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Ozet

Amac: Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin 6zel giinlerde satin alma davramiglariin ve niyetlerinin degisip
degismedigini tespit etmek ve isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerinin 6zel giinlerde tiiketicilerin satin alma

davranigina olan etkisini ortaya koymaktir.

Yontem: Tirkiye’de yasayan 18 yas istii 393 katilimciyla 24.07.2020-08.08.2020 tarihleri arasinda kolayda
ornekleme yontemi ile dijital ortamda ¢evrimici anket uygulanmistir. Calismanin analizi kapsaminda Spearman

korelasyon testleri yapilmustir.

Bulgular: Elde edilen bulgulara gore isletmelerin 6zel giinlerde yaptiklar1 indirimler, sunduklari promosyonlar
ve 6deme kolayliklar tiiketicilerin satin alma davranigini ve satin alma niyetini olumlu olarak etkilemektedir.
Isletmelerin 6zel giinlerde sattiklari {iriin veya hizmetlerde yaptiklar1 kampanya, indirim gibi promosyon

faaliyetlerinin tiiketicileri satin almaya ikna ettigi sdylemek miimkiindiir.

Ozgiinliik: Arastirmanin diger ¢aligmalardan farkli olarak orijinalligi, isletmelerin 6zel giinlerde tiiketicilere
yonelik yaptiklari satis tutundurma faaliyetlerinin etkisini incelemek {izere yapilmis olmasidir. Dolayisiyla bu
calismada digerlerinden farkli olarak igletmelerin satis tutundurma faaliyetleri karsisinda tiiketicilerin tutumlari
incelenmekte ve ileride yapilacak olan ¢aligmalara katki saglamayi amaglamaktadir. Gelecekteki ¢aligmalarda
isletmeler i¢in 6zel giinleri firsata ¢gevirmek ve markalar igin hedef kitleleriyle ortak hisler paylasarak anlaml

iligkiler kurmalart bakimindan 6zel giinlerle marka imajlarini ve marka bagliligi olusturma etkisi incelenebilir.
Anahtar Kelimeler: Ozel Giinler, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Niyeti, Satis Tutundurma

JEL Smmiflandirmasi: M16, M31, M39
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A RESEARCH ABOUT THE EFFECTS OF SPECIAL DAY DISCOUNTS ON SALES
PROMOTION AND CONSUMER PURCHASING DECISION PROCESS

Abstract

Purpose: The aim of this study is to determine whether the purchasing behaviours and intentions of consumers
change on special days and to reveal the effect of sales promotion activities of the companies on the purchasing

behaviour of consumers on special days.

Method: An online questionnaire was applied in digital platform to 393 participants over the age of 18 living in
Turkey between the dates of 24.07.2020-08.08.2020 with convenience sampling method. Spearman correlation

tests were conducted within the scope of the analysis of this research.

Findings: According to the results of the research, the discounts, promotions and payment facilities offered by the
companies on special days affect the purchasing behaviour and purchase intention of consumers positively. It is
possible to say that the promotional activities such as campaigns and discounts made by the companies on the

products or services that they sell on special occasions convince the consumers to buy.

Originality: The originality of the research, unlike the other studies is that, it was conducted to examine the
effect of sales promotion activities of companies on special days for consumers. Therefore, in this study, unlike
the others, the attitudes of consumers towards the sales promotion activities of the companies are examined and
it aims to contribute to the future studies. In future studies, the effect of creating brand images and brand loyalty
on special days can be examined in terms of turning special days into opportunities for companies and establishing

meaningful relationships by sharing common feelings with their target audiences for their brands.
Keywords: Special Days, Consumer Behaviour, Purchasing Intention, Sales Promotion

JEL Classification: M16, M31, M39
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GIRIS

Her iilkede degisik kutlama ve etkinliklerin yapildigi, diinyada ve Tiirkiye’de gittikce yayginlasan ve
ayrica kisilerin birbirlerine hediye aldig1 6zel gilinlerin 6nemi giin gectikce daha da artmaktadir.
Cesitli adlarla nitelendirilen 6zel giinlerin toplum tarafindan yiiklenen duygusal anlamlari

bulunmaktadir. Sosyal hayatta kutlanmas1 gerektigi diisiiniilen 6zel giinlerin kisileri hazc1 giidiiler

nedeniyle daha fazla tiikketime yonelttigi goriilmektedir.

