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Temelde triinlerin daha ¢abuk ve kisa siirede tiiketiciler tarafindan satin alinmasi veya stoklarin eritilmesi gibi
amaclar gozetilerek gerceklestirilen indirimler, tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda sekillenmektedir. Bu ihtiyaglarm
tatmini, fayda elde etme ve hedonizm (haz tatmini) yoniinde kendini géstermektedir. Bu noktadan hareketle gergeklestirilen
caligmanin amaci; firmalar tarafindan siklikla bagvurulan bir satig tutundurma yontemi olan indirimli {irin uygulamalarinin,
tiiketicilerin satin alma davraniglarini faydaci mi1 yoksa hedonik bir sekilde mi etkilediginin belirlenmesidir.

Caligmaya iliskin verilerin elde edilmesinde yar1 yapilandirilmig miilakat yonteminden yararlanilmig,
01.11.2019-30.11.2019 tarihleri arasinda Aydin’mn Nazilli ilgesindeki Uzun Carsida bulunan, rastgele segilen ve konu
hakkinda bilgilendirilen 32 goniilli miilakata katilmistir. Gergeklestirilen betimsel analize iliskin bulgular; genel olarak
tilketicilerin indirimli {rlinlere karsi hedonikten ziyade faydaci bir tutum ile satin alma davranisi sergilediklerini
gostermektedir.  Cinsiyet agisindan bakildiginda ise kadmn tiiketiciler erkeklere nazaran daha faydaci bir tutumla
aligverislerini gerceklestirmektedirler. Ayrica indirimli iiriinlere, 30 yas alt1 tiiketiciler daha fazla ragbet gostermektedir.
Calismada, tiiketicilerin indirimli {irlin tercih ederken daha ¢ok faydaci satin alma davramisi sergiledikleri ve indirimli
triinlerin kendilerine saglayacagi faydalarin vurgulanmasini istedikleri sonucuna ulagilmistir.
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AN APPLICATION ON INVESTIGATION OF THE EFFECTIVENESS OF DISCOUNTED
PRODUCTS IN TERMS OF HEDONIC CONSUMPTION AND UTILITARIAN CONSUMPTION

ABSTRACT

Basically, discounts made with the aim of purchasing the products more quickly and in a shorter time by consumers
or melting the stocks, are shaped based on the needs of the consumers. These needs manifest themselves in terms of benefits
and pleasure (hedonism).

The purpose of the study carried out from this point; is the determination of whether discounted product practices,
which are a sales promotion method frequently used by companies, affect the purchasing behavior of consumers in a
utilitarian or hedonic way. A semi-structured interview method was used to obtain data about the study, and 32 volunteers
participated in the interview in the Uzun Carsi in the Nazilli district of Aydin between 01.11.2019-31.11.2019, selected by
simple random sampling method and informed about the subject. Findings related to the descriptive analysis; show that
consumers generally display a buying behavior with a utilitarian attitude rather than hedonic against discounted products. In
terms of gender, female consumers shop with a more utilitarian attitude compared to men. In addition, consumers under 30
show more demand for discounted products. In the study, it was concluded that while consumers prefer discounted products,
they display more utilitarian buying behavior and want to be emphasized the benefits that discounted products will provide
them.

Key Words: Discounted Product, Hedonic Consumption, Utilitarian Consumption, Hedonizm.
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GIRIS

Bireysel ve orgiitsel istek ve ihtiyaclarin tatmini i¢in gergeklestirilen satin alma karar siireci
sirasinda kisilerin sergiledikleri, kisisel ve cevresel faktorlerden etkilenen tutum ve davraniglari
inceleyen bilim dali olan tiiketici davranislari, pazarlamacilar i¢in en onemli faktorlerden biridir.
Bireylerin ve orgiitlerin, istek ve ihtiyaclarinin ortaya ¢ikmastyla problemi (ihtiya¢ duyulan iiriinii)
tanimlarken, bu istek ve ihtiyaclar1 karsilayacak alternatifleri belirlerken, alternatifler arasi
degerlendirme yaparken, satin alma karar1 verirken, karar olumluysa satin almay1 gerceklestirirken ve
en sonunda satin alma sonrasi goriislerini bildirirken, ihtiyaglar dogrultusunda m1 (faydaci tiikketim)
yoksa sadece keyfi mi davrandiklari (hedonik tiiketim) da tiiketici davranislarinin 6nemli konularindan
biridir. Tiiketiciler, hedonik ya da faydaci temelde tiiketim gergeklestirme karari verirken gesitli
uyaranlara maruz kalip onlarin etkisinde satin alma karar siireclerini tamamlarlar. Bu uyaranlardan bir
tanesi de iiriin fiyatlarindaki “indirimlerdir. Indirimler bazen gergekten ihtiyaclar1 gidermekte
(faydaci tiiketim) bazen de ihtiya¢ olmasa dahi (hedonik tiiketim) cesitli hazci sebeplerden otiirii
taleplerin ger¢eklesmesine sebebiyet vermektedir.

Gergeklestirilen ¢aligmada, tiiketicilerin aligveris yaparken faydaci bir tutumla mi yoksa
hedonik bir tutumla m1 indirimli tiriinlerden yararlandiklarinin ve demografik 6zelliklerden cinsiyet ile
yasin bu tutumlar iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda oncelikle
hedonik ve faydaci tiiketim tanimlanmis ardindan konuya iligkin literatiir taramasi gergeklestirilmistir.
Sonrasinda ¢alisma metodolojisi ele alinarak elde edilen bulgular degerlendirilmis ve sonuca
ulastlmistir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Istek ve ihtiyaclar, “cogunlukla bireyin tabi olabilecegi bir yoksunlugun, eksikligin ve
dengesizligin giderilmesi siirecinde gerekli addedilen mallara gore tammlanan standartlar olarak
degerlendirmek miimkiindiir” (Yaniklar, 2010: 25). Tiiketiciler, bu istek ve ihtiyaglari tatmin etmek
amaciyla ¢esitli tutum ve davranislar sergilemekte, bu dogrultuda mal ve hizmet satin almaktadirlar.

Tiiketicilerin iki temel nedenden dolayr mal ve hizmet satin aldigin1 dolayisiyla tiiketici
tutumlarinin dogasi geregi iki boyutlu oldugunu dile getiren Batra ve Ahtola (1990: 159) bu nedenlerin
ilkinin, duygusal tiiketim (hedonik) hazzi (duyusal 6zelliklerden) oldugunu; ikinci neden olan faydact
nedenlerinse "sonug beklentileri" ile ilgili olup aragsal oldugunu dile getirmislerdir.

Gorildugi iizere tiiketiciler, tiiketim davraniglarii gerceklestirirken ya duygusal (hedonik)
faktorlere ya da aragsal (faydaci) faktorlere odaklanmaktadirlar. Bu da tiiketici davranislari

aragtirmacilar tarafindan hedonik tiiketim ve faydaci tiikketimin dikkate alinmasina sebep olmaktadir.
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Genellikle duyular yoluyla “haz” kazanmay1 ifade eden hedonizm, The Chambers Dictionary
(1993)’e gore "zevkin en yiiksek iyilik doktrini; zevk pesinde, zevk arayisina adanmig bir yasam tarzt"
olarak tanimlanir (akt. Hopkins ve Pujari, 1999: 273). Hem olumlu hem de olumsuz ¢esitli duygulari
deneyimlemeye ¢alisan tiiketicilerin, iirlin secerken faydaci giidiileri karsisindan bazen duygusal
arzular1 baskin olmaktadir. Genellikle fonksiyonel yararlari igin degil de sembolik degerleri i¢in satin
alman iiriinlerin sembolik degeri ve tiiketicide ortaya c¢ikmasi beklenen duygu, hedonik tiiketimi
tetikleyen “arzu”dur (Coley, 2002: 33). Tiiketicilerin aligverislerini hedonizm temelinde
gerceklestirmeleri, elde edilen bir sayginliktan, statiiden, basaridan, indirimden vs. kaynaklanabilir.

Genellikle magaza trafigini arttirdiklarindan s6z konusu iriiniin hizli bir sekilde satilmasini
tesvik ederek kisa donemde satis artigina neden olan fiyat indirimlerinin, gozlemlenebilir ve dl¢iilebilir
etkileri vardir (Gendall vd., 2006: 458) ve tiiketicilerde ¢esitli hazlar uyandirmaktadir. Calismanin
konusu olan indirimli iirlin aliminda duyulan hazzin disa vurumu ise bir tiir “mutluluk yanilsamasidir”
ve bu tiiketim tiiriine pazarlama literatiirinde “hedonik tiiketim” denilmektedir (Giirdin, 2019: 1260).
Faydaci tiiketim ise hedonik tiiketimin aksine mantik cergevesinde hareket eden ve ihtiyacin
kargilanmasinda ne derece basarili olunduguna odaklanan bir tiiketim tarzidir.

Aligveris yapmanin zorunluluk ya da ihtiya¢ dahilinde gergeklestirildigini one siiren faydaci
tiketim yaklagimini benimseyen bir tiiketici i¢in, ihtiya¢ dogar ve tiiketici gerek biitce gerekse marka
agisindan en uygun mal veya hizmeti karsilastirma yaparak satin alir (Albayrak, 2017: 121).

Hedonik satin alma degeri aligveris deneyiminin duygusal ve psikolojik yoniine (aligveris
deneyiminin eglencesi, heyecani, zevki vs.) bagli iken ihtiyaglara odaklanan faydaci satin alma degeri,
biligseldir, gérev odaklidir ve bir satin alma deneyiminin sonucunun, tiiketici tarafindan, satin alma
davranisint  harekete gegiren ihtiyacin karsilanmasi bakimindan basarili olup olmadigina
odaklanmaktadir. Gorev odakli ve imkani dahilinde biligsel olan faydaci satin alma degeri,
tilketicilerin aradiklar1 seyi bulmalariyla ilgili olarak aligverise 6zel amaglarin gergeklestirilmesinden
kaynaklanmaktadir (Carpenterve Farihurst, 2005 ve Carpenter, 2008’den akt. Yenigeri vd., 2010: 370).
Faydaci tiiketim, “rasyonel karar” ve “sonu¢ beklentileri” ile; eglence, fantezi ve eglenebilirlik
deneyimleriyle biitiinlesen hedonik tiiketimse “titketim doyumu” ile iliskilidir (Wang vd., 2000: 170).

Hazc1 ve biligsel iki yoni olan aligverisin; aligveris deneyiminin ¢ok boyutlu, fantezi ve
duygusal yonlerini yansitan yoniine hedonik aligveris degeri; {irlin ve/veya bilgi edinmeyi verimli bir
sekilde yansitan daha gorev odakli, biligsel ve duygusal olmayan yoniine de faydaci aligveris degeri
denir (Jones vd., 2006: 974).

Herhangi bir aligverisin basarili olup olmadigini, kisinin aligveris yapmasma sebep olan
ihtiyacin tatmin edilmesi ile degerlendiren faydaci davranisin aksine hedonik davramis, hayatin

siradanligindan kagmayr ve aligveris macerasinin  sundugu zevk ve heyecani yasamayi

International Journal Entrepreneurship and Management Inquiries Dergisi / Cilt 4 / Say1 6 / 20-48




24 JOURNAL EMI Bahar Giirdin

hedeflemektedir. Bu nedenle faydaci davranisin ekonomik bir kavrami temsil etmesi, hedonik
davranisin daha kisisel, 6znel, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucu olmasi ve kisisel tecriibeyle
baglantili davranigsal bir kavrami sembolize etmesinden yola ¢ikilarak “tiketiciler satin alma karart
verirken hem hazci hem de faydaci giidiilerden etkilenmektedirler” denilebilir (Cakict ve Yildirim,
2014: 35). Genel olarak hayatin her alaninda kisinin haz odakli hareket etmesi hedonizmi ifade
ederken bu tarz tiikketim de hedonik tiiketimi olusturmaktadir. Aligverisi bir “ig” olarak goren faydaci
tiiketimde ise ihtiyag tatmin edildiginde gérev tamamlanarak aligveris sona ermektedir (Akturan, 2010:
110; Ozsagmaci vd., 2019: 88).

