igin satin alabilir. Tlketiciler bir¢cok fayda
sagladig1 i¢in de bir iiriinii satin almaya motive olabilirler. Ornegin; bir vizon palto tamimladig: liiks imaj yiiziinden
satm almabildigi gibi soguk kisa ragmen sicak tuttugu i¢in de satin alinabilir (Solomon, 2006: 123).
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Yasanan cesitli toplumsal ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak tiiketim olgusu, dncesinden farkli olarak yalnizca
ihtiyaglarin degil arzularn tatminine de yonelmistir (Odabasi, 2006: 40). Tiiketiciler her giin pek ¢ok satinalma
karar1 vermektedir. Arastirmacilar; tiiketicilerin ne aldiklarini, nereden aldiklarini, ne kadara aldiklarini ortaya
¢ikarmak i¢in analiz yapmaktadir. Ancak; tiiketicilerin satin alma davranisi nedenlerini 6grenmek kolay degildir.
Bunun cevabr tiiketicinin zihninde derinlerde kilitlidir ve tiiketicinin kara kutusu olarak adlandirilir (Kotler ve
Armstrong, 2008: 130-131). Rosinsky (2004:5)’e gore tiiketiciler istek ve ihtiya¢ duyduklar1 seyler icin para harcar.
Hedonik tiiketim terimi 1982’de Hirschman ve Holbrook tarafindan yayinlanan makaleye dayanmaktadir. Yazarlar;
hedonik tiiketim goriisiinii deneysel olarak gelistirmislerdir (Hiraoka, 2009: 30).Modern tiiketim toplumlarinda
tiiketim olgusunun sahip oldugu anlam, fiziksel ihtiyaglar1 tatmin etmekten ziyade duygusal igeriklerle agiklanmaya
baglanmistir. Bu baglamda tireticiler, tiim pazarlama tekniklerinde, iiriiniin jenerik degerinden ¢ok sagladigi hazzi ya
da duygusal anlamlarmi 6ne ¢ikarmaya baslamistir. Terminolojik olarak hedonik tiiketim, tiiketimin ¢oklu duyussal
(multi-sensory), fantezi ve duygular ile ilgili olan davranig boyutlaridir (Hirscman ve Holbrook, 1982: 45).

Tiiketici davraniginin 6nemli bir alan1 olan hedonik tiiketim; tiiketici davraniglarinin iriin kullanimmmn duygusal,
fantezi ve duygulandirici yonleri ile ilgili boyutu seklinde tanimlanabilir. Tiiketiciler sadece en iyi olan1 degil, ayrica
onlar1 en ¢ok mutlu eden seyi de se¢mektedir. Tiiketici tercihleri; tiiketim sonunda hedonik deneyimin artmasini
amaclayan stratejiye gore belirlenir. Hedonik tiiketim teorik olarak estetik, dil bilimi, psikoloji, psikoloji dili,
sosyoloji gibi birka¢ davranig biliminin iginde agiklanir (Kop, 2008: 88-89). Hedonik tiiketim kavramindan ilk
olarak Colin Campell 1987 yilinda yaymladigi “Modern Tiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik” kitabinda
bahsetmistir. 18. yiizyilda insanlarin ask romanlarindan etkilenerek, romantik duygularin ve giidiileyicilerin etkisi
altinda kalarak tiiketime yoneldiklerinden bahsetmistir (Campell, 1987: 19-45). Genellikle aligveris motivasyonlar1
faydaci ve hedonik olmak {izere iki anahtar bakis agisiyla kategorize edilmektedir (Nguyen ve Barret, 2006: 230).
Hedonik tiiketici estetik, denyimsel ve kérla ilgili zevkler pesinde kosarken; faydaci tiiketici gérevsel, rasyonel,
fonksiyonel, yararli ve pratik kérlar pesinde kosmaktadir (Poyry, 2012: 1797). Hirschman ve Holbrook
yayinladiklar1 “Hedonik Tiiketim: Ortaya ¢ikan Kavramlar, Yontemler ve Oneriler” adli makalelerinde hedonik
tilketimin, kiginin triinlerle ilgili deneyiminin heyecanlandirict yonlerini, fantezi ve ¢oklu duyusal ile iligkili olan
tiiketici davraniglar1 goriintimiinii  belirttigini ifade etmislerdir yani hedonik tiiketim tiiketicilerin iiriiniin
kullaniminda duygusal tahrik, fantezi ve ¢oklu duyusal diislerini isaret etmektedir (1982: 92-97). Bir bagka tanimda
ise hedonik tiketim;tliketici davraniginin bireyin iiriin tecriibesinin ¢oklu duyussal, fantezi ve duygu unsurlari ile
ilgili yonlerini tanimlar seklindedir (Halbrook, 1982: 92; Elizabeth C. Hirschman ve Morris B: 101).

1994°te Babin, Darden ve Griffin “Is ya da Eglence: Hedonik ve Faydaci Alisveris Degerinin Olgiilmesi” adli
makalelerinde aligverigin hazci ve faydaci deger yonii izerinde durmus, hazcilik ve faydacilik arasindaki temel farka
deginmislerdir. Hazc1 aligveris degeri tahrik olma, fantezilerin yerine getirilmesi, yiiksek katilim, algilanan 6zgiirlik
ve kacis1 icermekteve aligveris satmalma ile ya da satinalma olmaksizin sonuglansa da hedonik deger
saglayabilecegini ileri siirmiiglerdir (Babin ve Griffin, 1994: 646). O’Shaughnessy calismasinda kiiresellesme,
pazarlama, tiiketim toplumu ve hedonistik yasam tarzi arasindaki iligkiyi incelemistir (O’Shaughnessy, 2002: 77).
Okado (2005: 44)’e gore hedonik tiiketim, “tiiketicilerin iiriinden algiladiklar1 imaj, fantezi ve duygusal uyarimlara
dayanan tiiketim bi¢imidir’.Hedonik tiiketimin, aligveriste belirli {iriinleri elde etme isteginden Gte, bazi tiiketici
etkinliklerine neden oldugu ve satin alma giidiisiiniin hazza dayali olmas1 durumunda tiiketicilerin daha yiiksek ilgi
durumlarinin gézlendigi savunulmaktadir. (Zaichkowsky,1985: 341-352). Giinlimiizde hedonik (hazci) tiiketim,
pazarlama, pazarlama iletisimi ve tiiketici davraniglarinin 6nemli bir alan1 olmustur (Hopkinson ve Pujari, 1999:
274). Spangenberg, Voss ve Crowley (1997: 239) hedonik tiiketimi “tiiketimin duygusal boyutuyla ilgilenen ve
duygusal hazzi tamamlamaya, yasatmaya odaklanan tiikketim bi¢imidir” seklinde tamimlamiglardir. Hedonik tiiketim
goriisiine gore, triinler nesnel varliklar olarak degil de daha ¢ok &znel semboller olarak tamimlanir. Uriiniin ne
oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi onemlidir ve odak noktasi gercek degil de iiriiniin tasidig1 ve yarattig1 imajdir.
Anahtar 6lgiit ise, anlamin grenilmesinden ziyade tiiketicinin duygusal tepkisidir (Odabasi, 2006: 116).Hedonik
tiiketimin temel giidiileri i¢sel ya da digsal olabildigi gibi bireysel ya da toplumsal da olabilmektedir. Hedonik
tiikketimin bireysel nedenleri olarak; fiziksel aktiviteler, eglenceler, mal ya da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal
uyarilar, sikint1 duyma ve kisisel haz elde etme istegi gibi nedenler sayilmaktadir. Hedonik tiiketimin toplumsal
nedenleri arasinda ise toplumsal deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme,
referans gruplar1 ve goriisme gibi nedenler sayilmaktadir (Antonides ve Raaij, 1998: 420).

Hedonizmin belki de en 6nemli yonii aligveris yapmadaki beklentilerdir. Bilindigi gibi aligveris ve satmn alma

eylemlerinden beklentiler faydaci beklentiler ve hedonik beklentiler gibi iki ana basliga ayrilmaktadir. Faydact
beklentilerde tiiketici, iiriiniin islevsel, nesnel dzelliklerine agirlik verirken; hedonik beklentilerde duygusal tepkiler,
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duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler 6n plandadir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler
ve gergegin tatsizligindan kagiglar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu agidan
bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktirler (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 646; Khan,
Urminsky, 2004: 1). Hedonik tiiketim kavrammin teorik altyapisinin olugturulmasinda davranig bilimlerinden; kiiltiir
uretim sistemi ile Becker 1973, Hirsch 1972; felsefe icerisinde estetik; psikoloji igerisinde fantezi imaj, gunlik
diisler caligmalar1 ile Singer 1966, Swanson 1978 gibi farkli uzmanlasmis alt alanlardan yararlanilmistir. Levy 1959,
1964; Hirchman ve Holbrook 1981, 1982 yillarindaki ¢aligmalarinda sembolik tiiketimin hedonik deneyimle olan
iliskisi ele alinmistir. Hirschman ve Holbrook hedonik tiiketimin, iiriin deneyiminin heyecanlandirici, fantezi ve

¢oklu duyusal yonlerine iligkin tiiketici davraniglart gériiniimiinii gosterdigini belirtmistir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 92-93).

Aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak diisiiniilmemelidir. Yapilan
aragtirmalar, tiiketici algilariin ve tercihlerinin hem hedonik hem de faydaci beklentileri igerdigini gostermektedir
(Dhar ve Wertenbroch, 2000: 60). Tiketiciler ¢ogu iiriiniin tiiketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle
birlikte, bazi triinleri hedonik, bazilarini ise daha fazla faydaci aligveris olarak tanimlamaktadirlar (Westbrook ve
Black, 1985: 78-103). Hedonik aligverigler {izerine dikkatlerin g¢ekilmesinde, farkli konularda yapilan
caligmalardan elde edilen sonuglarm da etkisi olmustur. Feick ve Price (1987) makalelerinde “Pazar Kurtlari”ndan
bahsetmis, diger insanlar1 belirli aligverislerde en iyi fiyati elde etmeleri igin bilgilendiren bir tiikketici dilimi seklinde
tanimlamiglardir. Slama ve Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1” 6lgegini gelistirmek amaci ile bir ¢alisma yapmis;
aragtirma sonucunda ise, bu bireylerin, sadece daha ¢ok bilgi arayis1 ve digerlerini bilgilendirme amagli hareket
etmediklerini, aligveris yapmaktan daha ¢ok zevk alan bireyler olduklarini belirlemislerdir (Akca, 2009: 47-48).
Hedonik tiiketim {izerine yapilan ¢caligmalar asagidaki gibi gosterilebilir.

Tablo 2:- Hedonik Tiiketim Uzerine Yazilmis Onemli Calismalar.

YAZARLAR KATKILAR

Holbrook ve | Hedonik tiiketimi, tiiketici davranisimnin {iriin kullanim deneyiminin ¢oklu hissiyat, fantezi

Hirchmann(1982) ve duygusal bakis agilarma baglayan yiizeyleri olarak tanimlamaktadir. Dort boyut ele
alinmugtir: zihinsel yapi, iiriin siniflary, {iriin kullanimi, bireysel farkliliklar.

