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EFSANE CUMA PAZARLAMA ETKINLIiGi iLE" HEDONIK TI"JKET"iM
ARASINDAKI ILISKIDE KiSILiK TiPiNIN DUZENLEYICi ROLU"

Eda DISLI BAYRAKTAR?
Oz

Bu arastirmada, Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim iizerindeki etkisinde kisilik 6zelliklerinin diizenleyici
rolii incelenmistir. Arastirmada elde edilen veriler, SPSS 25.0 programi1 kullanilarak analiz edilmistir. Katilimcilarin
demografik 6zelliklerine iliskin dagilimlar frekans ve yiizde analizleriyle belirlenmistir. Arastirmada kullanilan 6l¢me
araclarina yonelik katilimer diizeylerinin tespitinde ise ortalama puanlar ve standart sapma degerleri dikkate alinmustir.
Olg¢me araglarinin giivenirlik analizi igin Cronbach's Alpha katsaysi, gegerlilik analizi i¢in ise agiklayici faktor analizi
uygulanmistir. Aragtirmanin amact dogrultusunda olusturulan hipotezler, %95 giiven diizeyinde test edilmistir.
Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in Pearson Korelasyon Analizi uygulanmis,
diizenleyici modelin incelenmesinde ise SPSS V2.16.3 kullanilarak Hayes Process makrosu 1 numaral diizenleyicilik
modelinden yararlanilmistir. Arastirma sonuglarina goére, Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim {izerinde
anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur. Ancak, kisilik 6zelliklerinin (nevrotiklik, disa déniikliik, uyumluluk, diirtistlik
ve gelisime agiklik) Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim tizerindeki etkisinde diizenleyici bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir.
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THE MODERATING ROLE OF PERSONALITY TYPES IN THE
RELATIONSHIP BETWEEN BLACK FRIDAY MARKETING ACTIVITIES AND
HEDONIC CONSUMPTION

Abstract

This study examined the moderating role of personality traits in the effect of Black Friday discounts on hedonic
consumption. The data obtained were analyzed using SPSS 25.0 software. Demographic distributions of participants
were determined through frequency and percentage analyses. Average scores and standard deviations were considered
to assess participants' levels in the measurement tools used. Reliability analysis was conducted using Cronbach's Alpha
coefficient, and validity was assessed through exploratory factor analysis. Hypotheses were tested at a 95% confidence
level. Pearson Correlation Analysis was applied to examine the relationship between the independent and dependent
variables, while Hayes' Process macro (Model 1) was used to analyze the moderating effect. The results revealed that
Black Friday discounts significantly impacted hedonic consumption. However, it was determined that personality traits
(neuroticism, extraversion, agreeableness, conscientiousness, and openness) did not have a moderating effect on the
relationship between Black Friday discounts and hedonic consumption.
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GIRiS

Pek cok iilkede hizla popiilerlik kazanan Efsane Cuma, biiyiik bir aligveris etkinligi olarak dikkat
cekmektedir. Son yillarda, Tiirkiye'de de aligveris merkezlerinden marketlere ve magazalara kadar genis bir
yelpazede tiiketiciler i¢in ilgi gekici hale gelmistir. Efsane Cuma etkinliklerindeki indirimler belirli bir
siireyle sinirlt oldugu igin, tiiketiciler hem fiziksel magazalarda hem de ¢evrimici (e-ticaret) platformlarinda
indirim firsatlarindan yararlanmak amaciyla yogun bir rekabet icerisindedir. Bu durum, tiiketicilerin ihtiyag
duymadiklari diriinleri bile indirim firsatlarin1 kacirmamak adina anlik satin alma kararlar1 almalarina yol

acabilmektedir.

Black Friday, her yil ABD'de milyonlarca tiiketicinin katildig1 dnemli bir etkinliktir. Black Friday,
resmi bir tatil olmamakla birlikte, Amerikan kiiltiiriiniin evrensel olarak kabul edilen Onemli bir
unsurlarindan biridir (Bell, Weathers, Hastings ve Peterson, 2014, s. 235; lvanova, Tatiana, Rudenko ve
Zalozna, 2020, s. 52). Bu dénemde tiiketiciler ¢ok fazla harcama yaptiklar1 igin perakendeciler finansal
olarak olumlu sonuglar elde ederler ve yil boyunca bu aligveris sezonunu sabirsizlikla beklerler (Swilley ve
Goldsmith, 2013, s. 43). Hedonik tiiketim, tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde mutluluk ve eglence
arayislarini yansitir. Ancak bu tiir aligveris, bazen psikolojik baskilara neden olabilir, ¢linkii tiiketiciler
gereksiz harcamalar yapmis gibi hissedebilirler. Bu nedenle, bu suglulugu hafifletmek isteyen tiiketicilerin
indirim giinlerinde daha fazla indirimli {iriin satin alma egiliminde olabilecegi tahmin edilmektedir.
Ozellikle yilbasi ve Efsane Cuma gibi indirim giinlerinde, yogun hareketlilik ve eglenceli atmosfer
tilketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkileyebilir (Cavusoglu, Demirag ve Durmaz, 2021, s. 325;
Santini, Sampaio, Perin ve Vieira, 2015, s. 416). Kisilik 6zelligi, bireylerin giindelik hayatlarinda verdikleri
bir¢ok karar ve eylemleri yonlendiren en 6nemli etkenlerden biridir. Bu nedenle kisilik, tiiketicilerin satin

alma karar ve davraniglarin1 da sekillendirmektedir (S6nmez, 2019, s. 61).

Efsane Cuma indirimleri, pek c¢ok iilkede biiyiik bir pazarlama olayidir ve magazalardan
siipermarketlere kadar genis bir yelpazede benimsenmistir. Bu biiylik aligveris ortaminda tiiketici
davraniglarim1 ve tercihlerini anlamak onemlidir. Bu baglamda, tiiketici kisilik ozellikleri, aligveris
davranislarin1 anlama ve degerlendirme agisindan biiyiik bir 5neme sahiptir. Ozellikle hedonik tiiketim, haz
ve eglenceye dayali alisveris degerlerini yansittig1 i¢in bazi tiikketicilerde sugluluk duygularina yol acabilir.
Indirimli {iriin satin alma niyeti, bu suglulugu hafifletme veya basa ¢ikma mekanizmasi olarak goriilebilir.
Tim bu nedenlerle kisilik tipleri ile alisveris davranislar arasindaki iligkiler, pazarlama alaninda 6nemli bir
arastirma konusudur ve hem isletmeler hem de pazarlama uzmanlar1 igin degerlidir. Bu baglamda,
nevrotiklik, disa doniikliik, degisime aciklik, uyumluluk ve vicdanlilik gibi temel kisilik 6zellikleri, tiikketici

davranislarin1 anlama konusunda etkili bir sekilde kullanilan degiskenlerdir.
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Efsane Cuma indirim etkinlikleri, hedonik tiiketim ve kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalar sinirlidir. Bu arastirma, pazarlama alanindaki mevcut bu boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.
Efsane Cuma indirim etkinliklerinin hedonik tiiketim tizerindeki etkilerini ve bu siiregte kisilik tiplerinin
diizenleyici roliinii ayrintili bir sekilde inceleyerek, dnceki calismalardan farklilik gostermektedir. Onceki
arastirmalar genellikle genel indirim etkinliklerinin tiiketici davranislari {izerindeki etkilerini ele almigken,
bu caligma Efsane Cuma'ya 0zgili tiiketici davranmiglarim ve psikolojik tepkileri analiz etmeyi
amaclamaktadir. Ayrica, demografik faktdrler veya genel psikolojik 6zellikler yerine belirli kisilik tiplerinin
hedonik tiikketim tizerindeki diizenleyici roliinii odak noktasina alarak 6zgiin sonuglar ortaya koymayi

hedeflemektedir.
LITERATUR TARAMASI

Bu boliimde Black Friday (Efsane Cuma) kavrami, Efsane Cuma indirimlerinin pazarlama agisindan
onemi, hedonik satin alma davranisi ve kisilik tiplerine gore satin alma davranislar1 konulari teorik olarak

incelenmistir.
Efsane Cuma (Black Friday)

Efsane Cuma teriminin kdkeni tam olarak bilinmemekle birlikte, terimin ilk kez 1965 yilinda
Philadelphia sehrindeki trafik polisi tarafindan, artan aligveris kalabaligi ve trafik sikisikligina atifta
bulunmak amaciyla kullanildigi1 sdylenmektedir (Thomas ve Peters, 2011, s. 524; Wu, Patil ve Gunaseelan,
2018, s. 16). Efsane Cuma terimi, Amerika Birlesik Devletlerinde, her yil Kasim aymin dordiincii Cuma
giini kutlanan Siikran Giinii tatilinin hemen ertesi giinii olarak bilinir. Ayni zamanda yilin en yogun aligveris
giinlerinden biri olarak degerlendirilir. Bu 6zel giin, perakendeciler i¢in yilin en karl giinlerinden biridir.
Bu baglamda muhasebe acgisindan ele alindiginda, kirmiz1 ve siyah renklerin kullanilmas1 dikkat ¢eker.
Kayitlarin tutuldugu defterlerde kirmizi renk genellikle kar kaybini, siyah renk ise kar1 simgeler.
Perakendeciler genellikle yilin biiyiik bir boliimiinde kar elde etmeden ¢aligirlar ve tatil sezonu satiglariyla
yili kérhi bir sekilde tamamlarlar (Simpson, Taylor, O’Rourke ve Shaw, 2011, s. 3). Tiiketicilerin Noel
aligveriglerine baglamak i¢in tasarruf yapma istekleri, perakendecilerin satis stratejileriyle birleserek, Efsane
Cuma’y1 Siikran Giinii kadar 6nemli ve taninmig bir tiiketim ritiieli haline getirmistir (Wallendorf ve
Arnould, 1991, s. 31). Black Friday, baslangicta Birlesik Krallik’taki Amerikan magazalar1 ve
stipermarketler tarafindan gegici bir siire i¢in benimsenmis olsa da zaman i¢inde Kasim ayinda daha genis
bir kapsamda ve kararlilikla hem ¢evrimi¢i hem de fiziksel magazalari, slipermarketleri ve aligveris

merkezlerini kapsayacak sekilde yaygilagmistir (Smith ve Raymen, 2015, s. 678).
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Efsane Cuma indirimleri Tiirkiye'de ilk defa 2013 yilinda uygulanmaya baslamistir. Bu gelisme,
"Tirkiye'ye Efsane Cuma Geliyor!" baglikli bir haberle kamuoyuna duyurulmustur. Tiirkiye Aligveris
Merkezleri ve Perakendeciler Federasyonu Bagkani, ABD'de biiyiik ¢apli harcamalarin oldugu Efsane Cuma
etkinligini Tiirk tliketicileriyle bulusturmay1 planladiklarini ve 2014 yilinda aligveris merkezlerinde Efsane