Tim bu tanimlamalardan yola ¢ikarak hedonik ve faydaci tiiketime bakildiginda, tiiketimin
akilc1 ve duygusal iki yoniiyle karst karsiya kalinmaktadir. Aligverisi bir “is” olarak goriip rasyonel
kararlarla beklenen sekilde aligverisin sona ermesiyle faydaci tiiketim; eglence, haz, macera vs. gibi
rasyonel degil de duygusal kararlarla aligverisin  sonuglanmasiyla hedonik  tiiketim

gerceklestirilmektedir.

2. LITERATUR TARAMASI

Tiiketici tutumlarinin birbirlerinden farkli hedonik ve faydaci bilesenlere sahip oldugunu dile
getiren Batra ve Ahtola (1991), iriin kategorilerine karsi genel tutumlarinin bu iki bilesenden
tiiretildikleri 6lgiide farklilik arz edecegini 6ne siirmiislerdir. Arastirmacilarin ele ettigi sonuglara gore
temizlik trtnleri gibi akilci, islevsel iirtinlerde faydamin; kola vs. gibi duyusal ve deneysel
tiriinlerdeyse hedonizmin etkili oldugu dolayisiyla hedonik ve faydaci bilesenlerin markalara ve
davraniglara karsi tutumlarda etkili oldugu goriilmiistiir.

Crowley vd. (1992)’nin gergeklestirdikleri ¢alismaya katilan 151 &grenciden, Batra ve Ahtola
(1991)’nin gelistirdigi olgekteki 8 maddeye gore (Hedonik: giizel/korkung, mutlu/iizgiin, hos/nahos,
zevkli/zevksiz; Faydaci: faydali/zararl, yararli/yararsiz, bilgece/aptalca, degerli/degersiz) 24 {iriin
kategorisini derecelendirmelerini istemislerdir. Elde edilen veriler dogrultusunda arastirmacilar,
tutumun hedonik ve faydaci unsurlariyla tliketici tutumunun daha iyi anlagilabilmesi igin
giizel/korkung ve bilgece/aptalca maddelerinin elenerek iiriinlerin kategorize edilebilecegini fakat bu
ticerli 0gelerin hedonik/faydaci yapilarin etki alanini tam olarak yakalayamadigini ve dlgek gelistirme
cabalarimin takip edilesi gerektigi sonucuna varmiglardir.

Wang vd. (2000), hedonik degerler ile gen¢ Cinlilerin cesitli tiiketim davranislart arasindaki
iligkiyi belirlemeyi amaglamiglardir. Calismada, yiiksek kisisel gelire sahip olan tiiketicilerin hedonik
degerler ile marka bilinci arasinda kurdugu iliskinin diisiik gelirlilere nazaran daha giiglii oldugu;
hedonik tiiketim egilimi olan tiiketiciler i¢in {irlin ambalajmin ve yabanci markanin 6énemli oldugu, bu
tiketicilerin tutundurma uyaranlarina hizli yamtlar verdigi ve marka tercihlerini degistirme

olasiliklarimin yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir. Bunun yani sira hedonik degerlere daha az 6nem
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veren tiiketicilerinse iiriinlerde, fiziksel performans ve somut {iriin kalitesi gibi daha faydaci islevleri
on plana aldiklar1, deger ve fiyat bilincine sahip olduklar1 ve kolay kolay pahali, yabancit markalar
tercih etmeyecekleri goriilmiistiir.

Jones vd. (2006)’nin, perakendeci memnuniyeti, hedonik ve faydaci aligveris degeri ile 6nemli
perakende sonuglar1 arasindaki karmasik iligkileri aragtirmayi amacladiklari ¢alismaya 245 katilimct
katilmistir. Calismada, perakendeci memnuniyeti, agizdan agza pazarlama ve yeniden miisteri olma
(geri doniis niyeti) degiskenlerinin aligsverisin hedonik degerinden daha fazla etkilendigi; faydaci
degerininse aligverislerde yeniden miisteri olma (geri doniis niyeti) degiskeni ile -hedonik aligveris
degerine nazaran- daha fazla iliskili oldugu sonucuna ulasilmstir.

Ozdemir ve Yaman (2007)’m kadm ve erkek tiiketicilerin, alisveris yapma aliskanhklarini
hedonizm odaginda degerlendirerek aralarinda fark bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla
301 kisiye anket uygulayarak gerceklestirdikleri calismaya gore, kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere
nazaran daha hedonik bir tutumla tiiketimlerini gergeklestirmektedirler.

Kop (2008) calismasinda, hedonik ve faydaci satin alma davraniglar1 boyutunda tiiketici
davraniglarini incelemeyi ve hedonik ve faydaci satin alma davraniglarindan hangisinin giyimle ilgili
satin alma kararlarinda daha etkili oldugunu belirlemeyi amaglamistir. Caligmanin, 600 6grenciye
uygulanan anket sonuglarina bakildiginda; kizlarin erkeklere nazaran giyimle ilgili satin alma
karar1 verirken daha hedonik bir tutum sergiledikleri dolayisiyla bu iki tip satin alma
kararinda cinsiyetler aras1 farklihigin gozlendigi fakat gelirin bu iki tip satin alma davranisi
iizerinde hicbir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir.

Yenigeri vd. (2010), gergeklestirdikleri ¢alismayla miisterilerin satin alma degeri, miisteri
memnuniyeti, misteri sadakati ve agizdan agza iletisim kavramlarinin, aligveris tercihlerini indirimli
magazalardan yana kullanan miisterilerle olan iligkisini belirlemeyi amaglamistir. Bu amagla
315 kisiye yiiz ylize anket uygulanmis ve elde edilen sonuglara gore, indirimli magazalar agisindan
hedonik ve faydaci satin alma degerleri ile bu doért kavramin (misteri memnuniyeti, agizdan agiza
iletisim ve miisteri sadakatinin) neredeyse birbirleriyle biitiinlesmis ve etkilesim halinde oldugu
goriilmistiir.

Erkeklere nazaran kadinlarin daha yiiksek marka bagliligi, hedonik tiiketim ve diirtiisel satin
alma egilimi gosterecegi varsayimindan yola ¢ikilan calismada, Tifferet ve Henstein (2012) veri
toplama yontemi olarak anketten yararlanmislardir. Toplamda 257 O6grencinin verdigi cevaplar
dogrultusunda varsayildig1 gibi kadinlar, erkeklere nazaran daha yiiksek marka bagimliligi, hedonik
tiiketim ve diirtiisel satin alma seviyelerine sahiptir.

Cakici ve Yildirim (2014)’1n 600 is insanina anket uygulayarak gergeklestirdikleri ¢calismada,

is insanlarinin tiiketim egilimlerinin hedonik mi yoksa faydact mi oldugunun belirlenmesi
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amacglanmigtir. Elde edilen verilerden ulagilan sonuglarda is insanlarmin, mutluluk temelli, moda
temelli, indirim temelli ve sosyal temelli olmak {izere hedonik tiikketim egilimlerine iligkin dort faktor;
faydaci tiiketim egilimlerine iliskin ise fayda temelli ad1 verilen tek faktor oldugu gézlemlenmistir.

Akkili¢ ve Cetintag (2015)’1n gergeklestirdikleri ¢aligmada, termal turizm isletmeleri lizerinde
hedonik ve faydaci tiikketimin bir etkisini olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmig ve 550 kisiye yiiz
yiize anket uygulanmigtir. Aragtirmacilarin elde ettigi sonuca gore, termal turizmde ana amacin saglik
olmasindan dolay1 bu tip tiiketici davraniginda faydaci egilim hedonik egilimden daha baskindir.

Acikalin ve Yasar (2017)’mn faydaci egilimlerin yan1 sira hedonik egilimlerle de tiiketimin
gergeklesecegini gostermeyi amagcladiklart calismaya, 924 goniillii katilmis ve anketlere cevap
vermiglerdir. Elde edilen sonuglar amaci desteklemis ve tiiketimin sadece faydaci degil ayn1 zamanda
hedonik egilimlerle de gerceklestigini gostermistir. Bu baglamda diisiik gelir grubundaki tiiketiciler ile
erkeklerde faydaci tiiketim egilimi daha fazla goriilirken kadinlarda plansiz satin alma ve hedonik
tilketim egilimleri daha fazla goriillmektedir

Kayabasi ve Kiraci (2018), moda liderliginin hedonik ve faydaci tiiketimlerle olan iligkisinin
ve tiiketicilerin tiiketim davranislarinin belirlenmesini amagladiklar1 ¢alismaya 450 kisi katilmistir.
Anketler vasitasiyla ulasilan sonuglarda, sadece moda fikir liderliginin faydaci satin alma
davranigindan etkilendigi; moda tiriin satin almanin, moda fikir liderliginin ve moday1 takip etmeninse
hedonik satin alma davranisindan etkilendigi goriilmiistiir.

Tirk (2018)’lin, tiiketicilerin plansiz satin alma davranislart tizerinde hedonik ve faydaci
tiketim egilimlerinin ne kadar etkili oldugunu anket vasitasiyla arastirdigi ¢alismaya, toplamda
317 goniillic katilmistir. Calismada arastirmacilarin elde ettikleri sonuca gore, hedonik ve faydaci
tiketim egilimleri plansiz satin alma davranisi iizerinde énemli derecede olumlu etkiye sahiptir ve
hedonik tiiketim, plansiz satin alma davranisi iizerinde faydaci tiikketimden daha fazla etkilidir.

Yemez vd. (2018), tiiketicilerin indirimli @iriin satin alma tercihlerinin hedonik tiiketim
egiliminden etkilenip etkilenmedigini incelemislerdir. Arastirmay1 gergeklestirebilmek igin
18 yasindan biiyiik 450 katilimciya anket uygulamiglar ve katilimcilar “firsati kagirmama”, “karl
aligveris yapma” gibi tutumlarla hedonik satin alma davranisi sergilemislerdir. Ayrica indirimli iiriin
tercihi faydaci degil hedonik bir seg¢imdir. Dolayisiyla indirimli iiriinler satin alma karar siireci
iizerinde etkilidir ve aligveris genellikle indirimli iiriinlerin satin alinmasiyla sonuglanir.

Tokgoz (2019), diirtiisel ve kompulsif satin alma davraniglan iizerinde hedonik ve faydaci
tiiketimin etkisinin olup olmadigimni incelemeyi amaglamislardir. Bu dogrultuda 668 kisiye anket
uygulamiglardir. Arastirmacilar, hedonik ve faydaci tiiketimin, diirtiisel ve kompulsif satin alma
iizerinde etkili oldugu ancak hedonik tiiketim pozitif bir etki olustururken faydaci tiiketimin negatif

etki olusturdugu; diirtiisel ve kompulsif satin alma kararlar1 verirken hedonik tiiketim egiliminde
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olduklar ayrica kompulsif satin alma ile hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri arasinda, diirtiisel satin

almanin aracilik etkisinin olmadigi sonuglarina ulagmiglardir.

3. METODOLOJI

Isletmelerce tiiketicileri satin almaya ydnlendirmek amaciyla cesitli tutundurma cabalari
uygulanmaktadir. Satis gelistirme c¢abalarindan biri olan tiiketicilere yonelik fiyat indirimleri,
calismanin konusunu olusturmaktadir. Calismada ulasilmak istenilen sonug, tiiketicilerin indirimli
iirlinlerden yararlanirlarken hazci (hedonik) bir tutum mu yoksa faydaci (aragsal) bir tutum mu
sergilediklerini belirlemektir.