Batra ve | Tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri satin alip, tiiketim davramigmi ilk temel nedenle

Ahtola(1990) gerceklestirdiklerinden, tiiketici tutumlar1 iki boyutlu olarak Onerilmektedir. Hissi
ozellikler ve hissi olmayan faydaci 6zellikler

Sheth(1991) Tiiketici tercih davranigini etkileyen bes iiriin fayda kategorisi belirlemistir: Fonksiyonel,
sosyal, Duygusal, Epistemic ve kondisyonel.

Spangenberg, Uriin kategorilerinin hedonik ve faydaci boyutlara gore haritalanmast.

Crowley ve

Hughes(1991)

Babin, Darden ve | Hedonik ve faydaci degerler ile ilgili literatiir arastirmasi ve bu degerlerin birbirleriyle

Griffin olan iligkilerinin teorik tanimlari ardindan hedonik ve faydact degerlerin dl¢iimii igin

(1994) Olgek gelistirilmistir.

Lia(1995) Tiiketicilerin iiriin degerlendirmesine yonelik gerceve ve fayda tipolojisi.

Spangenbery ve | Genis anlamda kullanilabilecek HED/UT Olgeginin gelistirilmesi

\V0ss(1997)

Brown ve | Amerikan evlerindeki PC adaptasyonunu etkileyen faktorler igin yapilan ulusal, iki

Venkatesh(2001) dalgali, boyuna bir arastirmanin sonuglarmi sunmaktadir. Bulgular, benimseme ve
benimsememeyi yoneten kararlarin 6nemi 6lgiide farkli oldugunu ortaya koymaktadir.

Spangenbery ve | Markaya kars1 tutumun tek boyutlu 6lgiimii olan merkezi rota isleme modeline (Central

V0ss(2003) Route Processing Model) alternative olan hedonik/ faydaci tutum boyutlarini igeren
merkezi rota igleme modeli.

Inman ve | Hane halki gelirinin fiyat hassasiyetine olan etkisinin duruma gore degisken oldugu

Wakefield(2003) savunulmaktadir. Bireylerin, fonksiyonel ya da hedonik tiiketim durumlarinda iiriin
alirken esit diizeyde fiyata hassas olup olmadiklari ve sosyal yapinin fiyat hassasiyetini
etkileyip etkilemedigi irdelenmigtir

Labarge ve | Aligkanhiga dayali, risk tagimayan hazci aktivitelerin sebeplerini iic genel kategoride

Dacin(2004) toplamaktadir.

Heijden(2004) Verimlilik odakli (faydact) ve keyif odakli (hedonik) biligim sistemleri i¢in kullanici kabul
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modelleri arasindaki farkliliklari ¢aligmaktadir.

Okada(2005) Tiiketimin Karar verme kavramima bagl olarak hazci faydaci titketime karsi tipik satin
alma durumlarinda nasil degistigini aragtirmaktadir.

Kaynak: Coruh, 2011: 39.

Hazc1 (Hedonik) Ahsverisin Nedenleri:-

Hedonik beklentiler daha ¢ok, fanteziler, eglence, tensel zevkler, sembolik degerler ve statii arayist odakli
olurken;faydaci beklentiler fonksiyonel ihtiyaglara odaklanmaktadir. Benzer bir smiflandirma alhigverise gitmenin
nedenleri agisindan da yapilabilir (Solomon, 1983: 314). Alisveriste hedonik ve yararci beklentiler, tek boyutlu bir
Olgegin iki ucu olarak diisiiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici algilarmin ve tercihlerinin hem hedonik hem
de yararci beklentileri igerdigini (Ravi Dhar ve Klaus Wertenbroch, 2000: 60); hedonik aligverisin gesitli
beklentilerden yola ¢ikilarak yapildigini dolayisiyla tiiketicilerin sadece haz almak igin hareket etmediklerini ve haz
arayisina farkli nedenlerle yoneldiklerini gdstermistir. Bu konuyla ilgili en kapsamli aragtirmay1 Arnold ve Reynolds
yaparak “Hedonik Aligverise Yonelten Nedenler” o6lgegini gelistirmislerdir. Yazarlara gore hedonik alisverisin
nedenleri su sekildedir (Arnold ve Reynolds,2003: 77-95) :Macera I¢in Alisveris;uyarilma, macera ve farkli bir
diinyada olma duygusu gibi anlamlar1 iginde barindiran aligverisleri icermektedir. Pek c¢ok tiiketici, aligverige
tamamen bir heyecan ya da macera i¢in gittigini ifade etmektedir. Bu tip aligveris yapan tiiketiciler, aligveris
merkezine gittiklerinde kendilerini akintiya kapilmis gibi hissettiklerini, zamanmn nasil gegtiginin farkinda
olmadiklarimi ifade etmektedirler.Sosyallesmek Icin Alisveris; arkadas ve aile ile alisveristen hoslanma, onlarla bir
arada bulunma, sosyallesme ya da aligveris yaparken diger insanlarla baglanti kurmayi ifade etmektedir.
Sosyallesmek igin aligveris yapan tiiketiciler, arkadas ve aile ile aligverise gitmenin, onlarla vakit gegirmenin bir
yolu oldugunu ifade etmektedirler. Rahatlamak Icin Alisveris;stresten kurtulmak, olumsuz ruh halini azaltmak ve bir
tiir 6zel terapi gibi anlamlar1 i¢inde barindiran aligveristir. Bazi tiiketiciler, giinliik hayatin verdigi stresten
kurtulmak, kafasmi baska seylerle mesgul etmek, rahatlamak amaciyla alisverise ¢ikmaktadir.Fikir Edinmek Igin
Alwgveris; yeni liriin ve gelismelerden haberdar olmak, yeni trend ve modalari takip etmek i¢in yapilan aligverislerdir.
Belirli bir satinalma ihtiyaci1 ya da karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler
aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadir. Baskalarini Mutlu Etmek Icin
Alwgveris, kisilerin bir bagkast igin aligverig yaparken yasadiklar1 keyfi ve olumlu diisiinceleri igermektedir. Birgok
insan sevdigi, deger verdigi insanlar i¢in aligveris yaptiklar1 zamanlarda, kendilerini mutlu hissetmektedir. Bu
yoniiyle bazi kisiler agisindan, aileleri ve arkadaslart i¢in aligveris yapmak c¢ok onemli olmakta ve bu aligveris
kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Baz1 zamanlarda, sevilen bir insan i¢in miikemmel
hediyeyi bulmak biiylik bir haz saglayabilmektedir. Bu duygu o6zellikle kadinlarin satin alma davraniglarinda
goriilmektedir. Tamami1 olmasa da kadin tiiketicilerin bazilar1 aligverisi, sevgilerini ya da agklarini ifade etmenin bir
yolu olarak gérdiiklerini ifade etmislerdir. Deger Elde Etmek Icin Alisveris; daha ¢ok indirimleri takip etme, pazarlik
yapma gibi anlamlariyla 6nem kazanmaktadir. Bu smifta yer alan tiiketiciler, indirimleri takip etmek, ucuzluk
donemlerini beklemek ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiikk bir haz
duymaktadir. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. ilki; kisinin en iyi iiriinii, en uygun fiyatla almas1 nedeniyle kendini
akilli bir tiiketici olarak gérmenin vermis oldugu hazdir. ikincici; baz1 insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden
gurur duyarlar. En gilizel ve ucuz iriiniin nerede oldugunu, fiyatinin ne oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak
oldukga haz verici bir doyum saglayabilmektedir.

Satis Gelistirme Teknikleri ile Hedonik Tiiketim Arasindaki iliski:-

Isletmelerin satislarini artrmak igin kullanmis olduklar1 satis gelistirme teknikleri, satislar1 artirmanin yaninda
tiiketicilere de bu satig gelistirme teknikleri sayesinde mal ve hizmetleri daha ucuzasatin alma imkani saglamakta,
ayni fiyata bir {irlin yerine birden fazla {irlin alabilme ve 6zel giinlerde hediye kazanma sansi yakalama imkani
saglamaktadir. Bunlara ek olarak satig gelistirme teknikleri, tiiketiciler i¢in haz verici bir uygulama cesitidir.
Ornegin; yarisma ve cekilislerde, tiiketiciler zevkli ve heyecanlh anlar yasamaktadir. Ayrica, satis gelistirme
teknikleri planli olmayan satin almalar1 artirabildigi i¢in, satis ve magaza trafiginin artmasini saglayabilmektedir.
Satig gelistirme tekniklerini planlayan ve uygulayanlarin yaraticiliklarina paralel olarak; smirsiz sekilde
yapilabilmesi miimkiindiir (Odabast ve Oyman, 2002: 197). Tiim bunlarin yaninda isletmelerin uygulamis oldugu
satig gelistirme teknikleri hedonik tiiketiciler lizerinde de etkili olmaktadir. Hedonik tiiketimin nedenlerinden biri
olan deger elde etmek i¢in aligveris yapan tiiketicilerin satin alma kararlari satig gelistirme tekniklerinden
etkilenmektedir. Yapilan ¢aligmalar dolayl: da olsa bu sonucu vermektedir.