Cuma'ya 6zel indirimler ve firsatlar sunacaklarini agiklamistir (Kayin, 2022, s. 15).
Efsane Cuma Indirimlerinin Pazarlama Acisindan Onemi

Kiiresel satig egilimi Siikran Giiniinden Once tatil 6ncesi satiglar1 diizenlemek iizerinedir. Bu sebeple
ozellikle moda perakende uzmanlari Efsane Cuma’y1 onemli bir pazarlama hamlesi olarak kabul
etmektedirler. Ciinkli genel olarak tiiketici ilgisinin diistiigii sezon ortasi, satis yoluyla nakit akigini
iyilestirmek i¢in milkkemmel bir zamandir. Bu biiyiik satiglar1 gergeklestirmek icin de sinirlar1 asan ve tim
diinyaya yayilan en iyi firsatlardan biri Efsane Cumadir. Perakendeciler, Efsane Cuma giinlerinde {iriin
satiglarini tesvik etmek icin mevcut tiim pazarlama iletisimlerinden yararlanirlar. Bu nedenle diinyadaki
ticari isletmeler i¢in en 6nemli konu, pazarlama faaliyetleri yoluyla satiglart arttirmaktir (Ivanova vd., 2020,
s. 54). Pazarlama literatiirii igerisinde 6nemli bir yeri olan Efsane Cuma 6nemli bir pazarlama iletisim ritiieli
olarak degerlendirilmistir. Bu donemde pazarlamacilar1 en ¢ok endiselendiren konu ise aligveris yapan
tilketicilerin en cok tercih ettikleri iirlinlerin neler oldugunu anlamaktir. Ayrica bu dénemde markalar,
belirleyecekleri uygulamalarla tiiketici degerini arttirabilir ve iliskisel baglar1 kuvvetlendirerek miisteri
odaklilig1 tesvik etme firsati bulabilirler (Bell vd., 2014, s. 235). Efsane Cuma, ticari ve pazarlama agisindan
yalnizca Noel 6ncesi satiglar1 artirmay1 hedeflemeyen, ayni1 zamanda sosyal ve psikolojik konulari, karar
verme slireclerini ve giivenlik endiselerini giindeme getiren dnemli bir etkinlik olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
etkinlik, kisa vadeli gelir artig1 saglama amacinin 6tesine gegerek, isletmelerin uzun vadeli basarisi igin
pazarlama stratejilerini ve is faaliyetlerini sekillendiren onemli bir rol oynamaktadir. Efsane Cuma
satiglarinin arzu edilen pozitif etkileri yaratabilmesi i¢in, iletisim ve fiyatlandirma gorevlerinin yani sira
lojistik, kurumsal sosyal sorumluluk, iiriin y6netimi ve stratejik yaklagimlar gibi unsurlarin géz oniinde

bulundurulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir (Andras ve Tamas, 2019, s. 19).

Efsane Cuma etkinligi, markalarin satiglarini arttirmaya yonelik stratejileri igin 6nemli bir firsattir.
Bu etkinlikte 6zellikle diinyanin 6nde gelen teknoloji sirketleri, satiglarini artirmak ve marka degerlerini
yiikseltmek amaciyla miisterilerine indirimler ve 6zel promosyonlar sunmaktadir (Saura, Reyes-Menendez,
ve Palos-Sanchez, 2019, s. 10). Siikran Giinii'nii takip eden giin, isletmelerin disiik fiyat uygulamalarinin
oldugu bir dénemdir ve bu nedenle bu donemde magazalardaki tiiketici sayisinda onemli bir artis

yasanmaktadir. Isletmeler, miisterileri magazalara ¢ekebilmek icin ¢ok sayida pazarlama stratejilerinden
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yararlanmaktadirlar. Birgok magaza, aligverige istekli miisterileri karsilamak icin kapilarini sabahin erken
saatlerinde agarlar ve bu donemde neredeyse tiim gece boyunca agik kalirlar (Bell vd., 2014, s. 236). Biiyiik
isletmelerin ¢ogu Efsane Cuma reklamlarini, kuponlarimi ve tekliflerini 6nceden ¢evrimici olarak
yayinlayarak tiiketicileri yaklagan indirimler ve iirlinler hakkinda bilgilendirirler. Efsane Cuma indirimleri,
ABD'li perakendeciler i¢in en karli giinlerden biri olarak kabul edilir. Bu donemlerde tiiketici tutumlarini
ve aligveris niyetlerini anlamak, perakendecilere pazarlama cabalarinda yol gosterici olabilmektedir
(Swilley ve Goldsmith, 2013, s. 43).

Isletmelerin uzun calisma saatleri, iiriinlerde ciddi indirimlerin yasanmasi, ¢ok sayida reklam
kampanyalar1, uzun kuyruklar ve agresif i¢c ve dis miisteriler gibi Efsane Cuma’nin bazi temel 6zellikleri
tiiketicilerin olumlu ve olumsuz davranislar gostermelerine neden olmaktadir. Ornegin, Efsane Cuma
indirimleri sirasinda yapilan bir gozleme gore aligveris yapanlarda olumlu olarak sakinlik, nezaket, mutluluk
ve heyecan duygular1 gézlemlenmistir. En sik gozlemlenen olumsuz miisteri davranislari ve duygular
arasinda ise kaygi, sinirlilik ve yorgunluk olmustur (Simpson vd., 2011, s. 4; Milavec, 2012, s. 8).). Efsane
Cuma’nin yanlis planlanmasi ve aligveris icin harcanan c¢aba, tiiketicilerin satig elemanlar1 ve diger
miisterilere kars1 kotli davranislara sebep olabilmektedir. Magaza yoneticileri bazi temel onlemler ile bu
olumsuz olaylari azaltabilirler (Lennon, Johnson ve Lee, 2011, s. 119). Duran Tekoglu ve Eser (2021, s.
476) tarafindan gergeklestirilen bir arastirma, Efsane Cuma etkinligi hakkinda tiiketicilerin olumsuz bir
tutum sergiledigini ortaya koymustur. Bu olumsuz tutumlarin, psikolojik, kiiltiirel, dini ve tiiketimde agirilik
gibi diisiincelerin bir sonucu olarak ortaya ¢iktigi belirtilmistir. Tirkiye'de ¢ogunlukla muhtesem Cuma
olarak bilinen Efsane Cuma indirim giinlerinde tiiketicilerin aligverise daha fazla odaklandiklari ve bu
nedenle kendileri ve yakinlari i¢in daha fazla aligveris yapma egiliminde olduklari bilinmektedir. Bu da
isletmeler icin daha fazla satis ve gelir anlamina gelmektedir (Cavusoglu vd., 2021, s. 325). Uriinlerin
giderek birbirine benzedigi ve cesitliligin arttig1 gliniimiiziin yogun rekabet ortaminda reklamlar biitiinlesik
pazarlama iletisiminin rekabet avantaji araglarindan biri haline gelmistir (Haque, 2010, s. 15).
Perakendeciler, Efsane Cuma giinii mal satisin1 tesvik etmek i¢in mevcut tim pazarlama iletisimlerini
kullanirlar. Diinyadaki ticari isletmeler i¢in en acil konu, pazarlama faaliyetleri yoluyla satiglar1 artirmaktir
(Ivanova vd., 2020: 54). Yapilacak olan etkili pazarlama iletisimi Efsane Cuma'nin itibarinin bilylimesini
ve kurumsal satis hedeflerine ulagilmasina yardimci olacaktir (Andrés ve Tamas, 2019, s. 18). Ayn1 zamanda
perakendeciler ve ¢evrimigi aligveris siteleri Efsane Cuma indirimlerini stratejik olarak haritalandirir, tanitir
ve reklamlarini yaparlar. Bu tiir satiglar, perakendecilerin iiriin yonetimi yapmalarinda 6nem arz etmektedir
(Banthia, Joshi ve Darda, 2019, s. 734). Yilin en yogun aligveris giinlerinden biri olan Efsane Cuma
indirimlerinde Satis tahminlerini veriye dayali ve manuel olmak lizere iki temel yaklasimla yapmak

mimkiindiir. Her iki siire¢ i¢in de satig tahminlerini planlamak Onemli bir zaman gerektirmektedir.
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Perakende sektoriinde, satis adedi firma i¢in zarar1 ve kari belirleyen onemli bir etkendir. Satislar1 dogru
tahmin etmek, verimli endiistri yonetimini saglamaktadir. Efsane Cuma’da perakende sektoriinde bireyin
olas1 harcama davranigim belirlemek ve envanter yonetimini iyi yapmak finansal planlama i¢in énemlidir.
Bu durum, e-ticaret yapan isletmelerde ¢evrimigi satiglarin artmasini da saglayacaktir (Patil, Venkatesh,
Patil, Purohit ve Karwa, 2021, s. 1620). Satis tahmini ve envanter yonetimindeki makine 6grenimi,
perakende sektoriinde oldukg¢a belirgin bir uygulamadir. Bu kavramin Efsane Cuma etkinlikleri i¢in
kullanilmasi, magaza sahiplerine finansal planlama, envanter yonetimi, pazarlama ve reklamcilik gibi
alanlarda yardimci olmakta ve ticari deger tahmininde 6nemli bir rol oynamaktadir (Javed Awan, Mohd
Rahim, Nobanee, Yasin ve Khalaf, 2021, s. 786). Efsane Cuma, biiyiik miktarlarda {irtinlerin gesitli lojistik
kanallardan gegmesi gerektigi anlamina gelir. ilgili giinde talepteki ani artislar tedarik zincirinde {istesinden
gelinmesi zor durumlara neden olmaktadir. Mikrocip kitligindan yeterli agir vasita siiriiciisiiniin
bulunmamasina kadar devam eden bir dizi sorun nedeniyle, perakendeciler normalden daha fazla baski
altinda olmaktadir (Schiffling ve Valantasis Kanellos, 2021, s. 3). Cok sayida siparisin uygun sekilde
dagitilmasi, mevcut stok bilgilerinin giincellenmesi ve zamaninda teslimat gibi lojistik faaliyetler miisteri
memnuniyetinin saglanmasi agisindan dnemlidir. Ayrica firma, rakip ve alict bakis agilarini dikkate alarak

uygulanan fiyat stratejileri kar1 maksimize etmeye katkida bulunur (Andréas ve Tamas, 2019, s. 19).