Calismada katilimcilara yéneltilen sorular, Yemez vd. (2018)’nin “Tiiketicilerin Indirimli
Uriin Satin Alma Niyet ve Davramisinin Hazcir Yaklasim ile Agiklanmasi” adli ¢aligmalarinda
uyguladiklar1 anket sorularinin ¢aligmaya uyarlanmasiyla hazirlanmigtir. Veri toplama yontemi olarak
Yart Yapilandirilmig Miilakat Yonteminden, verilerin analizinde de betimsel analizden
yararlanilmigtir. Caligmada daha oOnceki arastirmacilarin  gelistirdigi olgekler yerine miilakat
yonteminden faydanilmasimin sebebi; Yemez vd. (2018)’nin gelistirmis oldugu O&lgek sorularina
dayanarak bu konuda daha derinlemesine bilgi elde edinebilme diisiincesidir. Elde edilen miilakat
verilerinin degerlendirilmesinde ise “betimsel analize” bagvurulmustur. Calisma Aydin’in Nazilli
ilgesinin merkezinde bulunan Uzun Carsi’da gergeklestirilmistir. 01.11.2019-30.11.2019 tarihleri
arasinda Uzun Carsida bulunan, rastgele secilen tiiketicilere, miilakata katilip katilamayacaklari
sorulmustur. Gergeklestirilen ¢alisma miilakat oldugundan ve Altunigik vd. (2007: 82) miilakati, “iki
veya daha fazla sayida insan arasinda belli bir amag etrafinda yapilan tartismalardy” seklinde

tanimlamasindan dolay1 ¢alisma grubunun olusturulmasinda 01.11.2019-30.11.2019 tarihleri arasinda

miilakata goniillii olarak katilacak bireyler baz alinmis ve kadin erkek dagilimlari esit tutulmaya

calistlmisgtir. 16 kadin ve 16 erkek olmak tizere toplam 32 goniillii ile goriisiilmiis ve ¢aligma grubu
32 kisiden olusmustur. Miilakata katilan katilimcilara Oncelikle ¢alismanin amaci anlatilmis ve
hedonik tiiketim ile faydaci tiiketim hakkinda bilgi verilmistir. Katilmcilarin yas dagilimlari;
16 erkekten 8’1 30 yas altinda 8’1 30 yas iistiindeyken 16 kadindan, 8’i 30 yas altinda 8’i 30 yas
istiindedir. Katilimeilara yar1 yapilandirilmis miilakat yontemiyle toplamda 15 adet soru
yoneltilmistir.

Yar1 Yapilandinlmis Miilakat Yonteminde “miilakat¢t kaba hatlariyla bir yol haritasina
sahiptir ancak, cevaplayicinin ilgi ve bilgisine gore bu genel gergeve igerisinde farkl sorular sorarak
konunun degisik boyutlarimi ortaya ¢ikarmaya ¢alisir”. Uygun ve anlamsiz olan sorular

¢ikarilabilirken bazen miilakat farkli bir yonde ilerleyebilir” (Altunisik vd., 2007: 84).
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Web of Science, Scopus ve Google Scholar veri tabanlarinda yapilan arastirmalarda, Yemez
vd. (2018)’nin indirimli tiriinlerle hedonik tiiketim arasindaki iligkiyi ele aldig1 goriilmiistiir. Ancak
hem Tiirkiye’de hem de diger iilkelerde yapilan arastirmalarda indirimli {irlinlerin, faydac1t m1 yoksa
hedonik bir tutumla m1 tercih edildigi konusunda, indirimli iiriin tercihini 2 yaklagimla (hedonik ve
faydaci tutum) birden ele alan herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamis olmasi ¢alismanin 6zgiinliigiinii
ortaya koymaktadir.

Calismanin sadece Aydin’nin Nazilli ilgesinde ve sadece Uzun Carsi’da gerceklestirilmis
olmasi ¢aligmanin ilk iki kisitin1 olustururken sadece 3 tane veri tabaninda yer alan caligmalarin
incelenmis olmas1 arastirmanin iiciincii kisitin1 ve sadece Ingilizce dilinde gergeklestirilen calismalarin
incelemeye dahil edilmesi ¢alismanin dordiincii kisitin1 olusturmaktadir. Ayrica anket, miilakat vs. gibi
veri toplama yontemlerine katilimcr adaylarinin hos bakmamasi ve katilmak istememesi; calismaya
goniilliiliik esastyla katilmak isteyen katilimcilarin ¢ok fazla olmamasi, dogru ve detayli bilgiler
vermemeleri; veri toplama ydnteminin miilakat olmasi nedeniyle goriismenin 20-45 dakika arasinda
siirmesi, arastirmacinin miilakati gergeklestirecegi siirenin sinirli olmasi ve katilimci adaylarinin
siirelerinin sinirli olmasi arastirmanin diger kisitlarini olusturmaktadir.

Caligmaya iliskin Arastirma Problemleri su sekildedir:

v'AP;: Indirimli iiriin tercihi, faydaci tiiketim iizerinde hedonik tiiketime nazaran daha

etkilidir.

v AP,: Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere nazaran indirimli triinlerden daha hedonik bir

tutumla yararlanmaktadirlar.

v'AP3: 30 yas lizeri tiketiciler indirimli tirtinlerden faydaci bir tutum ile yararlanirlar.

v'APy: Indirimli iiriinlere kars1 kadin tiiketicilerin tutumlar1 erkek tiiketicilere nazaran daha

olumludur.

v APs: Indirimli iiriinlere kars1 30 yas alt1 tiiketicilerin tutumlari daha olumludur.

4. BULGULAR

Bu kisimda, yar1 yapilandirilmis miilakat formunda yer alan katilimcilarin goriislerine iliskin
verilerin betimsel analizi ger¢eklestirilmistir.
Soru 1: “Indirimli iiriin satin alir misimz/aldiniz m1? Aldiysamz/alirsaniz bunu hedonik tiiketimde mi,
faydaci satin alma dogrultusunda m1 gergeklestirirsiniz?” sorusuna;

v 30 yas alt1 kadin katilimcilarin, %100 (8/8)’ii fayda saglama amagl indirimli {iriin satin

aldiklarm1 ve alacaklarini. Fakat firmalarin tiiketicileri satin almaya zorlamak icin kapitalist

sistemin algi oyunlarimi oynadiklarini ifade etmislerdir.

v 30 yag Ustii kadin katihmcilarin, %100 (8/8)’i de fayda saglama amagl indirimli

iriinlerden satin aldiklarim1 ve almaya da devam edeceklerini ifade etmislerdir. Genel olarak
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normal donemde fiyatlar takip ettiklerini, internet sitelerinde, magazalarda vs. gercekten
indirim olursa satin alim yaptiklarini ifade etmislerdir. Siteler arasinda bile hangi firmanin
iiriinii daha uygun fiyatliysa oradan satin alacaklarini dile getirmislerdir.
v 30 yas alti erkek katilimcilarin, %88 (7/8)’i indirimli {iriin satin alirken %12 (1/8)’si
almadiklarini ifade etmistir. Katilimcilardan sadece biri hedonik tiiketiminde indirimli iiriin
satin alacagini ifade ederken, diger altis1 fayda saglama amagli indirimli {iriin aldiklarini ifade
etmistir. Sebep olarak da biitcelerine daha uygun gelmesini gdstermislerdir. indirimli {iriin
satin almayan katilimciysa kendisi i¢in iiriiniin indirimli olmasinin degil kalitesinin 6nemli
oldugunu vurgulamaistir.
¥" 30 yas tistii erkek katilimcilarin %75 (6/8)’i indirimli tiriin satin aldiklarini ve alacaklarini,
%25 (2/8)’1 ise almadiklarini ve almayacaklarini ifade etmislerdir. Alacaklarini ifade eden
katilimeilar, indirimli diriinlerin maddi agidan fayda saglamasinin yani sira birden fazla {iriin
alma imkanlarmin da oldugunu dile getirmislerdir. Indirimli {iriin satin almadiklarini ve
almayacaklarin dile getiren katilimcilarsa indirim olayina inanmadiklarini aksine daha da
pahalandirdiklarini diisiindiiklerini ifade etmislerdir.
Soru 2: “Uriinlerdeki indirimleri bulmak i¢in magazalarm kataloglarini, internet sitelerini vs. inceler
misiniz? Incelerseniz, hedonik tiiketimde mi, faydaci satin alma dogrultusunda mi1 gergeklestirirsiniz?”
sorusuna,
v' 30 yas alti kadin katihmecilarin %88 (7/8)’i incelerim cevabi verirken %12 (1/8)’si
incelemem demistir. incelerim diyen katilimcilarm geneli keyfi olarak incelediklerini zaten
halihazirda ihtiyag i¢in girdikleri bir magaza veya internet sitesinde indirimi goriip ihtiyaglar
varsa birden fazla bile alim yaptiklari dile getirmislerdir. Incelemem diyen katilimci
kendisinin gdziinde indirimlerin ger¢eklik pay1 olmadigini dile getirmistir.
¥ 30 yas Ustii kadin katilimcilarin %100 (8/8)’ii incelerim cevabi vermistir. Katilimcilarin
%62 (5/8)’si fayda saglama amagli, %12 (1/8)’si hedonik tiiketimlerinde %25 (2/8)’i ise hem
fayda saglama amagli hem de hedonik tiiketimlerinde magaza kataloglarini ve internet
sitelerini inceleyebileceklerini dile getirmislerdir.
v' 30 yas alti erkek katilimcilarin %75 (6/8)’i incelerim derken %25 (2/8)’i incelemem
demistir. Incelerim diyen katilimcilarin %33 (2/6)’ii fayda saglama amacl, %50 (3/6)’si
hedonik tiiketimlerinde, %17 (1/6)’si ise hem fayda saglama amacli hem de hedonik
tiilketimlerinde bu incelemeleri gerceklestirmektedir. incelemem diyen katilimcilar indirimin
kendileri i¢in 6nemli olmadigim ihtiyaglar1 varsa katalog vs. incelemeden alim yapacaklarini

dile getirmislerdir.
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v’ 30 yas istii erkek katilimcilarin %62 (5/8)’si incelerim, %38 (3/8)’i incelemem demistir.
Incelerim diyen katilimcilardan %60 (3/5)’1 fayda saglama amach, %40 (2/5)1 hedonik
tiiketimlerinde magaza kataloglarini ve internet sitelerini incelemektedirler. incelemem diyen
katilimeilar iiriinde indirimin degil kalitenin 6nemli oldugunu ve katalog vs. incelemeden
direkt magazaya gideceklerini belirtmislerdir.
Soru 3: “Indirimleri takip ederken degisik (satin almay1 diisiinmediginiz, aklimzda olmayan,
bilmediginiz vs.) {riinler kesfedip satin aldiginiz oldu mu/alir misimz? Aldiysaniz/alirsaniz, bunu
hedonik tiiketim mi, faydaci satin alma dogrultusunda mi1 gergeklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilmcilarin %88 (7/8)’i bu tarz iriinlerden satin aldiklarim
%12 (1/8)’si almadiklarimi dile getirmislerdir. Katilimecilarin %14 (1/7)0 fayda saglama
amagli,
%71 (5/7)’1 hedonik tiiketimlerinde, %14 (1/7)’(i hem fayda saglama amacli hem de hedonik
tiilketimlerinde satin almiglardir. Zaten indirimlere inanmadigini dile getiren katilimci ise bu
tarz tirlinleri satin almadigini ifade etmistir.
v 30 yag iisti kadin katilimcilarmm %62 (5/8)’si bu tarz iiriinlerden satin aldiklarim
%38 (3/8)’1 almadiklarim1 ama ihtiyacglar1 dogrultusunda alabileceklerini dile getirmislerdir.
Satin aldiklarini ifade eden katilimecilarin %40 (2/5)’1 fayda saglama amacli %60 (3/5)’1 ise
hedonik tiiketimlerinde bu iirlinleri satin aldiklarini dile getirmislerdir.
¥ 30 yas alt1 erkek katilimeilarin %100 (8/8)1 aldiklarini dile getirmiglerdir. Katilimcilardan
%38 (3/8)’1 fayda saglama amacgl %62 (5/8)’si ise hedonik tiiketimlerinde bu tiir iirlinlerden
satin almaktadirlar.
v 30 yas tstii erkek katilimeilarin %62 (5/8)’si alirnm %38 (3/8)’i almam seklinde goriis
beyan etmiglerdir. Bu tiir iiriinlerden “alinm” diyen katilimcilarin %80 (4/5)’1 fayda saglama
amagli
%20 (1/5)’si hedonik tiiketimlerinde satin alim yapmaktadir. Bilmedigim {irlinleri almam
diyen
3 katilimci1 da bu tarz {iriinlerden satin alim yapmayacaklarini dile getirmiglerdir.
Soru 4: “Yapilan indirimler, satin alma niyetinizi olumlu/olumsuz yonde etkiler mi? Bu etkilenim
hedonik tiiketiminizde mi, faydac1 satin almanizda dogrultusunda m1 gerceklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alt1 kadin katilimeilarin %50 (4/8)’si indirimlerin satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini belirtirken %12 (1/8)’si olumsuz, %38 (3/8)’i ise ne olumlu ne de olumsuz
yonde etkiledigini belirtmistir. Olumlu yonde etkilenen katilimcilarin %50 (2/4)’si fayda
saglama amacli aldiklar1 {irlinlerde indirimlerin kendilerini olumlu yodnde -etkiledigini
belirtirken %50 (2/4)’si hem fayda saglama amagli hem de hedonik tiiketime yonelik

