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Oz: ABD'de baslayan ve giiniimiizde bircok iilkede diizenlenen Kara Cu-
ma aligveris indirimleri, Tiirkiye’de son yillarda “Efsane Giinler” adiyla
gerceklestirilmektedir. Calismada tiiketici satin alma davranis: kapsaminda
efsane giinlerde hedonik tiiketimin nedenleri ile tiiketicilerin demografik
ozellikleri arasindaki iliskinin degerlendirilmesi amaglanmistir. Calismanin
arastirma kisminda kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak iki boliimden
olusan bir anket uygulanmigtir. Anket formu, internet iizerinden tiiketici-
lerle paylasilmis ve 458 internet kullanicisi ankete yanit vermistir. Arastir-
ma verilerinin analizinde t-tesi, frekans testi, giivenilirlik analizi ve ANO-
VA testlerinden faydalanilmistir. Analiz bulgularina gore arastirmaya kati-
lan kisilerin %93’ti Kara Cuma kavramini daha énce duymus ve %50’si Ef-
sane Glinlerde yapilan indirimlerden faydalanmistir. Yapilan istatistiksel
analiz sonucunda “macera”, “rol edinme”, “fikir edinme” ve “rahatlama”
amagh gerceklestirilen hedonik tiiketimin cinsiyete gore ve “rahatlama”
amacli gergeklestirilen hedonik tiiketimin ise medeni duruma gore farklilik
gosterdigi belirlenmistir. Ayrica, yas gruplarina ve egitim diizeylerine gore
farkliliklara rastlanmakla birlikte gelir durumunun hedonik tiiketim tize-

rinde olusturdugu bir etki bulunmamustir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik tiiketim, efsane giinler, tiiketici davranislari,

demografik ozellikler.
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Abstract: Black Friday shopping discounts, which started in the USA and
are organized in many countries today, have been carried out in Turkey
under the name of "Efsane Giinler" in recent years. In the study, it was ai-
med to evaluate the relationship between the reasons of hedonic consump-
tion and the demographic characteristics of consumers on Black Friday in
Turkey within the scope of consumer buying behavior. In the research part
of the study, the survey consisting of two parts was applied using the con-
venience sampling method. The questionnaire was shared with consumers
over the internet and 458 internet users responded to the survey. t-test,
frequency test, reliability analysis and ANOVA tests were used in the
analysis of the research data. According to the analysis findings, 93% of the
people who participated in the research had heard of the concept of Black
Friday before and 50% benefited from the discounts on Efsane Giinler. As a
result of the statistical analysis, it was determined that hedonic consump-
tion for "adventure", "role acquisition", "gaining ideas" and "relaxation" dif-
fers according to gender, and hedonic consumption for the purpose of “re-
laxation” differs according to marital status. In addition, although there are
differences according to age groups and education levels, there was no ef-

fect of income status on hedonic consumption.

Keywords: Hedonic consumption, black friday, consumer behaviors, de-

mographic characteristics.

GIRIS

Son yillarda bilisim sistemlerine yapilan yatirimlarin artmasi, kiiresellesme ile ti-
cari smirlarin ortadan kalkmasi, tiiketicilerin diinyanin bir ucunda var olan tiriinler-
den, yasanan gelismelerden ¢ok daha hizli haberdar olmasma neden olmaktadir. Bu
durum tiiketicilerin ihtiyaglarmi karsilarken farkli beklenti ve yeni arayislar igerisine
girmelerine yol agmaktadir. Bu nedenle giintimiizde tiiketim, olusan bir ihtiyact gi-
derme amacini tasimaktan ¢ok daha fazlasini ifade etmekte ve tiiketicilerin tiiketim
sebeplerinin kaynaklar: da degiskenlik gosterebilmektedir. Yasanan bu degisim, tiike-
ticilerin ihtiyag¢ ve beklentilerini karsilarken tatmin olmalarim1 saglayacak nedenlerin

arastirilmasini gerekli kilmaktadir (Karatas Yiicel, 2017: 63).

Giintimiizde tiiketiciler icin iirtin ve hizmetlerin sahip olduklar1 fonksiyonel
ozelliklerinin yan sira tiiketicide biraktiklar: duygu ve diistinceler de tiiketim kararin-
da 6nem kazanmaktadir (Aytekin ve Ay, 2015: 142). Bu nedenle tiiketicileri tiiketim
davranisina iten nedenler arasinda hedonik tiiketim satin alma nedenleri de yer almak-
tadir (Coley, 2002: 33; Levy, 1959; Deli-Gray vd. 2010). Tiiketicilerin satin alma davra-
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nigini etkileyen faktorler arasinda yer verilmesi gerekirse, hedonik tiiketimin satin al-
ma davranigina psikolojik nedenlerle yol a¢tig1 sdylenebilir. Ciinkii hedonik tiiketim
satin alma davranisinda tiiketici, bir haz ve tatmin elde etme pesindedir (Holbrook ve
Hirschman: 1982: 92-97) .

