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OZET

Fiyat tiiketiciler i¢in 6nemli bir satin alma karar degiskenidir. Fiyatin tiiketicilerin
kararlar1 iizerindeki etkisini bilen isletmeler mal ve hizmetlerinin satiglarini arttirmak
amaciyla sik sik fiyat indirimleri, promosyonlar, tutundurma kampanyalar ile tiiketicileri
satin almaya tesvik etmeye calisirlar. Bu ¢alismada artik tiim diinyaca bilinen ve iilkemizde
de yayginlasan Black Friday indirim kampanyasinin tiiketicilerin satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir. Bu baglamda Sivas ili sehir merkezinde
yasayan kolayda ornekleme yontemiyle belirlenmis 392 kisi ile yiiz yiize anket teknigi
kullanilarak toplanan veriler Bagimsiz Orneklemler T Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi,
Dogrulayict Faktor Analizi ve Yol Analizi ile test edilmistir. Analiz sonuglarina gére indirim
kampanyalar1 tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tizerinde pozitif ve anlamlhi bir etkiye
sahiptir. Yine indirim kampanyalarima yonelik tutumlar demografik degiskenlere gore
farklilik gostermektedir. Black Friday kampanyasimi uygulayan isletmeler, daha basarili
olabilmeleri i¢in tiiketicilere karsi diiriist olmalari, aldatict fiyat politikalar1 uygulamamalari,
taleplere ve yogunluga cevap verebilmeleri konularindaki istekleri dikkate almalari nerilir.
Bu calisma Tirkiye’de uygulanan Black Friday kampanyasinin tliketici davranislari
izerindeki etkisini YEM analizi ile ortaya koyarak ilgili literatiirii genisletmektedir.
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THE EFFECT OF DISCOUNT CAMPAIGNS ON CONSUMERS' BEHAVIOR:
EXAMPLE OF BLACK FRiDAY

ABSTRACT

Price is an important purchasing decision variable for consumers. Businesses that
know the effect of price on consumers' decisions often try to encourage consumers to buy
with price discounts, promotions and promotional campaigns in order to increase the sales of
their goods and services. In this study, the effect of the Black Friday discount campaign,
which is now known all over the world and has become widespread in our country, on the
purchasing behavior of consumers is tried to be revealed. The data collected by using face-to-
face questionnaire technique with 392 people who were determined by sampling method in
the city center of Sivas city were tested by Independent Samples T Test, One-Way Variance
Analysis, Confirmatory Factor Analysis and Path Analysis. According to the analysis results,
discount campaigns have a positive and significant effect on the purchasing behavior of
consumers. Again, attitudes towards discount campaigns differ according to demographic
variables. Businesses implementing the Black Friday campaign are advised to consider
requests to be honest with consumers, not to apply deceptive pricing policies, and to be able
to respond to demands and density in order to be more successful. This study extends the
literature on the effect of putting out the SEM analysis of consumer behavior on Black Friday
campaigns implemented in Turkey..

Keywords: Discount Campaigns, Black Friday, CFA, Path Analysis, PLS-SEM

GIRIS

Satig promosyonu, bir tretici tarafindan tiiketicileri bir markay1 satin almaya tesvik
etmek ve satis giiclinii agresif bir sekilde satmaya 6zendirmek icin kullanilan herhangi bir
tesviki ifade eder. Satig promosyonu, tiiketicileri satin almaya tesvik etmek icin pazarlama
cabasinin 6nemli bir boliimiinii olusturur ve bir iirliniin gelirinin biiyiik bir kismina katkida
bulunabilir(Simp, 2003). Bu anlamda tiiketiciler daha az para harcamak ya da akilli bir
tilketici  oldugu hissini yasamak i¢in promosyon fiyatlara karst olumlu tepki
gosterirler(Lennon vd.,2011).

Satis promosyonu karakter olarak aciliyet barindirir ve tiiketiciye hemen bugiin
harekete gec, yarin ¢ok gec olabilir algisini verir. Yine promosyon tiiketiciye kisa vadede
tistlin bir deger sundugu ve alicilarin satin alma deneyimi hakkinda daha iyi hissetmelerine
imkan sagladig1 i¢in davranisi etkileme giiciine de sahiptir (Simp, 2003). Satis promosyon
teknikleri, genellikle kisa siirede tiikketicinin zihninde bir fayda olarak hareket edip bir tiiketici
davranist olusturdugu i¢in, {iriin ve markalarin satiglarini artirmayr amaclayan araglardir
(Yusuf, 2010 ). Satis promosyonlari, “amact miisterilerin davranislarin1 dogrudan etkilemek
olan eylem odakli pazarlama etkinlikleridir” (Blattberg ve Neslin 1990;akt: Santini vd.,2015).
Satis promosyonlarinin en 6nemli 6zellikleri sunlardir: (1) satiglart artirmak igin bir tegviktir;
(2) rutin degildir ve (3) kisa stirelidir. Buradaki ana fikir, uyaranlarda gegici bir degisimin
davranista ani bir degisime neden olmasidir(Wierenga ve Soethoudt, 2010). Boylelikle
tiiketici ani bir sekilde karar verip, indirimdeki iirlin satin alma istegi gosterir.
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Perakendecilerin magazalarina miisteri ¢ekebilmek icin kullandiklar1 6nemli bir
strateji lirlinlerini promosyon fiyatlarinda sunmaktir(Mulhern ve Padgett, 1995). Mulhern ve
Padgett (1995) ozellikle promosyon fiiriinleri satin almak i¢in magazay1 ziyaret eden
miisterilerin yaklasik %75 nin ayn1 zamanda normal fiyath tirlinleri de satin aldigini tespit
etmislerdir. Dolayisiyla denilebilir ki promosyon amagl fiyat indirimleri, indirimde olmayan
mallarin satisin1 arttirmak i¢in de ise yarar. Bu durum fiyat indirimlerinin perakendeci
isletmeler agisindan 6nemli bir unsur oldugunu gostermektedir.

Promosyonlar, fiyatlar1 diisiirerek ve duygular1 uyandirarak akilli bir tiiketici igin bir
satin almanin ekonomik faydasimi degistirebilirler (Raghubir vd., 2004). Bir promosyonel
teklif, icerisinde parasal veya parasal olmayan kazanimlar ve kayiplar barmdirabilir. Ornegin
indirimli bir {irinii satin almak maddi bir kazang saglar ve tiiketici de daha az para harcamis
olur ancak o {irlinii bulmak ve satin alabilmek i¢in harcanan zamanin ve gosterilen ¢abanin
artmasi ise maddi olmayan bir kayiptir (Fogel ve Thornton, 2008). Ayrica, promosyon bir
uriinii almak, akillica aligveris yapan tiiketicilerin duygularini uyandirmak gibi maddi
olmayan bir kazangla sonuglansa da, uygun olmayan bir zamanda aligveris yapmak
mecburiyetinde kalmak gibi maddi olmayan bir kayipla da sonuglanabilir. Promosyonlarin bu
tir "iki ucu keskin" yonleri Black Friday' de belirgindir. Uygun olmayan bir zamanda
(6rnegin sabah saat 4 gibi) aligveris yapmak igin ¢aba sarf etmek ve stoklarin tilkenmesi
nedeniyle promosyonlu {iiriinleri satin alamamak O6zellikle sinir bozucu olabilir (Lennon
vd.,2011). Bundan dolay: tiiketiciler indirimdeki tiriinleri almak i¢in olmasi gerekenden daha
fazla emek harcayabilir bununla birlikte maddi olmayan kayb1 maddi kazancindan daha fazla
olabilir. Ciinkii indirim kapmayanlarinda indirimli Giriinleri alabilmek gerek ¢evrimigi gerekse
magazada ¢ok fazla zaman ve miicadele gerektirebilir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci
indirim kampanyalarinin tiliketicilerin satin alma davranislan iizerindeki etkisini ortaya
koymaktir. Ayrica indirim kampanyalarina yonelik tutumlarin demografik 6zelliklere gore
farklilagsma durumunu ortaya koymakta ¢aligmanin ikinci amacini olugturmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1. 1. Black Friday Kavramm