Pazarlama yoneticileri, yilin belirli 6zel giinlerinde tiiketicilerin duygusal diirtiileri ile satin alim
faaliyetlerine 6zel ilgi duyarak, buna bagli 6deme kolayligi, promosyon dagitimi veya iriin ve
hizmetlerinde farkli indirim stratejileri uygulamaktadirlar. Tiiketicilerin bu ¢esit kampanyalara olan
ilgisini temel alan pazarlama yoneticileri bu 6zel giinlere yilin belirli zamanlarinda uygulanan indirim
giinlerini eklemiglerdir. Bu indirim giinlerinin yapilmasinin amaci isletmelerin satis tutundurma
faaliyetlerine katki saglamaya yonelik karliliklarini arttirmak, pazari canlandirmak, stoklarini

eritmek, miisterilerini markalarina alistirmak ve nakit ihtiyaglarini kargilamaktir.

Ozel giinlerin toplumlar tarafindan farkli kutlandig1 ve her toplumun farkl: bir kiiltiire sahip oldugu
gerceginden yola ¢ikarak, 6zel giinlerde yapilan indirimlerin tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve
buna paralel olarak isletmelerin bu giinlerdeki satis tutundurma faaliyetlerine etkisini ortaya koymak
aragtirmanin énemini olugturmaktadir. Bu 6nemden hareketle arastirmanin amaci tiiketicilerin 6zel
giinlerde satin alma davraniglarinin ve niyetlerinin degisip degismedigini tespit etmek ve isletmelerin
satig tutundurma faaliyetlerinin 6zel giinlerde tiiketicilerin satin alma davranigina olan etkisini ortaya
koymaktir. Arastirmada, igletmelerin 6zel gilinlere 6zgii satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketiciler
tizerinde etkili olup olmadigi ve Tiirkiye’deki tiiketicilerde 6zel giinlerin nasil karsilandigi, 6zel

giinlerdeki tiiketimlerinin satin alma davranislarini arttirip arttirmadig1 sorularina cevap aranmistir.

KAVRAMSAL CERCEVE
Ozel Giinler
Ozel giinler ve haftalar olarak adlandirilan anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii, dgretmenler
giini ve vb. ile dini bayramlar Tiirk insami i¢in biiylik anlam tasiyan giinler haline gelerek,
tiiketicilerin zihinlerinde satin alma davranisi iizerinde duygusal yoniiniin agirlik kazanmasina neden
olmaktadir. Bunun sonucu olarak tiiketiciler daha ¢ok tiiketime yonelmektedirler. Ciinkii anne, baba,
aile, sevgili vb. unsurlar biitiin toplumlarda 6nem arz etmekle birlikte Tiirkiye’nin sosyokiiltiirel
yapisinda daha fazla 6n plana c¢ikan olgulardir. Tiirkiye’de anne, baba, sevgili gibi ifadelerin
bireylerin gonliindeki yiiceligi, toplumda bulundugu yeri ve bu unsurlar s6z konusu oldugunda her
seyin yapilabilecegi bir toplumsal mekanizma mevcuttur. Bundan dolayi, bu tiir unsurlar 6n plana
cikarilarak tiiketicilerin satin alma tutumlarina gére olusturulmas: daha da kolaylagsmaktadir (Bayuk,
2009). Ozel giin olarak nitelendirilecek bugiinlerde firmalarin satis 6zendirme faaliyetlerinden fiyat
indirimlerinin tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde olumlu etkileri bulunmaktadir (Karaca &
Ozbakir Umut, 2018).
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Her yil belli giinlerdeki 6zel glinler yaklastikea, tiiketiciler biligsel ve duygusal olarak heyecanlanirlar.
Tiiketiciler farkli kiiltiir yapilarinin etkileriyle ve gelisen teknolojilerin yardimiyla 6zel giinlere
atfedilen ve 6zel giinlere dayandirilan anlamlara duygusal yaklasmaktadir. Tiiketim yapmay1 daha
cok 6zendiren bu duygulara yonelik anlamlarin olumlu olmayan yonleri tiiketicilerce goriilmemekte
ve hediyelesme hareketi giin gectikce artis gostermektedir. Tiketiciler, kendilerinin
kandirilmayacaklarini ve bilingli bir sekilde davrandiklarini savunsalar da hazci giidiilenmeler
sebebiyle, kendilerini daha ¢ok tiiketime sevk eden durumun ne oldugu hakkinda bilgi sahibi
olmamaktadirlar. isletmeler, duygusal tepkileri ve bu giidiileri bir metot olarak kullanarak dzel olarak
kisilerde, genel olarak da toplumda bir tiiketim aligkanlig1 yaratip yeni duygu ve duyulara yonelen
tutundurma metotlar1 kullanarak, tiiketicilerin hazc1 giidiilenmelerden olusan satin alma taleplerini