Hedonik tiiketim iizerine dikkatlerin ¢ekilmesinde, farkli konularda yapilan caligmalardan elde edilen sonuglarin da
etkisi olmustur. Feick ve Price (1987) makalelerinde ‘“Pazar Kurtlari”ndan bahsetmis, “diger insanlar1 belirli
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aligveriglerde en iyi fiyat1 elde etmeleri i¢in bilgilendiren bir tiiketici dilimi” seklinde tanimlamiglardir. Slama ve
Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1” 6l¢egini gelistirmek amaci ile bir ¢aligma yapmis; arastirma sonucunda ise, bu
bireylerin, sadece daha ¢ok bilgi arayisi ve digerlerini bilgilendirme amagli hareket etmediklerini, aligveris
yapmaktan daha ¢ok zevk alan bireyler olduklarmi belirlemislerdir (Akca, 2009: 47-48). Anlik satin almalarda,
tiiketici bir {rline gereksinimi olmamasimma ragmen satin alma gereksinimi duyabilir. Tiiketiciler hedonik degere
pazarlik algilayistyla da ulasabilir. Fiyat kalite literatiirii; degeri, tirliniin i3 gérme fonksiyonunun faydasi ve iiriin
satig fiyati ile bir tiiketicinin i¢ referans fiyat1 arasindaki farklilik olarak tanimlamustir. Bu baglamda; bir tiiketici bit
pazarma gider ve sunu vurgular; bir¢ok insanla birlikte burada olmak ¢ok heyecanli bir duygu, gercekten bir pazarlik
yapacaginizi biliyorsunuz ve ucuza alacaksmiz (Babin ve Griffin, 1994: 646). Chen ve digerleri (1998) yaptiklar1
calismada satis gelistirme tekniklerinden fiyat indirimleri ve kupon uygulamalarini inceleyerek bu uygulamalarin
iirtinlerin yiiksek ya da diisiik fiyatli olmalaria bagl olarak oransal veya rakamsal olarak duyurumunun tiiketicilerin
algilarin1 ne yonde etkiledigini aragtrmiglardir. Hardesty ve Bearden (2003) yapmis olduklari ¢alismada fiyat
indirimine yonelik satis gelistirme teknikleri ve avantajli paketlerin tiiketici algisinda yarattiklari fayda seviyelerini
aragtirmiglardir. Bridges ve digerleri (2006) yaptiklari ¢aligmada tiiketicilerin satig gelistirme tekniklerine bagli
olarak vermis olduklar1 tepkilerin, daha 6nceden yapmis olduklar1 satin alimlarla ne sekilde baglantili oldugu
arastirmiglardir. Penpece (2006: 89) hedonizmi geleneksel ve modern olmak {izere iki sekilde ele almig; modern
hedonizmi gelenekselden aywran temel farki ise, modern tiiketicinin daha fazla “heyecan merkezli” davranmasi
seklinde aciklamistir. Yaniklar (2006: 103); “tiikketim, 6zellikle de ihtiyaglar1 karsilamanin 6tesinde yapilan tiiketim,
tiketicilere haz saglamaktadir” seklinde ifade etmistir. Ulker (2009) yaptig1 calismada yeni iiriinlerde uygulanan
tutundurma stratejilerini incelemistir. Bir gazete; fiyat indirimlerini eroin gibi alismasi kolay, birakmasi zor bir
aligkanlik olarak nitelemistir (Slater, 2001: 3-7). Kuponlar ve kisa donemli fiyat indirimleri satig gelistirmenin en
yaygin formu oldugu i¢in, cogu aragtirma satis gelistirmenin tiiketiciye tek yararmi parasal tasarruflar olarak
gormektedir; ancak satig gelistirme, parasal tasarruflarin 6tesinde tiiketiciye hedonik ve islevsel yararlar sunabilir.
Hedonik yararlar, eglence ve heyecan unsurlarmi icerirken; islevsel-faydaci yararlar ise biligsel, islevsel,
ekonomiklik, kalite, uygunluk gibi yararlar igerir. Parasal olmayan tegvikler daha ¢ok hedonik yarar saglarken; daha
az islevsel yarar saglar. Parasal tesvikler faydaci iirlinlerde hedonik {iriinlerden daha etkilidir (Chandon, 2000: 77).

Aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak diisiiniilmemelidir. Yapilan
arastirmalar, tiiketici algilarmin ve tercihlerinin hem hedonik hem de faydaci beklentileri icerdigini gostermektedir
(Dhar ve Wertenbroch,2000: 60). Tiketiciler ¢ogu tirtiniin tiiketiminde her iki tip fayda beklentisine girmekle
birlikte, bazi iirlinleri hedonik, bazilarmi ise daha fazla faydaci aligveris olarak tanimlamaktadir (Westbrook ve
Black, 1985: 78-103). Tim bulgularin 1518inda denilebilir ki satig gelistirme teknikleri hedonik tiiketim
davraniglarini etkilemektedir.

Satis Gelistirme Tekniklerinin Haze1 (Hedonik) Tiiketim Uzerindeki Etkisi Uzerine Bir Arastirma: Konya
Ornegi:-

Calismanmn bu boliimiinde Konya ilinde yasayan tiiketicilerin aligveris yapma aligkanliklarinda satig gelistirme
tekniklerinin etkisinin olup olmadigs; satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim {izerinde etkisinin olup olmadigi,
etkiliyorsa ne yonde etkiledigini belirlemek amaciyla yapilan aragtirmanin sonuglarina yer verilecek ve elde edilen
bulgular tartisilacaktir.

Arastirmanin Konusu, Amaci ve Onemi:-

En genel tanimi ile bireyin ¢esitli nedenlerle olusan ihtiyaglarini gidermesi sonucu olusan durum olarak tanimlanan
tikketim kavrami bu tanimdan uzaklasmis ve farkli anlamlar kazanmistir. Giinlimiizde aligveris ve tiiketim olgusu
sadece ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir kavram olmaktan ¢ikip; yasamin bir parcasi haline gelerek, duygusal
anlamda haz duyabilecegi ya da aligveris esnasinda zevk alabilecegi bir durum haline gelmistir. Tiiketiciler artik
geleneksel satin alma karar modellerinde bahsedilen rasyonel satin alma karar1 yerine duygusal veya hissi boyutun
one ¢ikt1g1, keyif alma isteginin arttig1 satin alma kararlar1 vermektedir. Giinlimiizde tiiketiciler aligveris yapma
siirecinde gezmeyi, eglenmeyi, dinlenmeyi ve giizel vakit ge¢irmeyi ve haz almayi istemektedir. Yasanan tiim bu
gelismeler “hedonik tiiketim” kavramini ortaya ¢ikarmustir. Bu kavram 6zellikle 1980°1i yillardan sonra daha fazla
inceleme konusu olmustur. Bu konu ile ilgili en kapsamli arastirma Arnold ve Raynolds (2003) tarafindan yapilmis
ve “Hedonik Aligverise Yonelten Nedenler” dlcegini gelistirmislerdir. Bunlar; Maceraci Alisveris, Rahatlamak i¢in
Alsveris, Fikir Edinmek I¢in Akilveris, Sosyal Amagh Alisveris, Baskalar1 i¢in Alisveris ve Deger Elde Etmek I¢in
Aligveristir. Bu c¢aligmada esas konu olmasi bakimindan “deger elde etmek igin alisveris”i kisaca agiklama
gerekirse; bazi insanlar aligverisi kazanilacak bir oyun gibi gérmektedir. Bu tiiketiciler, ucuzluk dénemlerini
beklemek, indirimleri takip etmek, kelepir mallar1 bulmak, ve pazarlik yapmakta biiyiik bir haz duymaktadir. Bu haz
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iki yonlu olup; ilki bireyin en iyi {irlinil en iyi fiyata almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmesinin
vermis oldugu haz, digeri bazi insanlarm piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyuyor olmasmin verdigi hazdir
.Bu ¢alismada; reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama teknikleri diginda kalan, genellikle kisa
stireli uygulanan, aracilar1 ve tiiketicileri daha hizli ve daha fazla satin almaya tesvik edici tutundurma ve satis
teknigi olarak tanimlanmakta olan satig gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim ile etkilesimi incelenmistir. Bu
aragtirmanin esas amact Konya’da bulunan aligveris merkezlerinin uygulamis oldugu satis gelistirme tekniklerinin
hedonik tiiketicilerin satin alma davraniglart {izerinde etkili olup olmadiginin belirlenmesidir. Arastirmada esas
olarak tanimlayici arastirma modeli kullanilmistir. Bu baglamda aragtirmanin alt amacglarmi su sekilde siralamak
mumkindar:

¢ Tiketicilerin satis gelistirme tekniklerine bakis agisini 6lgmek,

Tuketicilerin isletmelerin uygulamig olugu satig gelistirme tekniklerinden etkilenip etkilenmeme derecesini
dlgmek,

« Tiiketicilerin satis gelistirme tekniklerinden duydugu hazzi 6l¢mek

% Isletmelerin uygulayacaklari satis gelistirme tekniklerine katkida bulunmak.

*,

7
L X4

Isletmelerin uygulamis oldugu satis gelistirme tekniklerinin tiiketicilerin satmalma davramslarina etkisini
belirlemeye yonelik olarak yapilan bu arastrma ile yurt i¢inde ve yurt disinda yapilan arastrmalarin sonuglari
karsilagtirilmis olacaktir. Satig Gelistirme Teknikleri ile ilgili literatiir incelendiginde Tiirkiye’de satig gelistirme
teknikleri konulu ¢alismalarm smirli sayida oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde hedonik tiiketim konulu
calismalarin sayis1 da smrhdir. Ozellikle satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim tizerindeki etkisini ¢lgen bir
calisma hemen hemen yok sayilir. Dolayisiyla, bu arastirmanin en 6nemli 6zelligi literatiire yapacagi katkidir.
Arastirma sonucu elde edilen veriler, ileride bu konuda yapilacak diger arastrmalara da temel olusturabilir ve
Tiirkiye’deki isletmelere satig gelistirme teknikleri ile ilgili stratejilerini belirlerken dikkat etmeleri gereken noktalar
konusunda faydali olabilir. Ayn1 zamanda hedonik tiiketicilerle ilgili aydinlatic1 bilgiler sunabilir.

Arastirmanin Kapsami:-

Aragtrmanm kapsami, arastirma siiresince yapilan literatiir taramalarindan elde edilen bulgular 15181inda,
tiiketicilerin satig gelistirme teknikleri hakkindaki tutum ve davraniglarini 6lgmek amaciyla Konya ilinde yasayan ve
biiyiikk aligveris merkezlerinden mal ve hizmet satin alan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Bu baglamda gerekli
verileri elde etmek i¢in diizenlenmis olan anket formu Konya ilinde yasayan, biiyiik aligveris merkezlerinden mal ve
hizmet satin alan 527 tiiketici iizerinde uygulanmis olup; herhangi bir iiriin kisitlamasma gidilmemis genel aligveris
aligveris aliskanliklar1 izerinde durulmustur.

Arastirmanin Simirhhiklar (Kasitlarn):-

Bu aragtrrmanin en énemli kisitlarindan bir tanesi, daha 6nce galigma yapanlarin da belirttigi {izere satis gelistirme
tekniklerinin hedonik tilketim Gzerindeki etkisini 6lgen calisma sayisinin az olmasidir. Ayrica hedonik tiiketim
alaninda yapilmis olan pek ¢ok c¢aligmaya ulagilamamistir. Bir diger 6nemli kisit da tiiketicilerin hedonik tiiketim
aligkanliklarina yonelik sorulara —sosyal kabul gérmek igin- yanli cevap vermeleri yani olam degil de olmasi
gerekeni yansitmaya yatkin olmalaridir. Bazi tiiketicilerin ankete katilmak istememesi de Onemli bir
kisittir. Aragtirma sadece Konya il sinirlari iginde yasayan tiiketiciler tizerinde uygulanmistir. Dolayisiyla sonuglarin
Tirkiye’'nin diger sehirlerinde yasamakta olan tiiketicileri de temsil edecek sekilde Tiirkiye geneli icin
yorumlanmasi dogru degildir. Ayni sekilde aragtirma sadece Konya il sinirlart igerisinde bulunan aligveris
merkezlerinde uygulanmig oldugundan diger sektdrlerde farkli sonucglar verebilir. Diger taraftan her calismada
oldugu gibi zaman ve maliyet kisitlar1 s6z konusudur.