Black Friday kavrami ABD’de ortaya ¢ikmis ve daha sonra tiim diinyaya yayilmis
geleneksel bir indirim kampanyasidir. Kara Cuma olarak ¢evrilen Black Friday her yil
ABD’de Siikran Giinti’nii izleyen ilk Cuma giintidiir ve 23-29 Kasim tarihleri arasinda bir
hafta stirmektedir (Criswell, 2009). Black Friday, ABD’de her yil milyonlarca tiiketicinin
katildigi en 6nemli olaylardan biridir. Black Friday resmi bir tatil olmasa da Amerikan
kiiltiriniin evrensel olarak kabul edilmis, 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Bell, vd.,
2014). Ayrica dogast geregi Black Friday’ deki aligveris eylemi, bireysel tiiketicilerin her yil
goniillii olarak katildigi deneyimsel bir tilketim faaliyeti olarak da tanimlanabilir (Thomas ve
Peters, 2010). Bu donemde perakendeciler miisterileri magazalarina ¢ekebilmek i¢in farkli
stratejiler uygularlar. Ornegin bazilari magazalarinin kapilarin1 sabah saat bes ya da daha
erken bir saatte acarken bazilar1 ise biitiin gece agik kalarak aligverise istekli miisterileri
magazaya ¢ekmeye ¢alisirlar. Yine bu donemde perakendeciler yogun bir sekilde reklam
verirler ve miisterileri cekmek icin 6zel satislari arttirirlar. Ayrica bazi igletmeler ise “erken
gelen alir” ve “zararina satis” gibi yontemlerle aligveris yapanlar1t magazalarina ¢ekmeye ve
erken gelmeye ikna etmeye c¢abalarlar (Horovitz, 2009). Perakendeciler boyle yaparak bazi
triinleri indirimli satmanin yaninda daha az satilan veya daha az indirim yapilan diger
iirlinlerin satislarimi da arttirmaya calisirlar. Buna ek olarak perakendeciler Black Friday'i
diger pazarlama faaliyetlerinin yani sira kapsamli planlama, tabela, reklam ve promosyonlar
yoluyla tiiketiciler i¢in onemli bir aligveris etkinligi olarak da kabul etmektedirler (Wee,
2002).
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Black Friday kampanya siireci perakendeciler i¢in en yogun ve en mesgul olduklari
donem olarak ifade edilebilir. 2013 yilinda ABD’li tiiketiciler bu indirim déneminde 50
milyar $’dan daha fazla harcamis ve yaklasik 92 milyon insan fiziki olarak magazalari ziyaret
etmigtir (Grannis, 2014). 2019 yilinda ise yine ABD’de sadece ¢evrimi¢i satislar da 7,4
milyar $’lik bir satis gergeklestirilerek rekor kirtlmistir (URL-1).

Tiirkiye’de Black Friday kavramimin birebir ¢evirisi “Kara Cuma” olarak
yapildiginda, Cuma giinii Miisliimanlar agisindan kutsal bir giin oldugundan, ¢ok tepki
toplamis ve bu yiizden lilkemizdeki perakendeciler ve online magazalar bu indirim donemini
ABD ile es zamanh olarak “Siiper Cuma”, “Efsane Cuma”, “Beklenen Cuma”, “Muhtesem
Cuma” vb. gibi adlandirmalar ile gegirmektedirler. Adlandirmasi farkli olsa da igerigi aym
olan bu indirim kampanyasinin iilkemizde de etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin iilkemizde
2019 yili Black Friday kampanyasi satis rakamlarina bakildiginda toplam aligveris adedi,
2018 yilina gore %45 artarak 2 milyon 265 bin olurken, en ¢ok kadinlarin aligveris yaptig1 ve
perakendecilerin 92 milyon adet mail gonderdigi, en ¢ok satigin ise 00.00-01.00 arasinda
yapildig1 ve en fazla aligveris yapanlarin ise 22-34 yas araligindaki tiiketiciler oldugu
gorilmistiir (URL-2).

Ulkemizde Black Friday kampanyalarina ydnelik olumsuz elestiriler de soz
konusudur. Sosyal medya ve ¢esitli platformlarda tiiketiciler, magazalarin ve online aligveris
sitelerinin aslinda cok fazla fiyat indirimi yapmadiklari, fiyatlar1 6nce arttirip sonra
indirdikleri hatta bazi {irinlerin fiyatlarmin arttigin1 iddia etmislerdir(URL-3). Olumsuz
elestiriler olmakla beraber genel olarak bu dénem zarfinda az ya da ¢ok indirimler yapilmakta
ve tiiketiciler satin almaya tesvik edilmektedirler. Dolayisiyla hem isletmeler hem de
tiiketiciler i¢cin bu kampanya dénemi énemli bir firsati ifade etmektedir.

1. 2. Satin Alma Davranisi

Tiiketicilerin satin alma karar siireci kompleks ve cok sayida degiskenden etkilenen
bir siiregtir. Dolayisiyla perakendecilerin tiiketicileri satin almaya tesvik edebilmek igin
oncelikle tiiketicilerin bu kompleks olan satin alma karar siireclerini iyi analiz edip
ogrenmeleri gerekmektedir. Tiiketici satin alma karar siirecine gore tiiketiciler bir satin alma
sorununu ¢ozerken hissettikleri, yasadiklart zihinsel ve duygusal durumlar yeniden
tiretmektedirler. Bu anlamda tiiketici davranigi bir siire¢ degil bir eylem olarak kabul
edilmektedir (Tek, 2007:akt: Kili¢ ve Goksel, 2004).

Satin alma davranisi, insanlarin mal ve hizmetleri satin almalarin1 ve kullanmalarini
kapsayan karar verme siireci ve davraniglaridir. Tiiketici satin alma davranisi ise, kisilerin
mallar1 veya hizmetleri is amaci giitmeden, kisisel kullanimi i¢in veya hane halkinin
kullanimi i¢in satin almasidir(Pride ve Ferrell, 2000;akt: Durmaz ve Bahar, 2011). Ozetle
satin alma davranis1 ortaya cikan ihtiyacin giderilmesi amaciyla tiiketicinin iiriinleri bedeli
karsiliginda satin almasidir.

Tiiketiciler satin alma kararlarim1 her zaman o an ihtiyag duyduklart i¢in
vermeyebilirler. Bazen gelecekte ihtiyag duyabilecekleri ya da su an fiyat1 uygun oldugu igin
acil gereksinimleri olmasa bile satin alma karar1 verdikleri de goriilmiistiir. Bu baglamda
indirim kampanyalar1 siirecinde tiliketiciler bazen gereksinim duymadiklar {iriinleri de
alabilirler. Bu durum o an i¢in indirim kampanyas1 kapsaminda iirliniin ger¢ekten biiyiik bir
indirime girmis olmasindan ya da gelecekte fiyatinin daha da artacagi konusundaki
endiselerden kaynaklanabilir. Sonug olarak tiiketiciler farkli sebeplerle de olsa satin alim
gergeklestirmekte bu durumda isletmeleri bu satin alimlarin zamanini ve miktarim
etkileyebilmek i¢in ¢esitli promosyon kampanyalar1 yapmalari diisiincesine sevk etmektedir.
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2. LITERATUR TARAMASI

Indirim kampanyalari, fiyat indirimleri ve Black Friday iizerine yapilmis yerli ve
yabanct literatiir calismalarindan bir kag1 agsagida verilmistir.