alimlarinda indirimlerin olumlu yonde etkiledigini dile belirtmislerdir. Olumsuz goriis bildiren
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katilimciysa zaten indirimlere inanmadiklarini ifade ederken zaten artirilmis fiyatlarin
sonradan indirime girmesinin kendileri ig¢in bir anlam ifade etmedigini dolayisiyla olumlu
veya olumsuz bir diisiinceye sahip olmadiklarini dile getirmislerdir.
v" 30 yas iistii kadin katilimcilarin %50 (4/8)’si olumlu, %12 (1/8)’si olumsuz, %38 (3/8)’i ne
olumlu ne de olumsuz yonde etkilendigini ifade etmistir. Olumlu etkilenen katilimcilarin
tamami fayda saglama amach {iriinlerde yapilan indirimlerin satin alma kararlarini olumlu
yonde etkiledigini belirtmistir. Olumsuz goriis bildiren katilimci ise zaten keyfi alimlar
yapmadigini, indirimin de sadece kelimede olumlu oldugunu indirime inanmadigini ifade
etmistir. [htiyaglarina goére durumun degisecegini dile getiren %38 (3/8)’lik kisim ise ihtiyaci
varsa iriin kaliteliyse ve liriinde gergekten indirim varsa olumlu etkilenebilecegini ama bu
unsurlar yoksa indirimlerden olumsuz etkilendiklerini ifade etmistir.
¥ 30 yas alt1 erkek katilimcilarin %75 (6/8)’i olumlu %12 (1/8)’si olumsuz %12 (1/8)’si ne
olumlu ne de olumsuz etkilenmektedir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin %50 (3/6)’si
yapilan indirimlerin fayda saglama amagli alimlarda, %50 (3/6)’si ise hedonik tiiketimlerinde
kendilerini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. Yapilan indirimlerin satin alma
niyetini olumsuz etkiledigini bildiren katilime1 {iriiniin neden indirime girdigini sorguladigini
ama tlirline ihtiyact varsa ne indirimi ne de bagka bir seyi dikkate almadigini ifade etmistir.
Kararsiz kalan katilimci ise satin alma niyetinin olumlu ve olumsuz ydnde etkilenmesinin
ihtiyact dogrultusunda degistigini dile getirmistir.
¥" 30 yas lizeri erkek katilimcilarin %62 (5/8)’si indirimin satin alma niyetlerini olumlu yonde
%12 (1/8)’si olumsuz yonde, %25 (2/8)’i de ne olumlu ne de olumsuz yonde etkiledigini
belirtmistir. Olumlu etkilenen katilimeilardan %60 (3/5)’1 fayda saglama amacli, %20 (1/5)’si
hedonik tiiketimlerinde, %20 (1/5)’si de hem fayda saglama amac¢li hem de hedonik
tiilketimlerinde indirimlerin satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir.
Olumsuz etkilendigini dile getiren katilimci iiriinlerin indirime girmesinden siiphelendigini
belirtmistir. Kararsiz kalan katilimcilar aslinda ihtiyaglar1 dogrultusunda yapilan indirimlerden
olumlu yonde etkilendiklerini fakat gonderilen iiriinlerin, indirimli olmadigi donemdeki
iriinlere nazaran daha kalitesiz olmasi dolayisiyla da olumsuz etkilendiklerini dile
getirmislerdir.

Soru 5: “Indirimli iiriin uygulamalarinda birden fazla iiriin satin alir misimz? Alirsaniz, bunu hedonik

titketim mi, faydaci satin alma dogrultusunda mi1 gergeklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alt1 kadin katilimcilarin %100 (8/8)’li evet alirim cevabim vermistir. %38 (3/8)’i
fayda saglama amagli dogrultusunda, %25 (2/8)’1 hedonik tiiketimlerinde, %38 (3/8)’1 de hem
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fayda saglama amacli hem de hedonik tiiketimlerinde indirimli tirlinlerden birden fazla satin
aldiklarini/alacaklarini ifade etmislerdir.
v’ 30 yas Ustii kadin katilimcilarin %88 (7/8)’i indirimli iirtinlerden birden fazla satin alirrm
derken %12 (1/8)’si duruma gore degisecegini belirtmigtir. Olumlu yanit veren katilimcilarin
%29 (2/7)’u fayda saglama amagli %71 (5/7)’i hem ihtiyaglart hem de hedonik tiiketimlerinde
birden fazla indirimli iiriin satin alabileceklerini ifade etmislerdir. Kararsiz kalan katilimci ise
devaml kullandig {irlinse alabilecegini aksi halde almayacagini dile getirmistir.
v" 30 yas alti erkek katilimcilardan %100 (8/8)’ii indirimli {iriinlerden birden fazla satin
alabileceklerini dile getirmistir. Bu katilimcilardan %25 (2/8)’1 fayda saglama amagli,
%38 (3/8)’1 hedonik tiiketimlerinde, %38 (3/8)’i hem fayda saglama amacli hem de hedonik
tiiketimlerinde indirimli {irtinlerden birden fazla satin alabileceklerini ifade etmiglerdir.
¥ 30 yas Ustii erkeklerin %75 (6/8)’i olumlu yonde goriis belirtirken %25 (2/8)’i olumsuz
goriis belirtmislerdir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin %67 (4/6)’si fayda saglama amagh
%33 (2/6)’1i de hedonik tiiketimlerinde indirimli iiriinlerden birden fazla satin alabileceklerini
belirtmiglerdir. Katilimcilar olumsuz goriis bildirmelerinin sebebi olarak sadece ihtiyaglar
dogrultusunda alim yaptiklar1 dolayisiyla indirimde diye birden fazla iiriin almayacaklarin1 6ne
siirmiislerdir.
Soru 6: “Indirimli {iriin satin alarak karli bir aligveris yaptigimizi dolayisiyla odiillendirilmis
oldugunuzu diigiiniir miisiiniiz? Bu diisiinceye hedonik tiiketim gerceklestirdiginizde mi, faydaci satin
alma dogrultusunda m1 kapilisiniz?”” sorusuna;
v" 30 yas alti kadin katilimcilarin %88 (7/8)’i indirimli iiriin satin alarak karli bir aligveris
yaparak odiillendirildiklerini disliniirken %12 (1/8)’si bu sekilde diisiinmedigini dile
getirmistir. Karli aligveris yaptigin1 diisiinen kadin katilimcilardan %29 (2/7)’u fayda saglama
amacl yaptiklar1 aligverislerde, %57 (4/7)’si de hedonik tiiketimlerinde gergeklestirdikleri
aligverislerde %14 (1/7)’i de hem fayda saglama amacgli hem de hedonik tiiketimlerinde bu
hisse kapildiklarini belirtmiglerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimcir indirimlere zaten
inanmadigini dolayisiyla bdyle bir hisse de kapilmayacagini belirtmistir.
¥" 30 yas iistii kadin katilimcilardan %88 (7/8)’i indirimli {iriin satin alarak karli bir alisveris
yaparak odiillendirildiklerini diigliniirken %12 (1/8)’si bu sekilde diisiinmedigini dile
getirmistir. Olumlu goriis bildiren katilmecilardan %57 (4/7)’si fayda saglama amagl %14
(1/7)’1 keyfi alimlarda, %29 (2/7)’u hem fayda saglama amagli hem de keyfi alimlarinda bu
hisse kapildiklarimi belirtmislerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar da normal fiyath
driinlerle aym kalitede olmadigmi ve genellikle son kullanma tarihi ge¢cmek iizere olan

iiriinlerde indirim oldugundan olumsuz goriis bildirdiklerini dile getirmislerdir.
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v’ 30 yas alt1 erkek katilimcilardan %62 (5/8)’si indirimli {iriin satin alarak karl bir aligveris
yaparak ddiillendirildiklerini diigiiniirken %25 (2/8)’1 bu sekilde hissetmedigini, %12 (1/8)’i
de kararsiz kaldiklarmmi dile getirmistir. Karhi aligveris yaptigim  dolayisiyla
odiillendirildiklerini hisseden katilimeilardan %60 (3/5)’1 fayda saglama amagli, %40 (2/5)1
da hedonik tiiketimlerinde bu hisse kapildiklarin1 belirtmislerdir. Olumsuz goriis bildiren
katilimcilar, yapilan indirimlerin tim miisterilere yapildigin1 dolayistyla kendini
odiillendirilmis hissetmedigini ifade etmistir. Kararsiz kalan katilimci satin alma esnasinda
karl1 hissettigini fakat 6diillendirilmis hissetmedigini belirtmistir.
¥" 30 yas Ustii erkek katilimcilardan %38 (3/8)’i indirimli {iriin satin alarak karli bir alisveris
yaparak oOdiillendirildiklerini diisiiniirken %62 (5/8)’si bu sekilde hissetmedigini dile
getirmigtir. Karli aligveris yaptiklarini ifade eden katilimcilardan %33 (1/3)’ii fayda saglama
amacl alimlarda %67 (2/3)’si de hem fayda saglama amacli hem de hedonik tiiketimlerinde
bu hisse kapildiklarini dile getirmislerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar indirimli
iiriinlerin aslinda indirimli olmadigini, normal fiyatlariyla kaziklandiklarini diistindiiklerini ve
para Oyle veya boyle kendilerinden ¢iktigini dile getirmislerdir.

Soru 7: “Indirimli iiriin satin aldigimzda daha az/cok zaman ve ¢aba harcadigimzi diisiiniir miisiiniiz?