Efsane Cuma’y1 gelir yonetimine erken dahil etmek dogru fiyatlandirma noktasini veya indirim
ylizdesini belirlemek isletmeler i¢in 6nemli bir sorumluluk gerektirmektedir (Patil vd., 2021, s. 1621).
Ornegin bir e-ticaret sitesi olan Amazon her y1l Efsane Cuma giinii gevrimigi satis yapan magazalarin fiyat
farkliliklarini inceleyerek, iiriinlerinin fiyatlarin1 giin igerisinde diizenli olarak degistirmekte ve bdylece
online aligveris ortaminda da degisken fiyatlandirma stratejisini uygulamaktadir. Boylece fiziki magazalarin
fiyat stratejilerini de gozlemleyebilmektedir (Avunduk ve Kiigiikyllmaz, 2020, s. 10). Efsane Cuma
doneminde, tiiketicilerin temel beklentisi genellikle indirimlerdir. Ancak, bu dénemde alisveris yaptiklar
triinler, aligveris sebepleri, memnuniyet ve memnuniyetsizlik konulari, diger aligveris donemlerinde

deneyimlediklerine olduk¢a benzerdir (Akin, 2022, s. 62).

Giiniimiizde firmalar siirdiiriilebilirlige daha fazla 6nem vermekte ve tanitm kampanyalarinda da bu
O6nemi vurgulamaya calismaktadirlar. Efsane Cuma kampanyalar siirdiiriilebilirlik kaygilarindan etkilenen
kavramlardan biridir. Bazi firmalar kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari kapsaminda indirim
donemlerinde yapilan aligveris ¢ilginligin1 ve gereksiz tiikketimi elestirmektedir. Bu baglamda markalar,
Efsane Cuma karsit1 iletisim kampanyalari tasarlayarak tiiketicilerin zihninde kendilerini sorumlu markalar

olarak konumlandirmaya c¢alismaktadirlar (Tor Kadioglu ve Oztiirk, 2022, s. 55).
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Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim kavrami, geleneksel iiriin ve hizmetlerden beklenen nesnel kriterlerin aksine, {irlin
kullaniminin yarattigi duygusal, fantezi, eglence, uyarilma ve mutluluk gibi 6zel kriterlere dayanan tiiketimi
ifade eder (Hirschman ve Holbrook, 1982, s. 92). Bu a¢idan hedonik tiiketimde, iiriinlerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinden ve satin alinmasindan ¢ok, duygulart ve deneyimleri tecriibbe etmeninin ¢ok

daha 6nemli oldugu 6n plana ¢ikmaktadir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s. 647).

Tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde, onlara zevk veren, heyecanlandiran ve duygularini
etkilemeye yonelik cogunlukla plansiz satin alma sergiledigi aligveris degerini temsil etmektedir
(Kazakevicitté ve Banyte, 2012, s. 533). Hedonik tiiketimde tiiketiciler karar verirken duygulari, yasantilari,
hatiralar1 ve deneyimleri 6nemli birer belirleyici unsur olmaktadir. Bu sebeple ¢esitli 6zel giinler kendilerine
yiiklenen anlamlar nedeniyle tiiketicilerde hedonik giidiilenmeyi arttirmaktadir. Bu durum tiiketicilerde var
olan satin alma duygusunu harekete gegirerek satin alma davranisi ile sonuglanabilmektedir (Odabasi, 1999,
s. 84).

Tiiketiciler, aldiklar1 {iriin ve hizmetlerden ¢cok daha fazlasini talep ederler. Buna bagli olarak
markalar {irlin ve hizmetlerinde olumlu etki yaratabilmek i¢in, eglence ve giizellik gibi 6zel ve diirtiisel olan
hedonik faktérleri kullanmaya 6zen gosteriler. Ornegin, giiniimiizde spor ayakkabr tercihi yapan tiiketiciler,
toplumdaki statiilerini, zevk ve heyecan gibi hedonik degerleri diisiiniirler (Cavusoglu vd., 2021, s. 325).
Ozellikle son yillarda tiiketicilerin ilgisini ¢eken biiyiik indirim giinleri, markalar igin reklam ve 6zel
promosyonlar gibi ¢esitli pazarlama yontemleri ile satiglarim yiikseltmesi i¢in biiylik bir firsat
yaratmaktadir. Tiiketiciler ise bu durumu hem eglenmek hem de giindemi ve moday1 takip etmek icin
hedonik satin alma firsatina gevirirler. Boylelikle tiiketiciler aligveris sonrasinda haz duyarlar ve mutlu
olurlar (Avcr ve Yildiz, 2021, s. 560). Efsane Cuma aligverisini tercih eden bireylerin, hedonik aligveris
motivasyonlar1 Efsane Cuma aligverigi yapmayanlara kiyasla daha yiiksek diizeydedir. Ayrica, bu bireylerin
Efsane Cuma i¢in daha biiyiik bir biit¢ce ayirdiklari, indirimleri ve kampanyalar1 aktif olarak takip ettikleri,
aligveris yapmak i¢in daha fazla zaman harcadiklar1 ve bir¢cok farkli magazay1 ziyaret ederek aligveris

yaptiklart gozlemlenmistir (Kwon ve Brinthaupt, 2015, s. 393).
Kisilik Tipleri

Her birey degisen derecelerde farkli kisisel ozellikler tasimaktadir. Kisilik 6zellikleri, bir kisinin
diistince tarzini, davranis 6zelliklerini ve duygu ifadelerini yansitan ve kisileri digerlerinden ayirt etmeye
yarayan biitlindiir (Tsao ve Chang, 2010, s. 1801). Arastirmacilar ve psikologlar, kisilik 6zelliklerini ortaya

koymak ve birbirlerinden farklarini aragtirmak i¢in kisilik envanteri basta olmak iizere gdzlem ve projektif
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gibi cesitli yontemleri kullanirlar. Bu baglamda, Bes Faktorlii Kisilik Envanteri veya diger adiyla "Biiyiik
Besli," kisilik aragtirmalarinda yaygin olarak kullanilan bir kisilik envanteri olarak 6ne ¢ikar. Bu envanter,
kisilik 6zelliklerini dlgmek ve kisilik agiklamalarinda evrensel olarak genellenebilir sonuglar elde etmek
i¢in giiniimiizde en sik kullanilan araclardan biridir (Solunoglu ve Ikiz Nalgaci, 2020, s. 2347). Costa ve
McCrae’e (1992, s. 10) gore kisilik modeli nevrotiklik, disadoniikliik, deneyime aciklik, sorumluluk ve

uyumluluk olmak {izere bes farkli 6zellikten olusmaktadir.

Nevrotik olarak nitelendirilen kisiler daha bilingli olmalarina kargin duygusal incinmeye karsi daha
kirilgan olurlar. Cogunlukla olaylar karsisinda daha gii¢lii ve olumsuz tepkiler verirler (Ho, Weingart ve
Rousseau 2004, s. 280). Nevrotik insanlar normal hayatla etkili bir sekilde basa ¢ikamazlar ve korkulu,
lizgiin ve giivensiz olma egilimindedirler (McElroy, Hendrickson, Townsend ve Demarie, 2007, s. 809).
Nevrotiklik, bir kisinin olumsuz duygularin1 harekete gecirmek icin gereken uyaranlarin sayisi ve
yogunlugudur. Bir insan ne kadar nevrotik ise, duygularini ve bir hevesle satin aldiklarini kontrol etmesi o
kadar zorlasir (Tsao ve Chang, 2010, s. 1802). Kisilik tiplerinden bir digeri olan disa doniik olanlar ise
iddial1 olma, sosyal yasama uyum, yiiksek enerjili, neseli, mutlu ve aktif olarak tanimlanirlar (Smillie, 2013,
s. 168). Ayrica birey ne kadar diga doniikse o kadar sosyaldir ve bagkalariyla olan iligkilerinde ¢ok rahattir.
Buna bagl olarak dis imajlarina 6nem verirler, yeni seylere, fikirlere ve degisikliklere daha acik olurlar
(Tsao ve Chang, 2010, s. 1802). Disadoniik tiiketiciler sosyal olma ozelligine bagli olarak aligveris
deneyimlerini bagkalar ile paylagmaya isteklidirler ve hedonik tiiketime daha yatkindirlar (Matzler, Wiirtele
ve Renzl, 2006, s. 218).