Lowe (2010) bedava iiriin ve fiyat promosyonlarinin tiiketicilerin satin alma davranist
iizerindeki etkisini ele aldig1 caligmasinda, performans riski diistik iirlinler i¢in tiiketicilerin
fiyat indirimleri yerine Ozellikle bedava {iriinleri tercih ettigini; aksine performans riski
yiiksek triinler i¢inse fiyat indirimlerini bedava iiriin promosyonlarina tercih ettiklerini ortaya
cikarmistir.

Thomas ve Peters (2010) Black Friday kampanyasinda gosterilen tiiketici
davraniglarini ele aldiklart nitel ¢alismada, kadinlarin bu kampanya doneminde aligveris
yapmay1 askeri bir gorev gibi gordiikleri, bu tiikketim davraniglarinin bir ritiiel gibi
algilandigint ve Black Friday kampanyasini geleneksel bir olay gibi diisiindiiklerini
bulmuslardir.

Lennon vd. (2011) Black Friday donemindeki kotii tiiketici davraniglarini inceledikleri
calismada, baz1 tiiketicilerin bu siiregte aligveris yapmak amaciyla plan yapip, emek sarf
etmenin yanlis oldugunu ve diirtiisel davranilmasi gerektigini diisiindiigiinii ayrica aligveris
yapan diger insanlara ve iiriinlere kotii davranildigini tespit etmislerdir.

Simpson vd. (2011) Black Friday doneminde fiziki magazalardan alisveris yapan
kisilerin duygu ve diisiincelerini ortaya cikarmak amaciyla magazalar oniinde gozlemler
yapmislar ve tiiketicilerin olusan izdihamdan, magaza ic¢i eksik yoOnlendirmelerden ve
isletmelerin indirimler konusunda diiriistce davranmadiklarindan rahatsizlik duyduklarini
tespit etmislerdir.

Swilley ve Goldsmith (2013) Black Friday’ de aligveris yapmanin algilanan
kolayliginin, algilanan fayda ve aligveris keyfi ile pozitif olarak baglantili oldugunu ve aym
zamanda algilanan fayda ve aligveris keyfinin de Black Friday’ de aligveris yapma tutumunu
pozitif olarak etkiledigini bulmuslardir.

Iyer (2013) Black Friday’ de tiiketicileri aligverise yonlendiren motivasyon
unsurlariin zaman baskisi, kitlik, toplumsal onaylanma arayisi, benlik yiikseltme, rekabet ve
ritiiel olarak agiklamistir.

Santini vd. (2015) indirimli satis promosyonlarinin tiiketicilerin satin alma niyetleri
iizerindeki pozitif bir etkisi oldugunu ve ayni zamanda diirtii sellik, hedonik alg1 ve finansal
risk algisinin da tiiketicilerin indirim kampanyalarinda aligveris yapmalarint %33 oraninda
olumlu etkiledigini bulmuslardir.

Kwon ve Brinthaup (2015) Black Friday’ de aligveris yapan Amerikali tiiketicilerin
motivasyonlarini, karakteristik Ozelliklerini ve deneyimlerini ortaya ¢ikarmak amaciyla
yaptiklar1 ¢aligmada, indirim doneminde aligveris yapan tiiketicilerin yapmayan tiiketicilerle
karsilagtirildigr zaman aligveris yapanlarin yiiksek seviyede hedonik egilim gosterdigi, Black
Friday aligveriscilerinin 6zellikle hedonik aligveris duygularina ilgi duyduklar1 ve Black
Friday tatilinin de bu duygular1 uyandirmada etkili oldugunu bulmuslardir. Ayrica daha
olumlu aligveris deneyimine sahip Black Friday miisterilerinin daha kapsamli aligveris
davranig1 gosterdikleri ve indirim déoneminde de aylik olarak diizenli bir sekilde aligverisini
yaptig1 lirlinlere benzer {irlinleri almak i¢in aligveris yaptiklarini tespit etmislerdir.

Kivetz ve Zeng (2017) promosyonlarin etkisini hedonik ve faydaci tiiketim
baglaminda ele almis, satis indirimlerinin faydaci {iriinlerden ¢ok hedonik iirlinler tizerinde
daha etkili oldugunu bulmustur. Ayrica fiyat indirimi yapilan iiriin faydaci olmaktan ¢ok
hedonik ise, tiiketiciler tarafindan hedonik bir iiriin olarak algilaniyorsa ve tiiketicinin faydaci
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tiketimden c¢ok hedonik bir tiiketim amaci varsa promosyon tiirleri arasinda satis
indirimlerinin satin alma davraniglarin1 yonlendirmede daha etkili oldugu goriilmiistiir.

Karaca vd. (2018) 6zel giinlerde yapilan indirim kampanyalariin tiiketici satin alma
davranislari lizerindeki etkisini incelemigler ve 6zel glinlerde yapilan fiyat indirimlerinin satin
alma davranisini %49 oraninda etkilediklerini bulmuslardir.

Akcan vd. (2020) Black Friday (Kara Cuma) adlandirmasinin tiiketicilerin satin alma
davraniglari iizerindeki etkisini ele aldiklar1 ¢alismada, katilimcilarin %82’sinin Black Friday
ile ilgili reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini, %93’linlin bu kampanya doneminde aligveris
yaptiklarini, %46’sinin adlandirmasi dogru bulmasa bile aligveris yaptigini bulmuslardir.
Ayrica kisileri bu donemde aligveris iten sebepler olarak da zaman kisiti, sinirlt kaynaklar,
toplumsal iligkiler ve benlik yiikseltme etkenlerinin 6n plana ¢iktigin1 bulmuslardir.

Yemez (2020) kadin tiiketicilerin Black Friday kampanyasina yonelik algilarini ele
aldig1 calismada, Black Friday’ de aligveris yapan kadinlarin %63’iiniin gergekten indirim
yapilmadigina, %67 sinin bu kampanyalar ile halkin aldatildigina, %75’inin isletmelerin 6nce
fiyatlar1 yiikseltip sonra diistirdiiklerine, %82’sinin bu kampanyalarin tiiketicileri gereksiz
yere aligverise yoOnlendirdigine inandigini, %354 {niin ihtiyaglar1 i¢in Black Friday
kampanyasini bekledigini ve %57’sinin ise bu kampanya doneminde cevrimici aligveris
yaptiklarini bulmustur.

3. ARASTIRMA YONTEMIi

3. 1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin  evrenini Sivas ilinde yasayanlar olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemini ise Sivas ili sehir merkezinde yasayan 17 yasindan biiyiik, kolayda 6rnekleme
yontemiyle sec¢ilmis toplam 392 kisi olusturmaktadir. Yeterli Orneklem biiyiikliigiine
ulasabilmek i¢in yas sinir 17 yas olarak alinmistir. Yine zaman ve maliyet kisiti nedeniyle
kolayda drnekleme metodu tercih edilmistir. Orneklem biiyiikliigii (Bas, 2001)’mn formiiliine
gore 384 bulunmus ancak ihtiyaten 400 olarak belirlenmis ve bunlardan sekiz anket eksik ve
yanlis bilgi igerdigi i¢in analizden ¢ikarilmis ve geriye kalan 392 anket {izerinden analiz
gerceklestirilmistir.

