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SATIS PROMOSYONLARININ KOMPULSIF SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERININ INCELENMESI

Onur TERZI 12

OZET

Kompulsif satin alma davranisi, tiiketicilerin genellikle olumsuz duygulardan kurtulmak
icin yoneldigi, kronik olarak tekrarlayan ve sonuclart itibariyle bir takim olumsuzluklara
yol agan bir davranigtir. Bireyi kompulsif satin alma davranisina yonlendiren ic¢sel ve
digsal pek cok uyaran soz konusudur. isletmelerin tiiketicilere yonelik olarak siklikla
uyguladig1 satis promosyon araglari, bireyleri kompulsif satin almaya yonlendirebilecek
digsal uyaranlar arasinda yer almaktadir. Buradan hareketle bu ¢alismanin amaci fiyat
indirimleri, indirim kuponlari, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava kampanyalarinin
tiiketicilerin kompulsif satin alma davranislari {izerinde bir etkisinin olup olmadiginin
belirlenmesidir. Aydin’da yasayan ve 18 yasindan biiyiik 313 tiiketici lizerinden anket
yontemiyle veriler toplanmis ve analiz edilmistir. Yapilan coklu dogrusal regresyon
analizi sonucunda fiyat indirimleri, esantiyon dagitimi ve indirim kuponlarinin bireylerin
kompulsif satin alma egilimi tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Bir alana bir bedava kampanyalart ile tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimi arasinda
ise herhangi bir iliskiye rastlanmamustir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF SALES PROMOTIONS ON
COMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

Compulsive buying behavior is a behavior that consumers generally act to get rid of
negative emotions, which is chronically repetitive and causes some negativities as a result.
There are many internal and external stimuli that direct the individual to compulsive
buying behavior. Sales promotion tools that businesses frequently apply to consumers
are among the external stimuli that can lead individuals to compulsive buying. From this
point of view, the aim of this study is to determine whether price discounts, coupons,
free samples, buy-one-get-one-free campaigns have an effect on the compulsive buying
behavior of consumers. Data were collected and analyzed through a questionnaire survey
on 313 consumers over the age of 18 living in Aydin. As a result of the multiple linear
regression analysis, it was concluded that price discounts, free samples and coupons have
a positive effect on the compulsive buying tendency of individuals. No relationship was
found between buy-one-get-one-free campaigns and compulsive buying tendency of
consumers.

Keywords: Compulsive buying, sales promotions, shopping addiction
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1. Giris

Tutundurma karmasmin dnemli bir pargasi olan satis promosyonlari birgok
tiikketici igin biiylk firsatlar sunmaktadir. Alisveris sirasinda karsilagilan anlik
indirimler, alinan iriiniin ikincisinin bedava oldugunu goésteren afisler, satin
alinan iirliniin yaninda verilen hediyeler, indirim kuponlari ve ¢ekilisler siklikla
karsilasilan promosyon uygulamalaridir (Oyman, 2004). Isletmelerin bu
stratejilerindeki ana amag tiiketicileri hizli bir sekilde ve fazla miktarlarda satin
almaya yonlendirmektir. Bu promosyonlarin yarattigi satig artiglar1 isletmelerin
bitmek bilmeyen promosyon uygulamalari yapmalarina, neredeyse yilin her
giinli yeni bir kampanya olusturmalarina neden olmaktadir. Normal tiiketiciler
icin bu durum ekonomik agidan kazangli bir aligveris gibi goriinebilir ancak
satin alma dirtiisiinii kontrol etmekte giicliikk ¢eken ve dis uyaranlara karsi
oldukca hassas olan kompulsif tiiketiciler i¢in satig promosyonlar1 o kadar da
“kazangli” bir ara¢ olmayabilir.

Kompulsif satin alma davranisi i¢sel ve digsal uyaranlar tarafindan siirekli
tetiklenen ve asir1 aligveris yapilmasina neden olan bir davranistir (Ridgway vd.,
2008). Bireyin iginde bulundugu olumsuz duygu durumlari, stres, depresyon
ve anksiyete gibi unsurlar kompulsif satin alma egilimini artirabilecek igsel
uyaranlardir. Bu ¢alismada da ele alinan ve dis uyaran olarak nitelendirilebilecek
sattg promosyonlart da bireylerin kompulsif satin alma egilimi {lizerinde etkili
olabilmektedir. Yapilan bazi ¢aligmalarda bu durum ortaya konulmustur. Vicdan
vd. (2007) tarafindan yapilan ¢alismada kompulsif egilimi yiiksek olan kisilerin
satis promosyonlarina daha yatkin oldugu sonucu goriilmektedir. Rajagopal,
(2008) satis noktasi promosyon araglarinin kompulsif satin alma davranigini
tetikledigi sonucuna ulagmistir. Vicdan & Sun (2008) tiiketicilerin kompulsif satin
alma egilimleri ile satis promosyonu arasinda dnemli 6l¢giide bir iliski oldugunu
ortaya koymuslardir. Pandey (2016) de indirimli ve kampanyali alisveris
yapmanin kompulsif satin alma davranisi lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu
belirtmektedir. Giinaydin, (2021) ise yapmis oldugu yazin taramasi ile tutundurma
faaliyetlerinin kompulsif satin alma davranisi tizerinde etkili olabilecegi sonucuna
ulagmustir.

Kompulsif satin alma davranisinin, bireyin satin alma istegi izerinde kontroliinii
kaybetmesi ile ortaya ¢iktig1 farkli aragtirmacilar tarafindan net bir sekilde ifade
edilmektedir (McElroy vd., 1994; O’Guinn & Faber, 1989; Black, 2001; Wu,
2006; Rao, 2013). Satis promosyonlarinin ise tiikketimi kolaylastiran/hizlandiran
bir etkiye sahip oldugu ve daha fazla miktarda {irlin satin alimmasina neden
olabildigi yapilan ¢alismalarda ortaya konmustur (Blattberg & Neslin, 1990;
Dholakia, 2000; Gilbert & Jackaria, 2002; Shi vd., 2005; Kung vd., 2021).
Dolayistyla, uygulanan satis promosyonlarinin kompulsif tiiketicilerin satin
alma egilimlerini artiracagi ve daha fazla aligveris yapmalarini saglamasi
muhtemeldir.
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Literatiirde satis promosyonlarmin tiiketicilerinin satin alma davraniglari
iizerindeki etkisini inceleyen ¢aligmalar mevcuttur. Ancak satig promosyonlarinin
kompulsif satin alma davranisi gibi anormal tiiketici davranislar izerindeki etkisi
az sayida calismada ele alinmistir. Yapilan az sayida calismada satis promosyonlari
genellikle ya tek bir degisken olarak ele alinmis ya da spesifik olarak sadece bir
tane promosyon uygulamasinin kompulsif satin alma egilimi iizerindeki etkisi
analiz edilmistir. Ulkemizde de bu konular1 kapsayan iki ¢alismaya rastlanmustir.
Cerci & Ozkaya (2014) calismalarinda Tiirkiye’deki 6zel aligveris sitelerini
inceleyerek, bu sitelerin hangi satis promosyon uygulamalarini kullandigim
belirlemisler ve var olan uygulamalarin kompulsif satin alma davranisi iizerinden
genel bir degerlendirilmesini yapmislardir. Yigit (2021) ise ¢aligmasinda ¢evrim igi
aligveris sitelerinin sundugu “kargo bedava” kampanyasinin kompulsif satin alma
davranisi iizerindeki etkisini incelemis ve bedava kargo segeneginin kompulsif
tilketicilerin satin alma egilimini gili¢lendirdigini ortaya koymustur. Tiirkiye’de
de bu alanda yapilan ¢alisma sayisinin sinirli olmasi ve yapilan ¢calismalarin satis
promosyonlariin tek bir yoniine odaklanmasi nedeniyle; satis promosyonlar1 ve
kompulsif satin alma davranisi arasindaki iligkilerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
yeni ¢alismalara ihtiya¢ duyulmaktadir

Bu ¢alismada isletmelerin en sik kullandigi satis promosyon uygulamalari olan
fiyat indirimlerinin, indirim kuponlarinin, esantiyon (numune) dagitiminin ve bir
alana bir bedava kampanyalarinin kompulsif satin alma davranisi ile olan iligkileri
ayr1 ayri1 ele alinarak incelenmistir. Zira her bir satis promosyon uygulamasi farkli
ozelliklere sahiptir, dolayisiyla tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisi de farkli
olacaktir. S6zgelimi, bir kompulsif tiiketici i¢in indirim kuponlar tetikleyici bir
unsur olabilirken, bir bagkasi i¢in fiyat indirimleri ayni etkiyi yapabilecektir.
Bu baglamda hangi satis promosyonun kompulsif satin alma egilimi iizerinde
etkili oldugunu veya olmadigimi belirlemek &nem arz etmektedir. Caligma bu
yoniiyle, diger calismalarin goz ard1 ettigi veya bir arada ele almadig1 dort satis
promosyonunun kompulsif satin alma davranis1 iizerindeki etkilerini inceledigi
icin farklilagsmaktadir. Buradan hareketle bu calismanin bilimsel literatiire
katk1 yapmasi beklenmektedir. Isletmeler tarafindan hangi satis promosyon
uygulamasinin kompulsif satin alma egilimi iizerinde etkili oldugunun bilinmesi
-satiglarin artirilmasi adina- 6nemli olacaktir. Bununla beraber isletmelerin sadece
belirli promosyon uygulamalarina yonelmesi odaklanmay1 ve buna bagli olarak da
beklenen etkiyi olumlu anlamda artiracaktir. Ayrica O’Guinn & Faber (1991)’in
de belirttigi gibi kompulsif satin alma gibi olumsuz tiiketim davranislarina
neden olan faktorlerin belirlenmesi tiiketici davranislarinin daha objektif ve
gergekei degerlendirmesini saglayacak ve yeni bakis agilariin ortaya ¢ikmasini
saglayacaktir. Bu noktada aligveris bagimlilig1 olarak da kabul edilen kompulsif
satin alma davranisina etki eden unsurlari belirlemeye yonelik daha fazla sayida
caligmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Boylece kompulsif satin alma davranisina etki
eden bazi digsal ve spesifik faktorlerin anlasilmasi saglanacaktir.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotez Gelistirme
2.1. Kompulsif Satin Alma Davranisi