Bunu hedonik tiiketiminizde mi, faydaci satin alma dogrultusunda mi1 gergeklestirirsiniz?”” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilimcilardan %62 (5/8)’si daha az/cok zaman harcadiklarim
diisiiniirken
%25 (2/8)’1 bu sekilde diisiinmedigini, %12 (1/8)’si ise bu konuda herhangi bir goriise sahip
olmadiklarim1 ifade etmislerdir. Daha az/¢ok zaman ve ¢aba harcadigimi disiinen
katilimcilardan %20 (1/5)’si fayda saglama amagli alimlarinda daha fazla zaman ve g¢aba
harcadigini, %20 (1/5)’si fayda saglama amacgli alimlarinda daha az zaman ve c¢aba
harcadigini, %20 (1/5)’si hedonik tiiketimlerinde daha fazla zaman ve gaba harcadiklarin1 %40
(2/5)’1 da hem fayda saglama amacli hem de hedonik tiiketimlerinde daha fazla zaman ve ¢aba
harcadiklarini diistinmislerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimeilar indirimli olmasinin zaman
ve cabada herhangi bir sey degistirmedigini, indirimli {iriin alirken zamanin bir 6nemi
olmadigini ifade etmislerdir.
¥" 30 yas istii kadin katilimcilarin %62 (5/8)’si daha az/¢ok zaman harcadiklarini diisiiniirken
%38 (3/8)’1 bu sekilde disiinmedigini ifade etmislerdir. Daha az/¢cok zaman ve caba
harcadigini diisiinen katilimeilardan %80 (4/5)’1 fayda saglama amacglh alimlarinda daha fazla
zaman ve ¢aba harcadigini, %20 (1/5)’si fayda saglama amach alimlarinda daha az zaman ve

¢aba harcadiginmi belirtmistir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar, zaten indirimde olan bir
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iiriin i¢in neden daha az/fazla ¢aba veya zaman harcayayim, indirim i¢in kendimi yormam gibi
sebepler sunmuglardir.
v 30 yas alt1 erkek katilimcilardan %100 (8/8)’ii daha az/cok zaman harcadiklarini
disiinmektedirler. Bu katilimcilardan %75 (6/8)’i daha ¢ok zaman ve ¢aba harcadigini, %25
(2/8)’i daha az zaman ve g¢aba harcadigimi dile getirmistir. Daha c¢ok ¢aba ve zaman
harcadigini belirten katilimcilardan
%67 (4/6)’si fayda saglama amagli alimlarda %17 (1/6)’si hedonik tiiketimlerinde %17
(1/6)’si de hem fayda saglama amacgli hem de hedonik tiiketimlerinde ¢ok zaman ve caba
harcadiklarim1 diisiinmektedirler. Daha az caba ve zaman harcayan katilimcilardan %50
(1/2)’si fayda saglama amagli alimlarda %50 (1/2)’si de hedonik tiiketimlerinde daha az ¢aba
ve zaman harcadiklarini ifade etmislerdir.
v 30 yas iistii erkek katilimcilardan %38 (3/8)’i daha az/cok zaman harcadiklarim
diisiintirken
%62 (5/8)’si bu sekilde diisiinmedigini ifade etmiglerdir. Daha az/cok zaman ve caba
harcadigini diistinen katilimcilardan %67 (2/3)’si fayda saglama amacli alimlarda daha fazla
zaman ve ¢aba harcadigini, %33 (1/3)’i fayda saglama amagl alimlarinda daha az zaman ve
caba harcadigini belirtmistir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar da zaten indirimli olan bir
irinde daha az/¢ok zaman ve g¢aba sarf etmek gibi bir seyin s6z konusu olmayacagini ifade
etmislerdir.
Soru 8: “Indirimlerden yararlandiginizda/indirimli {iriin satin aldigimzda kendinizi alisveris
konusunda becerikli biri olarak gdriir miisiiniiz? Bu goriise hedonik tiiketim gerceklestirdiginiz de mi,
faydaci satin alma gerceklestirdiginizde mi kapilirsiniz?” sorusuna;
¥ 30 yas alti kadin katilimcilardan %62 (5/8)’si indirimli {iriin satin aldiklarinda kendilerini
aligveris konusunda becerikli biri olarak gordiiklerini, %38 (3/8)’i ise gormediklerini
belirtmislerdir. Kendilerini becerikli géren katilimcilardan %60 (3/5)’1 fayda saglama amagli,
%40 (2/5)’1 da hedonik tiiketim yaparken bu sekilde hissettiklerini dile getirmislerdir.
Olumsuz goriis bildirenlerse zaten indirim olan bir {irlinde beceriye gerek olmadigini, hatta
kendilerini enayi gibi hissettiklerini ifade etmislerdir.
¥’ 30 yas iistii kadin katilimcilardan %88 (7/8)’i indirimli iiriin satin aldiklarinda kendilerini
aligveris konusunda becerikli biri olarak gordiiklerini, %12 (1/8)’si ise gormediklerini
belirtmislerdir. Kendilerini becerikli goren katilimcilardan %57 (4/7)’si fayda saglama amagli,
%29 (2/7)’u da hedonik tiiketim yaparken %14 (1/7)’ii de hem fayda saglama amagli, hem de
hedonik tiiketimlerinde bu gekilde hissettiklerini dile getirmiglerdir. Olumsuz gériis bildiren

katilimei iginse indirim pek bir sey ifade etmemektedir.
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v 30 yas alt1 erkek katilimcilardan %75 (6/8)’i indirimli iiriin satin aldiklarinda kendilerini
aligveris konusunda becerikli biri olarak gordiiklerini, %25 (2/8)’1 ise gormediklerini
belirtmislerdir. Kendilerini becerikli goren katilimcilardan %67 (4/6)’si fayda saglama amagli,
%33 (2/6)’1i de hedonik tiiketimlerinde bu sekilde hissettiklerini dile getirmislerdir. Olumsuz
goriis bildiren katilimeilar indirimin sadece kendilerine degil herkese yapildigimi dolayisiyla
bunun beceriyle bir alakasimin olmadigini ifade etmislerdir.
v 30 yas tstii erkek katilimcilardan %75 (6/8)’i indirimli {iriin satin aldiklarinda kendilerini
aligveris konusunda becerikli biri olarak gordiiklerini, %25 (2/8)’1i ise gormediklerini
belirtmislerdir. Kendilerini becerikli goren katilimcilardan %67 (4/6)’si fayda saglama amagli,
%17 (1/6)’si hedonik tiiketimlerinde, %17 (1/6)’si de hem fayda saglama amacli, hem de
hedonik tiiketimlerinde bu sekilde hissettiklerini dile getirmislerdir. Olumsuz goriis bildiren
katilimeilar iiriiniin zaten indirimli oldugunu kendi becerisinin olmadigini ayrica indirimlere
itimatlarinin olmadigini dile getirmislerdir.
Soru 9: “Magazalarin veya e-ticaret sitelerinin ‘-e varan’ indirimleri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Bu indirimlerden yararlaniyorsaniz, bunu hedonik tiikketimde mi, faydaci satin almada mm
gerceklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilimcilardan %12 (1/8)’si olumlu gériise sahip olduklarini,
%75 (6/8)’1 ise olumsuz goriiste %12 (1/8)’si de kararsiz oldugunu belirtmistir. Olumlu goriise
sahip olan katilmci fayda saglama amacgli alimlarinda ‘—e varan’ indirimlerden
yararlandiklarmi dile getirmiglerdir. Olumsuz goriise sahip olan katilimcilar genel olarak bu
tarz indirimlere giivenmediklerini firmalarin miisterilerin bilingaltina oyun oynayarak onlari
¢ekmeyi amagladiklarint dile getirmislerdir. Kararsiz kalan katilimci ise aslinda bu tarz
indirimlerin hosuna gittigini ama ya eski sezon ya da ise yaramayan bedenlerin kaldigim dile
getirmistir
¥ 30 yas Ustii kadin katilmeilardan %100 (8/8)’li olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir.
Katilimcilarin ~ tamami1  ‘-e  varan’ indirimlerine inanmadiklarindan olumsuz goriis
bildirmislerdir.
v 30 yas alti erkek katilimcilardan %25 (2/8)’i olumlu goriise sahip olduklarin,
%75 (6/8)’1 ise olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilar satin
alma ihtiyaclar1 yokken bile ‘-e varan’ ifadesinin kendilerine cazip geldigini dolayisiyla alma
ihtiyact1 duyduklarimi belirtmislerdir. Dolayisiyla 30 yas altt erkek katilimecilar hedonik
titketimlerinde
‘-¢ varan’ indirimlerinden yararlanmaktadirlar. Olumsuz goriis bildirenlerin tamami bu indirim

tiirlindi yaniltict bulmakta ve inanmamaktadirlar.
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v' 30 yas iistii erkek katilimcilardan %12 (1/8)’si kararsiz oldugunu, %88 (7/8)’i ise olumsuz
goriiste oldugunu belirtmistir. Olumsuz goriis bildirenlerin tamami1 bu indirim tiirlinii aldatict
bulmakta, gercek indirim olmadigini diistinmekte ve inanmamaktadirlar. Kararsiz oldugunu
ifade eden katilimci ise bazen bu indirimlerin ger¢ekten oldugunu bazen de bir kandirmacadan
ibaret oldugunu bu yiizden net bir fikir beyan edemedigini ifade etmistir.

Soru 10: “E-Ticaret firmalarinin sepet indirimleri hakkinda ne disiiniiyorsunuz? Bunu hedonik

tilkketim mi, faydaci satin alma dogrultusunda mi1 gergeklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilimcilardan %12 (1/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%62 (5/8)’si olumsuz goriiste oldugunu %25 (2/8)’1 kararsiz olduklarint belirtmistir. Olumlu
goriis bildiren katilimciya gore sepet indirimleri fayda saglamaya yonelik alimlarda oldukca
yararlidir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar sepet indirimlerinin sadece birer taktik
oldugunu ve hi¢ de inandirici bulmadiklarini ifade etmislerdir. Kararsiz kalan katilimcilarsa
sepet indirimlerini firmalar ve indirim oranlar1 bazinda degerlendirdiklerini belirtmislerdir.
v 30 yas diistii kadin katilimcilardan %62 (5/8)’si olumlu goriise sahip olduklarin,
%38 (3/8)’1 ise olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilardan
%60 (3/5)’1 fayda saglama amagcli, %40 (2/5)’1 hedonik tiiketimlerinde sepet indirimlerinden
yararlandiklarmi belirtmislerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimcr sepet indirimlerini
inandirict  bulmadigimi, kararsiz  kalan katilimcilarsa internet aligverisini  gilivenli
bulmadiklarin1 dolayisiyla sepet indirimleri hakkinda bir bilgilerinin olmadigmi ifade
etmislerdir.
v 30 yag alti erkek katilimcilardan %62 (5/8)’si olumlu goriise sahip olduklarin,
%12 (1/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %25 (2/8)’1 kararsiz oldugunu belirtmigtir. Olumlu
goriis bildiren katilimcilarm %60 (3/5)’1 fayda saglama amacli, %40 (2/5)’1 da hem fayda
saglama amagli, hem de hedonik tiiketimlerinde sepet indiriminden yararlandiklarini ifade
etmislerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimei sepet indirimlerinin aldatmaca oldugunu dile
getirirken kararsiz goriis bildiren katilimci hi¢ sepet indirimine denk gelmedigini belirtmistir.
v 30 yas iistii erkek katilimcilardan %38 (3/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%38 (3/8)’1 olumsuz goriiste oldugunu %25 (2/8)’i kararsiz olduklarimi belirtmistir. Olumlu
bir tutum sergileyen katilimcilar fayda saglamaya yonelik alimlarinda sepet indiriminden
yararlanirken olumsuz tutuma sahip katilimcilar sepet indirimlerinin ger¢cek olmadigim ve
satis taktigi oldugunu 6ne siirmiislerdir. Internetten aligveris yapmayan katilimcilar da bir fikre
sahip olmadigindan sepet indirimleri konusunda kararsiz kalmiglardir.