Modern pazarlama anlayisi ile birlikte tiiketici davranislarinin ayni istek ve ihti-
yaglara sahip genis kitleler {izerinden degerlendirilmesi, giiniimiizdeki isletmeler igin
yetersiz bir olgu haline dontismiistiir (Koyltioglu vd., 2018). Tiiketicilerin benzer de-
mografik Ozelliklere sahip olmalar1 satin alma davraniglarinin da benzer olacag: anla-
mina gelmemektedir (Kavak ve Aksoz, 2003: 232; Arnold ve Reynolds, 2003; Jen-Hung
ve Yi-Chun, 2010; Kirgiz, 2014). Artan rekabet kosullarinda varliklarini devam ettir-
mek ve basarili olmak isteyen igletmeler, degisen tiiketici davraniglarin1 ve pazar1 dog-
ru analiz etmeli, degisimin bir parcas1 olmali ve degisime yon veren oncii kuruluslar
olmay1 hedeflemelidir. Ornegin aileler; cocuklari olan geng cift, cocuklari olan yagl cift,
cocuksuz cift gibi farkl sekillerde kategorize edildiginde, bu ailelerin ihtiyaglar1 aym
olsa bile farkl: {irtinleri, markalari, farkli miktarda ve sekillerde tiiketmeyi segebildikle-
ri goriilmektedir (Kog, 2008: 273). Tiiketici davranislarinin demografik 6zelliklere gore
tanimlanmasi, isletmelerin pazar boliimlendirmesi, pazar potansiyeli, hedef pazarlar
ve pazarlama stratejileri konularinda dogru kararlar almasma yardimct olarak hem
tiikketiciler hem de isletmeler agisindan istenen sonuglarin elde edilmesine katk: sagla-
maktadir (Yildirim, 2016: 218).

Tiiketici davranislarmin dogru analiz edilmesi ile igletme stratejilerinin etkin yii-
riitiilebilmesi ve isletmelerin hedeflerine ulasmasi daha miimkiin olabilecegi i¢in son
yillarda hedonik tiiketimle ilgili arastirmalar da 6nem kazanarak tiiketicilerin hedonik
tiiketim ve demografik Ozellikleri arasindaki iliskinin anlasilmasina yonelik bir¢ok ¢a-
lisma gergeklestirilmistir (Scherhorn vd., 1990; Ozdemir ve Yaman 2007; Tifferet ve
Henstein, 2012; Dogan vd., 2014; Oz ve Mucuk, 2015; Firat ve Aydin, 2016; Wahyuddin
vd., 2017; Oktem vd,, 2017).

Hedonik tiiketimde tiiketiciler ihtiyaglarini karsilarken hissettikleri, yasadiklari,
hatirladiklar1 duygu ve deneyimlerin rolii, tiiketim kararinda onemli birer etkendir.
Bu nedenle 6zel giinler tasidiklar: anlam nedeniyle hedonik giidiilenmeye yol acarak
tiiketicilerin satin alma isteklerinin tiiketime dontistiiriilmesine neden olabilmektedir
(Odabasi, 1999: 84). Bu yonii nedeniyle isletmeler agisindan 6zel gilinlerdeki stratejile-
rin bilhassa dikkate almarak belirlenmesi 6nemlidir. Isletmelerin Kara Cuma giiniine
Ozel stratejileri ile tiiketicilerin zihninde {iiriin ve hizmetlerde indirimler yapilan 6zel

bir giin algis1 olusturarak tiiketicileri tiiketime yoneltmeyi hedefledikleri goriilmekte-
dir.

Konu kapsaminda c¢alismanin literatiir kisminda hedonik tiiketim nedenleri,

onemi ve degisen tiiketim olgusu iizerinde durulmustur. Calismanin arastirma bo-
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liimde ise tiiketicilerin demografik 6zellikleri agisindan Tiirkiye’de Efsane Giinler ola-
rak uygulanan Kara Cuma 6zel giiniine kars ilgisi Arnold ve Reynolds'm (2003) maka-
lesinde yer verilen hedonik tiiketime neden olan giidiiler temel alinarak incelenmis ve
arastirma bulgular1 degerlendirilmistir. Arnold ve Reynolds’in (2003) calismas: tiiketi-
cilerin hedonik satin alma nedenlerine iliskin bulgular1 agiga ¢ikarmasi nedeniyle

onemli goriilmektedir (Eken ve Yazici, 2015: 72).
Degisen Tiiketim Olgusu ve Kara Cuma Ornegi

Insan, ihtiyaglar1 sonsuz ve siirekli olan bir varliktir. Tiiketim de insanin bu temel
ozelliginden dolay1 ihtiyaglarini gidermede kullandig1 bir aragtir. Bireylerin ihtiyaglar
oldukga farklilik gosterdiginden bireyler sinirhi olan kaynaklari ile ihtiyaclarini en fazla
doyum elde edecekleri sekilde gidermeyi hedefler. Bu ihtiyaglar maddi ve manevi
kaynakli olabilir (Torlak, 2000: 17). Tiiketicilerin davraniglarini, satin alma gtidiilerini
inceleyen Marshall'm Ekonomik Modeli, Freud'un Psiko-Alalitik Modeli, Pavlov'un
ogrenme modeli, Veblen'in Sosyo-psikolojik Modeli, Nicosia Modeli, Andreasan Mo-
deli gibi bir¢ok model bulunmaktadir (Papatya, 2005; Koylioglu vd. 2018). Kotler
(2000: 161), tiiketici davraniglarini agiklamaya calisan farkli modellerin ortak noktas:
olarak tiiketicilere etki eden degiskenleri i¢ degiskenler, dis degiskenler, pazarlama
¢abalarinin etkileri, durumsal etkiler ve demografik etikler olarak siiflandirmistir. Bu
smiflandirmalar ile tiiketicilerin tiiketim davranislarmin daha objektif sekilde deger-

lendirilmesi amaclanmaktadir.