Satin alma davranisi cogu insan i¢in giinliik yasamin rutin eylemleri arasinda yer
almaktadir. Ancak bazi tiiketiciler icin satin alma eylemi kontrol edilemeyen bir
takinti haline gelebilmektedir. “Olumsuz durumlar ya da duygular sonucunda
ortaya ¢ikan kronik, tekrar eden satin alma davranis1” olarak tanimlanan kompulsif
tilketim birey ve ¢evresi i¢in olumsuz sonuglara yol agmaktadir (O’Guinn & Faber,
1989). 20. yiizyilin baslarinda psikiyatrik bir bozukluk olarak kavramlagtirilan
kompulsif satin alma davranisi i¢in kesin bir siniflandirma yapmak ¢ok kolay
degildir. Kompulsif satin alma davranisi klinik agidan degerlendirildiginde
obsesif kompulsif bozukluk, duygu durum bozuklugu ve diirtii kontrol bozuklugu
gibi psikiyatrik hastaliklarm bir uzantist olarak kabul edilen ve kronik olarak
ortaya ¢ikan bir durumdur (Dittmar, 2004; Tavares vd. 2008). Kompulsif satin
alma davramiginin diirtii kontrol bozuklugu bashg: altinda siniflandirilmasinin
temel nedeni, tiiketicilerin diisiinciilerinin siirekli satin alma ile mesgul olmasi ve
kaygilarini azaltmak i¢in tekrarlayan satin alma davranislar1 gergeklestirmeleridir.
Her iki bozukluk da bir eylemi gerceklestirme diirtiisiinii ve ardindan diirtii
iizerinde kontrol kaybini igermektedir (Hollander & Dell’Osso, 2005).

Aligverig bagimliligi, kronik/patolojik satin alma bozuklugu olarak da isimlendirilen
kompulsif satin alma davranis1 tiiketiciler i¢in psikolojik, sosyal, mesleki ve
finansal agidan bir takim olumsuz sonuglara yol agmaktadir (Miiller vd. 2015).
Ancak tiim bu olumsuz sonuglara ragmen birey asir1 ve kontrolsiiz bir sekilde
satin alma davranigini devam ettirmektedir. Clinkii kompulsif tiiketiciler, aligveris
sirasinda veya sonrasinda kisa siireli ve olumlu duygular hissetmektedirler (Faber &
Christenson, 1996). Tiirkiye Psikiyatri Dernegi (2020) tarafindan yapilan kompulsif
satin alma taniminda da, bireyin takintilar ve bu takintilarin sebep oldugu stres,
huzursuzluk gibi durumlardan uzaklagsmak ya da bu durumlari ortadan kaldirmak igin
yaptig1 tekrarlayan bir davranig agiklamasi yer almaktadir. Olumsuz duygulardan
kurtulmak i¢in satin alma davranigina yonelen, ancak kisa siireli mutluluktan sonra
tekrar olumsuz duygular hisseden kompulsif tiiketicilerin tekrarlayan satin alimlart,
kendilerini i¢inden ¢ikamayacaklar1 bir dongiiye siiriiklemektedir.

Literatiirde kompulsif satin alma ile farkli degiskenlerin iligkisi aragtirmacilar
tarafindan incelenmistir. Daha ¢ok depresyon, stres, anksiyete, diirtiisellik, benlik
saygist ve duygu durum bozuklugu gibi psikolojik faktorlerin kompulsif satin
alma lizerindeki etkileri incelenmistir (Yildirim & Pirtini, 2022). Bununla beraber
ozellikle son donemlerde hedonik tiiketim, plansiz tliketim, gosterisci tiiketim
gibi giincel tiiketim yaklagimlar ile kompulsif satin alma davranisi arasindaki
iligkilerin incelendigi ¢calismalarda da bir artis s6z konusudur.

Pazarlama arastirmacilarinin ilgisini ¢eken kompulsif satin alma davranisi ¢ok
farkl1 nedenlerden kaynaklanabilmektedir. Oz itibariyle davranisa neden olan
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faktorlerin ¢ogunlukla psikolojik unsurlar iizerinden incelenmesi son derece
dogaldir. Bununla beraber kronik ve tekrarlayan bir satin alma egilimine
sahip olan kompulsif tiiketicilerin, satin alma sikliginin isletmeler tarafindan
uygulanacak stratejiler ile artirilabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle anlik ve
hizl1 aligveris yapilmasini saglayan satis promosyon uygulamalari, bireyleri daha
sik ve yiiksek miktarlarda iiriin satin almaya yonlendirme potansiyeline sahiptir.
Satis promosyonlarmin sagladigi kisa vadeli faydalar, kompulsif tiiketicilere
anlik mutluluklar yasatarak bu kisilerin kompulsif satin alma egilimlerini
artirabilecektir. Buradan hareketle bu ¢alismada isletmelerin uyguladigi satis
promosyon faaliyetlerinin bireylerin kompulsif satin alma egilimleri {izerindeki
etkisi arastirilacaktir.

2.2. Satis Promosyonlarinin Tanimi, Onemi ve Amaclar

Isletmeler rakiplerinden farklilasmak, tiiketicilere yenilikler sunmak ve
tiikketicilerin satin alma davranislarint devamli bir hale getirebilmek i¢in yogun
caba harcamaktadirlar. Uriin ¢esitliliginin arttig1 ve iiriinlerin birbirine benzedigi
bir ortamda tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve iiriin satin almasini saglamak
gittikce zorlasmaktadir. Bu gibi durumlarda satis promosyonlar1 isletmelere
yardime1 olmaktadir. Isletmeler, satis promosyonlari sayesinde hem rekabet
iistiinliigli elde edebilmekte hem de promosyon faaliyetlerinin etkinligini hizlica
degerlendirebilmektedirler (Oyman, 2004). Satis promosyonu, literatiirde
satig gelistirme, satig tutundurma veya satis 6zendirme gibi farkli isimlerle yer
almaktadir. Satig promosyonu, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmeti hemen almasini
saglamak amaciyla yapilan kisa donemli tesvik araglarindan olusmaktadir
(Armstrong & Kotler, 2000). Daha genel bir tanima goére satis promosyonu;
“kisisel satis, reklam, halkla iligskiler ve dogrudan satis ¢abalar1 disinda kalan,
genellikle siirekliligi ve devamliligi olmayan diger satig cabalaridir.” (Mucuk,
2010). Bir baska tanima gore satis promosyonu; tiiketiciler, isletmeler ya da
arac1 kurumlart daha hizli ve daha fazla miktarda satin almaya yonlendirmek ve
onlarin diirtiilerini harekete gegirmek igin ¢abalayan farkli araglardan olusan bir
tutundurma faaliyetidir (Altunigik vd. 2006).

Geleneksel reklam araclari, hedef miisterilere ulasmak ve onlarin satin alma
kararlarini etkilemek i¢in gecmiste siklikla kullanilmaktaydi. Ancak giiniimiizde
geleneksel reklamcilik faaliyetlerinden satis promosyonlarina dogru bir yonelim
s0z konusudur; isletmeler satis promosyonlarma daha fazla énem vermektedir
(Shrestha, 2015). Bunun en Onemli nedenlerinden bir tanesi isletmelerin
tiikketicilere sundugu triinler arasindaki farkliliklarin giderek azalmasidir. Ayrica,
glinimiizde sirketler pazardaki yogun rekabet ortaminda kisa vadeli sonug elde
etme baskisi ile karsi karsiyadir. Bunlara ek olarak internet ve diger araclar
sayesinde tiiketiciler, kendilerine sunulan {iirtin teklifleri hakkinda ¢ok fazla
bilgi sahibi olmakta ve sonug¢ olarak isletmeleri daha yogun bir promosyon
cabasina yonlendirmektedirler (Cummins & Mullin, 2010). isletmeler icin satis
promosyonlari satis hacmini artirdigi, tiiketicilerin markay1r deneme amaciyla
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satin almasini sagladigi, tiiketicilerde merak uyandirdigi ve farkindalik yarattigi
i¢in 6onemlidir (Cummins & Mullin, 2010)

Hem literatiirde hem de uygulamada oldukca fazla sayida satis promosyon
uygulamast bulunmaktadir. Ayrica internet ve sosyal medya {izerinden satis
islemlerinin yayginlagmasi ile beraber her gecen giin yeni satis promosyonlarinin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Satis promosyonlari farkli kriterler baz alinarak ¢esitli
sekillerde siniflandirilmaktadir. Ancak en yaygin kullanim, ulasilmasi amaglanan
hedef kitleler agisindan yapilan siniflandirmadir. Buna gdre satis promosyonlari
ticlii bir siniflandirmaya tabi tutulmaktadir (Odabasi & Oyman, 2002):

» Tiiketicilere yonelik satis promosyonlari
* Aracilara yonelik satig promosyonlari
* Satis giiciine yonelik satig promosyonlari

Bu ¢aligmanin tasariminda ve uygulanmasinda temel alinan tiiketicilere yonelik
satts promosyonlar1 tiiketicilerle aracisiz iletisim kurulmasina olanak tanir
(Odabasi & Oyman, 2002). Tiiketicilere yonelik uygulanan satis promosyonlart,
tiiketicileri hemen ya da daha sonra harekete geciren uygulamalar1 kapsamaktadir
(Shimp, 1993). Tiiketicileri satin almaya yonlendirici nitelikte olmalar1 sebebiyle
isletmeler tarafindan siklikla uygulanan bu promosyonlar oldukc¢a gesitlidir. En
sik kullanilan yontemler ise sunlardir: Esantiyon (numune) dagitimi, indirim
kuponlari, fiyat indirimleri, bir alana bir bedava kampanyalari.