Geligime agiklik, bir kisinin ilgi alanlarinin ¢oklugu ve bu ilgi alanlarini ne kadar takip edip etmedigi
ile ilgilidir. Kisinin deneyime ag¢iklik ozelligi arttik¢a, ilgi alanlar1 o kadar gesitlenir. Ayrica bu bireylerde
otoriteye meydan okuma egilimi yiiksektir ve farkli onerileri dikkate almada daha isteklidirler (Tsao ve
Chang, 2010, s. 1803). Gelisime veya deneyime agiklik puani yiiksek olan kisiler daha yaratici, degisimi
kabul etmeye istekli ve rutin yasami kabul etmeyen bireylerdir (Costa ve McCrae, 1992, s. 11). Gelisime
acik kisilik 6zelligine sahip bireylerin moda olan, kaliteli, daha ¢ok sade bir yapida olan ve genellikle
markali tirtinleri tercih ettikleri sdylenebilir (Y1ldiz, Biger ve Mahirogullari, 2020, s. 672). Uyumluluk,
bireylerin toplum igerisindeki diisiinceli, sempatik, isbirlik¢i, yardimsever ve kibar olma gibi davraniglarimni
gosterir (Graziano ve FEisenberg, 1999). Uyumlu bireyler, diger insanlarla kurulan iliskilerdeki
iletisimlerinde basarilidirlar (McElroy vd., 2007, s. 814). Diiristliik, bir kisinin amaglarin1 takip etme
yogunlugudur. Bir insan ne kadar diiriist ise, o kadar bireyci, detay odakli, verimli, sorumlu, yliksek

derecede organize ve kendine hakimdir (Costa ve McCrae, 1992, s. 11).
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ARASTIRMANIN METEDOLOJiSi

Bu boliimde, aragtirmanin amaci, yontemi, modeli, hipotezleri ve analizler hakkinda ayrintili

bilgiler sunulmustur.
Arastirmanin Onemi ve Amaci

Tiiketicilerin satin alma kararlar1 yalnizca fiyat ve iiriin kalitesine dayanmamaktadir. Duygusal,
estetik ve zevk arayis1 gibi hedonik motivasyonlar tarafindan da giiglii bir sekilde etkilenmektedir. Bununla
birlikte biiyiik indirim etkinliklerinde yapilan pazarlama kampanyalarinin, tiiketici 6zellikleri ve hedonik
oneme sahiptir. Bu g¢ercevede calismanin amaci, Efsane Cuma pazarlama etkinliklerinin tiiketicilerin
hedonik tiiketim davraniglari tizerindeki etkisini incelemek ve bu siirecte kisilik tipinin olas1 araci roliinii

belirlemektir.
Arastirma Orneklemi, Veri Toplama Araclari ve Olgeklere lliskin Bilgiler

Arastirmanin evreninin 18 yas ilizerinde Tiirkiye’de yasayan Efsane Cuma indirimlerinde alisveris
yapmis olan tiiketiciler olusturmaktadir. Anket formu hazirlanirken 5'li Likert tipi Slgek (1: Kesinlikle
Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Tamamen Katiliyorum) kullanilmistir.
Anket formu, iki ana boliimden olusmaktadir: Ik béliim, katilimcilarin demografik ozelliklerine dair
degiskenleri icerirken, ikinci boliim ise 52 maddelik kisilik tipleri, hedonik satin alma davraniglar1 ve Efsane

Cuma indirimlerine iligkin sorulardan olusmaktadir.

Arastirmanin verileri, Google Forms kullanilarak olusturulan bir online anket formu araciligiyla
toplanmistir. Bu form, cesitli sosyal medya platformlarinda (WhatsApp, Instagram, Facebook) paylasilarak
tiiketicilere ulagtirilmigtir. Ankete toplamda 390 geri doniis olmustur ve biitiin anketler analizlere dahil
edilmistir. Bu ¢alisma icin Giimiishane Universitesi Etik Kurulunun 05/03/2023 tarihli ve 2023/2 sayil
toplantisi ile etik kurul onay1 alinmigtir. Arastirmadan elde edilen veriler, SPSS 25.0 programi kullanilarak

analiz edilmistir. Asagidaki Tablo 1°de 6lgeklere iliskin bilgiler verilmistir.
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Tablo 1: Arastirmada kullanilan 6lgekler

Olcek Kaynak Madde Sayisi
Hedonik tiiketim Ozer ve Yildirim Kutbay, 2018, 11
S. 88
Efsane Cuma Indirimi Ozcigek Dolekoglu, Isik ve 10
alisveris tutumunu Kokangiil, 2022, s. 337
5 faktorlii Kisilik tipleri Tsao ve Chang, 2010, s.1806; Diirtstlik Boyutu: 9
Yildiz vd., 2020, s. 665 Disa doniikliik Boyutu: 8

Uyumluluk Boyutu: 5
Gelisime Agiklik Boyutu: 4
Nevrotiklik Boyutu: 5

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Arastirmanin teorik modeli asagida sekil 1°de gosterilmistir.

Sekil 1: Aragtirmanin teorik modeli

Dunu]clu]{

[ (EEEE

|H1I H”||H3||H4| 3
Efsane E “L . Hedonik
Cuma Tiiketim

Arastirma modeli Sekil 1'de sunulmustur. Bu modele gore, Efsane Cuma pazarlama etkinligi

bagimsiz degisken olarak, hedonik tiiketim ise bagimh degisken olarak belirlenmistir. Bes faktorlii kisilik
tipleri 6lcegi ise diizenleyici degisken (moderator) olarak islev gormektedir. Arastirmanin temel varsayima,
Efsane Cuma pazarlama etkinligine yonelik tutumun hedonik tiiketim davranisini etkiledigi ve kisilik

tiplerinin bu etkilesimde diizenleyici bir rol tstlendigidir.

Babin ve arkadaglar1 (1994, s. 652) hedonik ve faydaci aligveris degerlerini tiikketici davranislari
ger¢evesinde analiz etmiglerdir. Arastirma, indirim etkinliklerinin tliketici iizerindeki psikolojik ve

davranissal etkilerini inceleyerek, hedonik aligverisin duygusal yonlerine odaklanmistir. Ancak, calisma,
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indirim etkinliklerine 6zgii spesifik bir analiz sunmamstir ve 6zellikle Efsane Cuma gibi belirli bir aligveris
etkinligi iizerinde yogunlasmamistir. Arnold ve Reynolds (2003, s. 80) tarafindan yapilan bir diger
caligmada ise, nevrotik kisilik yapisinin, tiiketicilerin aligveris davranislarina olan etkileri incelenmistir.
Arastirma, nevrotik bireylerin, duygusal tatmin ve rahatlama arayisiyla hedonik aligverise egilim
gosterdiklerini ortaya koymaktadir. Wu, Ki ve Nguyen (2018, s. 1) tarafindan yapilan yapilan diger
aragtirmada tutum, memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti iizerinde yararci ve hedonik faktorlerin etkileri
analiz edilmistir. Ayrica, kisilik tipinin tutum olusumu ve davranig niyeti lizerindeki diizenleyici roliine
odaklalanilmigtir. Sonuglar, tutumlarin tiiketici karar verme siirecinde kritik bir rol oynadigini ve giiven,
deger, duygusal ve biligsel tutumlarin bu siirecte etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica, diisiinen ve
hisseden kisilik tipleri, ¢evrimici aligveris davranislarini etkileyen faktorlerin miisteri lizerindeki etkisini
giiclendiren diizenleyici etkenler olarak degerlendirilmektedir. Bengiil (2023, s. 14) yapilan ¢alismada ise
misterilerin kisilik 6zellikleri ile hedonik tiiketim davranislari arasindaki iliskinin kanonik korelasyon
analizi yontemiyle incelenmistir. Bu dogrultuda, kadin akademisyenlerin kisilik 6zellikleri ile hedonik
tilketim davranmislart arasindaki iliski, konfeksiyon aligverisleri baglaminda ele alinmistir. Yapilan
istatistiksel analizler sonucunda, kisilik 6zellikleri seti ile hedonik tiiketim davranisi seti arasinda anlaml
bir iliski tespit edilmistir. Cinar (2020, s. 485) tarafindan yapilan bir diger ¢aligmada ise Y kusaginin dijital
ortamda Black Friday aligveris etkinligine karsi olan motivasyonel egilimlerini ortaya koymak
amaglanmigtir. Caligma sonucunda elde edilen birinci sonuca gore, online Black Friday aligveris
etkinliginekatilimda tiiketicilerin hedonik motivasyonlarinin rasyonel motivasyonlarindan daha ¢ok pozitif
iliskide oldugugozlemlenmistir. Caligmadaki diger sonuca gore, online Black Friday aligveris etkinligine
katilm motivasyonu; yas, medenidurum, egitim diizeyi ve aylik bireysel harcama diizeyine gore
degismektedir. Kwon ve Brinthaupt (2015, s. 392) calismalarinda Kara Cuma aligverisine iligkin davraniglar
ve deneyimler ile Kara Cuma aligveriscilerine 6zgii motivasyonlar ve bu motivasyonlarin deneyimlerle olan
iligskileri kapsamli bir sekilde incelenmistir. Arastirma kapsaminda, son tatil sezonunda Kara Cuma
aligverigine katilan ve katilmayan tiiketicilerden veri toplanmistir. Bulgular, Kara Cuma aligverisgileri ile
aligveris yapmayan tiiketiciler arasinda belirgin farkliliklar oldugunu gdstermektedir. Kara Cuma
aligveriscileri, aligveris yapmayanlara kiyasla daha yiiksek diizeyde hedonik aligveris motivasyonlar
sergilemistir. Avel ve Yildiz (2020, s. 559) calismalarinda hedonik ve faydaci tiiketim giidiilerinin biiytik
indirim giinlerinde tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerindeki etkisini belirlenmesi amaglanmistir. Anket
Istanbul'daki bir vakif iiniversitesinde 621 dgrenciye yiiz yiize uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gére
hedonik ve faydaci tiiketim giidiilerinin biiyiik indirim giinlerinde tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde
onemli bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Solunoglu ve ikiz Nalgac1, (2020, s. 2347) ¢alismalarinda bes
faktorlii kisilik 6zelliklerinin hedonik tiiketime etkisi incelenmistir. Aragtirma, Ankara'nin en kalabalik

ilgesi olan Cankaya'daki iki aligveris merkezinde anket seklinde gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglari
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tilketicilerin kisilik tiplerinin hedonik tiiketim boyutlar1 lizerinde cesitli etkileri oldugunu gostermektedir.
Ozellikle disa doniik kisilik 6zelliginin, hedonik tiiketimin birden fazla alt boyutu {izerinde etkili oldugu

bulunmustur.

Onceki arastirmalarda hedonik tiiketim, kisilik 6zellikleri ve indirim giinleri iizerine cesitli analizler
yapilmis olmasina ragmen, bu ¢alismalarin ¢ogu spesifik bir pazarlama etkinligi baglaminda yapilmamis
veya kisilik tiplerinin diizenleyici roliinii detayli bir sekilde ele almamistir. Bu yoniiyle calisma literatiirdeki
bu boslugu doldurarak, belirli bir indirim etkinliginde pazarlama stratejilerinin nasil etkili olabilecegi
konusunda detayli bir bakis a¢is1 saglamay1 amaglamaktadir. Bu ¢ergevede, arastirma hipotezleri su sekilde

olusturulmustur.