3. 2. Veri Toplama Araci

Veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullanilmis, veriler yiiz yiize olacak sekilde
23-30 Kasim 2019 tarihlerinde toplanmistir. Anketler 5’li Likert tipi toplam 31 adet ifadeden
olusmaktadir. Ankette ii¢ farkli 6lgek kullanilmistir. “Genel Alisveris Tarz1” ve “Indirimli
Aligveris Tarz1” Olgekleri Mec¢ (2012)’in ¢alismasindan uyarlanmistir. “Satin - Alma
Davranis1” dlgegi ise bizzat arastirmacilar tarafindan olusturulmustur. Olgme aracinda Genel
Aligveris Tarzi1 dlgeginden 16, Indirimli Alisveris Tarz1 dlgeginden 11 ifade ve Satin Alma
Davranis 6lceginde ise 4 ifade bulunmaktadir. Ayrica faktorlerin adlandirilmasinda da yine
ayn1 calismadan yararlanilmistir. Son olarak ankette katilimcilarin demografik 6zelliklerini
Olgen alt1 adet soru da yer almaktadir. Anket EK’te verilmistir.

3. 3. Kullanilan istatistiksel Teknikler

Verilerin analizinde ilk olarak SPSS 22 programi ile Frekans Analizi, Bagimsiz
Orneklemler T Testi, Tek Yonlii Varyans Analizi ve Giivenirlilik Analizi (Cronbach Alfa)
kullanilmigtir. Ayrica varyans analizi sonucunda farklilik ¢ikan gruplar i¢inde Tukey ¢oklu
karsilagtirma testi kullanilmistir. Daha sonra ise PLS-SEM ile Yapisal Esitlik Modellemesi
altinda Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ve Yol Analizi (Path Analysis) kullanilmistir.
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4. BULGULAR

4. 1. Demografik Verilere iliskin Bulgular

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin frekans dagilimlar asagidaki Tablo
1’de gorildiigii gibidir.

Tablo 1’e gore katilimcilarin %51,8’1 kadin, %48,2’si ise erkeklerden olusmaktadir.
Yine yaslara gore bakildiginda katilimeilarin %82’den fazlasi1 34 yas ve alt1 grupta, %70'den
fazlas1 lisans ve lstli egitim grubunda, %80’den fazlast 5000 TL ve alti gelir grubunda,

%64’den fazlas1 bekarlardan ve son olarak %58’den fazlasi ise bir iste calisan kisilerden
olusmaktadir.

Tablo 1. Demografik Degiskenlere Ait Frekans Tablosu

Yas Frekans Yiizde (%) Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
17-25 yas 171 43,6 Ilkokul 2 0,5
26-34 yas 152 38,8 Ortaokul 8 2,0
35-43 yas 45 115 Lise 50 12,8
44-52 yas 19 48 On Lisans 51 13,0

53 yas ve Ustil 5 1,3 Lisans 250 63,8
Toplam 392 100,0 Lisansiistii 31 7,9
Cinsiyet Frekans Yiizde (%) Toplam 392 100,0

Kadin 203 51,8 Meslek Tiirii Frekans Yiizde (%)
Erkek 189 48,2 Kamu Sektorii 92 23,5
Toplam 392 100,0 Ozel Sektor 127 32,4

Gelir Dagilim Frekans Yiizde (%) Serbest Meslek 11 2,8

2020 TL'den az 67 171 Ev Hanim 16 41

2021-3500 TL 116 29,6 Ogrenci 125 31,9

3501-5000 TL 133 33,9 Diger 21 5,4

5001-6500 TL 44 11,2 Toplam 392 100,0

6501-8000 TL 15 3,8 Medeni Durum Frekans Yiizde (%)

8001 TL ve tizeri 17 43 Evli 138 35,2
Toplam 392 100,0 Bekar 254 64,8
Toplam 392 100,0

4.2. Faktorlere Iliskin Tamimlayic1 Istatistikler

Arastirmada kullanilacak analiz tekniklerini belirlemek amaciyla veriler normallik
sinamasina tabi tutulmustur. Yapilan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Normallik
testlerinde verilerin normal dagilmadigi goriilmiistiir (p<0.05). Bu durumda faktorlerin ve
maddelerin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmistir. Faktorlere iliskin tanimlayici
istatistikler asagidaki Tablo 2’de verilmistir.

Likert Tipi Ol¢ek {lizerinden elde edilen degiskenlerin normallik sinamasi igin
literatiirde kabul goren bir diger kistas ¢arpiklik ve basiklik katsayis1 degerlerinin +1.5 ve -
1.5 arasinda olmasi gerektigidir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Bu baglamda Tablo 2’de
verilen degerler faktorlerin istenilen araliklarda puanlara sahip oldugunu ve verilerin normal
dagilim gosterdigini gostermektedir. Veriler normal dagilim gosterdigi i¢cin de verilerin
analizlerinde parametrik testler kullanilmistir.
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Tablo 2. Faktor Puanlarina Ait Tammlayia Istatistikler

Maks
Faktorler N Ort. SS. Carpikhik  Basikhk  Min.
indirim Giinlerini Takip 392  2,5398 1,00548 ,359 -,620 1 5
Indirim Giinlerini
. 392 3,0557 ,87914 -,198 -,459 1 5
Onemseme
Alisveriste Oncelik 392 3,2755 ,76068 -,214 -,186 1 5
Kisisel Duygu 392 2,2658 ,98928 ,136 -,075 1 5
Promosyon 392 2,8478 1,16197 -,016 -,956 1 5
Ahgveris Merkezi
392 2,2611 ,94680 ,546 -,236 1 5
Yogunlugu
Satin Alma Davranisi 392 3,1524 ,93535 -, 475 -113 1 5

4.3. Olgek Gegerliligi ve Giivenirligine iliskin Bulgular

Calismada kullanilan 6lgekte yer alan yedi faktoriin AVE, CR, rho A ve Cronbach
Alfa katsayilar1 asagidaki Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 3. Olgegin Faktor Yiikleri, Gecerlilik ve Giivenirlilik Katsayilari

Faktorler Maddeler  Faktor Yiikleri Cronbacha rho A CR AVE

S12 0,634
indirim S13 0,855
Giinlerini S14 0,738 0,840 0,852 0,888 0,615
Takip S15 0,842
S16 0,829
S11 0,650
indirim 5 0,694
Giinlerini S6 0,537 0784 0784 0849 0497
Onemseme S7 0,766
S8 0,777
S9 0,733
S10 0,836
Aligveriste S2 0,709
Oncelik S3 0,475 0,652 0,702 0,742 0,498
S4 0,207
S1 0,540
S22 0,909
Promosyon S23 0,934 0,900 0,908 0,938 0,883
S24 0,896
S17 0,660
S18 0,843
Kisisel Duygu S19 0,894 0,868 0,884 0,905 0,660
S20 0,883
S21 0,757
Alsveris S26 0,643
Merkez S26 0,817 0,658 0,706 0,811 0,591
Yogunlugu S27 0,832
S28 0,737
Satin Alma S29 0,882
Davramist $30 0.849 0,741 0,818 0,834 0,567
S31 0,478
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PLS-SEM ile model ilk olarak dogrulayici faktor analizine tabi tutulmus ve faktorlerin
AVE, CR, rho_A, Cronbach Alpha ve ayrisma gecerliligine (Fornell-Larcker Kriter Katsayisi
ve Heterotrait-Monotrait Oran1 Katsayilar1) bakilmistir. CR degerlerinin 0,7 ve tizeri; AVE
degerlerinin 0,5 tizeri ve tim CR degerlerinin de AVE degerlerinden biiyiik olmas1 halinde
dleegin yakinsak ve uyum gecerliligini sagladig1 ifade edilebilir (Yashioglu, 2017:82). I¢
tutarliligin 6l¢iitli olarak kabul goren Cronbach a katsayisinin 0.60-0.79 arasinda deger
almas1 Olgegin “oldukega giivenilir”, 0.80-1.00 arasinda olmasi 6lgegin “yiiksek giivenilirlikte”
oldugunu ifade etmektedir (Tavsancil 2014:29). rho A (Veri Tutarlilik Katsayis1)’nin da 0,70
ve lizeri olmasi halinde faktor 6geleri giivenilirdir denilebilir (Hair ve ark, 2016).