tilketime doniistiirme konusunda basarilidirlar (Akgiil & Varinli, 2017).
Satis Tutundurma ve Tiiketici Davranislart

Satig tutundurma faaliyetleri, arac1 kurumlardan iiretici isletmelere ve kurumsal aracilara/tiiketicilere
yonelik veya araci kurumlardan miisterilere ve tiiketicilere yonelik olarak gergeklestirilir. Bu durum
da her iki taraf i¢in ayri amaglar olusturmakta ve faydalar saglamaktadir (Oyman, 2004). Satis
tutundurma faaliyetlerinin temel belirleyicisi kisa vadeli satis etkisi olmakla birlikte, satis 6zendirme
faaliyetlerinin, 6zellikle tiiketicilere hitap eden faaliyetlerin tiiketicide satin alma davranisi olusturma
ve uzun vadede ise marka olusturma gibi amaglar1 gozeten iletisim ve stratejik temelli uygulamalar

oldugunun da unutulmamasi gerekir (Oztiirk, 1995).

Satig tutundurma faaliyetlerinin bagka yani olan tiiketiciler de degisik yararlar, amaglar ve beklentiler
ile bu faaliyetlerden faydalanirlar. Satis tutundurma faydasi, tiiketiciler yoniinden satis 6zendirme
tecriibesiyle iligkili olarak onlarin algiladiklar1 deger olarak aciklanabilir. Bu tecriibe ise, hem satis
ozendirme faaliyeti ile birebir karsilasmay1 (6rnegin; tirtinle beraber verilen hediyeyi gérme) hem de

kullanimi (6rnegin; hediyeli {irtinii satin alma) kapsayabilir (Chandon, Wansink, & Laurent, 2000).

Satis tutundurma faaliyetleri, hedonik ve fonksiyonel faydalar sunan faaliyetler olarak goriilebilir.
Hedonik yararlar, bu tarz faaliyetler ile gerceklesen zevk, eglence, kesfetme, heyecan, 6diillendirme
gibi hisleri kapsar. Fonksiyonel faydalar ise tiiketicilerin verimlilik, ekonomik temelli faydalart
arttirmasina imkan saglayan, bilissel ve nesnel faydalara denk gelir. Tiketicilerin satis 6zendirme
faaliyetlerinde algiladiklar1 fonksiyonel faydalar; alisverisi kolaylastirma, kalitesi olan driinler satin
alabilme, tasarruflar vb. olabilmektedir. Bundan dolay1, kuponlar, {icret iadeleri ve fiyat indirimleri
gibi fiyata dayanan faaliyetler ekonomik yarar saglayarak tiiketicileri etkileyebilecektir. Hedonik
faydalarda ise, arastirma, 6diil verme, eglence gibi faydalar 6n plandadir. Bir diger ifadeyle, satis
6zendirme faaliyeti sonucunda iiriinii satin almus tiiketici, bu faaliyeti, bir heyecan-eglence unsuru,
bir 6dill veya farklilik beklentisine karsilik veren uygulama olarak algilayabilmektedir (Oyman,