Arastirmanin Yontemi:-

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin dayandigi model ve hipotezler, anket sorularimin hazirlanmasi, test edilmesi
ve anket formunun olusturulmasi, ana kitle ve 6rnek kitlenin se¢imi ve veri toplama yontemi hakkinda bilgilere yer
verilecektir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri:-

Arastirmanin Modeli:-

Bu arastirmada, arastirmanin amaglarina uygun olarak “Tanimlayict (Betimsel) Arastirma Modeli” kullanilmugtir.
Tanimlayic1 arastirmanin esas amact; eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari, degiskenleri, bu degiskenler
arasindaki iligkileri tantmlamaktir. Tanimlayict aragtirma modelinde iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin
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derecesi belirlenebilmektedir (Kurtulug, 2004: 252). Tanimlayici arastirma modelleri genellikle su durumlarda

kullanilir:

% Belirli gruplarin 6zelliklerini tanimlamak. Ornegin, bir markanin kullanicis1 konumundaki tiiketicilerin
demografik 6zelliklerini saptamak.

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

% Gelecege doniik tahminler 15131nda cesitli stratejiler gelistirmek. Ornegin, gelecekte pazarm genisleyecegi veya
yeni pazarlara girilecegi tahmin edildiginde, satisgiicliniin biiylikliigiinii bugiinden saptamak veya satiggilarin
egitimi konusunda ¢aligmalar yapmak.

Arastirmada kullanilan aragtirma modeli asagida Sekil 2°de gosterilmistir.
Sekil 2:- Arastirmanin Modeli

Satis Gelistirme Teknikleri
e Kuponlar

Para {adeleri
Yarigsmalar/Cekilisler
Hediye Verme

Fiyat indirimleri
Insertler

v

Demografik Ozellikler

e Yas

o Gelir

e EgitimDurumu 3 Hedonik Tuketim
o Meslek Davraniglari

® Aylik Hane Geliri

Arastirmanin Hipotezleri:-

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

% Ornekten alman gézlem degerlerinin, ana kitle (evren) icin varsayilan bir degerden farkinmn anlamli olup
olmadigi testi.

iki veya daha fazla sayida drnekten alinan gézlem degerleri arasindaki farkin anlamli olup olmadig testi.
Aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda uygulamayla ilgili gelistirilen hipotezleri su sekilde gostermek
mimkdndur:

HI: Arastirmaya katilan tiiketiciler hedonik tiiketim davranisi gostermektedir.

Hla: Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveristen zevk alma diizeyi yiiksektir.

H1b: Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyonlu Urlnleri tercih etme diizeyi yuksektir.

H?2: Satis gelistirme teknikleri ile hedonik tiiketim davranmiglart arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H2a: Bir iiriinii satin alirken 6ncelikle fiyatina dikkat eden tiiketicilerin, satin alma kararlarinda isletmelerin yapmis
oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmeleri arasinda iligki bulunmaktadir.

H2b: Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketicilerin, promosyonlar sayesinde yeni iiriinleri denemeleri arasinda
iliski bulunmaktadir.

H2c: Promosyonlu trlnleri tercih eden tiiketicilerin, promosyonlar sayesinde kendini iyi hissetmeleri arasinda iliski
bulunmaktadir.

H2d: Promosyonlar1 takip ettigi icin c¢evresindeki insanlarin kendisini takdir ettigini diisinen tiiketicilerin,
promosyonlu iiriinleri tercih etmeleri arasinda iligki bulunmaktadir.

X3

A

/7
A X4
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H2e: Promosyonlu iirlinleri tercih eden tiiketicilerin, promosyonlari takip ettigi i¢in ¢evresindeki insanlarin kendisini
takdir ettigini diisiinmeleri arasinda iligki bulunmaktadir.

H2f. Promosyonlu Urtnleri tercih eden tiketicilerin, ihtiyaci olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu i¢in satin
almalar1 arasinda iligki bulunmaktadir.

H2g: Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketicilerin, aklindaki marka yerine promosyonlu markay: tercih etmeleri
arasinda iliski bulunmaktadir.

Anket Formunun Olusturulmasi ve Veri Toplama Yontemi:-

Aragtirmada veri toplama metodu olarak anket yontemi kullanilmistir. Anket formunun olusturulmasinda yerli ve
yabanci literatlir taramasi yapilarak daha Once yapilan anket calismalari incelenmistir. Sorular konuyla ilgili
aragtirmalar neticesinde arastirmaci ve tez danmigmani tarafindan gelistirilmistir. Diger arastrmalarda yer alan
sorularm bir kism1 oldugu gibi alinmis; bir kismi i¢inde bulunulan zaman, anakitlenin 6zellikleri ve arastirmanin
amaci gibi 6zellikler goz bulundurularak yeniden sekillendirilmistir.Anket formu 5°li likert dlgegi kullanilarak
hazirlanmistir. Olgek adini gelistirici olan Rennis Likert’ten almis olup; Likert Olgegi olarak anilmaktadir. Bu
Oleekte katilimciya cesitli ifadeler ve yargilar yoneltilir ve katilimcidan bu ifadelere katilip katilmama derecesini
belirtmesi istenir. Kategori sayisina bagh olarak; 5,7,9 ve 11°1i olabilen bu 6lcek, yaygm olarak 5°li Likert Olgegi
tercih edilmektedir. Likert dlgeginde cevaplar katilip katilmama ile ilgilidir. Likert dlgeginde yer alan ifadeler ayr1
ayr1 degerlendirilebilir. ifadeler arasi korelasyon ya da iliski incelenebilir (Altunisik ve digerleri,2010: 115-
116).Tiiketicilerin aligveris tutum/davranislarini 6lgmeye yarayan yedinci boliimde yer alan 1. soru ve 2. soru (Akca;
2009)’un arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 3. soru ve 4. soru (Kop; 2008)’in arastirmasindan
uyarlanarak ankete adapte edilmistir. Tiiketicilerin alisveris tutum/davranislarini 6lgmeye yarayan sekizinci boliimde
yer alan 1. ve 2. Sorular (Kop;2008)’in arastrmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 3. soru (Unal ve
Ceylan; 2008)’in arastirmasindan uyarkanarak ankete adapte edismistir. 4. soru (Kop; 2008)’in arastirmasindan
uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 5. soru ve 6. soru (Unal ve Ceylan; 2008)’1n arastrmasindan uyarlanarak
ankete adapte edilmistir. 7. soru ve 8.soru (Ozdemir ve Yaman, 2007 )’m arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte
edilmistir. 9. soru (Ebrahimi, 2013)’ nin arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 10.soru (Kop, 2008)’
in arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 11. soru (Aydin, 2009)’in arastirmasindan uyarlanarak
ankete adapte edilmistir. 12. soru ve 13. soru (Kop; 2008) un asatirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir.
14. soru, 15. soru, 16. soru ve 17. soru (Kop, 2008)’ un arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 18.
soru ve 19. Soru (Ozdemir ve Yaman; 2007)’ m arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 20. soru (Unal
ve Ceylan; 2008)’in arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 21. ve 22. soru (Penpege; 2006) nin
arastrmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 23. soru ve 24. soru (Kop; 2008)’in arastirmasindan
uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 25. soru (Penpece; 2006) nin arastirmasindan uyarlanarak ankete alinmistur.

Satis gelistirme tekniklerinin hedonik tiiketim tizerindeki etkisini 6l¢gmeye yarayan dokuzuncu bdliimde yer alan 1.
soru, 2. soru ve 3. soru (Kara ve Duru; 2013)’nun arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 4. soru, 5.
soru ve 6. Soru (Bulut; 2007)’un arastirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 7. soru (Kara ve Duru;
2013)’nun aragtirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 8. soru (Bulut; 2007)’un arastwrmasindan
uyarlanarak ankete adapte edilmistir. 10. soru, 11. soru. 12. soru, 13. soru, 14. soru ve 15. soru (Kara ve Duru,
2013)’nun aragtirmasindan uyarlanarak ankete adapte edilmistir. Anket sorularinin yeterince acik ve anlasilir
nitelikte olup olmadigmi anlamak iizere anket formuna son seklini vermeden 6nce Konya il sinirlar1 igerisinde
bulunan aligveris merkezlerinden aligveris yapan 50 denek lizerinde test edilerek pilot ¢caligma yapilmistir. Bu say1
orneklemin %10’unu teskil etmektedir. Pilot caligma sonrasinda gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra anketin yazi
stili ve sekil 6zellikleri belirlenmistir. Tiketicilerin mesleklerini 6grenmeye yonelik olan soru hem g¢oktan se¢meli
hem de a¢ik uclu soru tiirlindedir.Anketin ikinci bdliimiinde, arastirmaya katilan tiiketicilerin hedonik tuketim
davraniglarint 6lgmeye yonelik sorular sorulmustur.Anketin tgilincii ve son boliimiinde ise; arastirmaya katilan
tiiketicilerin satig gelistirme tekniklerini 6lgmeye yonelik sorular sorulmustur.

Anakitle ve Ornek Kitlenin Segimi:-

Bu aragtirmada anakitle Konya ili merkezde yagayan tiim tiiketicilerdir. Aragtrmanin amaci satis gelistirme
tekniklerinin hedonik tiiketicilerin satinalma davraniglarina etkisini 6lgmek oldugundan arastirmanin amacina uygun
ana kitlenin ozelliklerini tastyan Orneklere ulagabilmek i¢in yargisal 6rnekleme ydntemi izlenmis ve Konya ili
merkezde yasayan ve biiylik aligveris merkezlerinden mal ve hizmet satin alan tiiketiciler iizerinde yapilmistir.
Yargisal ornekleme yonteminde arastirmaci 6rnek birimlerini kendi kararina gore segmekte; ornek biiyiikligiin
yeterli olup olmadigma veri toplama siireci icerisinde karar vermektedir (Yikselen, 2004: 59). Aligveris
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merkezlerinin secilmesinin nedeni pek cok farkli fiyatta ve cesitte mal ve hizmeti bir arada bulundurma imkan
olmasi, pek ¢ok farkli sosyo-ekonomik diizeyde tiiketicinin bir arada bulunmasi gibi avantajlarindan dolayidir.
Anakitleden segilecek gerekli 6rneklem biyiikligiiniin belirlenmesinde o6rneklem biiyiikligini belirmeden
kullantlan su formiil kullamlmstir (Kurtulus, 2004: 191):n= p.(1-p) / (e/Z)*Bu formiildeki sembollerin anlamlart
sOyledir: n= drnek hacmi, p: incelenen olaymn goriis sikligi, €= hata pay1 orani, z= giiven arahigi. Calisma %95
giiven araliginda (Z), %5 hata payi (e) ile anketi cevaplayacak kisilerin %50 olasilikla (p) dogru ya da yanlis cevap
verecekleri g6z Oninde  bulundurularak  belirlenen 527  aligveris  merkezi  tliketicisi  {izerinde
gerceklestirilmigtir. Verilerin elde edilmesinde yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Anket formlar1 01 Nisan 2015
- 12 Mayis 2015 tarihleri arasinda Konya’da bulunan bes biiyiik aligveris merkezinde uygulanmistir. Anketlerin
uygulanmasinda 5 anketor kullanilmis olup; anketorler anketleri aligveris merkezinden mal ve hizmet satin almig
olan tiiketiciler lizerinde uygulamislardir. Bir anketin tamamlanma siiresi ortalama 15 dakikadir.