Tablo 3’de verilen 6l¢ekte yer alan Aligveris Ortami faktoriiniin 3. ve 4. maddelerinin
(S3 ve S4) faktor yiik degerleri ¢ok diisiik oldugu ic¢in analizden ¢ikarilmis ve gegerlilik ile
giivenirlik katsayilar1 dyle hesaplanmustir.

Tablo 3’de verilen degerlere gore lgekteki faktorlerin tamaminin CR degeri 0,7°nin
tizerindedir ve CR kriteri agisindan gerekli varsayimi saglamaktadir. AVE degerine
bakildiginda da tim faktorler 0,5’e yakin ve lizerinde degerlere sahiptir ve AVE agisindan da
gecerli varsayim saglanmaktadir. Son olarak tiim CR degerleri de AVE degerlerinden biiytlik
oldugu goriilmektedir. Buna gore 6lgek yakinsak ve uyum gecerliligini saglamaktadir.

Yine Tablo 3’e gore Olgekteki faktorlere ait Cronbach o degerlerinin tamami 0,65’in
iizerindedir. Buna gore iki faktor oldukg¢a gilivenilir iken diger faktorler yiiksek gilivenilirlik
gostermektedir. Ayrica Veri Tutarlilik Katsayisina (rtho A) bakildiginda da tim faktorlerin
0,7’nin tizerinde degerlere sahiptir. Bu bakimdan 6lcekteki tiim faktorlerin yiiksek gilivenilir
oldugu soylenebilir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan 6lgegin tamaminin giivenilirlik sartini
sagladigi da sOylenebilir.

Ayrisma gecerliligi i¢in ilk olarak Fornell & Larcker (1981) tarafindan Onerilen
Fornell-Larcker kriter katsayilarina bakilmustir. Ilgili istatistiklere iliskin bulgular ise
asagidaki Tablo 4’teki gibidir.

Tablo 4: Fornell & Larcker Kriter Katsayilari

Alisveris Alsveriste  Kisisel Satin Indirim Indirim

Merkezi Oncelik DUVaU Promosyon Alma Giinlerini Giinlerini
Yogunlugu 9 Davramisi Takip Onemseme
Allsvefls Mevrken 0,769*
Yogunlugu
Alisveriste Oncelik 0,253 0,705*
Kisisel Duygu 0,666 0,239 0,812*
Promosyon 0,486 0,294 0,528 0,913*
Satin Alma 0,566 0,268 0,546 0,655 0,753*
Davramsi
Indirim Giinlerini  ; 5 0,236 0,712 0,517 0,583 0,784*
Takip
Indirim Giinlerini ——; ;o7 0,401 0,454 0,504 0,444 0,608 0,698*
Onemseme

*Kosegen elemanlarda AVE degerlerinin karekokii yer almaktadir.

Fornell ve Larcker kriterinde AVE degerlerinin karekoklerinin faktdrler arasindaki korelasyon
katsayilarindan yiiksek olmas1 gerekir (Fornell & Larcker, 1981). Tablo 4’teki bulgulara gore tim
faktorlerin Fornell ve Larcker kriterini karsiladigi goriilmektedir.

Calismada ayrica Henseler ve ark. (2015) tarafindan Onerilen Heterotrait-Monotrait orant
katsayilarina da bakilmugtir. Tlgili istatistiklere iliskin bulgular ise asagidaki Tablo 5’teki gibidir.
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Heterotrait-Monotrait oran1 modelde yer alan faktore ait korelasyon ortalamasinin
yine ayni faktore ait korelasyon katsaymin geometrik ortalamasina oranidir ve oranin 0,85
veya 0,90°dan kiigiik olmas1 beklenir (Henseler ve ark.,2015). Tablo 4’deki bulgulara gore
tim faktorlerin katsayilar1 0,90’nin altindadir. Dolayisiyla 6lgegin Heterotrait-Monotrait
orani kriter katsayisin1 da sagladigi goriilmektedir.

Tablo 5: Heterotrait-Monotrait Oran Katsayilari

Alsveris Satin indirim  iIndirim

Merkezi A!-lsverfste Kisisel Promosyon  Alma  Giinlerini Giinlerini
Oncelik  Duygu

Yogunlugu Davramsi  Takip  Onemseme
Alsveris Merkezi
Yogunlugu
Ahsveriste Oncelik 0,357
Kisisel Duygu 0,872 0,311
Promosyon 0,612 0,385 0,578
Satin Alma Davramsi 0,725 0,378 0,615 0,788
Indirim Giinlerini 0,811 0279 0820 0,583 0,676
Takip
Indirim Giinlerini 0,627 0555 0541 0,594 0563 0,759
Onemseme

Olgegin gegerlilik ve giivenirlik sartlarmi saglamasiyla arastirma modelinin test
edilmesi i¢in Yol Analizi yapilmistir.

4.4. Yol Analizine Iligkin Bulgular

Arastirma modelinin diyagrami asagidaki Sekil 1°deki gibidir. Arastirmacilar
tarafindan tasarlanan model de ii¢ bagimsiz degisken ii¢ araci degisken ve bir tane de bagiml
degisken olmak iizere toplam yedi degisken bulunmaktadir. Sekil 1’e gére Indirim Giinlerini
Takip, Indirim Giinlerini Onemseme ve Alisveriste Oncelik degiskenleri bagimsiz
degiskenleri; Kisisel Duygu, Promosyon ve Alisveris Merkezi Yogunlugu degiskenleri araci
degiskenleri ve son olarak Satin Alma Davranisi degiskeni ise bagimli degiskeni
gostermektedir. Yine modele gore ii¢ bagimsiz degiskenden ii¢ aract degiskene toplam dokuz
adet regresyon iligkisini gosteren oklar ¢izilmistir. Ayrica ii¢ arac1 degiskenden de bagimli
degisken olan Satin Alma Davranisina ii¢ adet dogrudan ve dolayli etkileri ve regresyon
iliskilerini gostere oklar ¢izilmistir. Modelde toplam on iki adet regresyon iliskisini gosteren
ok vardir ve analizler bu regresyon iliskileri iizerinden gergeklestirilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modelin Yol Semasi

Sekil 1’de verilen arastirma modelinde hem dogrudan hem de dolayli etkiler
Olciilmeye calisilmistir. Modeldeki yol katsayilarinin anlamhiligini test etmek i¢in 5000
birimlik bootstrap uygulanmistir. Buna gére modelde yer alan yol katsayilarinin anlamliligt
asagidaki Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Yol Katsayllarimin Anlamhihigi