Soru 11: “Doénem sonu, sezon indirimleri hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Bu indirimlerden

yararlaniyorsaniz bunu, hedonik tiikketim mi, faydaci satin alma dogrultusunda m1 gerceklestirirsiniz?”

sorusuna;
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v 30 yas alti kadin katilimcilardan %75 (6/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%25 (2/8)’1 ise olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilardan
%67 (4/6)’si fayda saglama amagli, %33 (2/6)’ii hedonik tiiketimlerinde sezon sonu
indirimlerinden yararlandiklarini ifade etmislerdir. Olumsuz goriise sahip katilimcilar aslinda
bir indirim olmadigimi Once fiyatlar1 artirdiklarimi sonra da azaltmig gibi gosterdiklerini
belirtmislerdir.
v 30 yag isti kadin katilimcilardan %88 (7/8)’i olumlu goriise sahip olduklarin,
%12 (1/8)’si ise olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriise sahip katilimeilarin
%43 (3/7)’1 fayda saglama amagli, %29 (2/7)’u hedonik tiikketimlerinde, %29 (2/7)’u da hem
fayda saglama amagli hem de hedonik tiiketimlerinde dénem sonu, sezon indirimlerinden
yararlandiklarmi dile getirmiglerdir. Aslinda amacin giizel oldugunu ama istedigi bedeni vs.
bulamadigini ifade eden katilimci ise olumsuz goriis beyan etmistir.
v 30 yas alti erkek katilimcilardan %88 (7/8)’i olumlu goriise sahip olduklarin,
%12 (1/8)’si ise olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriise sahip katilimcilardan
%71 (5/7)’1 fayda saglama amagli, %29 (2/7)’u ise hedonik tiikketimlerinde dénem sonu, sezon
indirimlerinden yararlanmaktadir. Bir katilimci da tercih edilmeyen {iriinler kaldigindan
dénem sonu sezon indirimleri yapildigimi diisiinerek olumsuz goriis beyan etmistir.
v 30 yas iistii erkek katilimcilardan %62 (5/8)’si olumlu goriise sahip olduklarini,
%12 (1/8)’si ise olumsuz goriiste oldugunu, %25 (2/8)’1 kararsiz oldugunu belirtmistir.
Olumlu goriise sahip katilimcilarin %60 (3/5)’1 fayda saglama amagcli, %40 (2/5)’1 hedonik
tilketimlerinde donem sonu, sezon indirimlerinden yararlanmaktadirlar. Olumsuz goriis
bildiren katilimcilarsa ihtiyaglar1 varsa hemen alacaklarimi ayrica bu indirimlerin resmen
misteri gekme amagli oldugunu dile getirmislerdir.

Soru 12: “Ozel giin indirimleri dikkatinizi ¢eker mi? Bu indirimlerden yararlaniyorsaniz bunu,

hedonik tiiketimde mi, faydaci satin almada m1 gerceklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilimcilardan %350 (4/8)’si olumlu goriise sahip olduklarini,
%350 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin %50
(2/4)’si hedonik tiiketimlerinde, %50 (2/4)’si de hem hedonik tiiketimlerinde hem de fayda
saglama amacl satin alimlarda 6zel giin indirimlerinin dikkatlerini ¢ektigini ifade etmistir.
Olumsuz goriis bildiren katilimcilar bunun gercek bir indirim olmadigini, firmalarin savasi
oldugunu ve amacin miisteri memnuniyeti olmadigini ifade etmislerdir.
v 30 yas iistii kadin katithimcilardan %350 (4/8)’si olumlu goriise sahip olduklarini,
%50 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimeilarm %75

(3/4)’1 fayda saglama amagli, %25 (1/4)’i de hedonik tiiketimlerinde 6zel giin indirimlerini
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takip ettiklerini dile getirmislerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimeilar bu giinlerde fiyatlarin
daha da arttigini dolayisiyla inanmadiklarini belirtmislerdir.
v 30 yas alti erkek katilimcilardan %50 (4/8)’si olumlu goriise sahip olduklarini,
%350 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin %25
(1/4)’1 fayda saglama amagli, %75 (3/4)’1 de hedonik tiiketimlerinde 6zel giin indirimlerinden
faydalanmaktadirlar. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar bu tarz uygulamalarin tamamen
insanlar1 aligverise itme amagli oldugunu ve ger¢ek indirimler olmadigim aksine fiyatlarin
daha da arttigini belirtmislerdir.
v 30 yag isti erkek katilimcilardan %25 (2/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%50 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %25 (2/8)’1 kararsiz oldugunu belirtmistir. Olumlu
gorilis bildiren katilimcilarin %50 (1/2)’si fayda saglama amagli, %50 (1/2)’si de hedonik
tiilketimlerinde 6zel giin indirimlerinden faydalanmaktadirlar. Olumsuz goéren katilimcilarsa bu
tarz indirimlerin resmen kandirmaca oldugunu, bu giinlerde normal giinlere nazaran daha fazla
para harcadiklarini ifade etmislerdir.

Soru 13: “Ihtiyaciniz olan bir iiriinii satm almak icin 6zel giin indirimini bekler misiniz? Bu bekleyisi

hedonik tiiketimlerinizde mi, faydaci satin alma dogrultusunda m1 gergeklestirirsiniz?”” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilimcilardan %25 (2/8)’i olumlu goriise sahip olduklarin,
%38 (3/8)’1 olumsuz goriiste oldugunu, %38 (3/8)’i kararsiz oldugunu belirtmistir. Olumlu
goriise sahip katilimcilarin %50 (1/2)’si fayda saglama amagli, %50 (1/2)’si de hedonik
tiikketimlerinde 6zel giin indirimlerini beklemektedirler. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar
herhangi bir {irline ihtiya¢ duymalar1 halinde hemen o iirlinii alacaklarimi dile getirirken
kararsiz katilimcilar ihtiyaglar1 varsa beklemeyeceklerini ama keyfi alim yapacaklarsa
bekleyebileceklerini ifade etmislerdir.
v 30 yas dusti kadin katilmcilardan %50 (4/8)’si olumlu goriise sahip olduklarini,
%50 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriise sahip katilimcilarin
tamami fayda saglama amagl alimlarinda 6zel giin indirimlerini bekleyebileceklerini ifade
etmislerdir. Olumsuz goriise sahip olan katilimcilarsa bu indirimlerin ger¢ek¢i olmadigini,
ihtiyaclart1 varsa hemen alacaklarimi ve 0zel giinlerin dikkatlerini ¢ekmedigini ifade
etmislerdir.
v 30 yas alti erkek katilmcilardan %62 (5/8)’si olumsuz goriise sahip olduklarini,
%38 (3/8)’1 duruma gore tutumlarimin degisecegini belirtmistir. Olumsuz goriis bildiren
katilimcilarin tamami ihtiyaglari durumunda 6zel giin indirimi beklemeyeceklerini ifade
etmiglerdir. Duruma goére tutumlarnin degisecegini belirten katilimeilarsa ihtiyaclart acil

degilse bekleyeceklerini aksi halde beklemeyeceklerini ifade etmislerdir.
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v’ 30 yas lstii erkek katilimcilardan %12 (1/8)’si olumlu goriiste oldugunu %50 (4/8)’si de
olumsuz goriiste oldugunu, %38 (3/8)’i duruma gore tutumlarinin degisecegini belirtmistir.
Olumlu goriiste olan katilimeci1 fayda saglama amaglhi bir aligveris durumunda 6zel giin
indirimlerini  bekleyecegini, olumsuz gorlis bildiren katilimcilarin tamami ihtiyaclar
durumunda 6zel giin indirimi beklemeyeceklerini ifade etmislerdir. Duruma gére tutumlarinin
degisecegini belirten katilimcilarsa ihtiyaglart acil degilse bekleyeceklerini aksi halde
beklemeyeceklerini ifade etmislerdir.

Soru 14: “Ozel giin indirimlerini firsat olarak goriip yapacaginiz alisverisi erteler misiniz/ertelediginiz

oldu mu? Bunu hedonik tiikketim mi, faydaci satin alma dogrultusunda mi gergeklestirirsiniz?”

sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilmcilardan %12 (1/8)’si olumlu goriise sahip olduklarini,
%350 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %38 (3/8)’1 duruma gore tutumlarmin degisecegini
belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilime1 fayda saglama amacgli alimlarinda 6zel giin
indirimlerini firsat olarak goriip yapacag: aligverisi erteleyebilecekken olumsuz goriis bildiren
katilimcilar ihtiyaglari olan bir seyi hemen almaktadirlar. Duruma gore tutumlarinin
degisecegini bildiren katilimeilardan %67 (2/3)’si fayda saglama amaglh alimlarinda degil de
hedonik tiiketimlerinde erteleyebileceklerini %33 (1/3)’i de markalara bagl olarak erteleyip
ertelememe durumlarinin degisecegini belirtmistir.
v 30 yag isti kadin katilimcilardan %25 (2/8)’i olumlu goriige sahip olduklarin,
%25 (2/8)’1 olumsuz goriste oldugunu, %50 (4/8)’si duruma gore tutumlarinin degisecegini
belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin her ikisi de fayda saglama amagli satin
alimlarin1 erteleyebileceklerini belirtmiglerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilarin her
ikisinin de zaten Ozel giinler dikkatlerini c¢ekmemekte ve bu yiizden erteleme
yapmamaktadirlar. Duruma gore tutumlarinin degisecegini belirten katilimcilarsa ihtiyacin
aciliyetine gore erteleme yapip yapamayacaklarina karar verdiklerini belirtmislerdir.
v 30 yas alti erkek katilmecilardan %25 (2/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%350 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %25 (2/8)’1 duruma gore tutumlarmin degisecegini
belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin her ikisi de fayda saglama amagli alimlarinda
erteleyeceklerini dile getirirken olumsuz goriis bildiren katilimeilar ihtiyaglart olan bir seyi
ertelemenin mantiksiz oldugunu dile getirmislerdir. Duruma gore tutumlarinin degisecegini
belirten katilimcilarsa ihtiyacin aciliyetine gore erteleme yapip yapamayacaklarina karar
verdiklerini belirtmiglerdir.
v 30 yag isti erkek katilimcilardan %25 (2/8)’i olumlu goriise sahip olduklarin,

%50 (4/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %25 (2/8)’i duruma gore tutumlarimin degisecegini
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belirtmistir. Olumlu goriise sahip katilimcilarin biri fayda saglama amagli alimlarinda digeri
ise hedonik tiiketimlerinde erteleme gergeklestireceklerini ifade etmislerdir. Olumsuz goriis
bildiren katilimecilar ihtiyaglart olan bir seyi ertelemenin mantiksiz oldugunu dile
getirmiglerdir. Duruma gore tutumlariin degisecegini belirten katilimcilarsa biitgelerine gore
ve Ozel Uriinlerde erteleme yapip yapamayacaklarina karar verdiklerini belirtmislerdir.