Hi:: Efsane Cuma pazarlama etkinligine yonelik tutum ile hedonik tiiketim arasindaki iligkide

nevrotikligin diizenleyici rolii vardir.

H»: Efsane Cuma pazarlama etkinligine yonelik tutum ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide disa

doniikliigiin diizenleyici rolii vardir.

Hi: Efsane Cuma pazarlama etkinligine yonelik tutum ile hedonik tiiketim arasindaki iligkide

uyumlulugun diizenleyici rolii vardir.

Hi: Efsane Cuma pazarlama etkinligine yonelik tutum ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide

diiriistligiin diizenleyici rolii vardir.

Hs: Efsane Cuma pazarlama etkinligine yoOnelik tutum ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide

gelisime acikligin diizenleyici rolil vardir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler, SPSS 25.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Katilimeilarin
demografik ozelliklerine iligkin dagilimlar frekans ve yiizde analizleriyle belirlenmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgme araglarina yonelik katilimei diizeylerinin tespitinde ise ortalama puanlar ve standart sapma
degerleri dikkate almmustir. Olgme araglarinin giivenirlik analizi i¢in Cronbach's Alpha katsaysi, gecerlilik
analizi icin ise agiklayict faktdr analizi uygulanmistir. Arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan
hipotezler, %95 giiven diizeyinde test edilmistir. Bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iliskiyi
analiz etmek i¢in Pearson Korelasyon Analizi uygulanmis, diizenleyici modelin incelenmesinde ise SPSS

V2.16.3 kullanilarak Hayes process makrosu diizenleyicilik (Model 1) modelinden yararlanilmistir.
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BULGULAR

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda elde edilen bulgulara ait sonuglara yer verilmistir.
Demografik Ozellikler

Katilimcilara iliskin demografik 6zellikler asagida Tablo 2’de gdsterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilara ait demografik 6zellikler

Demografik Grup n %
.. Erkek 107 27,44
Cinsiyet
Kadin 283 72,56
18-28 246 63,08
Yas 29-39 98 25,13
40-50 46 11,79
ilkégretim 14 3,59
Lise 40 10,26
Egitim Diizeyi On lisans 167 42,82
Lisans 88 22,56
Lisansiistii 81 20,77
Ogrenci 187 47,95
Meslek
Diger (Calisan) 203 52,05
Asgari iicretten az 157 40,26
Asgari iicret 53 13,59
8507-15000 70 17,95
Aylik Gelir
15.001-22000 59 15,13
22.001-30.000 37 9,49
30.001 ve tizeri 14 3,59
Toplam 390 100,00%

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin %27,44’tintin erkek (n:107), %72,56’sinin kadin (n:283) oldugu
belirlenirken katilimcilarin ¢ogunlukla 18-28 yas araliginda (n:246, %63,08), 6n lisans mezunu veya
okuyani (n:176, %42,82), bir meslek grubunda g¢alistiklar1 (n:203, %52,05) ve asgari iicretten az gelirleri
oldugu (n:157, %40,26) belirlenmistir.
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Verilerin Dagilimi ve Betimsel Bulgular

Aragtirmaya ait verilerin dagilimi ve 6l¢timlere ait ortalama ile standart sapma degerleri asagida Tablo

3’te gosterilmistir.

Tablo 3: Verilerin dagilim1 ve 6lgiimlere ait ortalama ile standart sapma degerleri

Olciimler Ort. S.s Carpikhk Basiklik
Nevrotik 2,60 0,85 0,19 -0,33
Disa Doniikliik 2,71 1,29 0,02 -1,51
Uyumluluk 3,75 0,90 -1,40 2,14
Diirtistliik 3,89 0,77 -1,63 3,20
Gelisime Acik 3,52 0,92 -0,78 0,53
Hedonik Tiketim 3,26 1,07 -0,63 -0,62
Efsane Cuma 2,80 1,17 -0,05 -1,18

Besli likert dlgeklerin hesaplanmasinda 4/5=0.80’lik puan aralig1 kullanilmis olup, likertin baglangic
puaninin lizerine 0,8’lik puan araligi eklenmis ve her 6l¢iim araligina denk gelen diizeyler hesaplanmaktadir.
Bu durumda, 1-1,80 aralig1 “cok diisiik”, 1,81-2,6 aralig1 “diisiik”, 2,61-3,4 aralig1 “orta”, 3,41-4,2 aralig
“yiiksek” ve 4,21-5,0 aralig1 “cok yiiksek” diizeyleri temsil etmektedir. Olgek toplam puam ile hesaplama
yapiliyorsa, bu araliklarin madde sayisi ile ¢arpilmasi gerekmektedir (Durmaz 2020). Bu bilgi 1s18inda
katilimeilar kisilik tiplerinden en yiiksek diizeyi 3,89+0,77 ile diiriistliik boyutunda aldig1 belirlenirken
katilimcilarin hedonik tiiketim diizeylerinin 3,26+1,07 ile orta diizeyde ve Efsane Cuma pazarlama etkinligi
tutum diizeylerinin 2,80+1,17 ile orta diizeyde oldugu belirlenmistir. Verilerin dagiliminin incelenmesi igin
ilk asamada basiklik ve ¢arpiklik degerleri incelenmis, basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin sinirlart ¢arpiklik
(Skewness) icin mutlak deger olarak 3 ve basiklik (Kurtosis) i¢cin mutlak degerin 10 araliginda olmasi
beklenmektedir (Kline, 2011). Olgiim degiskenlerine ait basiklik ve carpikliklarm bu sinirlar icerisinde
oldugu belirlendiginden verilerin dagilimin normal dagilima uydugu belirlenmistir. Basiklik ve carpikliga
ek olarak merkezi limit teroemi geregi arastirma kapsaminda ulasilan Katilime1 sayisinin yeterli olmasi (n
> 30) nedeniyle, merkezi limit teoremine dayanarak istatistiksel olarak daha giiglii olan parametrik

yontemler kullanilmistir (Ghasemi ve Zahediasl, 2012).
Arastirmada Kullamlan Ol¢iim Araclarina Ait Gecerlilik ve Giivenirlik Sonuclar

Arastirmada kullanilan dl¢lim araglarina ait gegerlilik ve gilivenirlik sonuglar1 asagida Tablo 4°te

verilmistir.
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Tablo 4: Kisilik Tipleri Olgegi’ne iliskin agiklayici faktdr analizi ve giivenirlik sonuglart

Faktor Adi Madde No  Faktor Yiikii Gozlem Degeri Aciklanan Cronbach's

Varyans Alpha
26 0,689 6,619 21,352% 0,947
27 0,695
20 0,733
21 0,757
Diirtistliik 22 0,793
19 0,814
23 0,827
25 0,859
24 0,863
6 0,804 6,51 21,000% 0,965
0,883
0,891
Disa 11 0,892
Doniiklitk 10 0,905
8 0,911
12 0,920
13 0,932
18 0,780 3,677 11,861% 0,909
14 0,791
Uyumluluk 17 0,794
16 0,800
15 0,805
28 0,690 3,031 9,777% 0,915
Gelisime 30 0,788
Agikhik 29 0,834
31 0,853
4 0,668 2,834 9,142% 0,974
2 0,669
Nevrotiklik 3 0,718
1 0,762
5 0,829
Genel 73,132% 0,916

KMO: 0,921:Approx. Chi-Square(465):10688,52: p=0,001<0,05
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Tablo 4’te, faktor analizine baslanmadan 6nce gerekli 6n kosullar degerlendirilmistir. Aciklayict
Faktor Analizi (AFA) uygulanabilmesi i¢in Orneklem biiyiikliigliniin yeterliligini belirlemek amaciyla
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi, degiskenler arasindaki iliskinin varligin1 incelemek i¢in ise Barlett
Kiiresellik Testi uygulanmigtir (Tabachnick ve Fidel, 2013). Tablo 4’te yer alan analiz sonuglarina gore,
KMO degeri 0,60’1n lizerinde bulunmus ve Barlett Kiiresellik Testi anlamli ¢ikmistir (p < 0,05). Bu
bulgular, 6rneklemden elde edilen verilerin faktor analizine uygun oldugunu ve ¢ok degiskenli normal

dagilim varsayimimi karsiladigini gostermektedir (Kan ve Akbasg, 2005).

Bir maddenin 6lgekte kalmasina karar vermek igin, faktor yiik degerinin 0,45'in iizerinde olmasi
kriteri kullamilmistir (Biiylikoztiirk, 2007). Faktor analizi sonucunda dlgegin faktor yiiklerinin 0.668-0.932
arasinda oldugu belirlenmis ve dlgegin 5 faktdrlii bir yapida oldugu goriilmiistiir. Olgegin birden fazla

faktorden fazla olmasindan dolay1 “varimax” dik dondiirme islemi yapilmistir. Yapilan dondiirme sonrast:

Birinci faktoriin (diristlik) 6,619’luk 6z deger ile tek basina dlgegin %21,352’sini agikladig1 ve
faktoriin i¢ tutarlilik diizeyinin 0,947 ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. ikinci faktoriin (disa
doniikliik) 6,510’luk 6z deger ile tek basina dlgegin %21’ini acgikladig1 ve faktoriin i¢ tutarlilik diizeyinin
0,965 ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Ugiincii faktoriin (Uyumluluk) 3,677°lik 6z deger ile tek
bagina 6l¢egin %11,861’ini agikladigr ve faktoriin i¢ tutarlilik diizeyinin 0,909 ile yiiksek diizeyde oldugu
belirlenmistir. Dordiincii faktoriin (Gelisime Agiklik) 3,031°lik 6z deger ile tek basina 6lcegin %9,777 sini
acikladigr ve faktoriin i¢ tutarlilik diizeyinin 0,915 ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Besinci
faktoriin (Nevrotiklik) 2,834’likk 6z deger ile tek basina 6lgegin %9,142’sini agikladigi ve faktoriin ig
tutarlilik diizeyinin 0,974 ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir. Bes faktoriin tamaminin ise 6lgegin
%73,132’sini agikladigi ve genel giivenirlik diizeyinin 0,916 ile yiiksek diizeyde oldugu belirlenmistir.
Efsane Cuma pazarlama etkinligine yonelik tutuma ait agiklayic1 faktor analizi ve glivenirlik sonuglari

asagida Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 5: Efsane Cuma Pazarlama Etkinligine Yo6nelik Tutum'a ait agiklayici faktor analizi ve giivenirlik

sonuglari

Faktor Adi Madde No Faktor Yiikii Gozlem Aciklanan Cronbach's
Degeri Varyans Alpha

0,903 8,231 82,308 0,976
0,914
0,911
0,932
0,914
0,929
0,932
0,874
0,878
10 0,881
KMO: 0,955:Approx. Chi-Square(45):5277,542: p=0,001<0,05

Efsane Cuma

© 0O N o o B~ W DN P

Tablo 5'te, KMO degerinin 0,60'tan yiiksek ve Bartlett kiiresellik testinin anlamli oldugu (p<0,05)
gozlemlenmistir. Faktdr analizi sonucunda, yalnizca rasyonel alt faktoriin ele alindig1 ve bu nedenle 6lgegin
tek faktorlii bir yapiya sahip oldugu belirlenmistir. Bu durum, yalnizca bu faktoriin ¢alismanin konusu ile
uyumlu olmasindan kaynaklanmaktadir ve dolayisiyla diger alt faktorler dahil edilmemistir. Bu nedenle,
dondiirme islemi yapilmamustir. Tek faktorlii yapmin ise 8,23 1'lik 6zdeger ile 6lgegin %82,308'ini agikladig1
ve genel giivenirlik diizeyinin 0,976 ile yiiksek oldugu saptanmistir. Hedonik tiiketimle ilgili agiklayict

faktor analizi ve giivenirlik sonuglari ise Tablo 6'da sunulmaktadir.