Gilintimiizde tiiketim, zorunlu olan ihtiyaglarin karsilanmas: seklinde smirlandi-
rilarak aktarilan bir kavram olmaktan cikarak, psikolojik ve sosyal ihtiyaclarmn karsi-
lanmasi amacini da barindirmaktadir (Komiircii, 2007: 22). Bu durum, tiiketim davra-
nisinin daha ¢ok duygulara hitap eden, tiiketiciye haz veren motivasyon kaynaklari ile
gerceklesmesine neden olmaktadir (Bocock, 2009: 13; Ozgﬁl, 2011: 25-26).

Gegmisten giiniimiize bireylerin ve toplumlarin yasam bigimlerinde degisiklikler
olmustur ve bu degisiklikler, tiiketim eylemlerine de yansimistir (Kémdircii, 2007: 22).
Tiiketicileri uyaran duyular, duygularin ve diisiincelerin yarattigi imgesel kavramlara
dontismiistiir (Hudson ve Murray, 1986: 343-344). Giintimiizde, tiiketiciler tiiketim
olgusunun bir pargasi olarak birer diis sanatgisidir (Yaniklar, 2006: 101). Sanatg1 sahip
oldugu i¢ benliginden kaynakl duygu ve diisiincelerle, zihninden yansiyan tiiketim
bigimleri {iretir ve onlara sahip olmay1 diisler (Holbrook 1982: 138). Bu nedenle tiike-
tim daha ¢ok diis kurmaya yardimci olan bir arag haline gelerek, iirtinler ve hizmetler
de bu amaci karsilayacak sekilde tiretilmektedir. Tiiketiciler psikolojik ve zihinsel agi-
dan kendisini tatmin edecek {iriinleri arama egilimi sergilemektedir (Odabasi, 2017:
119).
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Isletmelerin devamlihigim siirdiirebilmesi, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayabil-
dikleri siirece miimkiindiir. Bu nedenle, tiiketicileri satin alma davranisina yonelten
sebepleri anlamak, tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetleri sunmak, varlikla-
rinin devamu icin gereklidir. Tiiketicilerin davraniglarini etkileyen faktorleri anlamak,
pazara ve hedef kitleye ait her tiirlii kararin ve firsatlarin belirlenmesinde ve hatta olas1

tehlikeleri sezip 6nlem alinmasinda 6nemli bir role sahiptir.

Tiiketiciler, gelisen teknoloji ve kiiresellesme ile birlikte diinya iizerinde herhangi
bir noktadaki tiiketim kiiltiiriiniin de etkisi altinda kalabilmektedir. Farkl tiiketim kiil-
tiirleri ve oOzellikle 6zel giinler ad1 altinda gerceklestirilen tiiketim ritiielleri tiiketim
olgusunu hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in farkli bir noktaya tasimaktadir (Akgiil
ve Varinli, 2017: 3). ABD’de baslayan ve giintimiizde bircok iilkede gerceklestirilen
Kara Cuma (Black Friday) olarak bilinen Siikran Giiniinden sonraki giin gerceklestiri-

len indirimler bu etkilesimin bir 6rnegidir.

ABD'de gergeklestirilen Black Friday aligveris hacminin 2002- 2019 yillar1 arasin-
da % 72,3 artis gostererek ve 700 milyar dolar1 astif1 goriilmektedir (Cumhuriyet,
26.11.2020). Tiirkiye’de de isletmelerin Efsane Giinler adi altinda gergeklestirilen Kara
Cuma aligverislerine 6zel uyguladiklar1 satis politikalar: ile dahil olduklar: goriilmek-
tedir. Bankalararas1 Kart Merkezi (BKM), Tiirkiye’de 2019 yilinda Kara Cuma giinii
gerceklestirilen kartli 6demeler bir dnceki seneye gore %36 artis gostererek 4,7 milyar
TL karth 6deme gergeklestirildigini agiklamistir (Anadolu Ajansi, 03.12.2019). 2019
yilinda kadinlar erkeklerin 1,3 kat1 harcama gerceklestirirken 2020 yilinda bu oranin
0,85’e diigserek erkeklerin bir onceki seneye gore alisveriglerini artirdi1 goriilmektedir
(Muradoglu, 30.11.2020). 2020 yilinda kadinlarin ortalama sepet tutar1 %35 artarak 285
TL olurken, erkeklerin sepet tutar1 % 33 artarak 376 TL olmustur islem hacmi %103,
islem adedi %57, ortalama sepet tutar1 211 TL’ den 273 TL ye yiikselerek %29 artis gos-
termistir. Verilere gore 2020 yilinda tiiketicilerin kredi karti ile yaptiklar: islemler bir
onceki yila gore %46 artarken, banka kartl islem adedi %87 artis gostermistir (Mura-
doglu, 30.11.2020). Bu veriler pazara olan artan ilginin gozler oniine serilmesi agisindan

Onemlidir.
Hedonik Tiiketim Nedenleri

Hedonik tiiketim kavrami daha ¢ok haz, tatmin, doyum, diisler ve semboller gibi
tiiketiciler tizerinde psikolojik etkileri olan kavramlarla birlikte agiklandig1 goriilmek-
tedir (Keller, 1993; Babin, Darden ve Griffin, 1994; Alkin vd. 2005; Yaniklar, 2006; Gii-
ven, 2009; Odabasi, 2017). Literatiirde yer verilen ¢alismalar incelendiginde, tiiketim
davranisinin hedonik tiiketimde haz alma kavramu ile iliskilendirildigi goriilmektedir.
Dahas1 Odabas1 (2017: 118), hedonik tiiketimin gergegin diissel bir yansimas1 oldugunu

belirtmistir.
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Tauber (1972), calismasinda hedonik tiiketime neden olan unsurlar kisisel ve
sosyal nedenler olarak ikiye ayirmustir. Tiiketicileri satin alma eylemine yonelten kisi-
sel sebepler arasinda yeni trendleri 6grenme, bir rol iistlenme, oyalanirken keyif alma,
iletisim kurarak iyi hissetme, fiziksel faaliyetler ve duyusal uyarim yaratan istekler yer
almaktadir. Tiiketicileri satin alma eylemine yonelten sosyal nedenler ise sosyal bir
deneyim elde etme, ortak ilgi alanindaki kisilerle tanisma, referans gruplariyla vakit
gecirme, statii elde etme ve iyi pazarlik yapma istegi olarak belirtilmistir (Tauber, 1972:
47-48).