Giivenilirlik Analizi ve Sonuclari:-

Yapilan her dlgiim igin gerekli olan giivenirlilik, bir ankette yer alan sorularm birbirleriyle olan tutarliligi ve
kullanilan 6l¢egin ilgilenen soruyu ne kadar yansittigimi gostermektedir. Glvenilirlik, elde edilen élguimler tzerinde
yorumlar ve analizler i¢in bir temel teskil etmektedir (Kalayci, 2006: 403). Bireylerin verdikleri cevaplar arasindaki
tutarliligi seklinde tanimlanan giivenirlilik, testin 6lgiilmek isteneni ne derece dogru Olctiigiinii gostermektedir
(Blyukoztirk, 2003: 163). Cronbach’s Alpha katsayisina bagli olarak Olgegin gilivenirliligi asagidaki gibi
yorumlanmaktadir (Kalayci, 2006: 405):

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

0.40 <0 <0.60 oldugu durumda 6l¢ek giivenirliligi diisiik,

0.60 < a < 0.80 oldugu durumda 6lgek giivenirliligi oldukea yiiksek,

0.80 < a < 1.00 oldugu durumda 6lgek yiiksek derecede giivenilir.

Yapilan giivenirlilik analizi sonucunda, giivenirlilik katsayis1 (Cronbach’s Alpha) dlcekteki 25 sorudan olusan
tiikketicilerin aligveris tutum/ aligkanliklarini 6lgen boliim i¢cin 0.927 olcekte tiiketicilerin satig gelistirme
faaliyetlerinden etkilenme derecelerini 6lgen ve 15 sorudan olusan boliim igin 0.94tUm 6lgek igin ve —demografik
verilerle ilgili ifadelerin bulundugu boliim harig- 0.956 gibi oldukea yiiksek bir sonu¢ vermistir. Aragtirma Slgegine
iligskin giivenirlilik testi sonuglar1 ve hesaplanan alfa katsayilar1 asagida Tablo 3’ te verilmistir:

Tablo 3:- Giivenilirlik Analizi Sonuglar1.

Degiskenler Alfa Katsayilar Guvenirlilik Duzeyi

Satis Gelistirme 94 Yiksek Derecede Guvenilir
Tutum Davramg 92,7 Yiksek Derecede Guvenilir
Tum Olgek 95,6 Yiiksek Derecede Glivenilir

Tablo 3’ten de goriilecegi tizere dlgegin giivenilirligi i¢in kullanilan alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha) degeri 95.6
olarak hesaplanmistir. Yiiksek derecede giivenilir bir deger belirlenmesi sebebiyle alfa katsayisina gore igsel
tutarliligin saglandigi sdylenebilmektedir.

Verilerin Kodlanmasi, Diizenlenmesi ve Analizi:-

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

Arastirma Bulgularinin Degerlendirilmesi:-

Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri:-
Ankete katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine ait frekanslar ve ortalamalar asagida tablolarda gdsterildigi
gibidir.

Tablo 4’ten goruldigi tizere, kadmlarin oran1 %59,6, erkeklerin orani ise %40,6 olup; kadin ve erkek sayilarinin
orneklem icindeki dagilimi birbirine yakindir; bekéarlarmoran %64,3 iken evlilerin oram1 %35,7 dir. Katilimcilar
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icinde bekar olan tiiketicilerin orani evli tiiketicilerin oranma gore daha fazladir. Ankete katilan tiiketiciler nispeten
genglerden olusmaktadir. Tiketiciler i¢cinde %29.2 ile 15-18, %37.0 ile 19-29, %11.2 ile 30-39, %13.5 ile 40-49,
%7.0 ile 50-59 olup; ankete katilan tiiketiciler icerisinde en az kesimi %2.1 ile 60 yas ve tizeri tilketiciler
olusturmaktadir. Bu rakamlardan anlasilacagi iizere arastirmaya katilan tiiketiciler icerisinde en biiyiik ¢ogunlugu
%37.0 oran ve 195 kisi ile 19-29 yas araligindaki geng tiiketiciler; en diisiik cogunlugu ise %2.1 oran ve 11 kisi ile
60 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir. Ankete cevap verenlerin en bilyiik kismini %39.5 ile lise mezunu, %33.2
ile ikinci buyiik kismini {iniversite mezunlari olugturmaktadir. %14.2 ile onlisans mezunlar1 tigiincii sirada, %10.6 ile
ilkogretim egitim mezunlar1 dordiincii sirada yer alirken, ankete katilanlar arasinda en az kism1 %2.5 ile lisansiistii
mezunlar1 olusturmaktadir. Ankete katilanlar arasinda en biiyiik kesimi %34.2 oram ile 2001 TL ve iizeri hane
gelirine sahip olan kesim olusturmaktadir. ikinci biiyiik kism1 %31.1 ile 1501-2000 TL, iigiincii sirada %23.0 ile
1001-1500 TL, dordiincii sirada %11.8 ile 0-1000 TL hane geliri hane geliri yer almaktadir. Ankete katilanlar
arasinda en biiyiik kesimi %20.5 ile is¢iler olusturmaktadir. %17.1 orani ile devlet memurlar1 ikinci siray: takip
ederken, ti¢ilincii sirada %14.8 orani esnaflar, dordiincii sirada 14.6 ile emekliler, besinci sirada %7.0 ile serbest
meslek (Dr., Av., Miih.) sahipleri, altinci sirada %6.8 ile diger meslek gruplari, yedinci sirada %6.1 ile ev hanimlari,
sekizinci sirada %5.5 ile isletme sahipleri, dokuzuncu sirada %4.7 ile is¢iler, onuncu sirada %2.5 ile kamu-0zel
idareciler, onbirinci sirada %0.4 ile issizler yer almaktadir.

Tablo 4:- Arastirma Ornekleminin Demografik Ozellikleri.

CINSIYET AYLIK HANE GELIRI

SAYI | YUZDE (%) SAYI | YUZDE (%)
Kadin 314 59,6 0-1000 62 11,8
Erkek 213 40,4 1001-1500 121 23,0
TOPLAM 527 100,0 1501-2000 164 31,1
MEDENi DURUM 2001 ve Uzeri 180 34,2
SAYI YUZDE (%) TOPLAM 527 100,0
Bekar 339 64,3 MESLEK
Evli 188 35,7 SAYI [ YUZDE (%)
TOPLAM 527 100,0 Serbest Meslek 37 70
YAS (Dr. Av. Miih.) :

SAYI | YUZDE (%) Isletme Sahibi 29 55
15-18 154 29,2 Esnaf 78 14,8
19-29 195 37,0 Kamu-Ozel 1dareci 13 2,5
30-39 59 11,2 Devlet Memuru 90 17,1
40-49 71 135 Isci 108 20,5
50-59 37 7,0 Ciftci 25 4,7
60+ 11 2,1 Ev Hanimi 32 6,1
TOPLAM 527 100,0 Emekli 77 14,6
EGITIM DURUMU Diger 38 7,2
SAYI YUZDE (%) TOPLAM 527 100,0
[Ikogretim 56 10,6
Lise 208 39,5
Onlisans 75 14,2
Lisans 175 33,2
Lisansustu 13 2,5
TOPLAM 527 100,0

Faktor Analizive Sonuclari:-

Faktor analizi, baglica amaci aralarinda iligki bulundugu diisiiniilen ¢ok sayidaki degisken arasindaki iligkilerin
anlasilmasini ve yorumlanmasini kolaylastirmak igin daha az sayidaki temel boyuta indirgemek ya da 6zetlemek
olan bir grup ¢ok degiskenli analiz teknigine verilen genel bir isimdir. Etkin bir faktor analizinin toplam veri setini
en iyi temsil edebilen ancak miimkiin oldugunca az sayida faktorden oluan bir ¢6ziim olmasi arzu edilmektedir
(Altunisik ve digerleri, 2010:262). Arastirmaya iliskin yapilan 6¢ekle ilgili faktor analizi ve KMO Barlett’s testi
sonuglar1 agagida verilmistir.
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Tiiketicilerin Ahsveris Tutum ve Davramislarim1 Olgmeye Yarayan Olcegin Faktor Analizi:-

Tablo 5:- KMO Barlett’s Testi.

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,937
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 8708,101
Df 300
Sig. 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik testi (MSA); faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indistir.
KMO degeri olarak 0.5-1.0 aras1 degerler kabul edilebilir olarak degerlendirilirken; 0.5’in altindaki degerler faktor
analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadigmin gostergesidir. Ancak; genel olarak arastirmacilarca tatminkar
olarak disiiniilen asgari KMO degeri 0.7°dir (Aktaran: Altunigik,2010:265). MSA degerinin yorumlanmasinda su
oneriler dikkate almabilir. 0.8 ve iizeri degerler yiiksek; 0.7 ve {izeri orta; 0.6 ve iizeri vasat; 0.5 ve lizeri zayif;
0.5’in alt1 ise kabul edilemez (Aktaran: Altunisik, 2010:265). Tablo 5’ten de goriilecegi lizere KMO degeri 0.937
¢ikmis olup; veri seti faktdr analizi i¢in uygundur. Tiketicilerin aligveris tutum ve davranislarini 6lgmeye yarayan
bolim igin uygulanan faktor analizi sonuglar1 asagida Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6:- Faktor Analizi Sonuglari.