2004).
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Satis 6zendirme faaliyetlerinde tiiketici icin 6nemli olan faydalarin genel olarak fonksiyonel yararlar
oldugu diisiiniilmektedir. Ancak fonksiyonel faydalar kadar hedonik faydalar da tiiketicinin neyi
tercih edecegini etkiler. Yapilan bir ¢aligmaya gore, yarigmalar, ¢ekilisler, numuneler gibi iiriiniin
fiyatina yonelik olmayan, hedonik satis tutundurma faaliyetlerini tiiketiciler eglence olarak
algiladiklarindan, satin alma davraniglarini etkileyen dnemli bir kriter olarak gérmektedir (Huff &

Alden, 1998).

Tiiketicilere yonelik satis tutundurma faaliyetleri ya sonradan alima tesvik edici ya da derhal harekete
gecirici nitelige sahiptir (Shimp, 1993). Tiiketicilere yonelik satis tutundurma yontemleri bakimindan
temel strateji, satilmakta olan iiriin i¢in ek bir katma deger yaratmaktir (Buell, 1986). Isletmeler satig
tutundurma ile tiiketicilerin tirtinii denemeleri ve satin almalar1 konusundaki ¢ekingenliklerini ortadan
kaldirarak, lirtiniin satisini arttirmada da etkili olmaktadir. Tiiketicinin daha fazla miktarda {iriine
sahip olmasi o {iriinii daha ¢ok kullanmasina sebep olarak, isletmenin satislarinda artis olusturacaktir

(Uysal, 2019).

YONTEM

Arastirmamin Yontemi, Orneklemi ve Hipotezleri

Arastirmada nicel yontem olarak dijital ortamdaki ¢evrimici anket yontemi (Surveymonkey)
tercih edilmistir. Aragtirmanin 6rneklemini, Tirkiye’de yasayan 18 yas st tiketiciler
olusturmaktadir. Ornekleme yonteminde ise, tesadiifi olmayan drnekleme ydntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi kullanmilmistir. Bir o6rnekleme uygulamasinda gergceveyi belirlemek zor ve
imkansiz oldugunda, tesadiifi olmayan oOrneklemeye basvurulur. Bundan dolayir bu o6rnekleme

yonteminde birimlerin dlgege se¢ilme sansi diye bir kavram yoktur (Nakip, 2017).

Arastirmaya Tiirkiye genelinde 393 kisi katilim saglamistir. Segilen drneklem grubun evreni yeterli
olarak temsil ettigini belirlemek i¢in Yazicioglu ve Erdogan’in %5 hata payiyla hesaplanan dérneklem
biiyiikliigi tablosundan yararlanilmistir (Yazicioglu & Erdogan, 2014). Bu dogrultuda ornek
biiyiikliiglinii belirlemek iizere, uygulamada en yaygin 6rnekleme formiilii olan [ n = IT (1 - [T)/(e /
7)? ] tercih edilmistir (Kurtulus, 2008). Formiilde; n: 6rnek biiytikliigiini, I1: topluluk tahminini, e:
kabul edilebilir tolerans diizeyini, Z: istenilen giliven araligini ifade etmektedir. Tiiketicilerin iirlinii
kullanim oran1 bilinmediginden, formiilde yer alan Il parametresinin en yiiksek oldugu (0,5 x 0,5 =
0,25) degeri kullanilmigtir. Sosyal bilimlerde aragtirmacilar tarafindan genel kabul gérmiis giiven
araliginin %99 olmasindan dolay1, Z degeri 2,58 olarak esas alindiginda 6rnek biiytikliigii 384 olarak
elde edilmektedir. Ankete 393 kisi katilim sagladig1 igin se¢ilen drneklem grubu evreni yeterli olarak
temsil etmektedir.