Tablo 6'da, KMO degerinin 0,60’1n {izerinde oldugu ve Barlett Kiiresellik Testi sonucunun anlaml
bulundugu (p < 0,05) tespit edilmistir. Faktor analizi sonuglarina gore, 6lgme aracinin faktor yiiklerinin
0,813 ile 0,919 arasinda degistigi ve tek faktorlii bir yapida oldugu belirlenmistir. Tek faktorlii yapi
nedeniyle herhangi bir dondiirme islemi uygulanmamustir. Ayrica, tek faktorli yapinin 8,758 6z degeri ile
toplam varyansin %76,618’ini acikladig1 ve 6lcegin genel giivenirlik diizeyinin 0,974 ile yiiksek oldugu

saptanmuistir.
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Tablo 6: Hedonik Tiiketim Olgegi'ne iliskin agiklayici faktdr analizi ve giivenilirlik sonuglar

Faktor Adi Madde No Faktor Yiikii Gozlem Aciklanan Cronbach's
Degeri Varyans Alpha

0,903 8,758 79,618 0,974
0,813
0,895
0,888
0,869
0,912
0,885
0,898
0,919
0,917
11 0,911
KMO: 0,968: Approx. Chi-Square(55):5253,609: p=0,001<0.05

Hedonik
Tiketim
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Degiskenler Arasindaki iliskiye Ait Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligkiler incelenmistir.

Degiskenler arasindaki iliskilere dair bilgiler asagida Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7'ye gore, arastirmanin bagimsiz degiskeni olan Efsane Cuma ile bagimli degiskeni olan
hedonik tiiketim arasinda pozitif yonlii ve disiik diizeyde anlamli bir iligki tespit edilmistir (r:0,392;
p=0,001<0,05). Ayrica efsane Cuma ile kisilik tiplerinden diga doniikliik arasinda pozitif ve diisiik diizeyde
(r:0,112; p=0,027<0,05), uyumluluk arasinda pozitif ve diisiik diizeyde (r:0,152; p=0,003<0,05), diirtstliik
arasinda pozitif ve diisiik diizeyde (1:0,234; p=0,001<0,05) ve gelisime ag¢iklik arasinda pozitif ve diigiik
diizeyde (r:0,231; p=0,001<0,05) anlaml1 bir iliski oldugu belirlenmistir.
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Tablo 7: Degiskenler arasindaki iligkilerin incelenmesi

Degiskenler Nevrotik Disa  Uyumluluk Diiriistliik Gelisime Hedonik Efsane
Doniik Agik  Tiiketim  Cuma
Nevrotik r 1 0,182 0,177 0,147 0,064 0,177 0,061
p 0,001* 0,001* 0,004* 0,207 0,001* 0,226
Disa Donilk 1 1 0,020 0,147 0,182 0,085 0,112
p 0,696 0,004* 0,001* 0,093 0,027*
Uyumluluk 1 0,578 0,388 0,304 0,152
p 0,001* 0,001* 0,001* 0,003*
Diiriistliik r 1 0,644 0,321 0,234
p 0,001 0,001* 0,001*
Gelisime r 1 0,217 0,231
Acik
p 0,001* 0,001*
Hedonik r 1 0,392
Tiiketim
p 0,001*
Efsane r 1
Cuma 0

*p<0.05; r: Pearson korelasyon analizi yapilmustir.

Arastirmanin Hipotezlerine Ait Sonuclar

Diizenleyicilik etkisi, aracilik etkisinden farkli olarak, tigiincii bir degiskenin aldig1 degerlere bagh
olarak bagimsiz degisken ile bagimli degisken arasindaki iligkinin farklilik gostermesini ifade eder. Bu
baglamda diizenleyici degisken, bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki iliskinin yoniinii ve/veya
derecesini etkileyen, artiran ya da azaltan bir nicel degiskendir (Baron ve Kenny, 1986, s. 1174). Diizenleyici
degisken, bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki iligski yoluna etki ederek bu iliskiyi farklilastirir.
Istatistiksel agidan, diizenleyici degisken, bagimsiz degiskenle etkilesim gostererek iki degisken arasindaki
iligkiyi degistirir. Bagka bir ifadeyle, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki bir modele diizenleyici
degisken dahil edildiginde, bagimli degisken iizerindeki etkiler, bagimsiz degisken ile diizenleyici
degiskenin etkilesim terimi (bagimsiz degisken x diizenleyici degisken) aracilifiyla agiklanir. Dolayisiyla,
bir degiskenin diizenleyici bir etkiye sahip olup olmadigini belirleyebilmek i¢in, bagimsiz degiskenin ve
diizenleyici degiskenin ¢arpimindan olusan bir etkilesim teriminin istatistiksel modele dahil edilmesi

gereklidir. Diizenleyicilik etkisine iligkin istatistiksel model Sekil 2'de gosterilmistir.
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Sekil 2: Diizenleyicilik etkisine ait istatistiksel model

Diizenleyici Degisken
(M)

Bagimsiz Bagimh

Degisken (X) Degisken (Y)

Etkilesim Terimi

Bagimsiz Degiisken * Dilzenleyici
Degisken (X*M)

Sekil 2°de gorildiigii gibi diizenleyicilik etkisinin test edilebilmesi i¢in bagimsiz degiskenin,
diizenleyici degisken ve etkilesim terimleri birlikte modele dahil edilmekte ve diizenleyicilik etkisinin

varlig1 etkilesim teriminden bagimli degiskene giden yolun anlamlilig1 ile saglanmaktadir.

Arastirmanin bu kisminda arastirmanin amacina uygun olarak kurulan diizenleyicilik hipotezlerinin
incelenmesi i¢in SPSS V2.16.3 kullanilmis olup arastirma hipotezlerinin incelenmesi kullanilan Model 1
sekil 3’te gosterilmistir.

Sekil 3: Kullanilan process modeli (Model 1)
Model 1

Conceptual Diagram

Asagida sekil 4’te kullanilan Hayes'in process makrosu modelinin (Model 1) istatistiksel diyagramini
gosterilmigtir. Bu diyagram, arastirmada kullanilan diizenleyici modelin gorsel bir temsilidir ve bagimsiz

degisken, bagimli degisken ve diizenleyici degiskenler arasindaki iliskileri gostermektedir.
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Sekil 4: Kullanilan process modeline ait istatistiksel diyagram (Model 1)

by

~

by
M

/_/’-”‘
XM

Geleneksel yonteme gore bootstrap yonteminin daha giivenilir sonuglar verdigi arastirmacilar
tarafindan aktarilmistir (Giirbiiz, 2021: s. 54; Hayes, 2022: s. 156). Analizler Hayes (2022: s. 23) tarafindan
gelistirilen Process Macro ile yapilmistir. Bu yontemde bootstrap teknigi ile 5000 yeniden orneklem
secenegi kullamlmistir. Bootstrap teknigiyle gerceklestirilen diizenleyicilik etki analizlerinde arastirmaya
dair hipotezlerin dogrulanabilmesi i¢in analizin sonucunda ulasilan %95 giiven araligindaki degerlerin sifir
degerini icermemesi gerekir (MacKinnon, Lockwood ve Williams, 2004, s. 105). Diizenleyicilik olup
olmadig1 bootstrap yontemi sonucu olusan etkilesim teriminin giiven araliklara gore incelenmistir. Eger
diizenleyicilik rolii varsa diizenleyici degiskenin ortalama+1 standart sapma ve ortalama-1 standart sapma
puanlart araligindaki degisimlerinin bagimsiz ile bagimli arasindaki degisimi nasil farklilastiginin
incelenmesi i¢in diizenleyicilik grafiginin incelenmesi gerekir. Buna gore arastirmanin bu boliimiinde

arastirma hipotez sonuglart verilmistir.

Arastirmanin Birinci Hipotezine Ait Sonuglar

Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iligkide nevrotikligin diizenleyicilik roliiniin

incelenmesi i¢in arastirma hipotezi sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.