Pattern Matrix®

Component

1 2 3
8.1. Aligveristen zevk alirim. ,519
8.2. Aligveris yapmak bana heyecan verir. , 133
8.3. Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir. ,696
8.4. Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim. ,613
8.5. Aligverige ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek icin 597
giderim. '
8.6. Bana gore tanidiklarla alisverise ¢ikmak onlarla vakit ge¢irmek i¢in bir firsattir. ,709
8.7. Beraber aligveris yapmak aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi artirir. , 7104
8.8. Aligveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoslanirim. 451
8.9. Sikildigimda aligverise gitmek kafami rahatlatir. ,685
8.10. Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagma hissi verir. ,7192
8.11. Aligveris esnasinda biitiin sorunlarimi unutabiliyorum. ,798
8.12. Bana gore aligveris; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanimn bir yoludur. 75
8.13. Kendime iyi davranmak istedigim zaman aligverise giderim. AT
8.14. Yeni iiriinlerin neler oldugunu gérmek i¢in aligverise giderim. 132
8.15. Modayi takip etmek i¢in aligveris yaparim. N
8.16.Satin aldigim ftriinler i¢cin degil aligverisin kendisi i¢in aligverise gitmekten 716
hoslanirim. '
8.17. Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmak gergekten 761
eglencelidir. '
8.18.Bagkalar1 i¢in aligveris yaparim; ¢iinkii baskalar1 kendini iyi hissedince ben de 623
kendimi iyi hissediyorum. '
8.19. Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan haz duyarim. 112
8.20. Hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in zaman harcarim. ,635
8.21. Bir iiriinii satm alirken 6ncelikle fiyatina dikkat ederim. 532
8.22. Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim. ,506
8.23. Aligverige cogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim. ,840
8.24. Aligverige ¢iktigimda indirimli irlinleri arayip bulmak hosuma gider. ,808
8.25. Promosyonlu Urlnleri tercih ederim. 77

Yapilan faktér analizi sonucunda degiskenler 3 faktor altinda toplanmustir. Birinci faktdr altinda toplanan
degiskenler zevk almak, rahatlamak, fikir edinmek ile ilgilidir. Genellikle bireyler; rahatlamak i¢in, yeni tirtinlerin
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neler oldugunu gormek igin, modayi takip etmek dolayisiyla fikir edinmek igin aligverise ¢ikmaktadir. Ayrica birinci
faktor altinda kalan degiskenler tiiketicilerin aligveristen zevk almasi, heyecan verici ve ilgi ¢ekici bulmasi, eglenceli
bulmasi ile ilgilidir. Fikir edinmek ic¢in ahsverise ¢ikmanin da bir gesit rahatlama hissi verecegi goz Oniinde
bulundurulursa bu faktér ‘“rahatlamak icin ahgveris” olarak adlandirilmistir.ikinci faktér altinda toplanan
degiskenler; fiyata dikkat etme, pazarlik yapma, indiirmli zamanlarda aligverise ¢ikma ve indirimli Griinleri arayip
bulmaktan duyulan hosnutluk ve promosyonlu iiriinleri tercih etme ile ilgili oldugundan; “deger elde etmek icin
aligveris” olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktor altinda yer alan degiskenler ise tiiketicilerin ahisverise sevdikleri ile
gitmelerinden keyif almalari, aile ve arkadaslar1 ile sosyallesmek icin gitmeleri, aligveris yapilan kisiyle zaman
gecirmek icin bir firsat olarak goriilmesi ve aligveris yapilan kisiyle samimiyeti artirmast ile ilgilidir. Diger yandan
bu faktdrde yer alan degiskenler bagkalar1 i¢in aligveris yapinca kendini iyi hissetme, baskalari i¢in aligveris
yapmaktan zevk duyma, hediye alirken mitkemmeli aramak i¢in zaman harcama ile ilgilidir. Bireylerin bagkalarina
hediye almalar1 bireyler arasinda iletisimi kuvvetlendirdiginden bir gesit sosyallesme aracidir. Dolayisiyla bu faktor
“sosyallesmek igin alisveris” olarak adlandirilmistir.

Sonug olarak; yapilan faktor analizi sonucu ¢ikan degiskenler {i¢ faktor altinda toplanmis olup; bunlar; rahatlamak
icin aligveris, deger elde etmek icin alisveris Ve sosyallesmek igin aligveristir.Faktor analizi sonucunun orijinal
Olcekten farkli olarak ii¢ faktorlii olmasinin sebebi arastirmanin tamamen bagka bir iilke olan Tiirkiye’de yapilmasi
ve dolayisiyla demografik, sosyo-kiiltiirel, ekonomik farkliliklarin olmasidir. Bir iilkenin ekonomik durumunun, o
tilkede yasayan bireylerin kiiltiirini ve ekonomik durumunu etkiledigi, dolayisiyla satin alma aligkanliklarmni
etkiledigi gbz o6niinde bulundurulursa sonuglarm bu sekilde farkli ¢ikmasinin oldukga dogal oldugu goriilecektir.

Tiiketicilerin Satis Gelistirme Tekniklerinden Etkilenme Derecelerini Olgmeye Yarayan Olcegin Faktor
Analizi:-
Tablo 7:- KMO Barlett’s Testi.

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

Yukarida da agiklandigi iizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik testi (MSA); faktor analizinin
uygunlugunu gosteren bir indis olup; KMO degeri olarak 0.5-1.0 arast degerler kabul edilebilir olarak
degerlendirilmektedir. 0.5’in altindaki degerler faktor analizinin s6z konusu veri seti i¢in uygun olmadiginin
gostergesi iken; genel olarak arastirmacilarca tatminkar olarak diisiiniilen asgari KMO degeri 0.7’dir. MSA degerinin
yorumlanmasinda su oneriler dikkate almabilir. 0.8 ve tizeri degerler yiiksek; 0.7 ve (zeri orta; 0.6 ve Uzeri vasat;
0.5 ve lizeri zayif; 0.5’in alt1 ise kabul edilemez (Aktaran: Altunigik, 2010:265).Tablo 7’den de goriilecegi ilizere
KMO degeri 0.917 ¢ikmis olup; veri seti faktor analizi i¢in uygundur. Tiiketicilerin aligveris tutum ve davraniglarini
dlgmeye yarayan bolim igin uygulanan faktor analizi sonuglar1 asagida Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8:- Faktor Analizi Sonuglari.

Pattern Matrix

Component

1 2 3
9.1. Promosyonlar yeni iiriinleri denememi saglar. AT
9.2. Promosyonlar kendimi iyi hissetmemi sagliyor. ,606
9.3. Promosyonlar sayesinde ddeyecegim paradan tasarruf ettigimi diisiinityorum. ,705
9.4. Promosyonlar1 takip ettigim igin ¢evremdeki insanlar beni takdir eder. 716
9.5. Thtiyacim olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu i¢in satin alabilirim. ,803
9.6. Aklimdaki marka yerine promosyonlu markay1 almayi tercih ederim. ,559
9.7. Isletmelerin yapmus oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimu etkiler. ,799
9.8. Bir iirlin fiyatina iki iiriin kampanyas1 rakip markay1 tercih etmemde etkili olur. ,811
9.9. Bedava iirlin verilmesi satin alma kararimmi etkiler. , 780
9.10. Yarisma ve ¢ekiligler satin alma kararmm etkiler. ,685
9.11. Dagitilan kuponlar satin alma kararimi etkiler. ,853
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9.12. isletmelerin hediye vermesi satin alma kararimi etkiler. ,813
9.13. Isletmelerin harcamalara verdigi ekstra paralar satin alma kararmu etkiler. ,842
9.14. Promosyon i¢in dagitilan el ilani, brosiir, insert vb... satin alma kararimi etkiler. ,822

9.15. Cep telefonuma ve elektronik postama gelen promosyon haberleri satin alma

kararimu etkiler. ,800

Yapilan faktor analizi sonucunda degiskenler 3 faktor altinda toplanmustir. Birinci faktérde yer alan degiskenler;
isletmelerin uygulamis oldugu satig gelistirme teknikleri ile ilgili oldugundan bu faktor; “satis gelistirme” faktori
olarak adlandirilmustir. fkinci faktorde yer alan degiskenler isletmelerin yapmus oldugu fiyat indirimleri, bedava iiriin
verme, bir iiriin fiyatma iki iriin alma ve promosyonlar sayesinde tasarruf etme ile ilgili oldugundan bu factor
“biitge” faktorii olarak adlandirilmustir. Uciincii faktorde yer alan degiskenler genellikle tiiketicilerin satig gelistirme
tekniklerine bakis agilart ile ilgili oldugundan; bu faktor “genel izlenim” olarak adlandirilmistir. Dolayisiyla yapilan
faktor analizi sonucu ¢ikan faktorler; satig gelistirme, biitce, genel izlenim seklindedir.

Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Her Bir Soruya Verdikleri Cevaplarin Ortalamalar:-

Tek grup T testinde amag iizerinde c¢alisilan degiskenin dngoriilen veya hipotez testinde dngoriilen bir degerden
farkli olup olmadigmimn arastirilmasinda kullanilmaktadir (Altunisik ve digerleri, 2010:184). Arastirmaya katilan
tiikketicilerin aligveris tutum/davranislari ilgili ifadelerde her bir soruya verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart
sapmalari asagida Tablo 9’da gdsterilmistir.

Tablo 92:- Arastrmaya Katilanlarin Ahsveris Tutum/Davranislar1 ilgili ifadelerde Her Bir Soruya Verdikleri
Cevaplarin Ortalamalar1 ve Standart Sapmalari

Tek Grup T Testi Say1 | Ortalama | Standart Sapma
8.1. Aligveristen zevk alirim. 527 4,169 ,8850
8.2. Aligveris yapmak bana heyecan verir. 527 3,915 ,9896
8.3. Aligveris yapmak bana her zaman ilgi ¢ekici gelmistir. 527 3,748 1,0799
8.4. Aligverise sevdiklerimle gitmekten keyif alirim. 527 3,917 1,2640
8.5. Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, 527 3,681 1,1205
sosyallesmek i¢in giderim.
8.6. Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla vakit gecirmek 527 3,691 1,1721
icin bir firsattir.
8.7. Beraber aligveris yapmak aligveris yaptigim kisiyle samimiyetimi 527 3,839 1,0440
artirir.
8.8. Aligveris yaparken yeni insanlarla tanigmaktan hoslanirim. 527 3,843 1,1286
8.9.S1kildigimda aligverise gitmek kafami rahatlatir. 527 3,934 1,0668
8.10. Aligveris yapmak bana giinliik hayattan kagma hissi verir. 527 3,531 1,1903
8.11. Aligveris esnasinda biitlin sorunlarimi unutabiliyorum. 527 3,590 1,1889
8.12. Bana gore aligveris; stresten kurtulmanin/ mutlu olmanin bir 527 3,742 1,1277
yoludur.
8.13. Kendime iyi davranmak istedigim zaman alisverige giderim. 527 3,732 1,0494
8.14. Yeni iirlinlerin neler oldugunu gérmek icin aligverise giderim. 527 3,924 ,9720
8.15. Modayi takip etmek i¢in aligverig yaparim. 527 3,228 1,2717
8.16.Satin aldigim iiriinler i¢in degil aligverisin kendisi igin aligverise 527 4,129 ,9683
gitmekten hoglanirim.
8.17.Yaptigim diger aktivitelerle kiyaslandiginda aligveris yapmak 527 4,268 ,8333
gercekten eglencelidir.
8.18.Bagkalar1 i¢in aligveris yaparim; ¢linkii baskalar1 kendini iyi 527 3,685 1,1368
hissedince ben de kendimi iyi hissediyorum.
8.19. Arkadaglarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan haz duyarim. 527 4,120 ,8358
8.20. Hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in zaman harcarim. 527 4,292 7231
8.21. Bir iirlinii satm alirken dncelikle fiyatina dikkat ederim. 527 4,336 ,6888
8.22. Aligveriste mutlaka pazarlik yaparim. 527 4,249 ,8069
8.23. Aligverise cogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikarim. 527 4,393 ,6344
8.24. Aligverise ¢iktigimda indirimli {iriinleri arayip bulmak hosuma 527 4,294 ,8174
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gider.