Arastirma Orneklem Standart

. T Istatistigi
Yollar Orneklemi  Ortalamasi Sapma
(|O/STDEV))
(@) (M) (STDEV)
Alisveris Merkezi Yogunlugu -> Satin Alma Davranisi 0,251 0,252 0,049 5,094 0,000
Aligveriste Oncelik -> Ahgveris Merkezi Yogunlugu 0,083 0,084 0,051 1,618 0,106
Absveriste Oncelik -> Kisisel Duygu 0,074 0,076 0,038 1,974 0,049
Aligveriste Oncelik -> Promosyon 0,113 0,113 0,050 2,271 0,024
Kisisel Duygu -> Satin Alma Davramisi 0,136 0,134 0,059 2,318 0,021
Promosyon -> Satin Alma Davranisi 0,461 0,460 0,044 10,407 0,000
indirim Giinlerini Takip -> Alisveris Merkezi Yogunlugu 0,512 0,512 0,051 9,953 0,000
Indirim Giinlerini Takip -> Kisisel Duygu 0,692 0,691 0,042 16,666 0,000
indirim Giinlerini Takip -> Promosyon 0,336 0,333 0,063 5,296 0,000
indirim Giinlerini Onemseme -> Ahsveris Merkezi
0,123 0,127 0,055 2,244 0,025
Yogunlugu

Indirim Giinlerini Onemseme -> Kisisel Duygu 0,004 0,007 0,042 0,099 0,921
indirim Giinlerini Onemseme -> Promosyon 0,255 0,258 0,061 4,204 0,000

PLS-SEM’ de yol katsayilarinin anlamli olabilmesi i¢in %5 anlamlilik diizeyinde t
degerlerinin 1,96’dan biiyiik olmasi gerekir. Tablo 6’ya gore Aligveriste Oncelik -> Aligveris
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Merkezi Yogunlugu yolu anlaml degildir (t=1,618; p=0,106>0,05) ve Indirim Giinlerini
Onemseme -> Kisisel Duygu yolu da anlamli degildir (t=0,099; p=0,921>0,05). Ancak diger
tiim yollar anlamlidir. Buna gore indirim Giinlerini Takip, Alisveris Merkezi Yogunlugunu
pozitif olarak ve yaklasik %51; Promosyonu pozitif olarak yaklasik %34 ve Kisisel Duyguyu
ise pozitif olarak yaklasik %69 oraninda etkilemektedir.

Yine Tablo 6’ya gore Indirim Giinlerini Onemseme Aligveris Merkezi Yogunlugu
pozitif olarak ve yaklasik %12 ve Promosyonu ise pozitif olarak yaklasik %26 oraninda
etkilemektedir. Aligveris Ortami ise Aligveris Merkezi Yogunlugu pozitif olarak %8; Kisisel
Duyguyu pozitif olarak %7 ve Promosyonu ise pozitif olarak %11 oraninda etkilemektedir.
Bagimsiz degiskenlerden etkilenen Kisisel Duygu degiskeni pozitif olarak yaklasik %14,
Promosyon degiskeni pozitif olarak %46 ve Alisveris Merkezi Yogunlugu ise pozitif olarak
%25 oraninda Satin Alma Davranisini etkilemektedirler.

PLS-SEM’ de dolayli etkilerde goriilebilmektedir. Buna gore dolayli yollarin
katsayilar1 asagidaki Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7’ye gore modeldeki dolayli yollardan Indirim Giinlerini Onemseme -> Kisisel
Duygu -> Satin Alma Davranis1 yolu; Alisveriste Oncelik -> Kisisel Duygu -> Satin Alma
Davranist yolu ve Alisveriste Oncelik -> Aligveris Merkezi Yogunlugu -> Satin Alma
Davranist yolu anlamli degildir (p>0,05) ancak diger tiim yollar anlamlidir. Buna gore
Indirim Giinlerini Takip bagimsiz degiskeni dolayli olarak Satin Alma Davranisi toplamda
yaklagik olarak %38 oraninda ve pozitif olarak etkilemektedir. indirim Giinlerini Onemseme
bagimsiz degiskeni dolayli olarak Satin Alma Davranisi toplamda yaklasik olarak %15
oraninda ve pozitif olarak etkilemektedir. Son olarak Alisveriste Oncelik bagimsiz degiskeni
ise dolayli olarak Satin Alma Davranis1 toplamda yaklasik olarak %35 oraninda ve pozitif
olarak etkilemektedir.

Tablo 7: Dolayh Yol Katsayilarinin Anlamlihigi

Arastirma  Orneklem  Standart

Yollar Orneklemi Ortalamas1  Sapma (i[‘ollsst_?gsél\g/r) P
©) M) (STDEV)

Absveriste Oncelik -> Promosyon -> Satin Alma 0,052 0,052 0,024 2175 0,030
Davramsi

Indirim thnlerlfll Onemseme -> Alisveris Merkezi 0,031 0,032 0,015 2,017 0,044

Yogunlugu -> Satin Alma Davranisi
Indirim Giinlerini Onemseme -> Kisisel Duygu -> Satin 0,001 0,001 0,006 0,097 0,023
Alma Davranisi

Aligveriste Oncelik -> Kisisel Duygu -> Satin Alma 0,010 0,010 0,007 1421 0,156
Davramsi

Indmvaunlfrlm Takip -> Alisveris Merkezi 0,128 0,130 0,030 4,256 0,000

Yogunlugu -> Satin Alma Davranisi

Indirim Giinlerini Takip -> Promosyon -> Satin Alma 0,155 0,154 0,036 4,279 0,000
Davranisi

Abhsveriste Oncelik -> Alisveris Merkezi Yogunlugu -> 0,021 0,021 0,013 1,540 0,124

Satin Alma Davranisi
Indirim Giinlerini Takip -> Kisisel Duygu -> Satin 0,094 0,093 0,042 2217 0,027
Alma Davranisi
T s e 0 . £ _> _>
Indirim Giinlerini Onemseme -> Promosyon -> Satin 0,118 0,118 0,028 4136 0,000

Alma Davranisi

PLS-SEM analizde etki biiyiikliigii sonuglar1 da verilmektedir. Buna gore etki
biiyiikliigiine ait sonuglar asagidaki Tablo 8’de verilmistir. Tablo 8’e bakildiginda bagimsiz
degiskenler olan Indirim Giinlerini Takip, Indirim Giinlerini Onemseme ve Aligveriste
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Oncelik, Alisveris Merkezi Yogunlugunu %38 oraninda ve pozitif bir sekilde acikladig
goriilmektedir. Yine bu li¢ degisken Kisisel Duyguyu yaklasik olarak %51 oraninda ve pozitif
bir sekilde acikladigi goriilmektedir. Son olarak ise bu {li¢ degisken Promosyonu %33
oraninda ve pozitif bir sekilde acikladig1 goriilmektedir. Tiim degiskenlerin ise Satin Alma
Davranisin1 yaklasik olarak %51 oraninda ve pozitif etkiledigi goriilmektedir. Buna gore
tilketicilerin Black Friday aligveris giinlerindeki satin alma davranislarinin yaklagik %51°lik
kisminin bu degiskenler tarafindan belirlendigi ifade edilebilir.