Westbrook ve Black (1985) Tauber’in yaptig1 calismay1 temel alarak hedonik tii-
ketim olusturabilecek satin alma nedenlerini ii¢ gruba ayirmistir. Westbrook ve Black’e
gore, tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar {irtinleri elde etme, sahip oldugu bir iiriin veya
hizmetle alakas1 olmayan farkl bir ihtiyac1 giderme ve mala ya da hizmete sahip olma
ile iligkisi olmayan nedenlerden dolay1 satin alma davranig sergilemektedir. Belirtilen
satin alma davranisi nedenlerinin bir kismu iirtinlerin fiziksel 6zelliklerinden kaynak-

liyken, bir kism1 da hedonik ihtiyaglardan dogmaktadir.

Literatiirde Arnold ve Reynoldsun (2003: 80- 82) yapmis olduklar1 ¢alisma, he-
donik tiiketim nedenleri ile ilgili arastirmalarda oldukga fazla deginilen galismalardan
biri olarak yer almaktadir. Bu ¢alismada, hedonik tiiketimin nedenleri 6 grupta agik-
lanmistir. Bu sebepler; macera icin aligveris, rahatlamak icin aligveris, sosyallesmek igin
aligveris, fikir edinmek icin aligveris, deger elde etmek icin aligveris olarak belirtilmis-

tir:

eMacera Icin Aligveris: Hedonik tiiketimin temelinde macera arama, macera
duyma istegi bulunmaktadir. Macera igin alisveris yapan tiiketiciler igerisinde bulun-
duklar1 diinyadan ve zaman diliminden koparak kendilerini kapatirlar. Yasadiklar
tiiketim deneyimlerindeki heyecan, ¢osku, tiiketicileri kendine geker ve tiiketiciler bu
duyguyu akintiya kapilmak olarak ifade etmektedir (Odabasi, 2017: 128). Macera igin
yapilan alisverisler, macera, heyecan, cosku yaratan fiziksel ve imgesel nesnelerin yer

aldig1 bagka bir diinyaya giris olarak tanimlanabilmektedir.

*Sosyallesmek Icin Alisveris: Tiiketicilerin aileleri, arkadaslar1 ve baskalar1 ile
sosyallesme amaciyla aligveris yapmasidir. Aligveris tiiketiciler i¢in aile ve arkadasla-
riyla bag kurma, kurulan bag: giiclendirme, yeni insanlarla etkilesime ge¢me olarak

tanimlamaktadir.

eRahatlamak Igin Aligveris: Alisveris kisilerin hissettikleri olumsuz duygulari
geride birakarak rahatlamalarini, gevsemelerini ve stresten armmalarini saglayan bir

arag olarak gergeklestirilmektedir.

e Fikir Edinmek I¢in Aligveris: Tiiketicilerin yeni trendleri, yeni ¢ikan iiriinleri ta-

kip etmek ve yeniliklerden haberdar olmak, gelismeleri takip edebilmek igin aligveris
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yapmas olarak agiklanmaktadir. Bu aligveriste, tiiketiciler tiiketime yon verecek fikir-

leri bilgileri edinebilirler.

eBagkalarmi Mutlu Etmek Icin Aligveris: Kisilerin bagkalari igin en giizel hedi-
yeyi aramaktan aldiklar1 keyif nedeniyle alisveris yapmalar1 durumudur. Baskalari

mutlu etme diisiincesi kisilerde olumlu duygular yaratmaktadir.

*Deger Elde Etmek Icin Aligveris: Tiiketicilerin pazarlik yapma, istedigi tirtinleri
indirimli fiyattan bulma durumunda yasadiklar1 haz alisveris nedenini olusturmakta-
dir. Istedigi iriine hem diger alicilardan daha ucuza sahip olan, hem bu iiriine nereden

nasil ulasabilecegi bilgisine sahip olan tiiketiciler bu alisveristen haz almaktadir.

Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen 6lgek hedonik tiiketim giidiile-
rinin anlasilmas: ve tiiketime neden olacak faktorlerin ortaya ¢ikarilmas: agisindan
onemlidir. Ciinkii tiiketiciler i¢in tiiketim 6ncesinde hedonik olarak degerlendirilebile-
cek bir iriin tiiketim sonrasinda tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tasityabilmektedir
(Crowley vd., 1992: 242). Bu nedenle konunun farkl tirtin gruplari, referans gruplar: ve
farkli unsurlar dikkate alinarak tiiketici satin alma karar stirecinin farkli asamalarini da

dikkate alarak derinlemesine arastirilmasi literatiire katki saglayacaktir.

Arastirma konusu artan rekabet ortaminda gesitli stratejiler belirleyerek basarili
olmak isteyen isletmeler igin tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin satin alma kararla-
rin1 etkileyen faktorler arasinda yer almasi yoniiyle arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmis-

tir.