8.25. Promosyonlu drlinleri tercih ederim. 527 4,309 ,7659

Tablo 9°dan da anlasildig: iizere kullanilan 6lgege gore alinan cevaplar 5 tizerinden degerlendirilmistir. 5°1i likert
Olgeginin puanlarinda; “S:Kesinlikle Katiliyorum”, “4:Katiliyorum”, “3: Kararsizim”, “2:Katilmiyorum”,
“l:Kesinlikle Katilmiyorum” a karsilik gelmektedir. Buna gore ifadeler degerlendirildiginde 6lgekteki her bir
ifadeye katilim oranina bakilacak olursa;

- “Ahgveristen zevk alirim.” ifadesine katilim orani 4.169 olup; “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan hareketle; Hla
Hipotezi kabul edilmistir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveristen zevk alma diizeyi ytiksektir.

- “Promosyonlu iiriinleri tercih ederim.” ifadesine katilim oran1 4.309 olup; bu ifade “Katiliyorum” ile “Kesinlikle
Katiliyorum” arasinda bir puana denk gelmektedir. Bu ifade “Katiliyorum” seklinde yorumlanabilir. Bu bulgulardan
hareketle H1bHipotezi kabul edilmistir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin promosyonlu iriinleri tercih etme dizeyi
yuksektir.

Korelasyon Analizi:-

Korelasyon analizi, aralik ve rasyo seviyesinde 6l¢lilmiis iki degisken arasindaki iligkinin veya bagimliligin siddetini
belirlemeye yonelik bir analiz teknigidir. Korelasyon analizi neticesinde hesaplanan korelasyon katsayisi r ile
gosterilmektedir ve -1 ile +1 arasinda degerler alabilir. Katsaymimn +1 olmasi iki degisken arasinda mitkemmel bir
dogrusal iligkinin (x degeri 1birim artarken, y degeri de bir birim artmaktadir) oldugunu gosterirken, katsaymm -1
olmas: ise degigkenler arasinda mitkemmel bir iligkinin oldugu fakat iligkinin ters yonlii oldugu ( x degeri artarken y
degeri azalmaktadir) anlamina gelmektedir. Katsayinimn sifir olmasi durumunda ise iki degisken arasinda herhangi bir
acik/goriilebilir bir iligkinin olmadig1 anlamina gelmektedir. Korelasyon katsayisi r sadece iki degisken arasindaki
iliskinin siddeti konusunda bilgi vermektedir. Degiskenler arasindaki iligkinin tiirii ya da formiilasyonu hakkinda
bilgi vermez (Altunisik ve digerleri, 2010:226-227).Tim bu agiklamalar 1518inda arastirmanin hipotezlerine iliskin
korelasyon analizleri ve sonuglari asagida gosterilmistir.

Tablo 10:- H3a Hipotezine Yonelik Korelasyon Analizi

Correlations
8.21. Bir Urlini 9.7. Isletmelerin yapmis
satin alirken oldugu fiyat indirimleri
oncelikle fiyatina satin alma kararimi etkiler.
dikkat ederim.
8.21. Bir durini satm alirken Pearson 1 ,103*
oncelikle fiyatina dikkat ederim. Correlation
Sig. (2-tailed) ,018
N 527 527
9.7. Isletmelerin yapmis oldugu | Pearson 103" 1
fiyat indirimleri satin alma kararirm1 | Correlation
etkiler. Sig. (2-tailed) ,018
N 527 527
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 10°dan da anlasilacagi tizere “bir iiriinii satin alirken dncelikle fiyatina dikkat ederim” ifadesine katilmalar
ile “isletmelerin yapmus oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimi etkiler ’ifadesine katilmalar1 korelasyon analizi
ile incelenmistir ve bu iligki istatistiki agidan da anlamlidir (r=0,103). Bu bulgulardan hareketle bir {iriin satn alirken
oncelikle fiyatina dikkat eden tiiketiciler isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden de etkilenmektedir
seklinde yorum yapilabilir. Bu sonuca bagli olarak H3a hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11:- H3b Hiptezine Ydnelik Korelasyon Analizi.
Correlations

8.25.Promosyonlu 9.1.Promosyonlar
Griinleri tercih ederim. | yeni ranleri
denememi saglar.
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8.25.Promosyonlu Urunleri | Pearson Correlation 1 ,075
tercih ederim. Sig. (2-tailed) ,083
N 527 527
9.1.Promosyonlar yeni drtinleri | Pearson Correlation ,075 1
denememi saglar. Sig. (2-tailed) ,083
N 527 527

Tablo 11°’den de anlasilacagi tizere “promosyonlu iirtinleri tercih ederim "ifadesine katilmalari ile “promosyonlar
yeni tiriinleri denememi saglar” ifadesine katilmalar1 korelasyonanalizi ile incelenmistir ve bu iligki istatistiki agidan
da anlamlidir (r=0,75). Bu bulgulardan hareketle promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler promosyonlar
sayesinde yeni urtinleri denemektedir. Bu sonuca gore H3b hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12:- H3c Hipotezine Yodnelik Korelasyon Analizi

Correlations
8.25.Promosyonlu 9.2.Promosyonlar kendimi iyi
urunleri tercih | hissetmemi sagliyor.
ederim.

8.25.Promosyonlu Pearson Correlation 1 1347

urdinleri tercih | Sig. (2-tailed) ,002

ederim. N 527 527

9.2.Promosyonlar Pearson Correlation 1347 1

kendimi iyi | Sig. (2-tailed) ,002

hissetmemi N 527 527

sagliyor.

Tablo 12’den de anlasilacagi lizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim ’ifadesine katilmalar1 ile “promosyonlar
kendimi iyi hissetmemi saglar” katilmalar1 korelasyon analizi ile incelenmistir ve bu iligki istatiski agidan anlamlidir
(r=0,134). Bu bulgulardan hareketle gore tiiketiciler promosyonlarin kendilerini iyi hissettirdigini diisinmektedir
seklinde yorum yapilabilir. H3c hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 133:- H3d Hipotezine Yonelik Korelasyon Analizi.
Correlations

8.25.  Promosyonlu | - +-Promosyonlari takip
N X . ettigim  i¢in  ¢evremdeki
Urlnleri tercih ederim. | . . .
insanlar beni takdir eder.
8.95 Promosvoniu dranleri |-2E2rSon Correlation 1 1137
tercih ederimy Sig. (2-tailed) 009
' N 527 527

9.4.Promosyonlar takip ettigim | Pearson Correlation 1137 1

icin cevremdeki insanlar beni | Sig. (2-tailed) ,009

takdir eder. N 527 527

Tablo 13’ten de anlasilacagi lizere “promosyonlu tiriinleri tercih ederim "ifadesine katilamalr ile “promosyonlari
takip ettigim icin ¢evremdeki insanlar beni takdir eder”ifadesine katilmalar1 korelasyon analizi ile incelenmistir ve
bu iliski istatistiki agidan anlamlidir (0,113). Bu sonuca goére promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler
promosyonlari takip ettigi icin ¢evresinden takdir gérmektedir. H3d hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14:- H3e Hipotezine Yonelik Korelasyon Analizi
Correlations

9.4.Promosyonlari 8.25.Promosyonlu
takip  ettigim  igin | UrUnleri tercih
cevremdeki  insanlar | ederim.

beni takdir eder.
9.4.Promosyonlar1 takip ettigim | Pearson Correlation 1 1137
icin ¢evremdeki insanlar beni | Sig. (2-tailed) ,009
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takdir eder. N 527 527
8.25.Promosyonlu driinleri | Pearson Correlation 1137 1
tercih ederim. Sig. (2-tailed) ,009

N 527 527

Tablo 14’ten de anlagilacagi tizere “promosyonlart takip ettigim igin ¢evremdeki insanlar beni takdir eder ”ifadesine
katilmalar ile “promosyonlu iiriinleri tercih ederim” ifadesine katilmalar1 arasindaki iligki korelasyon analizi ile
incelenmistir ve bu iliski istatistiksel acidan anlamlidir (r=0,113). Bu sonuca goére promosyonlu {iriinleri tercih ettigi
i¢in takdir edildiginidiisiinenler promosyonlu iiriinleri tercih etmektedir seklinde yorum yapilabilir. H3 e hipotezi
kabul edilmistir.

Tablo 15:- H3f Hiptezine Yonelik Korelasyon Analizi

Correlations
8.25.Promosyonlu 9.6.Aklimdaki marka yerine
ranleri tercih | promosyonlu markayr almayi
ederim. tercih ederim.
8.25.Promosyonlu Urinleri tercih | Pearson 1 ,033
ederim. Correlation
Sig. (2-tailed) ,451
N 527 527
9.6.Aklimdaki marka yerine Pearson ,033 1
promosyonlu markayr almayi | Correlation
tercih ederim. Sig. (2-tailed) ,451
N 527 527

Tablo 15’ten de anlasilacagi iizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim “ifadesine katilmalari ile “aklimdaki marka
yerine promosyonlu markayr almayr tercih ederim’ifadesine katilmalar1 arasindaki iliski korelasyon analizi ile
incelenmistir ve bu iligki istatistiki agidan anlamlidir (0,033). Bu bulgulardan hareketle promoyonlu iiriinleri tercih
eden tiiketiciler aklinda olan marka yerine promosyonlu markayi tercih etmektedir seklinde yorum yapilabilir. H4f
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16:- H3g Hipotezine Ydnelik KorelasyonAnalizi

Correlations
8.25. 9.5.Ihtiyactm  olmasa
Promosyonlu bile bir Urdna
uranleri  tercih | promosyon oldugu igin
ederim. satmn alabilirim.

8.25.Promosyonlu  drtinleri  tercih | Pearson Correlation 1 104"

ederim. Sig. (2-tailed) ,017

N 527 527

9.5.Ihtiyacim olmasa bile bir driinii | Pearson Correlation 104" 1

promosyon oldugu igin satm | Sig. (2-tailed) ,017

alabilirim. N 527 527

i

Tablo 16’dan da anlagilacag: lizere “promosyonlu iiriinleri tercih ederim” ifadesine katilmalari ile “iktiyacim
olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu i¢insatin alabilirim” ifadesine katilmalar1 arasindaki iligki korelasyon
analizi ile incelenmistir ve bu iligki istatistiksel agidan anlamlidir (0,104). Bu sonuca gore promosyonlu Uriinleri
tercih eden tiiketiciler ihtiyaclari olmasa bile bir iiriinii promosyonlu oldugu i¢in satin almaktadir seklinde yorum
yapilabilir. H3g hipotezi kabul edilmistir.