Tablo 8: Etki Biiyiikliigii Katsayilari

Bagimh Degiskenler R? Diizeltilmis R?
Ahsveris Merkezi Yogunlugu 0,389 0,384
Kisisel Duygu 0,512 0,509
Promosyon 0,335 0,330
Satin Alma Davramsi 0,518 0,514

PLS-SEM’de kurulan modelin anlamliligini test etmede SRMR (Standardized Root
Mean Square Residual), NFI (Normed Fit Index) ve y2 degerleri olacak sekilde ti¢ farkl
uyum indeksi kullanilir (Hair ve ark.,, 2016). SRMR<0.08 ve NFI>0,90 olmasi
gerekmektedir. Bu baglamda arastirma modelinin uyum 1iyiligi skorlarindan SRMR=0,073;
NFI1=0,906 ve yx2- 1851,972 bulunmustur. Bu skorlara gére modelin iyi uyum gosterdigi
sOylenebilir. Dolayisiyla arastirmacilar tarafindan kurulan model istatistiksel olarak anlamli
ve gecerlidir denilebilir.

4.5. Bagimsiz Orneklemler T Testine iliskin Bulgular

Faktorler, katilimcilarin cinsiyetlerine ve medeni durumlarina gore karsilagtirilmis ve
analiz sonuglar1 asagidaki Tablo 8 ve Tablo 9°da verilmistir.

Tablo 8. Cinsiyete Gore Faktorlerin Karsilastirmasi

o Standart
Faktorler Cinsiyet n Ortalama t p
Sapma
. Kadin 203 2,6729 1,06641
Indirim Giinlerini Takip 2,739 006
Erkek 189 2,3968 ,91709
. . Kadin 203 3,1773 ,93476
Indirim Giinlerini Onemseme 2,865 004
Erkek 189 2,9250 , 79716
. Kadin 203 3,2869 , 75607
Aligveriste Oncelik ,308 , 758
Erkek 189 3,2632 , 76741
Kadin 203 2,2936 1,05629
Kisisel Duygu 576 565
Erkek 189 2,2360 ,91371
Kadin 203 2,9261 1,23147
Promosyon 1,385 ,167
Erkek 189 2,7637 1,07930
) Kadin 203 2,3136 ,97077
Alsveris Merkezi Yogunlugu 1,140 ,255
Erkek 189 2,2046 ,91958
Kadin 203 3,2155 ,93808
Satin Alma Davramsi 1,386 ,167
Erkek 189 3,0847 ,93013
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Faktorlerin tamaminin Levene homojenlik testi sonuglarina goére homojen oldugu
sonucuna varilmistir (p>0,05). Tablo 8’e gore Indirim Giinlerini Takip ve indirim Giinlerini
Onemseme faktorleri katilimcilarin cinsiyetlerine gdre anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05). Ortalamalara bakildiginda her iki faktdrde de kadinlarin erkeklerden daha yiiksek
bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Buna gore kadinlar indirim gilinlerini takip
etmede ve dnemseme de erkeklere nazaran daha fazla 6nem verdikleri sdylenebilir. Diger
faktorler de ise anlamli bir farklilik goriilmemektedir(p>0,05). Bu baglamda cinsiyetin satin
alma davraniginda anlamli bir farklilik olugturmadigi sdylenebilir.

Tablo 9. Medeni Duruma Gore Faktorlerin Karsilastirmasi

Faktorler Cinsiyet n Ortalama S;chrf: t p
indirim Giinlerini Takip Bi\:;r ;:i ;:2?33 :Zg;gi 4,538  ,000
indirim Giinlerini Onemseme Bi\lilallr ;gi 2:;33? :;gggg 2,398 017
Absveriste Oncelik BEe\II(Ieilr ;gi g:gi;g ;ijgé 1,005 315
Kisisel Duygu Bi\lilai\r ;gi 2411332 1,29062118369 2422 016
Eoomom oy
Algveris Merkezi Yogunlugu Bi\lilai\r ;gi ;:igig :gg;zg 1,978 049
Satin Alma Davramsi Bi\lilallr ;gi 215323 :giggg 2,125 034

Faktorlerin tamaminin Levene homojenlik testi sonuc¢larina goére homojen oldugu
sonucuna varilmistir (p>0,05). Tablo 9’a gore Indirim Giinlerini Takip, indirim Giinlerini
Onemseme, Kisisel Duygu, Promosyon, Alisveris Merkezi Yogunlugu ve Satin Alma
Davranis1  faktorleri katilimcilarin  medeni durumlarina goére anlamli bir farklilik
gostermektedir(p<0,05). Ortalamalara bakildiginda tiim faktorlerde evlilerin ortalamasinin
bekarlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu baglamda evli olanlarin indirim
kampanyalarindan daha fazla yararlanmaya calistig1 sdylenebilir. Aligveriste oncelik faktori
ise katilimcilarin medeni durumlarina gére anlaml bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).

4. 6. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclari
Faktorler katilimcilarin yas, egitim, gelir ve meslek tiirlerine gore karsilastirilmis ve

analiz sonuglar1 sirasiyla asagidaki Tablo 10, Tablo 11, Tablo 12 ve Tablo 13’de verilmistir.

Tablo 10. Faktorlerin Yas Degiskenine Gore Karsilastirma Sonuglari

Fark Cikan
. Kareler Kareler
Faktorler Varyans Kaynagi Toplami SD ort F p Gruplar
s . .. Gruplar Arasi 17,857 4 4,464
Indirim Giinlerini Gruplarici 377,443 387 975 4577 001 1-2
Takip Toplam 395299 391 13
Indirim Giinlerini Gruplar A.ra.s1 4,113 4 1,028
Onemseme Gruplar I¢i 298,087 387 170 1,335 ,256
Toplam 302,201 391
Gruplar Arasi 1,373 4 343
Alisveriste Oncelik Gruplar I¢i 224,872 387 ,581 ,591 ,670
Toplam 226,245 391
Kisisel Duygu Gruplar Arasi 10,263 4 2,566 2,666 ,032 1-3
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Gruplar Igi 372,399 387 ,962
Toplam 382,662 391
Gruplar Arast 16,630 4 4,158
Promosyon Gruplar i¢i 511,288 387 1,321 3,147 ,014 3-5
Toplam 527,918 391
. . Gruplar Arast 6,851 4 1,713
Ahsveris Merkezi Gruplar ici 343657 387 888 1929 105
Yogunlugu Toplam 350,508 391
Gruplar A.ram 11,877 4 2,969 2.5
Satin Alma Davranisi Gruplar I¢i 330,203 387 ,853 3,480 ,008 35
Toplam 342,080 391

Tablo 10’a gére Indirim Giinlerini Takip, Kisisel Duygu, Promosyon ve Satin Alma
Davramig1 faktorleri katilimcilarin  yaglarina gore anlamli bir farklilik gostermektedir
(p<0,05). Farklilik ¢ikan gruplara bakildiginda genclerin diger gruptakilere gore yine orta
yaslilarin da daha yiiksek yas grubundakilere gore daha yiikse bir ortalama sahip olduklari
goriilmiistiir. Buna gore yas degiskeninin katilimcilarin bu faktorlere bakisini olumlu
anlamda farklhilastirdigi sdylenebilir. Indirim Giinlerini Onemseme, Alisveriste Oncelik ve
Aligveris Merkezi Yogunlugu faktorleri ise anlamli bir farklilik gostermemektedir (p>0,05).