Hedonik tiiketimin demografik degiskenlere gore farklilik gosterip gostermedi-
gine iliskin ¢alismalar incelendiginde calismalar arasinda benzerlik ve farkhiliklarin
oldugu goriilmektedir. Hedonik tiiketim {izerine gergeklestirilen ¢alismalar incelendi-
ginde genel olarak kadimnlarin erkeklere gore daha fazla hedonik tiiketim egilimi gos-
terdigi belirlenmistir (Scherhorn vd., 1990; Ozdemir ve Yaman 2007; Tifferet ve Hens-
tein, 2012; Cakmak, Cakir, 2012; Dogan vd., 2014; Fettahlioglu vd., 2014; Oz ve Mucuk,
2015; Firat ve Aydin, 2016; Wahyuddin vd., 2017; Oktem vd,, 2017). Ayrica tiiketicile-
rin sevgililer giinii ritiielleri ile hazc1 alisveris degeri arasindaki iligkiyi incelemek igin
gerceklestirilen bir arastirmada kadinlarin erkeklere gore daha fazla hazci aligveris
degerine sahip olduklar1 saptanistir (Kazangoglu ve Aytekin, 2014: 88). Gergeklestirilen
bazi arastirmalarda hedonik tiiketimin yas degiskenine gore anlaml bir farklilik gos-
terdigi saptanirken (Dogan vd., 2014; Aytekin ve Ay, 2016; Arslan, 2016), Firat ve Ay-
din (2016) tarafindan gergeklestirilen arastirmada ise yas kriterinin hedonik tiiketimde
anlamli bir farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir. Hedonik tiiketimin medeni
duruma gore Dogan vd. (2014), Arslan (2016) tarafindan gerceklestirilen arastirmalarda
anlamli bir farklilik gosterdigi tespit edilirken; Oz ve Mucuk’un (2015), Firat ve Ay-

dmn'mn (2016) ¢alismalarinda ise anlamli bir farklilik olusturmadig1 sonucuna ulasilmis-
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tir. Dogan vd. (2014), Arslan (2016) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda tiiketicile-
rin hedonik tiiketimleri egitim durumlar1 agisindan farkliik gosterirken; Aytekin ve
Ay’ (2015) calismasinda farklilik gostermemektedir. Tiiketicilerin gelir diizeylerinde-
ki farklilik sonucu {irtinlere yiikledikleri anlam ve deger de degisim gosterebilmekte-
dir. Bu varsayimi destekleyici nitelikte olan Aydin (2010), Aytekin ve Ay (2016 ), Oz ve
Mucuk (2015), Arslan (2016) arastirmalar1 sonucunda gelir durumuna gore hedonik
tiiketim farklilik gosterirken, Dogan vd. (2014), Firat ve Aydin (2016) ¢alismalarinda bu
farkliligin olmadig: tespit edilmistir. Meslek gruplar1 bakindan hedonik tiiketimin
farklilik gosterip gostermedigini arastiran Dogan vd. (2014), Aytekin ve Ay (2016) he-
donik tiiketim ile meslek gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna

ulagmustir.

Literatiirde yer alan c¢alismalardan anlasildig: {izere hedonik tiiketimi farkl agi-
lardan inceleyen arastirmalarda tiiketicilerin farkli demografik 6zelliklerinin etkisinin
de bulgulara farkli yansiyabildigi goriilmektedir. Tiiketicilerin belirli bir giinde gergek-
lestirilen indirimli iirtinler karsisinda farkli demografik 6zelliklerine gore degisen he-
donik tiiketim nedenlerinin tespiti, isletmeler tarafindan tiiketicilere yonelik dogru
satis ve tutundurma g¢abalarinin uygulanmasina katki saglamas: agisindan 6nemlidir.
Kara Cuma indirimleri ile tiiketimin artmas: ve bu pazardan daha fazla pay almak is-
teyen isletmeler farkl tiiketicilerin farkli hedonik giidiilenme nedenlerini tespit ederek,
tliketicileri kendi tirtinlerinin tiiketimine tesvik edebilirler. Bu durum igletmeler agi-

sindan hedonizm ve tiiketim arasindaki iligkilerin aragtirilmasini gerekli kilmaktadar.
Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amac; efsane giinlerde hedonik tiiketim nedenleri ile tiiketicilerin
demografik 6zellikleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaktir. Bu amagla, internet kulla-
nicilarinin Efsane Giinlerde hedonik tiiketim nedenleri, demografik 6zellikleri ile iligki-
lendirilerek SPSS programinda gesitli analiz yontemleri ile incelenmistir. Arastirmada,
bagimli degisken olarak hedonik tiiketim nedenleri, bagimsiz degisken olarak demog-
rafik 6zellikler belirlenmistir. Hedonik tiiketim nedenlerinin tiiketicilerin farkli demog-
rafik ozelliklere gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigine iliskin asagidaki hi-

potez olusturulmustur:

H1: Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore Efsane Giinlerde hedonik tiiketim

nedenleri farklilik gostermektedir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmada anket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin veri toplama kisminda
internet tizerinden olusturulan anket formlari, 15.12.2019-22.12.2019 tarihleri arasinda
kolayda Ornekleme yontemi ile segilen katilimcilara uygulanmistir. Ana kiitlenin tam

olarak bilinmedigi durumlarda, biiyiik kitleler i¢in orneklem genislikleri teknigi ve
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tablosu kullanilarak 6rneklem hacmi 384 olarak kabul edilerek istatiksel yeterligin sag-

landig1 varsayilmaktadir (Krejcie ve Morgan, 1970: 608).