Soru 15: Son olarak 6zel giinleri iceren asagidaki sorular1 yanitlayiniz;

a. E-Ticaret firmalarindan Hepsi Burada’nin Efsane Sezon, n.11’in 11.11 yilin aligveris giinii vs. gibi

indirimleri hakkinda ne disilinliyorsunuz? Bu giinlerde aligveris yapiyorsaniz, bunu hedonik

tilketiminizde mi, faydaci satin almalariniz dogrultusunda mi1 gergeklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilimcilardan %25 (2/8)’i olumlu goriise sahip olduklarin,
%75 (6/8)’1 olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriise sahip katilimcilarin her
ikisi de fayda saglama amacli alimlarinda e-ticaret firmalarinin indirimlerinden
yararlanacaklarini belirtmislerdir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilarsa bu indirimleri
gercekei bulmadiklarini, aligveris yapsalar bile iiriin tedarik siirelerinin uzun siirdiigiini, {iriin
kalitelerinin normal fiyatla sattiklar1 aymi triinlere nazaran c¢ok daha diisiik oldugunu,
firmalarin amaciin tiikketici yarar1 degil kendi aralarindaki rekabet oldugunu dile
getirmislerdir.
v' 30 yas iisti kadin katilimcilardan %38 (3/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%62 (5/8)’si olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goériise sahip olan katilimcilarin
tamami fayda saglama amaglhh alimlarinda e-ticaret firmalarinin indirimlerinden
yararlanacaklarini belirtmislerdir. Olumsuz goriise sahip katilimeilarin tamami, bu indirimleri
birer aldatmaca olarak gormektedirler.
v 30 yas alti erkek katihmecilardan %75 (6/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%25 (2/8)’1 olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin %67
(4/6)’si fayda saglama amagli, %33 (2/6)1 ise hedonik tiiketimlerinde e-ticaret firmalarinin
indirimlerinden yararlanacaklarini ifade etmislerdir. Olumsuz goériise sahip katilimcilarsa
zaten dogru diiriist indirim olmadigini, olsa bile sisteme giris yapilamadigini siirekli sistemle
ilgili sikintilar yasandigmi ve bu indirimlerin tamamiyla g6z boyama oldugunu dile
getirmislerdir.
v 30 yag dlsti erkek katilimcilardan %12 (1/8)’si olumlu goriise sahip olduklarin,
%62 (5/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %25 (2/8)’1 kararsiz oldugunu belirtmigtir. Olumlu
goriis bildiren katilimer e-ticaret firmalarinin indirimlerinden ancak fayda saglama amagli
aligverislerinde yararlanmaktadir. Olumsuz goriise sahip katilimcilar indirimlerin gercekgi
olmadig1, indirimdeki iiriinlerin kalitesinin normalde daha kalitesiz oldugu, internet

aligverisine giivenmediginden gorerek, dokunarak aligveris yapmay1 sevdikleri gerekgeleriyle
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e-ticaret firmalarinin indirimlerinden yararlanmadiklarim dile getirmislerdir. Kararsiz olan
katilimcilardan biri bu gilinleri 6nemsememekte dolayisiyla bu giinlerdeki uygulamalara dair
bir fikir beyan edememekteyken digeri bu giinlerde hi¢ aligveris yapmadigindan herhangi bir
fikir beyan edememektedir.
b. “Efsane Cuma, Sahane Cuma vs.” gibi isimlerle adlandirlan ABD ve Kanada’da
“Black Friday” indirimleri olarak bilinen indirimler hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Bu giinlerde
aligveris yapiyorsaniz bunu, hedonik tiiketiminizde mi, faydaci satin almaniz dogrultusunda nmu
gergeklestirirsiniz?” sorusuna;
v 30 yas alti kadin katilmcilardan %62 (5/8)’si olumlu goriise sahip olduklarin,
%38 (3/8)’1 olumsuz goriiste oldugunu belirtmistir. Olumlu goriis bildiren katilimcilarin %60
(3/5)’1 fayda saglama amagcli, %40 (2/5)’1 hedonik tiiketimlerinde Efsane Cuma, Sahane Cuma
indirimlerinden yararlandiklarini  belirtmiglerdir. Olumsuz goriise sahip katilimcilarsa
indirimlere zaten inanmadiklar1 ve bu indirimlerin gercek¢i gelmedigini ayrica ABD ve
Kanada’daki ‘Black Friday’ ifadesinin bir algi stratejisi oldugunu ¢iinkii burada
Miisliimanlarin hedef alindiginin ve Islamofobi temelli hareket ettiklerinin ¢ok belli oldugunu
ifade etmislerdir. Bu sekilde bir algi degisikligine gittiklerinden dolay1r bir orgiit
olusturduklari, temel amacin aligveris degil de indirimin ismiyle Miislimanliga karst olumsuz
bir imaj ve algi yaratmak oldugunu dile getirmislerdir. Bu sekilde de bdyle diisiinenleri
kendilerine ¢ekip karisikliga sebep olduklarini, bu sabotajla da piyasada rekabet avantaji
kazandiklarim ve yine indirim s6z konusu olmadigini sadece paravan olarak kullandiklarini
belirtmislerdir.
v 30 yag disti kadin katilimcilardan %25 (2/8)’i olumlu gériise sahip olduklarimi,
%62 (5/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %12 (1/8)’si kararsiz oldugunu belirtmistir. Olumlu
goriis bildiren katilimeilarin her ikisi de fayda saglama amacli alimlarinda Efsane Cuma,
Sahane Cuma indirimlerinden yararlandiklarii belirtmislerdir. Olumsuz goriisteki
katilimcilarsa yapilan indirimleri gercekci bulmadiklarini, aligveris yapacak olsalar bile
sisteme bir tiirli giris yapilamadigi, sisteme giris yapilsa bile -indirim basladig1 anda bile-
“iriin  stoklarda tiikenmistir’ yazisiyla karsilagtiklarin1 dile getirmislerdir. Kararsiz olan
katilimcinin ise bu konuya dair herhangi bir fikri bulunmamaktadir.
v 30 yas alti erkek katilimcilardan %62 (5/8)’si olumlu goriise sahip olduklarin,
%12 (1/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %25 (2/8)’i kararsiz oldugunu belirtmistir. Olumlu
goriise sahip katilimcilarm %40 (2/5)1 fayda saglama amach, %60 (3/5)1 da hedonik
tilketimlerinde Efsane Cuma, Sahane Cuma indirimlerinden yararlandiklarimi belirtmislerdir.

Olumsuz goriisteki katilimcilarsa yapilan indirimleri  gergek¢i  bulmadiklarini  dile
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getirmiglerdir. Kararsiz olan katilimecilarsa ise ihtiya¢ duyup duymamalarina gore Efsane
Cuma, Sahane Cuma indirimlerinden yararlanip yararlanmayacaklarini dile getirmislerdir.

v 30 yas iistii erkek katilmecilardan %25 (2/8)’i olumlu goriise sahip olduklarini,
%62 (5/8)’si olumsuz goriiste oldugunu, %12 (1/8)’si kararsiz oldugunu belirtmistir. Olumlu
goriis bildiren katilimcilarin biri adimin herhangi bir 6neminin olmadig1 fayda saglama
amaciyla bu giinlerde indirimli {irlinlerden faydalanacagini bir digeri ise hedonik tiiketiminde
bu indirimlerden yararlanacagim dile getirmistir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilarsa bu
indirimleri gergek¢i bulmadiklari, isminin hos olmadigi ve Miisliimanlhigi karalamaya
calistiklari, inanmadiklarin1 ve sézde indirimler oldugu gerekgelerini sunmuslardir. Kararsiz
kalan katilimei ise bu giinler hakkinda bir fikre sahip olmadigini dile getirmistir.

Calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda,

» 30 yas altt kadin katithmcilarin %26’s1 fayda saglama amagli, %23’ hedonik
tilketimlerinde, %9’u da hem fayda saglama amacli hem de hedonik tiiketimlerinde indirimli
driinlerden yararlandiklar1 goriilmektedir. Kadin katilimcilarmn %32’si indirimli {irlinler
hakkinda olumsuz goriise sahiptirler. Bunun sebebi olarak da katilimcilarin geneli, indirimlere
inanmadiklarini, indirimlerin gergekleri yansitmadigini, kendilerini kandirilmis hissettiklerini
belirtmislerdir. Indirim yapilsa bile tedarik siirelerinin ¢ok uzun siirdiigiinii, indirimlerin
tamamen taktik oldugunu ve bilingaltina oynanan oyunlardan ibaret oldugunu, firmalarin fiyati
once artirip sonra da azaltmig gibi yaptiklarini dile getirmislerdir. Ayrica indirimli Giriinlerin,
indirim yapilmamig hallerinden daha kalitesiz oldugunu zaten amacin da miisteri memnuniyeti
degil de firma rekabeti oldugunu ifade etmislerdir. Efsane/Sahane Cuma gibi uygulamalarin da
aslinda ‘Black Friday’ oldugu ve bu ifadenin de bir algi stratejisi olusturdugunu,
Miisliimanlarin hedef alindigmi ve Islamofobi temelli hareket edildigini, bu sekilde ki alg
oyunuyla temel amacin, aligveris degil de indirim ad1 altinda Miisliimanhiga kars1 olumsuz bir
imaj ve algi yaratmak oldugunu dile getirmislerdir. Bu sekilde diislinenleri hedef kitle
edinerek karisikliga sebep olduklarmi, piyasada rekabet avantaji kazandiklarimi ve yine
indirim s6z konusu olmadigin1 sadece paravan olarak kullandiklarini belirtmislerdir. Kadin
katilimcilarm %10’u ise indirimli {iriinler konusunda duruma gore degisebilen tutumlarinin
oldugu bazi indirimler konusunda da fikirleri olmadigi igin kararsiz kaldiklarimi dile
getirmislerdir.

» 30 yas usti kadin katilimcilarin %43’liniin fayda saglama amagli, %9 unun hedonik
tilketimlerinde, %9’unun da hem fayda saglama amagli hem de hedonik tiiketimlerinde
indirimli iriinlerden yararlandiklar1 goriilmektedir. Kadin katilimcilarin %33’ indirimli
iriinler hakkinda olumsuz goriise sahiptirler. Bunun sebebi olarak da katilimcilarin geneli,

“farkli, degisik, ilging vs.” gibi sebeplerle indirimli iiriin almayacaklarim sadece ihtiyaglar
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dogrultusunda alacaklarimi dile getiren katilimcilar; zaten indirimli iirtinlerin indirimsiz oldugu
zamanlara gore daha kalitesiz oldugunu ve genellikle ya modasi ge¢mis ya da son kullanma
zamam gelmis ya da gelmek iizere olan iiriinler oldugunu belirtmislerdir. indirimlere
inanmadiklar1, Ozellikle de “6zel glin indirimleri” adi altindaki indirimlerle fiyatlarin
azaltilmadigin1 aksine artirildigini o ylizden de indirimlerin kendileri igin bir sey ifade
etmedigini belirtmislerdir. Aslinda indirimle giidiilen amacin giizel oldugunu fakat bu sefer de
istediklerini bulamadiklarin1 belirtmislerdir. Efsane/Sahane Cuma gibi uygulamalarda da
indirim yapilsa bile sisteme giris yapilamadigini, giris yapilsa bile indirim basladigi andan
itibaren ““iiriin stokta yok” yazdigini1 bunun da bu tarz kampanyalara giivenlerini azalttigini dile
getirmiglerdir. Kadm katilimeilarin %6°s1 ise indirimli iriinler konusunda duruma gore
degisebilen tutumlarinin oldugu bazi indirimler konusunda da fikirleri olmadigi i¢in kararsiz
kaldiklarini dile getirmislerdir.

» 30 yas altt erkek katilimcilarin %35’i fayda saglama amagl, %26’s1 hedonik
tilketimlerinde, %6’s1 da hem fayda saglama amacli hem de hedonik tiiketimlerinde indirimli
iriinlerden yararlandiklar1 goriilmektedir. Erkek katilimcilarin %24’ indirimli iiriinler
hakkinda olumsuz goriise sahiptirler. Bunun sebebi olarak da katilimcilarin geneli, iiriinde
indirimin degil kalitenin 6nemli oldugunu, ihtiyaglari dogrultusunda aligveris yaptiklarini ifade
etmislerdir. Indirimleri aldatici ve yaniltict bulduklarmm hatta bu iiriinlerin neden indirime
girdiklerini sorguladiklarmi belirtmislerdir. Ayrica indirimli {iriinlerin tercih edilmeyen
iiriinler oldugunu, 6zel giin indirimlerinde indirim degil fiyat artis1 oldugunu, bu donemlerde
sisteme giris yapilamadigini dolayisiyla indirimlerin tamamen goéz boyama oldugunu dile
getirmiglerdir. Erkek katilimeilarin %9’u ise indirimli iiriinler konusunda duruma gore
degisebilen tutumlarinin oldugu bazi indirimler konusunda da fikirleri olmadigi igin kararsiz
kaldiklarini dile getirmislerdir.