2.3. Hipotez Gelistirme

Kotler (2006), isletmeler agisindan satig tutundurma faaliyetlerinin degisen pazar
kosullarina uyum saglamak agisindan olduk¢a 6nemli oldugunu ifade etmektedir.
Yogun rekabetin yasandigi piyasalarda {irlinlerin daha hizli ve daha fazla satin
almmasini tesvik etmek igin kisa vadeli satis promosyonlarindan faydalanmak
gerekmektedir. Zira satis promosyonlari tiiketicileri aninda satin alma karari
vermeye yonlendiren 6nemli bir tesvik aracidir. Fiyat indirimleri, esantiyon
dagitimi, fuarlar, sergiler, bir alana bir bedava kampanyalar1 ve diger promosyon
araclari tiiketicileri hizli bir karar verme siirecine ve daha fazla miktarda {iriin
satin almaya yonlendirmektedir (Yalman & Aytekin, 2014). Satig promosyonlari,
ozellikle geleneksel pazarlarda alisveris yapan tiiketicilerin iyi bir firsat yakalama
heyecaniyla daha fazla miktarlarda iiriin satin almasini saglamaktadir. Dolayistyla
tiikketicilerin satis promosyonlarina olan yatkinliklari, bir firsat veya heyecan
yasamalaria neden olacak ve sonunda promosyon araglar1 daha fazla satin almaya
neden olarak kompulsif diirtiileri tetikleyecektir (Vicdan & Sun, 2008)

Yapilan bazi ¢calismalarda, yiliksek diirtiisel davranis gosteren tiiketicilerin diigiik
diirtiisel davranig gosteren tiiketicilere kiyasla pazarlamacilar tarafindan kontrol
edilebilen reklamlar, gorsel 6geler ve promosyon hediyeleri gibi dis uyaranlara
daha duyarli olduklar1 ortaya konulmustur (Youn & Faber, 2000). Indirimli veya
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kampanyali aligveris yapma firsatlar tiiketicilerin diirtiilerini kontrol etmesini
zorlastirarak kompulsif davranislara neden olabilmektedir. Dolayisiyla, satin alma
diirtiistini kontrol etme konusunda ¢ok basarili olamayan kompulsif tiiketiciler,
satin alma istegini artirma amaciyla uygulanan promosyon uygulamalarindan
etkilenmektedirler (Pandey, 2016; Giinaydin, 2021). Vicdan vd. (2007) yaptiklar
calismada kompulsif tliketicilerin satis promosyonlarina daha yatkin oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Benzer sekilde Rajagopal (2008) da satis noktasi
promosyonlarmin satin alma kararlarma hakim olamayan kompulsif tiiketicileri,
daha ¢ok satin almaya tesvik ettigini ifade etmektedir. Buradan hareketle
isletmelerin uyguladig1 satis promosyon faaliyetlerinin tiiketicilerin kompulsif
davraniglara olan egilimlerini artiracag1 diistintilmektedir.

Isletmelerin uyguladigi fiyat indirimleri tiiketicilerde satin alma baskismin
hissedilmesine neden olarak anlik tatmin ihtiyacim tetikleyebilmektedir. Ayni
zamanda tiiketicilere {irliniin acil bir sekilde satin alinmasi gerektigi duygusunu
hissettirerek hizli ve fazla miktarlarda diirtiisel alisveris yapilmasini saglayabilir.
Ciinkii tiiketiciler “hemen” satin alma islemi yapmazlarsa iyi bir firsati
kagiracaklarmi diislinebilmektedirler. Bu durum tiiketicilerin gergekten ihtiyag
duymadiklari iiriinleri satin almasina yol agabilir. Indirim kuponlar, {iriinlerin
fiyatin1 oldugundan daha diisiik gosterdigi i¢in tiiketicilerin planladiklarindan
daha fazla miktarlarda {iriin satin almasina neden olabilir. Tiiketiciler diisiik fiyat
“firsat” olarak algilayabilir ve tipki fiyat indirimlerinde oldugu gibi bu firsati
kagirmama istegi ile yliksek miktarlarda tekrarlayan aligverisler yapabilirler.
Diisiik fiyattan iirlinii satin alan tiiketici, iyi bir anlagma yaptigini diistinerek anlik
olarak mutluluk duygusu hissedecektir. Bu da kompulsif satin alma davranisini
tetikleyici bir unsur olabilir. Zira kompulsifsatin alma davranisi da—anlik- mutluluk
duygusu yasama istegi sonucunda ger¢eklesmektedir. Esantiyon dagitimlari
tiikketicilerde iirlinii satin almak i¢in zaman baskisi olusturabilecek nitelikte bir
promosyon aracidir. Uriinii deneyen kisiler satin alma kararini kisa siire igerisinde
vermek durumundadir. Kompulsif egilime sahip bireylerin, yasanan bu baski ve
stresten uzaklasabilmek i¢in, iiriinii satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Ciinkii kompulsif bireyler, siklikla icinde bulunduklari negatif
duygu durumlarindan kurtulmak icin bir seyler satin almaktadirlar. Bir alana
bir bedava kampanyalar tiiketicilerin herhangi bir iiriinden daha fazla miktarda
satin alarak ekonomik kazang saglamasi iizerine kurgulanan bir promosyon
tiriidiir. Kompulsif egilime sahip olan tiiketiciler “bedava” olarak verilen iirtinii
almadiklari takdirde bir sey kaybettiklerini diisiiniip kaygilanabilirler. Dolayisiyla,
kayiptan kagcinma giidiisiiyle kampanyali tirtinleri satin alma egilimlerinin yiiksek
olmas1 beklenebilir. Bu agiklamalar 1s181inda s6z konusu satis promosyonlarinin
kompulsif satin alma davranisina yatkin olan tiiketiciler i¢in tetikleyici bir etki
olusturabilecegi diisiiniilmektedir.

Literatiirde daha once yapilan ¢aligmalarda satis promosyonlar tek bir degisken
olarak incelenmis, hangi satis promosyonunun kompulsif satin alma egilimi
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iizerinde etkili oldugu ayr1 ayr1 ele almmamistir. Satis promosyon araglar
hem o6zellik hem de uygulama acisindan birbirinden farklilagsmaktadir. Kaldi
ki isletmelerin her bir satis promosyon aracini uygulama amaci da birbirinden
farklilagmaktadir. Ornegin, esantiyon dagitimi yapilmasindaki temel amag
tilketicinin {iriinii test edip denemesini saglamak ve {riiniin olumlu algilamasini
saglamaktir. Kupon dagitimi ile amaglanan tiiketicilerin tekrarli satin alma
davraniglarini tegvik etmektir. Fiyat indirimleri, satin alma siirecini hizlandirmay1
ve lriinii tesvik etmeyi amaglamaktadir. Bir alana bir bedava kampanyalarinin
amaci ise, satin almacak tirlin miktarini artirmak ve marka sadakati saglamaktir
(Gilbert & Jackaria, 2002; Huff & Alden, 1998; Sariyer, 2018). Caligmanin ilk
boliimiinde de ifade edilen kompulsif satin alma ve tiiketicilerin genel 6zellikleri
g0z Oniine alindiginda, sayilan bu amaclarin hepsinin bireylerin kompulsif satin
alma egilimini etkileme potansiyeline sahip oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla her
bir satis promosyonunun olasi etkilerinin ayr1 ayr incelenmesinin daha dogru
oldugu diistiniilmektedir. Buradan hareketle arastirmanin temel amacina uygun
olarak kurulan hipotezler su sekildedir:

H: Fiyat indirim kampanyalart bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini
porzitif yonde etkilemektedir.

H : Indirim kuponlari bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini pozitif yonde
etkilemektedir.

H,: Esantiyon (numune) dagitim uygulamalart bireylerin kompulsif satin alma
egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.

H ; Bir alana bir bedava kampanyalari bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini
porzitif yonde etkilemektedir.

Calismada ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerine gore kompulsif satin
alma egilimlerinin farklilagip farklilasmadig1 da incelenecektir. Tiiketicileri bazi
demografik 6zelliklere gore siniflandirmak ve pazarlama stratejilerini her bir grup
icin ayr1 ayri belirlemek pazarlamacilarin hedef kitlelerinin ihtiyaclarina daha
net cevap vermesini saglamaktadir. Kompulsif satin alma baglaminda da belirli
demografik gruplarin kompulsif egilimlerinin daha ¢ok veya daha az oldugunun
bilinmesi isletmeler agisindan faydali olabilecektir. Isletmelerin kompulsif egilimi
yiiksek oldugu belirlenen demografik gruplara (kadimnlar, gengler gibi ) yonelik
0zel satig tutundurma faaliyetleri gelistirmesi bu faaliyetlerin verimliliklerini
artiracaktir. Belirli gruplara yonelik diizenlenecek satis promosyon faaliyetleri
isletmelere satis ve karliligin yaninda rekabet avantaji da saglayacaktir.