Bu arastirmada kullanilan anket, 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde 9
adet soru bulunmaktadir. Bu kisimdaki sorular; demografik 6zellikleri ortaya koymaya
yonelik sorular, tiiketicilerin Black Friday kavramini bilme durumlari, Efsane Giinlerde
yapilan indirimleri tatmin edici bulma durumlari ve indirimlerden nasil faydalandikla-
rin1 tespit etmeyi amaglayan sorulardan olugsmaktadir. Tkinci béliimde, hedonik tiike-
tim nedenlerini iceren 23 soruluk bir 6lgek kullanilmustir. Ikinci boliime ait 23 soru Ar-
nold ve Reynold'un (2003) tarafindan gelistirilen 6lgekten yararlanilarak 51i Likert 61-
cegi (1: kesinlikle katilmryorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:
katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) seklinde hazirlanmistir. Hedonik tiiketimin ne-
denlerinin 6l¢iimiinde, ¢alismanin literatiir kisminda 6zelliklerine deginilen 6 boyutlu

oOl¢ek sorular1 Efsane Giinlere uyarlanmistir.

Calisma internet kullanicist olan tiiketiciler arasinda Efsane Giinler (Black Fri-
day) siiresince hangi hedonik tiiketim nedenlerinin hangi demografik degiskenlerden
etkilenerek ortaya ciktigini aragtirmasi yoniiyle ampirik bir calismadir. Internet iize-
rinden yapilan veri toplama isleminin sonucunda 458 kisiye ulasilmistir. Elde edilen
veriler, SPSS 23 programu ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde iki grup arasindaki
farklihig tespit edebilmek icin t-testi, ikiden fazla grup arasindaki farkliliklarin karsi-
lagtirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubu anla-

mak icin de Tukey Post Hoc testi kullanilmistir.
Arastirmanin Sinirlari

Calismada, Efsane Giinlerde tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile hedonik tiike-
tim nedenleri arasindaki iliski incelenmistir. Ancak farkli 6zel giinler, {irtin ve hizmet-
ler ve farkh referans gruplari igin tiiketicilerin hedonik tiiketim nedenlerinin de degi-
sim gosterebilecegi varsayimi goz ardi edilmemelidir. Ayrica, ¢alismada tiiketicilerin
kendi ifadelerine dayanan satin alma egilimleri dl¢iimlenmis, gercek satin alma duru-
mundaki davraniglar: ele alinmamistir. Arastirma sonuglari, arastirmaya katilan 6rnek-

lemi temsil etmektedir. Bu nedenle sonuglar genellenemez.
Arastirmanin Bulgular:

Olgek maddelerinin giivenirligini 6lgmede Cronbach Alpha katsayis hesaplan-

mastir.

Tablo 1: Olcege iliskin Giivenilirlik Analizi

Alpha Katsayis1 | Ifade Sayist

0,969 23
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Cronbach Alfa katsayis1 0 ile 1 arasinda deger almakta, deger 1’e yaklastikca

giivenilirlik de artmaktadir (Yang ve Green, 2011: 1). Giivenilirlik katsayis1 alfa degeri

0, 969 olarak ortaya cikmistir. Bu deger arastirmanin yiiksek diizeyde giivenilir oldu-

gunu gostermektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

DefFishenler Kigi Yimbe (%)
_— Eadim 261 57
Cimsiyel Erkek 197 13
18- 24 52 114
25-34 191 41,7
Yag 3514 T6 166
45- 54 42 o2
55 wveunsin o7 212
i Hal Evli 251 54.8
Bekar 207 452
Lise we Alh 46 10
- Omn lisans 24 52
Efitim Duanmmi—
Lizans 222 48 .5
Lisanstsin 166 36,2
2100 TL. ve alh 89 194
2101 TL-3500 TL. | 80 17,5
Gelir Dunmmms
3501 TL—5000 TL. | 83 18,1
5001 TL. ve zeri | 206 45

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmaya katilan bireylerin tanimlayici istatis-

tiklerine yer verilmistir. Katihmcilarin %57’si kadin, %431t erkektir. Ankete katilim

cinsiyet agisindan dengelidir. 18-34 arasindaki katilimcr sayis1 %53,1’dir. Ayrica, galis-

maya katilan tiiketicilerin %541 evli ve ¢ogunlugu lisans ve lisansiistii egitim seviye-

sine sahiptir. Katilimcilarin yaklasik yarisinin geliri 50001 TL ve tizeridir.

Tablo 3: Katilimcilarin Efsane Giinlere Tlgisi

Degiskenler Say1| Yiizde (%)
Evet 4

Kara Cuma ( Black Friday) kavramimi daha 6nce duydunuz mu? e 30 193.9
Hayir 28 16,1
Evet 75 16,4

Efsane Giinlerdeki indirimleri tatmin edici bul ? :

sane Giinlerdeki indirimleri tatmin edici buluyor musunuz Hayn 383 183,16

Efsane Giinlerdeki indirimlerden faydalandiniz mi? Evet 233 1509
Hayir 225 [49,1
Internet {izerinden |140 {30,6
Magazalardan 20 |44
Hem internet

Efsane Giinlerdeki indirimlerden nasil faydalandiniz? iizerinden hem de|77 |16,8
magazalardan
Indl'rlmlerl takip 21 48,3
etmlyorum.
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Katilimailarin Efsane Giinlere olan farkindaligi son yillarda artan reklam ¢aba-
larin1 destekler niteliktedir. Katilimcailarin % 93’1t Kara Cuma kavramini bilmekte ve
yarisi Efsane Giinler indirimlerinden, internet {izerinden alisveris yaparak faydalan-
migtir. Efsane giinlerdeki indirimleri takip etmeyen kullanici sayis1 %48’ dir. Bunun

nedeni olarak Efsane Giinlerde yapilan indirimlerin tatmin edici bulunmamasi gosteri-
lebilir.