Hipotezlere Yonelik Yapilan Analizler ve Sonuglari:-
Bu boliimde arastirmanin hipotezlerine yonelik yapilan hipotezler ve sonuglari tablolar halinde gdsterilmistir.
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Tablo 174:-H1 Hipotezine Y6nelik Yapilan Analizler ve Sonuglari

H1: Arastirmaya katilan tiiketiciler hedonik tiiketim davranis1 gostermektedir.
Yapilan Analiz Deger Sonug
Hla: Arastrmaya katilan tiiketicilerin ahigveristen zevk alma | Tek Grup T Testi Mean:4.169 Kabul
dizeyi yiksektir.
H1b: Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aligveristen heyecan | Tek Grup T Testi Mean:3.915 Kabul
duyma diizeyi yuksektir.
Tablo 18:- H2 Hipotezine Yonelik Yapilan Analizler ve Sonuglari

H2: Satig gelistirme teknikleri ile hedonik tiiketim davraniglart arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Yapilan Analiz Deger Sonug
H2a: Bir {irlinii satin alirken oncelikle fiyatina dikkat | Korelasyon Analizi | Pearson Korelasyon: | Kabul
eden tiiketiciler, satin alma kararlarinda isletmelerin 0.103
yapmis oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmektedir
H2b: Promosyonlu Urinleri tercih eden tuketiciler, | Korelasyon Analizi | Pearson Korelasyon: | Kabul
promosyonlar sayesinde yeni Urunleri denemektedir. 0.075
H2c: Promosyonlu Uriinleri tercih eden tuketiciler, | Korelasyon Analizi | Pearson Korelasyon: | Kabul
promosyonlar sayesinde kendini iyi hissetmektedir. 0.134
H2d: Promosyonlar1 takip ettigi i¢in ¢evresindeki | Korelasyon Analizi | Pearson Korelasyon: | Kabul
insanlarm  kendisini  takdir ettigini  diisiinen 0.113
tuketiciler, promosyonlu drinleri tercih etmektedir.
H2e: Promosyonlu drinleri tercih eden tuketiciler, | Korelasyon Analizi | Pearson Korelasyon: | Kabul
promosyonlart  takip ettigi igin  cevresindeki 0.113
insanlarin kendisini takdir ettigini diisiinmektedir.
H2f: Promosyonlu driinleri tercih eden tiketiciler, | Korelasyon Analizi | Pearson Korelasyon: | Kabul
ihtiyact olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu 0.033
icin satin almaktadir.

Sonuc:-

Bu arastrma ile gelistirme tekniklerininhazci (hedonik) tiiketim iizerindeki etkisini 6lgmek amaglanmistir. Bu
amacla olusturulan anket sorulari ile yiiz yiize anket ¢aligmasini iceren bir saha ¢aligmasi yapilmistir. Arastirmanin
ana kitlesini Konya ili merkezinde yasayan tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Caligmanin 6rnek kitlesini ise Konya ili
merkezde yasayan ana kitlenin 6zeliklerini yansitabilecegi diisliniilen biiylik aligveris merkezlerinde alisveris yapan
527 tiiketici olugturmaktadir.Bu aragtrma ile elde edilen bulgular1 asagidaki sekilde Ozetlemek
mumkindir:Aragtirmanin aligveris tutum/davranig ve yasam tarzini 6lgmeye yarayan bolimde yer alan sorulara
tiikketicilerin biiyiik gogunlugunun katildig1 goriilmiigtiir. Arastirmanin bu béliimiinde yer alan sorularin her biri
hedonik tiiketim aligkanliklarin1 yansittig1 i¢in arastirmaya katilan tiiketicilerin hedonik tiiketici oldugu ya da bir
baska deyisle hedonik tiiketim davranigi sergiledigi sOylenebilir. Arastirmaya katilan tiiketiciler arkadas ve aile ile
aligverise sosyallesmek i¢in ¢ikmak, tanidiklarla vakit ge¢irmek i¢in aligverise ¢ikmak, aligverisin aligverige birlikte
c¢ikilan kisi ile samimiyeti artirdig1 goriisiinde olmak, aligveris esnasinda yeni insanlarla tanigmaktanhoslanmak ile
ilgili ifadelere katilmakla “sosyallesmek icin aligveris ’yaptiklarin1 gostermislerdir. Ayni sekilde aligverigin
rahatlatic1 oldugu fikrine sahip olmak, giinliikk hayattan kagma hissi vermesi, aligveris esnasinda tiim sorunlarin
unutulabildigi, aligverigin stresten kurtulma/mutlu olmanin bir yolu oldugu fikri ve kisinin kendine iyi davranmak
istediginde  aligverise  gitmesi  ile  ilgili  ifadelere  katilan tiiketiciler “rahatlamak  igin
aligveris "yapmaktadir. Tiiketicilerin yeni tiriinlerin neler oldugu gérmek i¢in aligverige gitmesi, modayi takip etmek
icin aligverige gitmesi, satin alinan iirlin i¢in degil aligverigin kendisi i¢in aligverise gitmekten hoglanilmast ve
aligverisi eglenceleri bulmasi1 “fikir edinmek icin aligveris” yaptiklarm1 gostermektedir. Tiiketicilerin baskalar1
aligveris yapmakla kendini iyi hissetmesi, arkadas ve aile i¢in aligveris yapmaktan haz duymasi, hediye alirken
milkemmeli bulmak i¢in zaman harcamas: tiketicilerin “baskalarimi mutlu etmek i¢in alisveris yaptigini
gostermektedir. Tiketicilerin satin alma kararlarinda oncelikle fiyata dikkat etmeleri, pazarlik yapmalari, aligverige
¢ogunlukla indirimli zamanlarda ¢ikmalari, aligveriste indirimli Uriinleri arayip bulmaktan hoslanmalar1 ve
promosyonlu Urinleri tercih etmeleri ise “deger elde etmek i¢in aligveris ’yaptiklarinin bir gostergesidir. Aragtirmaya
katilan tiiketicilerin aligveris tutum/davranis ve yasam tarzi ile ilgili boliimdeki her bir soruya katilma derecelerine
bakildiginda “baskalarini mutlu etmek icin aligverig”’ve “deger elde etmek icin alisveris” ile ilgili sorulara katilim

1367



ISSN: 2320-5407 Int. J. Adv. Res. 5(6), 1347-1370

oraninin yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuca bakilarak arastirmaya katilan tiiketiciler en ¢ok “baskalarim
mutlu etmek i¢in alisveris” ve “deger elde etmek i¢in aligveris "yapmaktadir.

Aragtirmanin satis gelistirme tekniklerinden etkilenmelerini 6lgmeye yarayan bdliimde yer alan sorulara tiiketicilerin
biiyiikk ¢ogunlugunun katildig: goriilmiistiir. B1 bolimde yer alan ifadeler; tiiketiciler tarafindan en genel haliyle
“promosyon” olarak adlandirilan ve her biri birer satis gelistirme teknigi olan kuponlar, para iadeleri,
yarigmalar/cekilisler, hediye verme, fiyat indirimleri ve insertler ile ilgili ifadelerdir. Dolayisiyla arastirmaya katilan
tiiketicilerin her bir ifadeye katilmasi satig gelistirme tekniklerinden etkilendiklerini gdstermektedir. Tiketiciler
kuponlardan, para iadelerinden, yarigma ve ¢ekilislerden, isletmelerin hediye vermesinden, fiyat indirimlerinden ve
dagitilan brogiir, insert vb... satig gelistirme tekniklerinden etkilenmektedir. Aragtirmanin bu bdlimunde yer alan
sorulara katilma derecelerine bakildiginda tiim ifadeler katilim hemen hemen ayni olmakla beraber; “ihtiyacim
olmasa bile bir iiriinii promosyon oldugu icin satin alirim”, “aklimdaki marka yerine promosyonlu markayr almay:
tercihe derim”, “isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimleri satin alma kararimi etkiler ’ve “promosyonlar yeni
tirtinleri denememi saglar ifadelerine katilim oranmin yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler tiim
satig gelistirme tekniklerinden esit diizeyde etkilenmekte; ancak fiyat indirimlerinden daha fazla etkilenmektedir.
Tiiketiciler uygulanan satis gelistirme teknikleri sayesinde ihtiya¢ olmasa bile bir {riinii satin alabilmekte,
tercihlerini promosyonlu marka yoniinde yapmakta ve yeni Grlnleri deneyebilmektedir. Dolayistyla ilk bdlimde
oldugu gibi tiiketiciler “deger elde etmek igin aligveris "yapmaktadir.

Arastrmaya katilan ve hedonik tiiketim sergileyen tiiketicilerin satig gelistirme tekniklerinden etkilenmeleri
korelasyon analizi ile test edilmis ve hedonik tiiketim davranigi sergileyen tiiketicilerin satig gelistirme
tekniklerinden etkilendigi ve satin alma kararlarini bu yonde verdikleri goriilmiistiir.Satin alma kararlarinda
oncelikle fiyata dikkat eden tiiketiciler isletmelerin yapmis oldugu fiyat indirimlerinden etkilenmektedir. Bir diger
deyisle fiyat indirimleri fiyata dikkat eden tiiketicileri etkilemektedir. Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler;
boylece promosyonlar sayesinde yeni tiriinleri denedigi fikrine sahiptir.Promosyonlu {irlinleri tercih eden tiiketiciler;
promosyonlar sayesinde kendini iyi hissetmektedir.Promosyonlu drinleri tercih eden tiketiciler bu yizden
cevrelerindeki insanlar tarafindan takdir edildiklerini diisiinmekte; ayn1 sekilde promosyonlu tiriinleri tercih ettikleri
icin takdir edildiklerini disiinen tiiketiciler promosyonlu Urilinleri tercih etmektedir. Dolayisiyla promosyonlu
iirtinleri tercih etmekten dolay: takdir gérmekten haz duymaktadirlar.Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler;
aklindaki marka yerine promoyonlu {iriinleri tercih etmektedir.Promosyonlu iiriinleri tercih eden tiiketiciler, ihtiyaci
olmasa bile promosyon oldugu igin {iriin satin almaktadir.

Tim bu bulgular 1s1¢inda satig gelistirme teknikleri hedonik tiiketim davranigi sergileyen tiiketicilerin satin alma
kararlarmi etkilemektedir seklinde yorumlanabilir. Tiim bu sonuglar 1s1ginda satig gelistirme tekniklerinin hedonik
tiikketim lizerinde etkisi bulunmaktadir. Arastirmaya katilan tiiketiciler hedonik tiiketim davranist sergilemekte en
¢cok da deger elde etmek icin aligevris yapmaktadir ve satin alma kararlar1 satig gelistirme tekniklerinden
etkilenmektedir. Konu ile gelecek ¢aligmalarda kiiltiiriin hedonik tiiketim iizerindeki etkisi arastirma konusu olabilir.
Diger yandan fiyat dis1 satis gelistirme tekniklerinin de hedonik tiiketiciler iizerinde etkisinin nasil miimkiin olacagi
aragtirma konusu olabilir.Fiyat dis1 satis gelistirme tekniklerinin de hedonik tiiketiciler {izerinde etkili olmasi i¢in
isletmeler daha farkl stratejiler izleyip, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek ve onlar1 satin almaya yoneltecek sekilde
fiyat dis1 satig gelistirme tekniklerini daha cazip hale getirebilir.
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