Bunlarin yaninda hangi demografik gruplarin yiiksek kompulsif satin alma
egilimine sahip oldugunun bilinmesi, risk altinda olan bireylerin tespiti agisindan
onem arz etmektedir. Boylece belirli gruplara yonelik gerceklestirilecek tedaviler,
risklerin azaltilmasin1 veya ortadan kaldirilmasini saglayacaktir. Ornegin geng
tilketicilerin kompulsif satin alma egilimlerinin yiiksek oldugu tespit edilirse,
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bu yas grubuna 6zel Onleyici tedavi siirecgleri gelistirilebilir. Ayrica kompulsif
satin alma davranigina iliskin farkindaligin artirilmasi ve daha “etik” pazarlama
stratejilerinin uygulanmast da s6z konusu olabilecektir. Kompulsif egilimi
yiiksek oldugu belirlenen demografik gruplara 6zel satis tutundurma faaliyetleri
uygulamak yerine, bu uygulamalardan kag¢inilmasi sayesinde sorumlu tiiketim
anlayisi tesvik edilecektir. Cilinkii kompulsif satin alma davranisi, engellenmedigi
takdirde, birey ve ¢evresi icin finansal, sosyal, ailevi ve mesleki bircok probleme
neden olmaktadir. Kompulsif tiiketicilerin bu olumsuzluklardan en az diizeyde
etkilenmesini saglamak pazarlamada daha etik uygulamalarin tesvik edilmesini
saglayabilecektir. Sonug¢ olarak demografik gruplara goére kompulsif satin alma
davranigindaki farkliliklarin incelenmesinin hem pazarlama profesyonellerine
hem de tiiketici davraniglari literatiiriine katki yapacag diistiniilmektedir. Ciinkii
literatiirde kompulsif satin alma davranigi gibi olumsuz tiiketici davranislarinin
etkilerini inceleyen sinirh sayida ¢alisma mevcuttur. Dolayisiyla, elde edilecek
bulgular mevcut tiiketici davranig teorilerinin zenginlesmesini saglayacak ve
aragtirmacilara yeni bir bakis acist sunacaktir.

Buradan hareketle yapilan ¢aligmalar incelendiginde, bireylerin yaslarina gore
kompulsif satin alma egilimlerinin farklilagtigi goriilmiis (O’Guinn & Faber,
1989; D’Astous, 1990; Christenson vd., 1994; Dittmar, 2004; Eroglu, 2015;
Baltaci, 2019) ve asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H : Tiiketicilerin yaslarina gore kompulsif satin alma egilimleri anlamli derecede
farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin cinsiyetlerine goére kompulsif satin alma egilimlerinin farklilagtigini
ortaya koyan oldukca fazla sayida ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarin birgcogunda
kadmnlarin kompulsif satin alma egilimlerinin erkeklere oranla daha yiiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir (O’Guinn & Faber, 1989; Roberts, 2000; Shoham
& Brencic, 2003; Dittmar, 2005; Ergin, 2010; Granero vd., 2016; Baltaci, 2019).
Buradan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H: Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore kompulsif satin alma egilimleri anlaml
derecede farkhilik gostermektedir.

Tiiketicilerin gelir durumlarina goére kompulsif satin alma egilimleri
farklilasabilmektedir. Buna gore yapilan ¢alismalarda birbirinden farkli sonuglar
ciktigi goriilmektedir. Bazi c¢aligmalarda diisiik gelire sahip katilimcilarin
daha yiiksek kompulsif satin ama egilimine sahip oldugu ortaya konulmustur
(D’ Astous, 1990; Koran vd., 2006). Baz1 ¢alismalarda ise gelire gore kompulsif
satin alma egiliminin farklilagmadigi sonucuna ulagilmistir (O’Guinn & Faber,
1989; Shoham & Brencic, 2003; Dittmar, 2005; Mueller vd., 2010). Buradan
hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H7: Tiiketicilerin gelir durumlarina gére kompulsif satin alma egilimleri anlamll
derecede farkhilik géstermektedir.
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Hipotezler gercevesinde olusturulan arastirma modeli Sekil 1°de yer almaktadir.

R
Fiyat
indirimleri
N~/

S
indirim
Kuponlari
N

Kompulsif Satin
Y Alma Davranisi
Esantiyon
Dagitimi
N

Bir Alana Bir
Bedava
Kampanyalan

3. Arastirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci

Isletmeler, geleneksel iletisim araglarnin yiiksek maliyetleri nedeniyle hedef
pazardaki tiiketicilere ulasabilmek i¢in uygun maliyetli alternatif yollar arayist
icerisindedir. Bu nedenle, perakendeci isletmeler kitlesel iletisim araglarindan
uzaklagarak satis tutundurma faaliyetlerine yonelmektedir. Giiniimiizde miisterilerin
satis promosyonlaria karsi daha bilingli ve daha proaktif bir yaklagim igerisinde
olmasi, bunun yaninda promosyon uygulamalarinin etkinliginin daha kolay
Olciilmesi ve tiiketicilerle birebir iletisim igerisinde olunmasi satis tutundurma
faaliyetlerinin dnemini artirmaktadir (Yang vd., 2010; Shrestha, 2015).

Satis promosyonlarinin 6diillendirici yararlari tiikketicileri daha fazla miktarda iirtin
satin almaya yoOnlendirmektedir (Mittal & Sethi, 2011). Zaten satig promosyon
ara¢lariin en 6nemli amaglarindan biri, tiikketicilerin dogrudan ve hizli bir sekilde
satin almaya yonlendirilmesidir. Literatiir incelendiginde de satis tutundurma
uygulamalarinin tiikketicilerin satin alma davraniglari {izerindeki etkisinin siklikla
incelendigi goriilmektedir. Bu ¢alismada ise satis promosyon uygulamalari,
olumsuz bir tiikketim davranisi olarak kabul edilen kompulsif satin alma davranisi
temelinde incelenecektir.

Bu caligmanin ana amac1 igletmelerin uyguladigi satig promosyon faaliyetlerinin
(fiyat indirimleri, indirim kuponlari, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava
kampanyalar1) tiiketicilerin kompulsif satin alma davranislar1 {izerinde bir
etkisinin olup olmadiginin belirlenmesidir. Calismada ayrica bazi demografik
ozelliklere gore bireylerin kompulsif satin alma egilimlerinin farklilik gosterip
gostermedigi de incelenmistir.
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3.2. Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Aydin il merkezinde yasayan 18 yasindan biiyiik
tiikketiciler olusturmaktadir. Orneklem segiminde zaman ve maliyet kisithiliklar:
sebebiyle kolayda ornekleme yontemi kullanilmigtir. Veri toplama iglemine
baglamadan Aydin Adnan Menderes Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler
Aragtirmalari Etik Kurulu’na arastirma onerisi sunulmus ve yapilan degerlendirme
neticesinde etik kurul tarafindan 30.11.2021 tarih ve 202 karar numarasi ile
basvuru kabul edilmistir. Gergeklestirilen anket uygulamasi neticesinde toplam
313 katilimer {izerinden veri toplanmustir. Veriler yliz yiize anket yontemi ile
Aralik 2021 ve Mayis 2022 tarihleri arasinda elde edilmistir.

Veri toplama amaciyla olusturulan anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin genel sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde Valence vd (1988) tarafindan gelistirilen kompulsif satin alma
dlcegine iliskin 13 ifade yer almaktadir. Ugiincii boliimde ise fiyat indirimleri, indirim
kuponlari, esantiyon (numune) dagitimi ve bir alana bir bedava degiskenlerine
iliskin ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler olusturulurken Gilbert & Jackaria (2002)
ve Akyliz & Ayyildiz (2008)’in yapmus olduklari ¢alismalardan faydalanilmgtir.

3.3. Arastirmamin Bulgulan

Arastirmada toplanan veriler IBM SPSS 23 paket programu ile analiz edilmistir.
Analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular asagida yer almaktadir.

3.3.1. Demografik Ozellikler
Katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgular Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Medeni Durumu Frekans  Yiizde (%)
Kadin 152 48,6 Evli 109 34,8
Erkek 161 51,4 Bekar 204 65,2
Egitim Durumu Aylik Gelir

[Ikogretim 11 3.5 0-3000 TL 72 23
Lise 54 17,3 3001-5000 TL 63 20,1
On Lisans 49 15,7 5001-7000 TL 52 16,6
Lisans 130 41,5 7001-9000 TL 54 17,3
Lisansiisti 69 22 9001 TL ve tizeri 72 23
Yas Meslek

18-24 84 26,8 Kamu Sektorii 58 18,5
25-31 103 32,9 Ozel Sektor 153 48,9
32-38 70 22,4 Ogrenci 78 24,9
39-45 37 11,8 Emekli 4 1,3

46 ve tizeri 19 6,1 Calismiyor 20 6,4
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Katilimcilar cinsiyet agisindan birbirine yakin bir dagilim gdstermektedir.
Lisans mezunu olan 130 kisi toplam katilimeilarin %41,5’ini olusturmaktadir.
Arastirmaya katilan bireylerin yaklasik %330 25-31, %26,8’1 ise 18-24 yas
araliginda yer almaktadir. Katilimeilarin %65’inin bekar bireyler oldugu Tablo
1’den goriilebilmektedir. Aylik ortalama gelir agisindan baktigimizda en ¢ok 3001-
5000 TL araliginda gelire sahip katilimci oldugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin
yaklasik yarisi (%48,9) 6zel sektor calisanidir.

3.3.2. Cahsmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gecerlilik
Analizleri

Calismada kullanilan 6lgeklerin ilk olarak giivenilirlik analizleri yapilmistir.
Olgeklerin giivenilirlik analizlerinde 6zellikle sosyal bilimlerde siklikla kullanilan
Cronbach Alpha degeri dikkate alinmistir. Buna gore 6lgeklere ait Cronbach Alpha
degerleri Tablo 2’de yer almaktadir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Cronbach Alpha Degerleri

Olcek ismi Cronbach Alpha Degeri
Fiyat Indirimleri 0,853
Indirim Kuponlari 0,934
Bir Alana Bir Bedava 0,902
Esantiyon (Numune) Dagitim1 0,928
Kompulsif Satin Alma 0,835

Tablo 2°deki veriler incelendiginde tiim 6lgeklerin Cronbach Alpha degerlerinin
0,80’in tizerinde oldugu goriilmektedir. Sosyal bilimlerde siklikla 0,60 veya
0,70’in tizerindeki degerler giivenilir olarak kabul edilmektedir. Dolayisiyla
calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Olgeklerin yapisal gecerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizinden (DFA) faydalanilmistir. Veri setinin faktor analizi i¢in uygun olup
olmadigina karar vermek icin bir takim 6n testlere ihtiya¢ duyulmaktadir. Barlett
Kiiresellik Testi (BarlettTest of Sphericity) ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Testi bu amagla kullanilmaktadir. Buna gore Barlett Kiiresellik Testi sonucunun
0,05’ten kiigiik olmasi, KMO Testi sonucunun ise 0,70’ten biiylik olmas1 veri
setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu anlamina gelmektedir. Ayrica a¢iklanan
varyans oraninin tek faktorlii yapilarda en az %30 olmas1 gerekmektedir (Nakip,
2003; Cokluk vd., 2018).
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Tablo 3. Olgeklere iliskin Faktor DFA Sonuglari

ifadeler

Faktor
Yiikleri

Aciklanan
Varyans (%)

KMO

Barlett
Testi

Fiyat indirimleri

Indirimli bir iiriin satm alirken karl bir
aligveris yaptigim hissini tagirim.