Tablo 4: Medeni Durum ve Cinsiyete Gére Hedonik Tiiketim Nedenlerine iliskin t-
Testi

Anlamlilik Dizeyi Anlamlilik Diizeyi

Medeni hal N Ortalama | Sig. (2-tailed) (Cinsiyet [N Ortalama |  Sig. (2-tailed)
Mcera Euli 51 17620 Kadin 261| 19224

Bekar 207 19143 0,126 Erkek 1971 1,7094 0,033
Deer Evli 51 25707 Kadin 261 2,7251

Bekar 207 2,697 0,324 Erkek 197 24975 0,073
Rl Evli 251 20647 Kadin 261| 22759

Bekar 07| 22114 0223 Erkek 1971 1,9391 0,005
Fiir Evli 251 15986 Kadin 261 17749

Bekar 207 1,7657 0,077 Erkek 197| 15406 0014

Evli 251 15149 Kadin 261| 15469
Sosyallesme

Bekar 207 15435 0,748 Erkek 1971 1,5025 0,619
Rltlamik Euli 251 16614 Kadin 261 19706

Bekar 207| 19887 0,003 Erkek 197| 15956 0,001

Tablo 4'de goriildiigii gibi, t-testi sonuglarma gore, evli ve bekar tiiketicilerin
macera, deger elde etme, rol edinme (baskalarinin mutlu etmek), fikir edinme ve sos-
yallesme amaciyla Efsane Giinlerde tiiketim yapma egilimleri arasinda farklilik yok
iken; bekar olan katilimailar ile evli olan katilimcailar arasinda rahatlamak amaciyla
Efsane giinlerde alisveris yapma durumlar1 arasinda anlamh bir fark vardir.(p=0,003
ciktigr i¢in gruplarin ortalamalar1 arasinda anlaml bir fark vardir). % 95 giiven aralig:
icin sig. degeri 0,05'ten kiigiik ¢ikmistir. Bekar olan katilimailar evli olan katilimcilara

gore daha ¢ok rahatlamak amaciyla Efsane Giinler alisverislerini tercih etmektedir.

Arastirmada, katilimcilarin cinsiyetleri ile hedonik tiiketim nedenleri arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadig1 incelenmistir. Kadin ve erkek katilimcilar arasinda
macera, rol edinme, fikir edinme ve rahatlama amaciyla Efsane giinlerde alisveris
yapmak anlamh bir farklilik gostermektedir. Kadinlar, erkeklere gore macera elde et-
mek, fikir edinmek, bagkalarint mutlu etmek ve rahatlamak icin daha fazla Efsane
Giinler aligverisine yonelmektedir.
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Tablo 5: Yas Diizeyleri Bakimindan Hedonik Tiiketime Iliskin ANOVA Testi So-

nuglari

p

Hedonik Tiiketim Nedenleri F Anlamlilik diizeyi (Sig.)

Macera 2,005 ,093
Deger Elde Etmek 2,720 ,029
Baskalarin1 Mutlu Etmek 3,114 ,015
Fikir Edinmek 4,178 ,002
Sosyallesmek 2,247 ,063
Rahatlamak 3,600 ,007

Tablo 5'te katilimcilarin yaslarina gore hedonik tiiketim nedenleri arasinda bir
farklilik olup olmadig arastirilmistir. Anova testi sonuglarina bakildiginda yasa gore
deger elde etme, baskalarini mutlu etme (role edinme), fikir edinme ve rahatlama se-
bepleriyle Efsane giinlerde tiiketime yonelmek anlamli bir farkliik gostermektedir
(p<0,05).

Yas grubu birbirinden farkli olan tiiketicilerin hedonik tiiketim nedenleri de
farklilik gostermektedir. Bu farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini anlamak ama-
ciyla ANOVA testinde POST HOCS analizlerinden yararlanilmistir. 18-24 yas grubun-
daki kisilerin diger yas gruplarindaki kisilere gore tiim hedonik tiiketim nedenlerine
ait ortalamalarda daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. 18-24 ile 35-
44 yaslar1 arasinda hem baskalarini mutlu etme hem de fikir edinme hedonik titketim
nedenleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica 25- 34 ile
55 yas tistil yas grubundaki katilimcilar arasinda rahatlamak amaciyla hedonik tiiketi-

me yonelme anlamli bir farklilik gostermektedir.

Tablo 6: Gelir Diizeyleri Bakimindan Hedonik Tiiketime Iliskin ANOVA Testi So-

nuclan

p

Anlamlilik diizeyi
Hedonik Tiiketim Nedenleri F (Sig.)
Macera ,802 ,493
Deger Elde Etmek ,112 ,953
Baskalarimi Mutlu Etmek ,671 ,570
Fikir Edinmek 1,012 ,387
Sosyallesmek ,332 ,802
Rahatlamak 2,589 ,052

Katilmcilarin gelirlerine gore hedonik tiiketim nedenleri farklihk gosterme-
mektedir (p>0,05). Farkli gelir grubundaki kisilerin hedonik tiiketim sebeplerinde fark-
lilik tespit edilmemisgtir.

www.kesitakademi.com ”ﬂ/m
/




Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Hedonik Tiiketim Acisindan ... 574

Tablo 7’de yer verilen Anova testi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin egi-
tim seviyelerine gore deger elde etme amach hedonik tiiletim nedenleri farklilik gos-
termektedir (p<0,05). Bu farklihgin hangi gruptan kaynaklandigini anlamak amaciyla
ANOVA testinde POST HOCS analizlerinden yararlanilmistir. Lisans ve lisansiistii
mezunlarmin deger elde etme sebebi ile Efsane Giinlerden yaralanma oranlar1 arasinda

anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Egitim Diizeyleri Bakimindan Hedonik Tiiketime Iliskin ANOVA Testi
Sonuclan

p

Hedonik Tiiketim Nedenleri F Anlamlilik diizeyi (Sig.)