Arastirmanin birinci hipotezinin test edilmesi i¢in efsane Cuma indirimleri bagimsiz degisken,
hedonik tiiketim bagimli degisken olarak modele dahil edilirken nevrotik kisilik tipi diizenleyici degisken
olarak modele dahil edilmistir. Diizenleyicilik etkinin olup olmadiginin incelenmesi i¢in etkilesim teriminin
anlamliligina bakilmig ve etkilesim teriminin giiven araliklariin ($=-0,002; t=-0,046; LLCI: -0,091,
ULLC:0,087; p>0,05) anlamsiz oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ nevrotik kisiligin diizenleyici rol

istlenmedigini gostermektedir. Bu dogrultuda H; reddedilmistir.
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Tablo 8: Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide nevrotikligin diizenleyici

etkisine ait bootstrap sonucu

Degiskenler i} s.e. t p LLCI ULCI
Sabit 1,761 0,373 4,724 0,001** 1,028 2,494
Nevrotiklik (M) 0,200 0,137 1,461 0,145 -0,069 0,470
Efsane Cuma (X) 0,354 0,124 2,850 0,005%* 0,110 0,599
Etkilesim Degeri -0,002 0,045 -0,046 0,963 -0,091 0,087

(Efsane Cuma*Nevrotiklik)
R?*=0,1769 **p<0,01; *p<0,05; F=27,6561; F;<0,001<0.01;

Efsane Cuma indirimleri indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide disa doniikliigiin

diizenleyicilik roliiniin incelenmesi i¢in arastirma hipotezi sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir

Tablo 9: Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide disa doniikliigiin diizenleyicilik

etkisine ait bootstrap sonucu

Degiskenler B s.e. t p LLCI ULCI
Sabit 2,049 0,275 7,463 0,001** 1,509 2,589
Disa Doniikliik (M) 0,083 0,095 0,877 0,381 -0,103 0,270
Efsane Cuma (X) 0,399 0,092 4,340 0,001** 0,218 0,580
Etkilesim Degeri (Efsane -0,017 0,031 -0,560 0,576 -0,078 0,043
Cuma*Disa Doniikliik)

R?=0,1558 **p<0,01; *p<0,05; F=23,7538; F(»-0,001<0,01;

Arastirmanin ikinci hipotezinin test edilmesi i¢in efsane Cuma indirimleri bagimsiz degisken,
hedonik tiiketim bagimli degisken olarak modele dahil edilirken disa doniik kisilik tipi diizenleyici degisken
olarak modele dahil edilmistir. Diizenleyicilik etkinin olup olmadiginin incelenmesi i¢in etkilesim teriminin
anlamliligina bakilmig ve etkilesim teriminin giiven araliklarimin ($=-0,017; t=-0,560; LLCI: -0,078,
ULLC:0,043; p>0,05) anlamsiz oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ disa doniik kisiligin diizenleyici rol

istlenmedigini gostermektedir. Bu dogrultuda Ha reddedilmistir

Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide uyumlulugun diizenleyici roliniin

incelenmesi i¢in arastirma hipotezi sonuglar1 Tablo 10’da verilmistir
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Tablo 10: Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide uyumlulugun diizenleyicilik

etkisine ait bootstrap sonucu

Degiskenler i} s.e. t p LLCI ULCI
Sabit 1,025 0,442 2,318 0,021%* 0,156 1,894
Uyumluluk (M) 0,356 0,118 3,024 0,003** 0,125 0,587
Efsane Cuma (X) 0,402 0,150 2,679 0,008 0,107 0,696
Etkilesim Degeri (Efsane -0,021 0,039 -0,547 0,585 -0,098 0,055

Cuma* Uyumluluk)
R?=0,2154 **p<0,01; *p<0,05; F=35,314; F»)<0,001<0,01;

Arastirmanin li¢ilincli hipotezinin test edilmesi i¢in efsane Cuma indirimleri bagimsiz degisken,
hedonik tiiketim bagimli degisken olarak modele dahil edilirken uyumluluk kisilik tipi diizenleyici degisken
olarak modele dahil edilmistir. Diizenleyicilik etkinin olup olmadiginin incelenmesi i¢in etkilesim teriminin
anlamliligina bakilmig ve etkilesim teriminin giiven araliklarinin (B=-0,021; t=-0,547; LLCI: -0,098,
ULLC:0,055; p>0,05) anlamsiz oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ uyumlu kisiligin diizenleyici rol

istlenmedigini gostermektedir. Bu dogrultuda Hz reddedilmistir

Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide diiriistliigiin diizenleyicilik roliiniin

incelenmesi igin arastirma hipotezi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir

Tablo 11: Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iligskide diirtistliigiin diizenleyicilik

etkisine ait bootstrap sonucu

Degiskenler B s.e. t p LLCI ULCI
Sabit 0,762 0,560 1,361 0,174 -0,339 1,862
Diiriistliik (M) 0,418 0,139 3,010 0,003** 0,145 0,692
Efsane Cuma (X) 0,467 0,245 1,904 0,058 -0,015 0,949
Etkilesim Degeri (Efsane -0,040 0,059 -0,667 0,505 -0,156 0,077

Cuma* Diiriistliik)

R?=0,2100 **p<0,01; *p<0,05; F=34,2125; F-0,001<0,01;

Arastirmanin dordiincii hipotezinin test edilmesi igin efsane Cuma indirimleri bagimsiz degisken,
hedonik tiiketim bagimli degisken olarak modele dahil edilirken diiriistliik kisilik tipi diizenleyici degisken
olarak modele dahil edilmistir. Diizenleyicilik etkinin olup olmadiginin incelenmesi i¢in etkilesim
teriminin anlamliligina bakilmig ve etkilesim teriminin giiven araliklarinin ($=-0,040; t=-0,667;
LLCI:-0,156; ULLC:0,077; p>0,05) anlamsiz oldugu belirlenmistir. Bu sonug¢ diiriistliigiin diizenleyicilik

rol iistlenmedigini gostermektedir. Bu dogrultuda Ha reddedilmistir.
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Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iligskide gelisime acikligin diizenleyicilik

roliiniin incelenmesi i¢in aragtirma hipotezi sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iligkide gelisime ac¢ikligin diizenleyicilik

etkisine ait bootstrap sonucu

Degiskenler i} s.e. t p LLCI ULCI
Sabit 1,589 0,429 3,706 0,001%* 0,746 2,431
Gelisime Agikhk (M) 0,211 0,118 1,794 0,074 -0,020 0,443
Efsane Cuma (X) 0,415 0,167 2,478 0,014 0,086 0,744
Etkilesim Degeri (Efsane -0,023 0,044 -0,528 0,598 -0,110 0,063

Cuma* Gelisime Aciklik)
R?=0,1711 **p<0.01; *p<0.05; F=26.5540; F(;<0.001<0.01;

Arastirmanin besinci hipotezinin test edilmesi i¢in efsane Cuma indirimleri bagimsiz degisken,
hedonik tiikketim bagimli degisken olarak modele dahil edilirken gelisime agiklik kisilik tipi diizenleyici
degisken olarak modele dahil edilmistir. Diizenleyicilik etkinin olup olmadiginin incelenmesi i¢in etkilesim
teriminin anlamliligina bakilmis ve etkilesim teriminin giiven araliklarinin ($=-0,023; t=-0,528; LLCI: -
0,110, ULLC:0,063; p>0,05) anlamsiz oldugu belirlenmistir. Bu sonu¢ gelisime ag¢ikligin diizenleyici rol

istlenmedigini gostermektedir. Bu dogrultuda Hs reddedilmistir.
Sonug ve Tartisma

Arastirmanin demografik sonuglarina gore, katilimcilarin biiyiik bir cogunlugu (%72,56) kadinlardan
olugsmaktadir. Ayrica katilimcilarin %63,08’inin 18-28 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Egitim
seviyesi agisindan incelendiginde, katilimcilarin %42,82’si 6n lisans mezunu oldugu goriilmektedir.
Mesleki durumlar ele alindiginda, %52,05'lik bir oranla katilimcilarin ¢ogunlugu belirli bir meslek grubunda
faaliyet gostermektedir. Ekonomik durumlari degerlendirildiginde ise, %40,26'sinin asgari iicretin altinda
geliri oldugu goriilmektedir. Bu bulgular, katilimcilarin genel olarak geng, egitimli, ¢alisan, ancak diisiik

gelir grubunda yer aldiklarini1 gostermektedir.

Arastirmanin degiskenleri ile aralarindaki iligski incelendiginde; Efsane Cuma ile hedonik tiikketim
degiskenleri arasinda diisiik diizeyde fakat istatistiksel olarak anlamli bir pozitif iligki saptanmistir (r=0.392;
p=0.001). Bu bulgu, Efsane Cuma giinlerinde tiiketici davranislarinin daha ¢ok zevk odakli ve keyfi aligveris
egilimleri gosterdigini isaret etmektedir. Bu sonug, daha 6nce yapilmis bazi ¢alismalarin sonuglari ile
benzerlik gostermektedir (Dogan, Arslan ve Agcadag, 2014, s. 75; Kwon ve Brinthaupt, 2015, s. 292; Avci
ve Yildiz, 2021, s. 572; Sogukoglu Korkmaz ve Korkmaz, 2022, s. 98). Buna karsin, Giirdiin (2020, s. 20)
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tarafindan yiiriitiilen aragtirmada, indirim giinlerinin tiiketicilerde hedonik tiiketim yerine faydaci satin alma

davraniglarin tegvik ettigi belirlenmistir.

Efsane Cuma etkinlikleri ile bireylerin kisilik 6zellikleri arasindaki iligkiler analiz edilmistir. Disa
dontikliik 6zelligi ile Efsane Cuma arasinda diisiik diizeyde pozitif bir korelasyon tespit edilmistir (r = 0,112;
p = 0,027). Bu bulgu, disa doniik bireylerin Efsane Cuma etkinliklerine katilma egilimlerinin daha yiiksek
olabilecegini gdstermektedir. Benzer sekilde, uyumluluk 6zelligi ile de diisiik diizeyde pozitif bir iligki
bulunmustur (r = 0,152; p = 0,003). Bu durum, uyumlu kisilik yapisina sahip bireylerin grup i¢i aligverig
etkinliklerine veya toplulukla uyumlu tiiketim davranislarina daha agik olabilecegini isaret etmektedir.
Diiriistliik 6zelligi ile Efsane Cuma arasindaki iliski de diisiik diizeyde pozitif bir korelasyon gostermektedir
(r = 0,234; p = 0,001). Diirtistliik 6zelliginin bireyleri daha etik ve vicdanl aligveris kararlarina
yonlendirebilecegi diistintilmekle birlikte, korelasyonun diisiik diizeyde olmasi etkisinin sinirli olabilecegini
gostermektedir. Gelisime acgiklik 6zelligi ile Efsane Cuma arasinda da pozitif bir iliski saptanmistir (r =
0,231; p = 0,001). Bu bulgu, bireylerin yeni deneyimlere ve farkli {iriin tiirlerine olan ilgilerinin Efsane

Cuma gibi 6zel aligveris giinlerinde artabilecegine isaret etmektedir.
Arastirma hipotezleri degerlendirildiginde ise;

Arastirmanin birinci hipottezine gore, katilimcilarin Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim
iizerindeki etkisinde nevrotikligin diizenleyici rolii iizerine yapilan incelemede, nevrotikligin bu
etkilesimdeki diizenleyici etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 belirlenmistir. Bir diger deyisle,
nevrotik kisilik tipi, alisveris davraniglarini ya da hedonik tiiketimi etkilemede belirleyici bir faktor
olmamaktadir. Bu bulgu, birinci hipotezin gegersiz oldugunu ortaya koymustur ve dolayisiyla Hy hipotezi
reddedilmistir. Nevrotik kisiligin diizenleyici bir etkiye sahip olmadigi sonucu, 6zellikle hedonik tiiketim
ve promosyonel etkinlikler arasindaki iliskiyi anlamada kisilik 6zelliklerinin sinirlt bir rol oynayabilecegini
diistindiirmektedir. Bu da bireylerin hedonik tiikketim egilimlerini etkileyen baska faktorlerin, kisilik

ozelliklerinden daha belirleyici olabilecegine isaret edebilir.