Bir iriinde fiyat indirimi yapiliyorsa bu, be-
nim onu satin almam i¢in bir sebep olusturur.
Fiyat indirimleri bir {iriinii planladigimdan
daha erken satin almama neden olabilmektedir.
Cogu insana kiyasla fiyat indirimi uygulayan
iriinii/markay1 satin almaya daha yatkinim.
Bir iirlinde fiyat indirimi varsa bu firsat1 kagir-
mak istemem.

Bir tirlinde fiyat indirimi yapilmis olmast,
beni, belki de daha 6nce hig satin almadigim
bu {irlinii satin almaya sevk eder.

Fiyat indirimleri, beni ayn1 iirtinden daha
fazla miktarda satin almaya tesvik eder.

Fiyat indirimleri beni, diizenli olarak satin al-
madigim baska markalara yonlendirmektedir.
Stirekli satin aldigim favori markalarim var;
ancak bazen siurf fiyat indirimi yapildigi igin
farkli bir markay da satin aldigim olmaktadir.

0,764
0,755
0,729
0,726

0,720

0,672

0,630

0,577

0,535

%46,650

0,850

<0,000

indirim Kuponlan

Cogu insana kiyasla indirim kuponu
uygulamast yapilan iiriinii/markay1 satin
almaya daha yatkinim.

Bir iirlinde indirim kuponu uygulamasi ya-
piliyorsa bu, benim onu satin almam i¢in bir
sebep olusturur.

Indirim kuponu uygulamasi bir iiriinii
planladigimdan daha erken satin almama
neden olabilmektedir.

Indirim kuponu uygulamasi beni ayni iiriinden
daha fazla miktarda satin almaya tesvik eder.
Bir iirtin i¢in indirim kuponu uygulamast
varsa bu firsat1 kagirmak istemem.

Devamli satin aldigim favori tirtinler/markalar
var; fakat bazen indirim kuponu uygulamasi
olan bir markay1 da satin alabilirim.

Bir iirtinde indirim kuponu uygulanmast, beni,
belki de daha 6nce hig satin almadigim bu
iriinii satin almaya sevk eder.

Indirim kuponu uygulamasi beni, diizenli
olarak satin almadigim bagka markalara
yonlendirmektedir.

Indirim kuponu uygulanmis olan bir iiriinii
satin alirken karli bir aligveris yaptigim
hissini tagirim.

0,857

0,851

0,835

0,816

0,805

0,802

0,775

0,769

0,760

%65,379

0,916

<0,000
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Tablo 3. Olgeklere Iliskin Faktér DFA Sonugclar1 (Devami)

.. Aciklanan
ifadeler F?ktor. Varyans KMO Barle.t t
Yiikleri Testi
(%)

Bir Alana Bir Bedava
Cogu insana kiyasla bir alana bir bedava kampanyast

I 0,810
yapilan {iriinii/markay1 satin almaya daha yatkinim.
Bir tirlinde bir alana bir bedava kampanyasi yapiliyorsa

. S 0,778
bu, benim onu satin almam ig¢in bir sebep olusturur.
Bir alana bir bedava kampanyasi beni ayni tiriinden 0.768
daha fazla miktarda satin almaya tesvik eder. ’
Bir alana bir bedava kampanyasi bir iiriinii planladi- 0.759
gimdan daha erken satin almama neden olabilmektedir. ?
Bir alana bir bedava kampanyalari beni, diizenli olarak 0.752

satin almadigim baska markalara yonlendirmektedir.
Bir tiriinde bir alana bir bedava kampanyasi yapilmast, 56,127 0,878 <0,000
beni, belki de daha 6nce hig satin almadigim bu triinii 0,744

satin almaya sevk eder.

Devamli satin aldigim favori iiriinler/markalar var;

fakat bazen bir alana bir bedava kampanyasi olan bir 0,718

markay1 da satin alabilirim.

Bir alana bir bedava kampanyasi yapilmis olan bir

tiriinii satin alirken kazangh bir aligveris yaptigim his- 0,713

sini tagirim.

Bir iirlinde bir alana bir bedava kampanyasi varsa, bu

firsat1 kagirmak istemem. 0,695

Esantiyon (Numune) Dagitimi

Bir tirlinde 6rnek numune (esantiyon) dagitimi uygu-

lamas:1 varsa, bunu kacirilmayacak bir firsat olarak 0,842

diigiiniirim.

Cogu insana kiyasla 6rnek numune (esantiyon) dagitimi
A 0,823

yapilan iriinii/markay1 satin almaya daha yatkinim.

Ornek numune (esantiyon) dagitimi yapilmasi bir

iirtinii planladigimdan daha erken satin almama neden 0,822

olabilmektedir.

Ornek numune (esantiyon) dagitimi uygulamalari

beni, diizenli olarak satin almadigim bagka markalara 0,813

yonlendirmektedir.

Bir iirlinde 6rnek numune (esantiyon) dagitimi yapil-

masi, beni, belki de daha 6nce hi¢ satin almadigim bu 0,806

iriinii satin almaya sevk eder.

63,520 0,927 <0,000

Bir {irliniin 6rnek numune dagitimi yapiliyorsa; bu, be-
nim onu deneyip satin almam i¢in bir sebep olusturur.
Ornek numune (esantiyon) dagitimi olan bir markay1/
tiriinii satin alirken, daha akillica bir aligveris yaptigim 0,772
hissini tagirim.

0,790

Ornek numune (esantiyon) dagitimi yapilmasi beni ayni
iirlinden daha fazla miktarda satin almaya tesvik eder.
Devamli satin aldigim favori iiriinler/markalar var;
fakat bazen 6rnek numune (esantiyon) dagitmakta olan 0,742
bir markay1 da satin alabilirim.

0,756
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Kompulsif Satin Alma
Bazen icimden bir seylerin beni alisveris yapmak igin
< . . 0,692

zorladigint hissederim.
Aligveris yapmak benim i¢in, giinliik hayatin stresiyle

N . . 0,676
yiizlesmenin ve rahatlamanin bir yoludur.
Param oldugunda hepsini ya da bir kismin1 harcamadan 0.668
duramam. >
Cok az param kaldigini bildigim halde, siklikla ihtiya- 0.650
cim olmayan iiriinleri satin alirim. ’
Zaman zaman aligveris yapmak/ bir seyler satin almak
J 0,631
i¢in gii¢lii bir istek duyarim.
Karsilagtigim satis ilanlar1 ya da reklamlarina hemen 0.627

yanit veren biriyimdir.
Alisveris merkezine girer girmez, bir magazaya girip
bir seyler satin almak i¢in karsi koyamadigim bir istek 0,623

duyarim.
Siklikla plansiz/anlik satin alma yaparim. 0,617
Savurgan/miisrif biriyimdir. 0,608

Bazen “Tekrar yapmam gerekseydi, yapardim.....” diye
diistintirim ve sdyledigim ya da yaptigim bir sey icin 0,475
pismanlik duyarim.

Siklikla aligverige gidip bir seyler satin almak i¢in ani-

den ve kendiliginden gelisen bir istek duyarim. 0,432
Satin aldigim bazi ﬁrﬁnler.i/.esye.llan, “mantiks1z” olarak 0.430
goriinmekten korktugum icin kimseye gdstermem. ’

Bazen bir iirtinii satin aldiktan sonra, o tirlinii satin 0.381

almak mantiksiz geldigi i¢in sugluluk hissederim.

Tablo 2’de caligmada kullanilan tiim olgeklere ait faktor analizi sonuglari yer
almaktadir. Tlk olarak KMO ve Barlett Testi sonuclarmin kabul edilen sinirlar arasinda
oldugu, bagka bir ifadeyle veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugu gériilmektedir.
Ayni sekilde dlceklere ait agiklanan varyans oranlari sosyal bilimler i¢in kabul edilen
%30’un iizerindedir. Olgeklerdeki ifadelere ait faktdr yiikleri incelendiginde de tiim
ifadelerin 0,30’un tizerinde oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle calismada
kullanilan tiim Slgeklerin yapisal gecerliliginin saglandigi sonucuna ulasilmustir.

3.3.3. Demografik Faktorler Acisindan Kompulsif Satin Alma Egilimi
Arasindaki Farklihklarin incelenmesi

Katilimcilarin demografik 6zellikleri agisindan kompulsif satin alma egilimleri
arasindaki farkliliklar1 ortaya koyabilmek i¢in t-testi ve tek yonlii varyans
analizinden (ANOVA) faydalanilmistir. Buna gore, mevcut literatiir incelenerek
olusturulan hipotezler dogrultusunda yas, cinsiyet ve gelir durumu degiskenleri
agisindan kompulsif satin alma egiliminin farkliliklari incelenmistir.