Arastirmanin amaci tiiketicilerin 6zel giinlerde satin alma davranislarinin ve niyetlerinin degisip
degismedigini tespit etmek ve isletmelerin satis tutundurma faaliyetlerinin 6zel giinlerde tiiketicilerin
satin alma davranigina olan etkisini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye’deki

tiiketicilerde 6zel giinlerin nasil karsilandig, 6zel giinlerdeki tiikketimlerinin satin alma davraniglarini
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arttirtp arttirmadigl ve isletmelerin 6zel giinlere 6zgii satis tutundurma faaliyetlerinin tiiketiciler

tizerinde etkili olup olmadig1 sorularina cevap aranmustir.

Konu ile ilgili literatiirde dini bayramlar, yilbasi, anneler giinii, babalar giinii, sevgililer giinii vb. 6zel
giinlerdeki tiikketim ve o giinlerde yapilan indirim uygulamalarinin tiiketici davranislarina etkisi
arastirilmistir. Arastirmanin diger ¢aligmalardan farkli olarak orijinalligi, isletmelerin 6zel giinlerde
tilketicilere yonelik yaptiklart satis tutundurma faaliyetlerinin etkisini incelemek iizere yapilmis
olmasidir. Dolayisiyla bu calismada digerlerinden farkli olarak isletmelerin satis tutundurma
faaliyetleri karsisinda tiiketicilerin tutumlar1 incelenmekte ve ileride yapilacak olan ¢aligmalara katki

saglamay1 amaclamaktadir.
Bu kapsamdan hareketle, arastirmada asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

HI: Tiiketicilerin satin alma davranislari ile 6zel giin indirimleri arasinda olumlu (pozitif yonlii) bir

iliski vardir.

H2: Tiiketicilerin satin alma niyeti ile 6zel giin indirimleri arasinda olumlu (pozitif) yonlii bir iliski

vardir.

H3: Tiiketicilerin satin alma davranisi ile satin alma niyeti arasinda olumlu (pozitif) yonlii bir iligki

vardir.

H4: Magazalarin/marketlerin satis tutundurma faaliyetleri, tiikketicilerin satin alma davranisi arasinda

olumlu (pozitif) yonlii iliski vardir.

Veri Toplama Aract

Verilerin toplanmasinda kullanilan toplam 61 sorudan ve dort boliimden olusan anket formu 6nceki
calismalardan yararlamilarak hazirlannustir. ilk boliimde tiiketicilerin 6zel giinlere karsi genel
tutumlarim dlgmeye yonelik 11 soru sorulmustur. Ikinci ve {igiincii béliimde ise toplam 43 soru
sorulmugtur. Katilimeilarin verilen ifadelere katilip katilmadiklarini belirleyen 5°1i likert dlgegi
kullanilmugtir. (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum). Ikinci boliimde tiiketicilerin dzel giinlerdeki satin alma
davranislarin1 ve satin alma niyetlerini 6lgmeye yonelik sorular sorulmustur. Bu béliimde sorulan
sorular Meri¢’in (2019) calismasindan yararlanilarak gelistirilmistir. Ugiincii boliim ise tiiketicilerin
0zel gilinlerdeki magaza i¢i ve magaza dist satin alma davranigini dlgmeye ydnelik sorulardan
olugsmaktadir. Bu boliimdeki magaza i¢i tutundurma ve magaza disindaki sorular hazirlanirken
Toptas’in (2019) calismasindaki sorular 6zel giinler temel alinarak gelistirilmistir. Ayrica yine bu
boliimde 6zel giin indirimlerine yonelik tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma
davraniglarini 6l¢gmeye dayanan sorular da yer almaktadir. Anketin son boliimiinde ise katilimeilarin
demografik bilgilerine yonelik sorular bulunmaktadir. Hazirlanan anket formu Tiirkiye’de
24.07.2020-08.08.2020 tarihleri arasinda uygulanarak katilimcilara ulagilmusgtir.
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Verilerin Analizi

Veriler SPSS 20.0 paket programi ile analiz edilmistir. Verilerin normal dagilimi Kolmogorov
Smirnov testi ile degerlendirilmistir. Veriler normal dagilima uygun olmadig1 i¢in nonparametrik test
olan degiskenler arasindaki iligkileri belirleyen Spearman korelasyon analizi ile incelenmistir.

Istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.

BULGULAR

Demografik Bulgular

Katilimcilara ait demografik bulgular asagida Tablo 1.’de belirtilmistir. Buna gore, ankete
katilanlardan kadinlarin oran1 %54,5; 36-45 yas aras1 olanlarin oran1 %36,6; lisans mezunu olanlarin

orani %62,8; bekar olanlarin oran1 %50,1; ¢ocugu olanlarin oran1 %50,9; aylik geliri 7001 TL ve {istii

olanlarin orani1 %53.,4; 6zel sektorde calisanlarin oran1 %53,9’dur.

Tablo 1. Tiirkiye’den katilimcilarin demografik 6zellikleri

n=393 %

Cinsiyet

Kadin 214 54,5

Erkek 179 455
Yas

18-25 30 7,6

26-35 78 19,8

36-45 144 36,6

46-55 94 239

56-65 31 79

66 yas ve Usti 16 4,1

Egitim durumu

flkokul 1 0,3
Ortaokul 2 0,5
Lise 43 10,9
Lisans 247 62,8
Lisansiisti 100 25,5

Medeni durum

Evli 196 49,9
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Bekar 197 50,1

Cocugunuz var m1
Evet 200 50,9

Hayir 193 49,1

Aylik Gelir, TL,

1000 TL ve az 1 0,3

1001-2000 4 1,0
2001-3000 12 3,1
3001-4000 34 8,7
4001-5000 37 9,4
5001-6000 44 11,2
6001-7000 51 13,0

7001 ve {istil 210 534

Meslek
Kamu 59 15,0
Ozel sektor 212 539

Serbest meslek 34 8,7

Ogrenci 17 4.3
Emekli 38 9,7
Calismiyor 14 3,6
Diger 19 4.8

Hipotezlere Ait Bulgular
HI: Tiiketicilerin satin alma davranislari ile 6zel giin indirimleri arasinda olumlu (pozitif yonlii) bir
iligki vardir.

Tablo 2. Tiiketicilerin satin alma davranisi ile 6zel giin indirimleri arasindaki iligki

Ozel giin indirimi

r 0590
Satin alma davranisi D <0,001*

*p<0,05; r: Spearman korelasyon analizi
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Tiiketicilerin satin alma davranisi ile 6zel glin indirimleri arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan
anlamli iliski bulunmustur (p<0,05). Ozel giin indirimi puam arttikca tiiketicilerin satin alma davranisi
da artmaktadir. Ozel giinlerde yapilan indirimlerin tiiketicilerin satin alma davranisim arttirdigini

sOylemek miimkiindiir.

H2: Tiiketicilerin satin alma niyeti ile 6zel giin indirimleri arasinda olumlu (pozitif) yonlii bir iliski

vardir.

Tablo 3. Tiiketicilerin satin alma niyeti ile 6zel giin indirimleri arasindaki iligki

Ozel giin indirimleri dikkate alindiginda satin
alma davranigi

r 0,392

Satin alma niyeti <0,001*

*p<0,05; r: Spearman korelasyon analizi
Tiiketicilerin satin alma niyeti ile 6zel giin indirimleri arasinda pozitif yonde istatistiksel acidan
anlamli iliski bulunmustur (p<0,05). Ozel giin indirimi puam arttika tiiketicilerin satin alma niyeti

de artmaktadir. Ozel giin indirimlerinin tiiketicilerin satin alma niyetini arttirdig1 sdylenilebilir.

H3: Tiiketicilerin satin alma davranisi ile satin alma niyeti arasinda olumlu (pozitif) yonlii bir iliski

vardir.