» 30 yas ustii erkek katilimcilarin %30’u fayda saglama amacli, %9’u hedonik
titketimlerinde, %45°1 de hem fayda saglama amagli hem de hedonik tiiketimlerinde indirimli
iriinlerden yararlandiklar1 goriilmektedir. Erkek katilimcilarin %13l indirimli {rtinler
hakkinda olumsuz goriise sahiptirler. Bunun sebebi olarak da katilimcilarin geneli, magazaya
gidip ne ihtiyaclar1 varsa onu aldiklarini, indirimde diye bilmedikleri {iriinii veya birden fazla
iriin almayacaklarmi, {irlinde indirimin degil kalitenin 6nemli oldugunu zaten indirime
inanmadiklarini aksine indirim adi altinda firmalarin fiyatlar1 daha da yukariya cektiklerini,
indirimlerden stiphelendiklerini, gercek olmadigini, aldatict ve yaniltici oldugunu
diisiindiiklerini, itimatlarinin olmadigini, inanmadiklarim belirtmislerdir. Uriinlerin normal

fiyathi hallerinden daha kalitesiz oldugunu, ozel giinlerde fiyatlarin daha da artirildigin
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dolayistyla bu tarz indirimlerin sadece miisteri gekme amacglh oldugunu, Efsane/Sahane Cuma
— Black Friday gibi indirimlerin de isminin hos olmadigini, Miislimanlig1 karaladigini dile
getirmiglerdir. Erkek katilimcilarin %3°i ise indirimli drlinler konusunda duruma gore
degisebilen tutumlarinin oldugu bazi indirimler konusunda da fikirleri olmadigi i¢in kararsiz
kaldiklarini dile getirmislerdir.

» Kadin katilimcilarin %69’u fayda saglama amacli, %32’si hedonik tiiketimlerinde; erkek
katilimcilarin %65°1 fayda saglama amach, %35°i de hedonik tiiketimlerinde indirimli
iriinlerden yararlanmaktadirlar. Buradan kadin katilimcilarin  indirimli  dirlinlerden
yararlanirken faydaci, erkek tiiketicilerinse hedonik bir tutumla alim yaptig1 sdylenebilir.
Genel itibariyle tiiketiciler, indirimli {iriinleri tercih ederken daha faydaci bir tutumla
yaklagmakta (kadin katilicilardan 30 yas altinda olanlarin %26’s1, 30 yas iistiinde olanlarin
%43°1; erkek katilimeilardan da 30 yas altinda olanlarin %35’i, 30 yas {stlinde olanlarin
%30’u faydaci bir tutumla; kadin katilicilardan 30 yas altinda olanlarin %231, 30 yas iistiinde
olanlarmm %9’u; erkek katilimcilardan da 30 yas altinda olanlarin %6’s1, 30 yas iistiinde
olanlarmn %3’ii hedonik bir tutumla) ve “APy: Indirimli iiriin tercihi, faydac1 tiiketim iizerinde
hedonik tiiketime nazaran daha etkilidir” kabul edilmektedir.

Kadin katilimcilarin erkek katilimeilara nazaran indirimli tiriinlerden faydalanirken daha ¢ok
fayda edinme amacli alimlar yaptiklar1 goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak kadin tiiketicilerin
indirimli {iriinlerden faydalanirken faydaci bir tutumla erkek katilimcilarinsa daha hedonik bir
tutumla yaklastig1 soylenebilir. Bu bulgu dogrultusunda “AP,: Kadin tiiketiciler erkek
tilketicilere nazaran indirimli riinlerden daha hedonik bir tutumla yararlanmaktadirlar”
reddedilmektedir. Kadin katilimcilardan da 30 yas altindaki katilimeilar 30 yas iistiindeki
katilimcilara nazaran daha hazci alimlar yapmakta ve indirimli iiriinlere daha hedonik bir
tutumla yaklagmaktadirlar. Erkek katilimcilarinsa hem 30 yas altinda olanlar hem de 30 yas
tizerinde olanlar ihtiyaglart dogrultusunda yani daha faydaci bir tutumla indirimli {iriinlerden
yararlandiklarini beyan etmislerdir. Buradan yola ¢ikarak 30 yas iizerindeki tiiketicilerin daha
cok faydaci bir tutumla indirimli iiriinlere yaklagtiklari dile getirilebilir. Dolayisiyla “AP3: 30
yas Uzeri tiketiciler indirimli iriinlerden faydaci bir tutum ile yararlamirlar” kabul
edilmektedir.

Indirimli iiriinler hakkinda erkek katilimcilar kadin katilimcilara nazaran daha olumsuz bir
tutum sergilemektedirler. Dolayisiyla “APs: Indirimli iriinlere karst kadm tiiketicilerin
tutumlart erkek tiiketicilere nazaran daha olumludur” kabul edilmektedir. Kadin
katilimcilardan ve erkek katilimcilardan 30 yas ve ilizerindeki katilimeilarin indirimli iiriinlere
kars1 tutumlar 30 yas alti kadin ve erkek katilimcilara nazaran daha olumsuzdur. Buradan yola

cikarak 30 yas tizeri tiiketicilerin indirimli {iriinlere karsi olumsuz bir tutum sergiledikleri
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soylenebilir. Dolayisiyla “APs: indirimli iiriinlere kars1 30 yas alt: tiiketicilerin tutumlar1 daha

olumludur” kabul edilmektedir.

Elde edilen bulgular daha 6nceki ¢aligmalarla karsilastirildiginda; ¢aligmalarin genel olarak;
hedonik tiiketim ve faydaci satin alma degerleri ile miisteri memnuniyeti, misteri sadakati,
moda/indirim/mutluluk/sosyal temelli tiiketim egilimi, plansizzkompulsif/diirtiisel satin alma
davranislar1 arasindaki iliski incelenmis olup indirimli {iriin ile hedonik ve faydaci tiikketim arasindaki
iliskiye deginilmemistir. Kismen de olsa gergeklestirilen ¢aligma, Kop (2008) ve Yemez vd. (2018)’in
gergeklestirdigi ¢alismalarla benzerlik gostermektedir. Kop (2008)’in gergeklestirdigi ¢alismaya gore
hedonik aligveris davranisi cinsiyetler bazinda farklilik gostermekte, Ozellikle kadmnlar giyim
konusunda erkeklere nazaran daha hedonik davranmaktadirlar. Benzer sekilde Ozdemir ve Yaman
(2007) ile Agikalin ve Yasar (2017)’1n gerceklestirdikleri ¢alismalara bakildiginda kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere nazaran daha hedonik bir tutum ile satin alma davranislarin1 gergeklestirdikleri
goriilmektedir. Gergeklestirilen ¢alismada; Ozdemir ve Yaman (2007)’1n, Kop (2008)’un ve Agcikalin
ve Yasar (2017)’in ¢alismalarinin aksine erkeklerin kadinlara nazaran indirimli iirinlerden daha
hedonik bir tutumla yararlandiklar1 goriilmiistiir. Yemez vd. (2018) ise gergeklestirdigi ¢alismayla
tilketicilerin indirimli {iriin tercih ederken daha hedonik bir tutumla hareket ettikleri sonucuna
varmistir. Yemez vd. (2018)’nin elde ettigi bu sonug, gerceklestirilen ¢alismadan elde edilen
tiiketicilerin indirimli iriinden yararlanirken daha faydaci bir tutumla hareket ettikleri bulgusuyla

ortismemektedir.

SONUC

Yapilan analiz sonucunda genel olarak erkekler, lirlinde indirimin degil kalitenin 6nemli
oldugunu dile getirmistir. Yalmz erkekler yaptiklar1 aligverisleri genellikle keyfi olarak
gergeklestirdiklerini o an lazim degilse veya ileride lazim olmayacaksa bile kaliteli bir iiriin
indirimdeyse satin alabileceklerini ifade etmislerdir. Kadinlarsa genelde indirimdeyken o an ihtiyaglari
olmasa da nasilsa lazim olur mantigiyla hareket ettiklerini dile getirmislerdir. Yalniz kadinlarin burada
ki tutumu yine faydaci ve mantiga dayali bir tutuma dayanmaktadir. Keyfi bir davranig sergileyip
“alayim dursun” dememektedirler, bir giin lazim olacagimi disiindiikleri indirimli {irtinlere
yonelmektedirler. Dolayisiyla kadinlar indirimli iriinlere erkek tiiketicilere nazaran daha pozitif bir
tutum sergilemektedirler. Kadinlar indirim gergeklestirilen ¢esitli giin ve dzel giinlerin ise aldatmaca
oldugunu, aldatmaca olmasa bile ©zel giinlerde sistemlerin diizglin ¢alismadigmi, giris bile
yapilamadigin1 ya da daha gilin baslar baslamaz stoklarda iirlinlerin bulunmadigi gibi uyarilarla
aligveris yapilamadigindan bahsetmislerdir. Kadin katilimcilardan da 30 yas altinda olanlar indirimli

iiriinlere daha olumlu yaklasirken erkek katilimcilardan 30 yas {izerindeki katilimcilar indirimli

International Journal Entrepreneurship and Management Inquiries Dergisi / Cilt 4 / Say1 6 / 20-48




46 JOURNAL EMI Bahar Giirdin

triinlere daha olumlu bakmaktadir. 30 yas altt kadmlar; indirimdeki bir {riinii ihtiyaglar
dogrultusunda bagka higbir seye bakmaksizin birden fazla bile alabileceklerini hatta indirimleri de
yakindan takip ettiklerini dile getirmiglerdir. Sezon indirimlerinin de oldukga yararli ve gergekei
oldugunu hatta sezon indiriminde aligveris yapmanin daha giizel oldugunu ¢linkii gayet mantikli bir
aligveris gerceklestirdiklerini ifade etmislerdir. Yalniz 30 yas alti kadinlarin bir kismi 6zel giin
indirimlerini gerg¢ekci ve inandirici bulmazken bir kismi gergekten iyi oldugunu, bir¢ok konuda
(alamadiklar1 markalari, iirlinleri vs. almak gibi) fayda sagladigim1 ve gergekten, ciddi anlamda
indirimler yapildigini belirtmistir. 30 yas iizerindeki erkeklerse indirimli {irlinlerin maddi agidan fayda
saglamasinin yani sira eger iirlin kaliteli bir {iriinse o iirlinden birden fazla {iriin alma imkanlarinin da
oldugunu dolayisiyla indirimli iiriin uygulamalarin gayet giizel uygulamalar oldugunu dile
getirmislerdir. indirimlerin satmn alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigini ifade etmislerdir. 30 yas
iizeri erkeklerin neredeyse hepsi sezon indirimlerinin ger¢ek indirimler oldugunu ve gercekten ise
yaradigii1 memnun kaldiklarini belirtmislerdir. Ozel giin indirimlerindense ancak gercekten indirim
varsa ve fayda saglayacaksa yararlanacaklarini belirtmisler aksi halde 6zel giinlerde fiyatlarin daha da
artirldigin1 ve bu durumda da almayacaklarini belirtmislerdir. Indirimli {iriinlerden kadinlar ihtiyaclari
dogrultusunda yararlanarak faydaci, erkeklerse keyfi satin alma davranislari sergileyerek hazci alimlar
yapmaktadirlar.

Firmalarin, tiiketicilerin indirimli iirlin tercih ederken daha ¢ok faydaci satin alma davranisi
sergilediklerini g6z oniinde bulundurmasi ve indirimli iriinlerin tiiketicilere saglayacagi faydalarin
vurgulanmasi gerekmektedir. Kadin tiiketicilere indirimli iirinlerin daha akilc1 yanlarindan bahsederek
faydaci satin alma temelinde; erkek tiiketicilere de daha duyusal/deneysel yonlerinden bahsederek
hedonizm temelinde yaklagilmalidir. Ayrica indirimli {iriinlere 30 yas altindaki tiiketicilerle kadin
tiiketicilerin daha olumlu baktig1 dikkate alinmalidir.
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