ANOVA ve t-testinin uygulanabilmesi igin verilerin tek degiskenli normallik
varsayimini karsilamasi gerekmektedir. Olgekte yer alan ifadelerin “carpiklik”
(skewness) ve “basiklik” (kurtosis) katsayilart incelenerek normallik varsayimi
hakkindakarar verilebilmektedir. Tabachnick vd.(2013)’e gore ¢carpiklik ve basiklik
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degerlerinin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi verilerin normal dagildigir anlamina
gelmektedir. Buradan hareketle veri setindeki tiim ifadelerin ¢arpiklik ve basiklik
katsayilar1 incelenmis ve sonuglarin -1,5 ile +1,5 arasinda oldugu goriilmiistiir.
Dolayisiyla normallik varsayiminin karsilandigi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 4. Kompulsif Satin Alma Egiliminin Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore
Farkliligin Incelenmesine Ait T-Testi Sonuglari

Levene’s
Degisken Sayr Ortalama Std.Sapma . = t s.d P
Kompulsif Istatistik  p
Saélfl‘."l'f‘a Kadn 152 2,6108 0,684
stiimi 2,091 0,149* 2,663 311 0,008
Erkek 161 23942 0,750

*Varyanslar homojendir.

Tablo 4’te yapilan t-testi sonuglar1 yer almaktadir. Bu sonuglara gore katilimcilarin
kompulsif satin alma egilimlerinin cinsiyetlerine gore farklilastig1 goriilmektedir
(p=0,008). Olusturulan H_ hipotezi (Tiketicilerin cinsiyetlerine gore kompulsif
satin alma egilimleri anlaml derecede farklilik gostermektedir) kabul edilmistir.
Kadmlarin ortalama skorlarinin erkeklerden daha yiiksek olmasi, kompulsif satin
alma egilimlerinin erkeklerden daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Kompulsif Satin Alma Egiliminin Katilimcilarin Yas ve Gelir Durumlarina
Gore Farkliligin Incelenmesine Ait ANOVA Sonuglari

.. Kareler Ortalama Levene’s
Degisken s.d . F p
Toplam Kare Istatistik p
Gruplar 4,052 4 1,013
arast
Yas  Grpici 160600 308 0521 1162 0328% 1,943 0,103
Toplam 164,652 312
Gruplar 1,406 4 0351
Gelir arast

%
Durumu Grupi¢i 163,247 308 0,530 0413 0,799% 0,663 0618

Toplam 164,652 312

*Varyanslar homojendir.

Tek yonlii varyans analizinin sonuglart Tablo 5’te yer almaktadir. Buna gore,
katilimcilarin kompulsif satin alma egilimleri yaslar1 ve gelir durumlaria gore
bir farklilik gostermemektedir. Dolayisiyla, H (Ttketicilerin yagslarina gore
kompulsif satin alma egilimleri anlamli derecede farklilik gdstermektedir.) ve
H, (Tiketicilerin gelir durumlarina gére kompulsif satin alma egilimleri anlaml
derecede farklilik gostermektedir.) hipotezleri reddedilmistir.
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3.3.4. Korelasyon ve Coklu Regresyon Analizleri

Bu boliimde ¢aligmanin ana amaglarina yonelik olarak gelistirilen hipotezlerin
test edilmesi amaciyla korelasyon ve ¢oklu regresyon analizleri yapilmistir.
Coklu regresyon analizinde, bagimsiz degiskenler arasindaki yiiksek
diizeyde iliskiyi tanimlayan, ¢oklu dogrusallik (multicollinearity) sorunuyla
karsilagilabilmektedir. Dolayisiyla, veri setinde g¢oklu dogrusalligin olup
olmadigina karar verebilmek icin ilk olarak bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyonlarincelenebilir. Budegiskenlerarasindakikorelasyonkatsayilarinin
0,80’den yiiksek olmasi c¢oklu dogrusallik olabilecegini gostermektedir
(Biiytikoztiirk, 2020: 102-103).

Coklu dogrusalligin tespit edilmesi i¢in bakilmasi gereken birkac analiz degeri
daha vardir. Bunlar tolerans, varyans biiylime faktori (VIF) ve durum indeksi
(condition index, CI) degerleridir. Tolerans degerinin 0,2’den kiigiik olmasi,
VIF degerinin 10°dan yiiksek olmasi ve CI degerinin de 30’dan yiiksek ¢ikmasi
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusalligin olduguna isaret etmektedir
(Biiytkoztiirk, 2020: 103). Buradan hareketle ilk olarak calismada yer alan
degiskenler arasindaki korelasyon iligkisi incelenmis ve sonuglar Tablo 6’da
aktarilmistir.

Tablo 6. Olgekler Aras1 Korelasyon Analizleri

Olcekler Kompulsif Fiyat Esantiyon  Bir Alana Bir indirim
¢ Satin Alma  indirimleri Dagitimi Bedava Kuponlar:

Kompulsif Satin 1 0,381 0,376* 0,226% 0,307*
Alma
Fiyat indirimleri ~ 0,381% 1 0,443+ 0.475% 0,421*
Esantiyon Dagi- 0,376* 0,443* 1 0,418%* 0,405%*
tim1
Bir Alana Bir 0.226* 0,475% 0,418% 1 0,553*
Bedava
indirim 0.307* 0,421% 0,405* 0,553%* 1
Kuponlar

*Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamhdir

Tablo 6’da yer alan degerler incelendiginde bagimsiz degiskenler arasindaki
tiim korelasyon katsayilarinin 0,80’in altinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,
coklu dogrusalliga neden olabilecek bir durum s6z konusu degildir. Bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin tamaminin 0,01 diizeyinde anlamli ve
pozitif korelasyona sahip oldugu da tablodan anlasilmaktadir.

Korelasyon analizinden sonra satis promosyonlarimin kompulsif satin alma egilimi
tizerindeki etkisini incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analiz uygulanmis ve
sonuglari Tablo 7°de aktarilmugtir.
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Tablo 7. Satis Promosyonlar1 ve Kompulsif Satin Alma Iliskisine Ait Dogrusal
Coklu Regresyon Analiz Sonuglar1

Standardize Edil- Standardize
memis Katsayilar Katsayilar

Degiskenler t P Tolerans VIF CI
B Std. Beta
Hata

(Sabit) 1,245 0,165 7,545 0,000
Fiyat indi- 8,007
. K 0,213 0,052 0,248 4,064 0,000 0,685 1,461
rimleri
Esantiyon 9,200

. 0,162 0,041 0,237 3,983 0,000 0,725 1,380
Dagitimi
Bir Alana

. -0,056 0,051 -0,072 -1,104 0,271 0,605 1,652 11,971
Bir Bedava
indirim 12,257

0,101 0,044 0,146 2,309 0,022 0,641 1,560

Kuponlar:

Bagimh Degisken: Kompulsif Satin Alma
R:0,460 R?: 0,212 Diizeltilmis R?: 0,202 F:20,820 p<0,000 Durbin-Watson:1,597

Yapilan ¢oklu dogrusal regresyon analizinin tim sonuglari Tablo 7°de yer
almaktadir. Sonuglar incelendiginde degiskenlere ait tolerans degerlerinin 0,2’den
biiylik, VIF degerlerinin 10°dan kii¢iik CI degerlerinin ise 30’dan kiiciik oldugu
goriilmektedir. Bu durumda bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
durumunun olmadig1 soylenebilir. Ayrica degiskenler arasinda otokorelasyon
olup olmadigini gosteren Durbin-Watson degeri de 1,597 olarak bulunmustur. Bu
degerin -1,5 ile +1,5 arasinda degerler almasi otokorelasyon olmadigi anlamina
gelmektedir (Karagoz, 2019).

Olusturulan regresyon modeli incelendiginde satis promosyonlarinin bireylerin
kompulsif satin alma egilimleri lizerinde pozitif bir istatiksel etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Satis promosyonlarinin kompulsif satin alma egilimini agiklama
orant %20,2 (Diizeltilmis R* 0,202) olarak belirlenmistir. Bagka bir ifadeyle
kompulsif satin alma egiliminin %20,2°lik kismini satig promosyonlari ile agiklamak
miimkiindiir. Modelde yer alan bir alana bir bedava degiskeni ile kompulsif satin
alma egilimi arasinda herhangi bir iliskiye rastlanamamustir (p=0,271). Bu durumda
H, hipotezi (Bir alana bir bedava kampanyalar1 bireylerin kompulsif satin alma
egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.) reddedilmistir. Bununla beraber fiyat
indirimleri, esantiyon dagitimi ve indirim kuponlar1 degiskenleri ile kompulsif
satin alma egilimi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligki oldugu
belirlenmistir. Dolayistyla, H, (Fiyat indirim kampanyalari bireylerin kompulsifsatin
alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.), H, (Indirim kuponlar1 bireylerin
kompulsif satin alma egilimlerini pozitif yonde etkilemektedir.) ve H, (Esantiyon
(numune) dagitim uygulamalari bireylerin kompulsif satin alma egilimlerini pozitif
yonde etkilemektedir.) hipotezleri kabul edilmistir.
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Biiytikoztiirk (2020) ¢oklu regresyon analizinde, bagimsiz degiskenlerin bagiml
degiskene iliskin goreli onem siralamalarint yorumlarken standardize edilmis
regresyon katsayilari olan B (beta) degerlerine bakilmasi gerektigini ifade
etmektedir. Ayrica en yiiksek beta degerine sahip olan degiskenin goreli olarak
en onemli yordayici oldugunu da belirtmektedir. Buna gdore Tablo 7°deki beta
degerlerine bakildiginda kompulsif satin alma egilimi {izerinde en biiytik istatiksel
etkiye fiyat indirimlerinin (B =0,248) sahip oldugu sdylenebilir. Bunu sirsiyla
esantiyon dagitimi (§ =0,237) ve indirim kuponlar1 (§ =0,146) takip etmektedir.