Macera ,705 ,549
Deger Elde Etmek 4,467 ,004
Bagkalarmi Mutlu Etmek 1,005 ,390
Fikir Edinmek ,449 ,718
Sosyallesmek 1,446 ,229
Rahatlamak 1,055 ,368

SONUC VE ONERILER

Tiiketim kavrami zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmis ve degismistir. Gii-
niimiizde, tiiketiciler daha ¢ok duygusal acidan kendilerini tatmin eden {iriinlere ve
hizmetlere yonelmektedir. Hedonik tiiketim olgusu, tiiketim sonucunda haz alma
amacma dayanmaktadir. Hedonik tiiketimden beklentiler topluma, kisilere, demogra-
fik, kiiltiirel bir¢ok farkli kosullara gore farklilik gosterebilmektedir.

Yapilan arastirma sonucunda, kadinlarin hedonik tiiketim nedenlerinin erkeklere
gore farkliliklar gosterdigi goriilmektedir. Kadinlar, erkeklere gore daha fazla macera,
yeniliklerden haberdar olma, bagkalarin1 mutlu etme ve rahatlama amaciyla hedonik
tiiketime yonelmektedir. Ayrica, bekar olan katilimcilarin Efsane giinlerde rahatlamak
amaciyla aligveris yapmayi, evli olan katilimcilara gore daha cok tercih ettikleri goriil-
mektedir.

Kara Cuma son yillarda artan reklam ¢abalariyla oldukga bilinen bir kavram ha-
line gelmis olsa da tiiketicilerin ¢cogu bu giinlerde yapilan indirimleri tatmin edici bul-
mamakta ve bu yiizden indirimleri takip etmemektedir. Katilimcilar, efsane giinlerdeki
indirimlerden daha ¢ok internet kanali araciligiyla faydalanmaktadir. Arastirmada,
ayrica tiiketicilerin yas, gelir ve egitim diizeyi ile tiiketicileri hedonik tiiketime yonel-
ten nedenler karsilastirilmistir. Arastirma verilerine gore hedonik tiiketim nedenleri ile
katilimcilarin gelirleri arasinda anlamh bir farklilik bulunmamaktadir. Tiiketicilerin

farkl gelir seviyeleri hedonik tiiketim davranisinda degisim yaratmamigtir. Bu durum,
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hedonik tiiketimin bireyin daha ¢ok duygusal tatminine hitap etmesi yoniiyle agikla-
nabilir. Anova testi sonuglarina bakildiginda, yas ve egitim degiskenlerinin hedonik
titketim nedenleri ile iliskisinin farklilik gosterdigi saptanmistir. Yas kriteri ile deger
elde etme, bagkalarini mutlu etme (role edinme), fikir edinme ve rahatlama hedonik
tiiketim nedenleri arasinda farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Ayrica 18-24 yas gru-
bunun arastirma kapsaminda belirlenen tiim hedonik tiiketim motivasyonlarindan

etkilenerek tiiketime yoneldikleri goriilmektedir.

Arastirmanin gergeklestirildigi donemde Adgager sirketi tarafindan Tiirkiye’deki
Black Friday aliskanlarmi analiz etmek {izere gergeklestirilen galismanin sonuglari ile
bu ¢alismanin sonuglar1 paralellik gostermektedir. Sirket tarafindan agiklanan bilgilere
gore arastirmaya katilanlarin %35’i Black Friday zamani aligveris yapmamis ve aras-
tirmaya katilan kisilerin %45’i indirimlere inanmadiklarini belirtmislerdir (Uchisarls,
2020). Bu durumu ortadan kaldirmak igin isletmelerin tiiketicilerin giivenini sarsan,

yanlis ve garpitic bilgilendirmelerden kaginmalar1 gerekmektedir.

Tiiketiciler ister magazalardan isterse gevrimici aligveris yapsin, bugiin pazarla-
ma uygulamalari artik tiiketicilerin degisen davrans bicimlerine gore sekillenmekte ve
degismektedir. Ozellikle, efsane cuma, sevgililer giinii gibi 6zel giinlerde, perakendeci-
ler kullanacaklar1 dogru tutundurma araglari ile pazari hareketlendirmek ve pazardan
pay almak igin gabalamaktadir. Isletmelerin stratejilerini belirlerken tiiketicilerin he-
donik beklentilerini hedonik tiiketim davranismin sebeplerini dikkate alacak sekilde
planlar yapmasi hedef kitlelerine daha dogru mesajlar gonderebilme ve rekabet avan-
taji kazanmalarinda igletmelere fayda saglayabilir. Ozellikle “pazarlama alaninda tiike-
tici davranislar1 analizi yapilirken, i¢inde pek ¢ok 6ge barindiran demografik bilgilerin
¢apraz okumasinin yapilmasi, ortaya ¢ikacak sonuglari o denli isabetli kilacaktir” (Tek-
var, 2016: 1615). Konu ile ilgili arastirmalar genisletilerek farkli yas gruplarini motive
eden farkli hedonik davranis nedenleri tespit edilerek, kusaklara 6zgii hedonik tiiketim
tarzlar1 belirlenerek tiiketicilerin beklentilerine yonelik dogru tutundurma araglarin-

dan faydalanilabilir.
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