Aragtirmanin ikinci hipotezine gore, Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim tizerindeki
etkisinde disa doniikliigiin dolayli rolii incelendiginde, disa doniikliigiin bu etkilesimde anlamli bir
diizenleyicilik etkisi olmadigi tespit edilmistir. Bu sonug, disa doniik kisilik tipinin Efsane Cuma indirimleri
ile hedonik tiiketim arasindaki iliskiyi diizenleyici bir rol listlenmedigini gdstermektedir. Dolayisiyla H»
hipotezi reddedilmistir. Bu bulgu, disa doniik kisilige sahip bireylerin Efsane Cuma indirimleri ile hedonik
tiiketim arasindaki iligskiden diger kisilik tiplerinden farkli bir sekilde etkilenmedigini gostermektedir. Diga

doniikliik, sosyal etkilesim ve disa acik olma egilimleriyle tanimlanirken, bu kisilik tipinin, indirimli
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aligveris etkinliklerine katilim veya hedonik tiiketim davranislar1 iizerinde belirgin bir diizenleyici rolii
olmadig1 anlasilmaktadir. Bu sonug, disa doniik bireylerin sosyal aligveris ve hedonik egilimlerinin, Efsane
Cuma indirimleri gibi promosyonel etkinliklerle daha giiclii bir iliski kurmamas1 gerektigini ortaya

koymaktadir.

Arastirmanin {igiincii hipotezine gore, Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiikketim {izerindeki
etkisinde uyumlulugun diizenleyici rolii {izerine yapilan analizde, uyumlulugun bu etkilesimde anlamli bir
diizenleyici etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu sonug, uyumluluk kisilik tipinin Efsane Cuma indirimleri
ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide diizenleyici bir rol oynamadigin1 géstermektedir. Bu nedenle Hs
hipotezi reddedilmistir. Bu bulgu, uyumlu kisilik tipine sahip bireylerin, Efsane Cuma indirimleri ve
hedonik tiiketim arasindaki iligkiye katilim gosterdiginde, bu iliskinin diger kisilik tiplerinden farkli bir
sekilde etkilenmedigini gostermektedir. Uyumluluk, genellikle baskalarina karsi duyarli olma, sosyal
normlara ve gruptaki bireylerle uyum saglamaya yonelik egilimlerle iliskilendirilse de bu kisilik 6zelligi,
indirimli alhigveris etkinliklerinin bireylerin tiikketim davranislari {izerinde belirgin bir etkisi olmadigini
diisiindlirmektedir. Bu sonu¢ daha 6nce yapilmig bazi aragtirma sonuglart ile farklilik goéstermektedir.
Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin satis promosyon faaliyetlerindeki satin alma yogunluklarina etkisinde
satin alma davraniginin aracilik roliiniin incelendigi ¢alismada uyumlu kisilik 6zelliklerine sahip biretlerin
biiyiik indirimleri takip ettkileri ve hedonistik ve sosyal alisveris Ozellikleri gosterdikleri sonucuna

ulasilmistir (Nadeem ve Siddiqui, 2020).

Arastirmanin Ug¢lincii hipotezine gore, Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim tizerindeki
etkisinde diiriistliigiin diizenleyici rolii iizerine yapilan analizde, diiriistliik kisilik 6zelliginin bu etkilesimde
anlamli bir diizenleyici etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Bu sonug, diiriistliik kisilik tipinin Efsane Cuma
indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iligkide diizenleyici bir rol oynamadigimi gdstermektedir. Bu
baglamda Hs hipotezi reddedilmistir. Diriistliik, genellikle etik degerler ve vicdanli davraniglarla
iligskilendirilse de bu kisilik 6zelligi, bireylerin hedonik tiiketim kararlarin1 diizenleyen bir fakt6r olarak 6ne
¢ikmamaktadir. Bu durum, diiriistliik kisilik tipinin alisveris davraniglarini, 6zellikle de hedonigi tiiketim
egilimlerini sekillendirme konusunda smirli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Bu sonug daha dnce
yapilmis bazi arastirma sonuglari ile farklilik gostermektedir. Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin satig
promosyon faaliyetlerindeki satin alma yogunluklarina etkisinde satin alma davranisinin aracilik roliiniin
incelendigi calismada diirtstliik kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin biiyiik indirimleri takip ettkileri ve

hedonistik ve sosyal aligveris 6zellikleri gosterdikleri sonucuna ulagilmistir (Nadeem ve Siddiqui, 2020).
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Arastirmanin {igiincii hipotezine gore, Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim iizerindeki
etkisinde gelisime acgikligin diizenleyici rolii lizerine yapilan analizde, diirtstliik kisilik 6zelliginin bu
etkilesimde anlamli bir diizenleyici etkisinin olmadigi belirlenmistir. Bu sonug, gelisime agiklik kisilik
tipinin Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskide diizenleyici bir rol oynamadigini
gostermektedir. Bu baglamda Hs hipotezi reddedilmistir. Bu bulgu, gelisime agiklik kisilik 6zelligine sahip
bireylerin, Efsane Cuma indirimleri ile hedonik tiiketim arasindaki iliskiye diger kisilik tiplerinden farkl
bir sekilde etkilenmedigini ortaya koymaktadir. Gelisime agiklik, yenilik arayist ve yeni deneyimlere agik
olma egilimi ile iliskilendirilse de bu kisilik 6zelligi, 6zellikle aligveris ve tiikketim davraniglarini diizenleyen
bir faktor olarak belirgin bir rol oynamamaktadir. Bu ¢alismada gelisime acikligin, tiiketim kararlarin

sekillendirmedeki etkisi sinirli kalmaktadir.

Bu arastirmada, Efsane Cuma indirimlerinin hedonik tiiketim tizerindeki etkisi ile kisilik tiplerinin
diizenleyici rolii incelenmistir. Arastirma bulgulari, kisilik 6zelliklerinin (Nevrotik kisilik tipi, disa
doniikliikk, uyumluluk, diiriistliik ve gelisime aciklik) bu iliskiyi diizenlemedigini ortaya koymus ve tim
hipotezler reddedilmistir. Bu sonuglar, kisilik ozelliklerinin bu 6zel aligveris donemindeki tiiketim
davranislarini diizenleyici bir rol oynamadigini, bu iligkilerin daha karmasik sosyo-psikolojik faktorlere ve
dissal etkenlere bagli olabilecegini diisiindiirmektedir. Bu bulgulara gore, kisilik tiplerinin, 6zellikle ticaret
ve pazarlama stratejilerinde tiiketici davraniglarini tahmin etme ve sekillendirme agisindan daha sinirli bir
rol oynadig1 sonucuna varilabilir. Bunun yerine, tiikketici davranislarinin sekillenmesinde aligveris deneyimi,
sosyal etkilesimler, kampanya mesajlar1 ve kiiltiirel etmenler gibi dissal motivasyonlarin daha belirleyici

oldugu diisiiniilebilir.

Arastirma bulgulari, kisilik 6zelliklerinin Efsane Cuma indirimleri gibi kampanyalarla dogrudan iligki
kurmada smirli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Bu baglamda, igletmelerin fiyatlandirma
stratejileri, iiriin ¢esitliligi ve hizh tiilketime yonelik kampanyalar gelistirmeleri, miisteriler i¢in daha cazip
hale gelmelerine yardimci olabilir. Ayrica, pazarlama iletisimi agisindan sosyal medya platformlar
tizerinden yapilan dijital kampanyalarin etkinligi artirilabilir. Ciinkii bireylerin, sosyal medya etkilesimleri
ve grup dinamikleri de aligveris kararlarim etkilemektedir. Isletmeler, dijital reklamlar ve hedeflenmis igerik
pazarlama ile tiiketici kitlesine daha verimli ulagabilir. Son olarak, miisteri memnuniyetine dayal
stratejilerin 6n plana ¢ikarilmasi onerilebilir. Cilinkii hedonik tiiketim genellikle kisisel zevkler ve tatminle
iliskilidir, dolayisiyla isletmelerin, miisteri memnuniyeti saglayan aligveris deneyimleri sunmasi, uzun

vadeli misteri baglilig olusturabilir.
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Gelecek Arastirmalar ve Oneriler

Gelecek aragtirmalar, kisilik 6zelliklerinin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisini daha kapsamli bir
sekilde incelemek i¢in farkli modellemeler kullanabilir. Ozellikle, kisilik dzelliklerinin etkisinin, aligveris
aligkanliklari, toplumsal normlar veya dijital pazarlama stratejileri gibi diger faktorlerle etkilesimi goz
onilinde bulundurularak ele alinmasi 6nemlidir. Ayrica, sosyal medya etkisi, sosyal etkilesim ve algilanan
deger gibi digsal etkenlerin, kisilik 6zelliklerinin etkisini nasil sekillendirdigi arastirilabilir. Bir diger 6neri,
farkli kiiltiirlerde ve demografik gruplarda ayni hipotezlerin test edilmesidir. Bu, kisilik 6zelliklerinin
kiiltiirel faktorler ve sosyoekonomik diizeyler gibi degiskenlerle nasil etkilesime girdigini daha iyi

anlamamiza olanak saglayacaktir.
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