4. Sonug ve Degerlendirme

Tiiketicilere yonelik uygulanan satis promosyonlari satin alma davranigini
tesvik etme noktasinda oldukea etkili araclardir. Satis promosyonlari, dzellikle
kisa donemli satiglar1 artirarak tliketicilerin anlik ve plansiz olarak satin alma
davranigina yonelmesini saglayabilmektedir. Aligveris ve satin alma konusunda
oldukga egilimli olan ve ¢ogu zaman satin alma diirtiisiinii kontrol etmekte gii¢liik
ceken kompulsif tiiketiciler igin de satis promosyonlari tetikleyici ya da satin alma
stirecini hizlandirict bir unsur olabilmektedir.

Satis promosyonlari, satin alma karar1 verirken diirtiileri ve duygulari ile hareket
eden kompulsif tiiketicilerin satin alma sikligini artirabilmektedir. Kompulsif satin
alma davranisi, literatiirde psikolojik unsurlar iizerinden siklikla incelenmistir.
Ancak satig promosyonlari gibi pazarlama iletigim araglarinin kompulsif satin alma
iizerindeki etkisi ile ilgili caligma sayisi olduk¢a azdir. Dolayisiyla, bu ¢alismada
isletmeler tarafindan tiiketicilerin satin alma davraniglarini tesvik etmek amaciyla
siklikla kullanilan dort satis promosyon aracinin kompulsif satin alma davranisi
iizerindeki etkisi incelenmistir.

Calismada fiyat indirimleri, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava kampanyalari
ve indirim kuponlarinin kompulsif satin alma egilimi iizerindeki etkisi ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonuglarinda fiyat indirimleri,
esantiyon dagitimi ve indirim kuponlar ile tiiketicilerin kompulsif satin alma
egilimleri arasinda istatiksel olarak anlaml1 ve pozitif yonde bir iliski oldugu; bir
alana bir bedava kampanyalari ile tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimleri
arasinda ise anlamli bir iligki olmadigi belirlenmistir. Literatiirde de satis
promosyonlari ile kompulsif satin alma davranisi arasinda pozitif iliski oldugunu
ortaya koyan ¢aligmalar mevcuttur (Shoham & Brencic, 2003; Vicdan vd., 2007;
Rajagopal, 2008; Vicdan & Sun, 2008; Kukar-Kinney vd., 2012; Wang & Jing,
2015; Kukar-Kinney vd., 2016; Pandey, 2016; Giinaydin, 2021).

Satis promosyonlart arasinda kompulsif satin alma egilimi {izerinde istatiksel
olarak en biiyiik pozitif etkiye fiyat indirimlerinin (§ =0,248) sahip oldugu ortaya
konulmustur. Kukar-Kinney vd. (2012), yapmis olduklar1 ¢alismada kompulsif
titketicilerin kompulsif olmayan tiiketicilere kiyasla indirimli tirlin satin almaktan
daha fazla zevk aldiklarini ve indirimli fiyattan {iriin satin alirken ihtiyag duyduklari
olumlu duygulara ulastigini ifade etmektedirler. Olumsuz duygularindan bir
seyler satin alarak, kisa siireli de olsa, kurtulmak isteyen kompulsif tiiketiciler
icin bu tarz fiyat indirimleri giiclii bir satin alma nedeni olabilmektedir. Shi vd.
(2005) ise fiyat indirimlerinin satin alma stirecini hizlandirdigini ve tiiketicileri
ek harcama yapmaya yonlendirdigini ifade etmektedirler. Bu baglamda, satin
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alma isleminden Once karar siireclerinden ¢ok fazla gegmeyen ve harcama yapma
konusunda oldukea egilimli olan kompulsif tiiketiciler i¢in fiyat indirimlerinin
satin alma sikligini artiracagini sdylemek miimkiindiir. Ayrica ¢ok sik aligveris
yaptiklar i¢in kompulsif tiiketiciler {iriin fiyatlar1 hakkinda kompulsif olmayan
tiikketicilere kiyasla daha fazla bilgiye sahiptirler (Kukar-Kinney vd., 2012). Fiyat
indirimlerini takip etmek ve indirimdeki tirtinleri satin almak normal tiiketiciler i¢in
oldukga dogru ve karli bir aligverig karar1 olacaktir. Ancak satin alma davranigina
yonlendiren dis uyaranlar karsisinda savunmasiz olan kompulsif tiiketiciler igin
fiyat indirimleri, gereksiz harcamalar1 artirarak finansal problemlere ve farklt bir
takim olumsuzluklara neden olabilecektir. Bunlara ek olarak, fiyat indirimleri
isletmeler i¢in uygulamasi olduk¢a kolay bir promosyon aracidir. Dolayisiyla,
isletmeler stirekli olarak belirli tirtinlerde fiyat indirimleri yaparak tiiketicileri
daha fazla miktarlarda satin almaya yonlendirmeyi amaglamaktadir.

Kompulsif satin alma egilimi lizerinde istatiksel olarak en biiyiik pozitif ikinci
etkiye sahip satis promosyon aracinin esantiyon (numune) dagitimi (f =0,237)
oldugu belirlenmistir. Literatiirde spesifik olarak esantiyon dagitimi ile kompulsif
satin alma arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alisma olmamakla beraber, esantiyon
dagitimimin tiiketicilerin satin alma sikligini ve miktarii artirdigini ortaya koyan
¢alismalar bulunmaktadir (Bawa & Shoemaker, 2004; Heilman vd., 2011; Shrestha,
2015). Esantiyon veya Ornek iiriin dagitimlari, tiiketicilerin {irtin hakkindaki bazi
tereddiitlerini ortadan kaldirabilmektedir. Herhangi bir ticret 6demeden iiriinii
deneme ve kullanma imkanina sahip olan kompulsif tiiketiciler i¢in bu durum bir
satin alma nedeni olabilmektedir. Heilman vd. (2011), esantiyon ve Ornek {iriin
dagitim uygulamalarinin tiiketicileri anlik ve plansiz olarak satin alma davranigina
yonlendirebilecegini ifade etmektedirler. Kompulsif tiiketicilerin de siklikla
plansiz ve anlik satin alma davraniginda bulunduklar1 goéz oniine alindiginda,
esantiyon dagitiminin tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimleri iizerinde etkili
bir ara¢ oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Tiiketicilerin kompulsif satin alma egilimi lizerinde pozitif istatiksel etkiye sahip
oldugu belirlenen bir diger satig promosyon araci indirim kuponlaridir (B =0,146).
Kukar-Kinney vd. (2016) tarafindan yapilan ¢alismada da benzer sonuglar ortaya
konulmus ve kullanilan kupon sayisinin artmasinin, tiiketicilerin kompulsif
satin alma egilimini de artirdig1 ifade edilmistir. Burton vd. (1999) ve Shi vd.
(2005) indirim kuponlarinin tiiketicilerin satin alma davranisini hizlandirdigini
ve tiiketicileri daha fazla harcama yapmaya yonlendirdigini ortaya koymustur.
Indirim kuponlari, tiiketicilere 6zel olarak tanimlanan ve belirli bir iiriin veya
yapilan toplam harcama iizerinden genellikle fiyat indirimi saglayan bir promosyon
aracidir. Basgka bir ifadeyle kuponlar, 6demeye razi olunan tutardan daha az
bir 6deme yapilmasini saglayarak tiiketicilerin ekonomik avantaj elde etmesini
saglar ve tiiketiciler aligveris sirasinda veya sonrasinda kendilerini daha mutlu
ve rahat hissedebilirler. Ayn1 zamanda kupon kullanilarak yapilan aligverisler
keyifli bir aktivite halini alabilir. Bu durum kompulsif tiiketiciler i¢in satin almay1
tesvik edecek ve siirekli kilacak bir gosterge olabilir. Ozellikle bazi isletmelerin
uyguladigr sinirh stire icin gegerli indirim kuponlar1 kompulsif tiiketiciler i¢in
daha fazla tetikleyici olacaktir.
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Isletmeler, 6zellikle kisa dénemli satiglarini artirmak icin siklikla satis promosyon
uygulamalarindan faydalanmaktadir. Dogru yerde, dogru zamanda ve dogru
araglarla tiiketicilere ulagabilen isletmelerin amaglarina ulagsmast muhtemeldir.
Bu c¢aligmada da ortaya konuldugu iizere satis promosyonlari, tiiketicilerin
kompulsif satin alma egilimleri {izerinde pozitif bir istatiksel etkiye sahiptir.
Isletmelerin uyguladig1 satis artirici promosyon faaliyetleri, bu tarz alisverisi
tetikleyen araclara kargi savunmasiz olan ve satin alma diirtiistinii kontrol etmekte
giiclik ¢eken kompulsif tiiketiciler i¢in olumlu sonuglar dogurmayacaktir. Fiyat
indirimleri, licretsiz verilen esantiyonlar, indirim kuponlari ve diger promosyon
araglart kompulsif tliketicilerin satin alma esnasinda olumlu duygular yasamasina
neden olabilmektedir. Promosyon kullanarak aligveris yapan kompulsif tiiketiciler
icin satin alma siireci bir eglence aracina ya da oyuna doniisebilecektir. Bu durum,
satin alman {riin miktarin1 ve sikligin1 artirarak finansal, sosyal, psikolojik ve
ailevi bazi sikintilar ortaya ¢ikarabilecektir.

Gilintimiizde 6zellikle dijital pazarlama uygulamalar1 kullanilarak tiiketiciler siklikla
anlik firsatlar ve promosyonlar hakkinda uyarilmaktadirlar. Bu bildirimler normal
tiiketiciler i¢in tasarruflu aligveris yapma imkani saglayan oldukga faydali araglardir
fakat kompulsif tiiketiciler icin faydadan c¢ok zarara neden olabilmektedirler.
Kompulsif tiiketiciler bir seyler satin almak i¢in siirekli hazir olan ya da kiigiik bir
dis uyarana hizlica tepki veren bireylerdir. Ayrica anlik promosyonlar araciligryla
dijital kanallardan gilinlin her saati aligveris yapilabilmesi, kompulsif tiiketicilerin
icinde bulunduklar1 satin alma dongisiiniin daha da derinlesmesini saglayacaktir.
Bu noktada, satin alma diirtiilerini kontrol edemediginin —az da olsa- farkinda olan,
aligveris sonrasi gereksiz ve ihtiyac dis1 triinler satin aldigimi goren ve pismanlik
duygusuna kapilan tiiketicilerin igletmelerden gelen promosyon bildirimlerini
kapatmasi kendi yararlarina olacaktir.