Tablo 4. Tiiketicilerin satin alma davranisi ile satin alma niyeti arasindaki iligki

Satin alma niyeti

r 0,543

Satin alma davranisi <0,001*

*p<0,05; r: Spearman korelasyon analizi
Tiketicilerin satin alma davranigi ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan
anlamli iligki bulunmustur (p<0,05). Tiiketicilerin satin alma niyeti arttik¢a satin alma davranigi da

artmaktadir.

H4: Magazalarm/marketlerin satis tutundurma faaliyetleri, tiiketicilerin satin alma davranigina olumlu

etki eder.
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Tablo 5. Magazalarin/Marketlerin satis tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin satin alma davranisi iligkisi

Magaza i¢i ve dis1 Magaza Ici Magaza Dis1
satin alma davranisi Tutundurma Tutundurma
Ozel giin indirimlerini dikkate 0,514 0,477 0,426
alindiginda satin alma davranisi b <0,001* <0,001* <0,001*
r 0,416 0,371 0,393
Ozel Giin Indirimi
p <0,001* <0,001* <0,001*
r 0,503 0,477 0,387
Satin Alma Davranist
p <0,001* <0,001* <0,001*
r 0,401 0,398 0,269
Satin Alma Niyeti
p <0,001* <0,001* <0,001*

*p<0,05; r: Spearman korelasyon analizi

Magazalarin/marketlerin satis tutundurma faaliyetleri ile tiiketicilerin satin alma davranig1 arasinda
pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli iligkiler bulunmustur (p<0,05). Magazalarin/marketlerin
satig tutundurma faaliyetleri arttik¢a tiiketicilerin satm alma davranis1 artmaktadir. Ozel giinlerde
magazalarin/marketlerin sunduklari teklifler, yaptiklar1 kampanya ve indirimler tiiketicileri daha fazla

satin alma davranigina yoneltmektedir.
SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Ozel giinlerin her y1l tekrarlanan bir yapida olup, duygusal anlamlar tasimasi, isletmelerin uzun
vadede karliliklarin1 ve pazardaki rekabetini siirdiirmelerinde bir {istiinliik olarak goriilmektedir. Bu
durumun bilinciyle hareket eden isletmeler, 6zel gilinler olarak nitelendirilen giinlerde satis

tutundurma faaliyetleri ve diger pazarlama araglari ile toplumu tiiketime yoneltmektedir.

Belirlenen hipotezlere gore arastirmanin sonucunda tiiketicilerin satin alma davranisi ile 6zel giin
indirimleri arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur. Ozel giin indirimi
orani arttikga tliketicilerin satin alma davranisiin da arttigr gorlilmiistiir. Bununla birlikte,
tiketicilerin satin alma niyeti ile 6zel giin indirimleri arasinda pozitif yonde istatistiksel agidan
anlaml iliski bulunmustur. Ozel giin indirimi orani arttikca tiiketicilerin satin alma niyeti de
artmaktadir. Bunun yani sira, tiikketicilerin satin alma davranisi ile satin alma niyeti arasinda pozitif
yonde istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmustur. Tiiketicilerin satin niyeti arttikca satin alma
davranisi da artmaktadir. Ayrica, magazalarin/marketlerin satis tutundurma faaliyetleri ile
tilketicilerin satin alma davranigi arasinda pozitif yonde istatistiksel acidan anlamli iliskiler
bulunmustur. Magazalarin/marketlerin satis tutundurma faaliyetleri arttik¢a tiiketicilerin satin alma