Arastirmanin sadece Aydin ilinde yasayan tiiketiciler {izerinden veri toplanarak
gergeklestirilmesi  ¢alismanin en 6nemli kisitidir,. Hem sonuglarin tekrar
degerlendirilmesi hem de genellenebilirligi acisindan Tiirkiye’nin farkli
sehirlerinde de benzer calismalar yapilabilir. Zaman ve maliyet acisindan en
uygun 0rnekleme yontemi olan kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmis olmasi
bu ¢aligmanin bir diger kisitini olusturmaktadir. Ayrica isletmelerin tiiketicilere
yonelik olarak uyguladigi satis promosyonlarindan sadece dort tanesinin (fiyat
indirimleri, esantiyon dagitimi, bir alana bir bedava kampanyalari, indirim
kuponlari) bu ¢aligma kapsamina dahil edilmesi de aragtirmanin kisitlari arasinda
yer almaktadir. Gelecekteki arastirmalarda diger satis tutundurma araglarinin
titketicilerin kompulsif satin alma egilimi tizerindeki etkisi incelenebilir. Bununla
beraber hem fiziksel magazalarda hem de elektronik/sanal magazalarda uygulanan
satts promosyonlarimin etkileri bagka calismalarda karsilastirmali olarak ele
almabilir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECTS OF SALES PROMOTIONS ON
COMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

EXTENDED ABSTRACT
1. Introduction

Sales promotion strategies such as instant discounts, posters showing that the
second product is free, gifts given alongside o the purchased product, discount
coupons and sweepstakes are integral parts of the promotion mix (Oyman, 2004:
56). As a result of these practices, businesses aim to increase their sales and are
often successful. This is an economically lucrative shopping process for normal
consumers, but for compulsive consumers who cannot control their buying
decisions, sales promotions may not be such a "lucrative" tool.

There are limited number of studies in the literature examining the relationship
between sales promotions and compulsive buying. These studies indicate that
sales promotions have a positive effect on compulsive buying behavior (Vicdan
et al., 2007; Rajagopal, 2008; Vidan & Sun, 2008; Pandey 2016). In this study,
the effect of some sales promotions on consumers' compulsive buying tendency
was investigated. Although there are some studies in the literature that examine
the effect of sales promotions on consumer buying behavior, only a few have
addressed the impact of sales promotions on abnormal consumer behavior, such
as compulsive buying behavior. It is necessary to examine the buying behavior
of compulsive consumers, who are also considered shopping addicts, in order
to understand the external and specific factors that influence compulsive buying
behavior. In this respect, the study will contribute to the relevant literature.

2. Conceptual Framework

Sales promotion consists of short-term incentive tools designed to encourage
immediate purchase of a product or service (Armstrong & Kotler, 2000: 460).
According to a general definition sales promotion “Personal selling is any other
selling effort that is often discontinuous or provisional outside of advertising,
public relations, and direct selling efforts.” (Mucuk, 2010: 205). In the past,
traditional advertising tools were commonly used to reach target customers and
influence their buying decisions. However, nowadays, businesses place more
importance on sales promotions, and there is an increasing trend towards sales
promotions over traditional advertising activities (Shrestha, 2015: 8). Cummins
& Mullin (2010) outlined the reasons why sales promotions are important for
businesses, including increasing sales volume, encouraging consumers to try the
brand, arousing curiosity, and raising awareness.

Consumer-oriented sales promotions enable direct communication with consumers
(Odabasi & Oyman, 2002: 204). Sales promotions for consumers involve
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applications that prompt consumers to motivate immediately or later (Shimp,
1993: 562). These promotions, which are frequently applied by businesses, are
quite diverse, as they are guiding consumers to purchase. The most commonly
used methods include free samples, coupons, price discounts, and buy one get one
free campaigns.

Compulsive consumption, which is defined as "chronic, repetitive buying behavior
that occurs as a result of negative situations or emotions", leads to negative
consequences for the individual and their environment (O’Guinn & Faber, 1989:
147-148). It is not easy to make a precise classification for compulsive buying
behavior, which was conceptualized as a psychiatric disorder in the early 20th
century. When compulsive buying behavior is evaluated clinically, it is a chronic
condition that is accepted as an extension of psychiatric diseases such as obsessive
compulsive disorder, mood disorder and impulse control disorder (Dittmar, 2004:
833; Tavares vd. 2008: 16).

In the literature, researchers have examined the relationship between compulsive
buying and various variables. Psychological factors such as depression, stress,
anxiety, impulsivity, self-esteem, and mood disorders have been extensively
investigated for their effects on compulsive buying (Yildirim & Pirtini, 2022:
423).

Some studies have revealed that consumers with high impulsive behavior are
more sensitive to external stimuli, such as advertisements, visual elements, and
promotional gifts, that can be controlled by marketers, compared to consumers
with low impulsive behavior (Youn & Faber, 2000: 183). Opportunities to shop
with discounts or campaigns trigger compulsive buying behavior of consumers
(Pandey, 2016: 445).

Sales promotion practices implemented by businesses can trigger compulsive
behaviors by making it difficult for consumers to control their impulses. Therefore,
compulsive consumers who are not very successful in controlling their impulse
to buy are affected by promotional practices applied to increase their willingness
to buy (Giinaydin, 2021: 905). Vicdan et al. (2007) concluded in their study that
compulsive consumers are more prone to sales promotions. Similarly, Rajagopal
(2008) states that point of sale promotions encourage compulsive consumers who
cannot control their buying decisions to buy more. From this point of view, it is
thought that sales promotion activities applied by businesses will increase the
tendency of consumers to compulsive behaviors. The hypotheses established in
accordance with the main purpose of the research are as follows:

H : Price discount campaigns positively affect the compulsive buying tendencies
of individuals.

H,: Coupons positively affect the compulsive buying tendencies of individuals.
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H : Free samples positively affect the compulsive buying tendencies of individuals.

H ;: Buy one get one free offers positively affect the compulsive buying tendencies
of individuals.

3. Methodology

As a result of the survey application, data were collected from a total of 313
participants. Convenience sampling method was used in sample selection due
to time and cost constraints. The questionnaire form created for data collection
consists of 3 parts. The first part includes general questions about the demographic
characteristics of the participants. The second part consists of 13 statements related
to the compulsive buying scale developed by Valence et al. (1988). The third part
contains statements about price discounts, coupons, free samples, and buy one get
one free variables. The studies of Gilbert & Jackaria (2002) and Akyliz & Ayyildiz
(2008) were consulted in creating these statements. The collected data were first
analyzed descriptively and then multiple linear regression analysis was performed
to test the hypotheses.

4. Findings

In the regression analysis, the presence of multicollinearity in the dataset was
first examined. The correlation relationship between the variables in the study
was analyzed, and it was observed that all correlation coefficients between the
independent variables were below 0.80. Additionally, the tolerance values of the
variables were greater than 0.2, the VIF (Variance Inflation Factor) values were
less than 10, and the CI (Condition Index) values were less than 30. Based on
these findings, it can be concluded that there is no multicollinearity among the
independent variables. (Karagdz, 2019: 874).

When the created regression model is examined, it is seen that sales promotions
have a positive statistical effect on the compulsive buying tendencies of individuals.
The rate at which sales promotions explain compulsive buying tendency is 20 %
(Adjusted R 0.202). As a result of the regression analysis, it was determined
that there is a statistically significant and positive relationship between price
discounts, free samples and coupons variables and compulsive buying tendency.
However, no relationship was found between the buy one get one free variable and
the compulsive buying tendency.

5. Conclusion

Sales promotions targeted at consumers are highly effective tools to encourage
buying behavior. Sales promotions, especially by increasing short-term sales, can
lead consumers to instant and unplanned buying behavior. Sales promotions can
also be a trigger or an accelerating factor for compulsive consumers, who are
highly prone to purchase and often have difficulty controlling their impulse to buy.
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In the study, the effects of price discounts, free samples, buy one get one free
campaigns and coupons on compulsive buying tendency were analyzed by multiple
linear regression analysis. As a result of the analysis, it was determined that there
is a statistically significant and positive relationship between price discounts, free
samples and discount coupons and compulsive buying tendencies of consumers.
However, no significant relationship was found between buy one get one free
campaigns and the compulsive buying tendencies of consumers.

Businesses often benefit from sales promotion strategies, especially to increase
their short-term sales. The ability of businesses to effectively reach consumers
with the right tools, at the right time and place, greatly enhances their chances
of achieving their objectives. As revealed in this study, sales promotions have a
positive statistical effect on consumers' compulsive buying tendencies. However,
for compulsive consumers who are susceptible to the triggers of such promotional
activities and struggle to control their impulse to buy, sales-enhancing promotions
may not yield positive outcomes. Today, consumers are often alerted to instant
opportunities and promotions, especially by using digital marketing strategies.
These notifications can be helpful for normal consumers, as they can save money.
However, they can cause more harm than good for compulsive consumers..

The most important limitation of the study is that it was conducted by collecting
data only from consumers living in Aydin. The use of convenience sampling,
which is the most convenient sampling method in terms of time and cost, is
another limitation of this study. Furthermore, the research only considered four
specific sales promotions implemented by businesses for consumers, which
presents a limitation. In future research, the effect of other sales promotion tools
on the compulsive buying tendency of consumers can be examined. In addition,
the effects of sales promotions applied in both physical stores and electronic/
virtual stores can be compared in other studies.