davranist artmaktadir.
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Yapilan arastirmanin sonuglar1 bu konuda yapilan diger ¢aligsmalar ile karsilagtirildiginda benzer ve
diger ¢aligmalari destekler niteliktedir. Karaca ve Ozbakir Umut’un (2018) 6zel giin indirimlerinin
tiiketicilerin satin alma davranigi iizerindeki etkisini ortaya koydugu ¢alismasinda, Bolu ilinde ikamet
eden 363 kisi ile yiiz ylize anket teknigi ile veri toplanmigtir. Yapilan ¢alismanin sonucunda, 6zel
giinler indirimleri ile tiiketicilerin satin alma davramiglar1 arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iligkinin oldugu ve bu giinlerde kisilerin %49 oraninda satin alma davraniginin oldugu agiklanmustir.
Meri¢’in (2019) 6zel giinlerde yapilan fiyat indirim kampanyalarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri
ve satin alma davranislarina etkisini ortaya koyan ¢aligmasinda, Ankara ilinde ikamet eden 18 yas
iistii 205 tiiketiciye yiiz ylize anket uygulanarak veriler toplanmistir. Elde edilen veriler sonucunda,
0zel giin indirimlerinin tliketicilerin satin alma niyetleri ve satin alma davraniglar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Bu calismada diger
caligmalardan farkli olarak isletmelerin satig tutundurma faaliyetleri karsisinda tiiketicilerin tutumlari
incelenmistir. Arastirmanin sonucuna gore, isletmelerin 6zel giinlerde yaptiklar1 indirimler,
sunduklar teklifler ve 6deme kolayliklar: tiiketicilerin satin alma davranisini ve satin alma niyetini
olumlu olarak etkilemektedir. Isletmelerin 6zel giinlerde sattiklar1 mal veya hizmetlerde yaptiklari
kampanya, indirim gibi promosyon faaliyetlerinin tiiketicileri satin almaya ikna ettigini sdylemek

mumkinddr.

Bu arastirma, 6zel giinlerde isletmelerin gergeklestirdigi satig tutundurma etkinliklerinin tiiketicilerin
satin alma davranigi ve satin alma niyeti tizerindeki olumlu etkisini ortaya koymustur. Calismanin
pandemi donemine denk gelmesi ve anketin katilimeilara 6rneklem sayisinin fazla olmamasina etki

eden dijital ortamda ¢evrimigi ulastirilmasi arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.

Ozel giinler, bazen sevilenlerin hatirlandif1, bazen inanglarin tazelendigi, bazen ise savunulan
degerlerin vurgulandigi anlamli tarihler olarak insani duygular tasiyan herkesi ortak bir noktada
bulusturmaktadir. Gelecekteki ¢alismalarda isletmeler i¢in bugiinleri firsata ¢evirmek ve markalar
icin hedef kitleleriyle ortak hisler paylasarak anlaml iliskiler kurmalar1 bakimindan 6zel giinlerle

marka imajlarini ve marka baglilig1 olusturma etkisi incelenebilir.

Bir dneri olarak, isletmelerin 6zel giinlerde tiiketicilere sundugu iiriin ve hizmetleri satin almalarini
0zendirmek i¢in uygulayacaklar1 satis tutundurma faaliyetleri ve saglayacaklar1 marka baglilig
karlilik oranlarmin artmasina ve bu donemi firsata ¢evirmelerine katki saglayacaktir. Perakende
isletmeleri markalarinda 6zel giin indirimlerini olustururken tiiketicilere yonelik satis tutundurma
iceriklerini kampanyalar diizenleyerek, fiyat indirimleri yaparak, yarigsma ve ¢ekilisler diizenleyerek,
kuponlar dagitarak, vb. olusturabilirler. Bu etkinlikler cercevesinde perakende isletmelerine
tiiketicilerin dikkatini gekmeleri ve tiiketicilerin alim giiclinii arttirmaya galigmalar tavsiye edilebilir.
Teknolojinin ilerlemesine paralel olarak isletmeler dijital pazarlama uygulamalar1 kapsaminda 6zel

giinlerde satig tutundurma faaliyetlerini dijital ortama tasiyarak sosyal medya araciligiyla
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gerceklestirebilirler. Bu kapsamda sonraki c¢alismalarda o6zel giinlerde isletmelerle goriisme

gerceklestirip pazarlama faaliyetleri ile ilgili bir aragtirma yapilarak literatiire katki saglanabilir.
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