Tablo 11. Faktorlerin Egitim Durumu Degiskenine Gore Karsilastirma Sonuclar:

Faktorler Varyans Kaynagi "l'fo z;r::z:l SD  Kareler Ort. F p
Gruplar Arast 3,853 5 771
indirim Giinlerini Takip Gruplar Ici 391,446 386 1,014 , 760 579
Toplam 395,299 391
Gruplar Arast 7,561 5 1,512
indirim Giinlerini Onemseme Gruplar Ici 294,640 386 , 763 1,981 ,081
Toplam 302,201 391
Gruplar Arasi 612 5 122
Alisveriste Oncelik Gruplar I¢i 225,633 386 ,585 ,209 ,958
Toplam 226,245 391
Gruplar Arast 8,169 5 1,634
Kisisel Duygu Gruplar I¢i 374,493 386 ,970 1,684 ,137
Toplam 382,662 391
Gruplar Arasi 14,785 5 2,957
Promosyon Gruplar R;i 513,133 386 1,329 2,224 ,051
Toplam 527,918 391
Gruplar Arasi 11,165 5 2,233
Alsveris Merkezi Yogunlugu Gruplar I¢i 339,342 386 ,879 2,540 ,128
Toplam 350,508 391
Gruplar Arasi 6,831 5 1,366
Satin Alma Davramsi Gruplar I¢i 335,249 386 ,869 1,573 ,167
Toplam 342,080 391

Tablo 11’e gore tiim faktorler katilimecilarin egitim durumlarina gére anlamli bir
farklilik gostermemektedir(p>0,05). Dolayisiyla bu faktorlere bakis acisinda egitim
durumunun anlaml bir farklilik saglamadigi soylenebilir. Baska bir ifadeyle egitim durumu
ile indirim kampanyalarma yonelik tutumlar arasinda herhangi bir iliski olmadig:
sOylenebilir.
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Tablo 12. Faktorlerin Gelir Durumu Degiskenine Gore Karsilagtirma Sonuclar:

Fark Cikan
Varyans Kareler
Faktorler Kaynag Toplam SD Kareler Ort. F p Gruplar
.o . L. Gruplar Arast 8,605 5 1,721
I“d‘“‘;‘a(lii‘l‘o‘“e““‘ Gruplarici 386,694 386 1,002 1718 129
Toplam 395,299 391
indirim Giinlerini Gruplar A.ra.51 9.857 > 1971
Onemseme Gruplar I¢i 292,343 386 157 2,603 ,025 1-6
Toplam 302,201 391
Gruplar Arast 3,414 5 ,683
Alisveriste Oncelik Gruplar I¢i 222,831 386 577 1,183 317
Toplam 226,245 391
Gruplar Arast 9,596 5 1,919
Kisisel Duygu Gruplar I¢i 373,066 386 ,966 1,986 ,080
Toplam 382,662 391
Gruplar Arast 10,586 5 2,117
Promosyon Gruplar Ici 517,333 386 1,340 1,580 ,165
Toplam 527,918 391
Alsveris Merkezi Gruplar A.ra.51 8,413 5 1,683
Yogunlugu Gruplar I¢i 342,095 386 ,886 1,899 ,094
Toplam 350,508 391
Gruplar Arast 11,986 5 2,397
Satin Alma Davranmisi Gruplar I¢i 330,094 386 ,855 2,803 ,017 1-6
Toplam 342,080 391

Tablo 12’ye gore indirim Giinlerini Onemseme ve Satin Alma Davranis1 faktorleri
katilimcilarin gelir durumlarina gére anlamli bir farklilik gostermektedir(p<0,05). Buna gore
iki faktorde de gelir durumu en yiiksek olan grup ile en alt grubun arasinda farklilik oldugu
goriilmistlir. Bu baglamda gelir seviyesini indirimleri 6nemseme ve bu indirim dénemlerinde
aligveris yapma konusunda anlamli bir farkliliga sebep oldugu ifade edilebilir. Diger faktorler
ise katilimcilarin gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik géstermemektedir (p>0,05).

Tablo 13’e gore Indirim Giinlerini Takip, Kisisel Duygu, Promosyon, Alisveris
Merkezi Yogunlugu ve Satin Alma Davranist faktorleri katilimcilarin mesleklerine gore
anlamli bir farklilik gostermektedir (p<0,05). Gruplar arasi farklilikta ozel sektor
calisanlarinin ortalamasinin 6grencilere gore daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda
katilimcilarin sahip olduklari mesleklerin onlarin indirim kampanyalarina yonelik tutumlarini
etkiledigi ifade edilebilir. Indirim Giinlerini Onemseme ve Alisveriste Oncelik faktdrleri ise
katilimcilarin mesleklerine gére anlamli bir farklilik géstermemektedir(p>0,05). Dolayisiyla
bu faktorlere bakis acisindan meslek tiiriiniin bir etkisinin olmadigi sdylenebilir.

Tablo 13. Faktorlerin Meslek Tiirii Degiskenine Gore Karsilastirma Sonuclar:

Fark Cikan
. Kareler Kareler
Faktorler Varyans Kaynagi Toplami S ort. p Gruplar

' Gruplar A.ra51 22,828 5 4,566 15

Indirim Giinlerini Takip Gruplar I¢i 372,471 386 ,965 4,731 ,000 9.5
Toplam 395,299 391

indirim Giinlerini Gruplar AT21.51 6,621 5 1,324
Onemseme Gruplar I¢i 295,579 386 ,766 1,729 127

Toplam 302,201 391
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Gruplar Arast 6,199 5 1,240
Algveriste Oncelik Gruplar ici 220,046 386 ,570 2,175 ,056
Toplam 226,245 391
Gruplar Arasi 22,966 5 4,593
Kisisel Duygu Gruplar i¢i 359,696 386 ,932 4,929 ,000 2-5
Toplam 382,662 391
Gruplar Arasi 18,237 5 3,647
Promosyon Gruplar f¢i 509,681 386 1,320 2762 018 2-5
Toplam 527,918 391
. . Gruplar Arasi 11,694 5 2,339
Alsveris Merkezi Gruplarici 338814 386 878 2,664 022 2.5
Yogunlugu Toplam 350,508 391
Gruplar Arast 13,928 5 2,786
Satin Alma Davramsi Gruplar ici 328,152 386 ,850 3,277 ,007 2-5
Toplam 342,080 391

5. SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin fiyat indirimlerine karsi duyarlilifinin artmasi ve son zamanlarda mal
veya hizmet satin almak i¢in indirim kampanyalarinit daha fazla takip etmeleri, isletmelerin
de bu kampanyalar1 daha agresif bir sekilde kullanmalarma neden olmustur. Ozellikle Black
Friday kampanyasi baglaminda disiinildiigiinde {lkemizde daha once c¢ok fazla
kullanilmayan bu kampanya son yillarda hemen hemen her magazada ve online aligveris
sitelerinde isimleri farkli sekillerde olsa da (Siiper Cuma, Efsane Cuma vb. gibi) daha fazla
kullanilmaya, bu konuda tanitimlar, reklamlar yapilmaya baslanmistir. Bu baglamda bu
calismada Black Friday kampanyasinin tiiketicilerin satin alma davranisi lizerindeki etkisi
PLS-SEM ile Yapisal Esitlik Modellemesi altinda Dogrulayic1 Faktor Analizi ve Yol Analizi
kullanilarak ortaya c¢ikarilmaya caligilmistir. Ayrica indirim kampanyalarina yonelik
tutumlarin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore degisip degismedigi de yine ortaya
konulmaya ¢alisilmistir.

Aragtirmada ilk kisminda Dogrulayici Faktor Analizi ile arastirma modelinde yer alan
Olcege ait gecerlilik ve giivenirlik katsayilarina bakilmis ve dlgegin hem yakinsak hem uyum
hem de ayrigsma gecerliligini sagladig: ve gegerli oldugu goriilmiistiir. Yine dl¢egin giivenirlik
katsayilarinin da istenen araliklarda oldugu ve iki faktoriin oldukg¢a giivenilir diger bes
faktoriin ise yiiksek giivenilir oldugu goriilmiuistiir.

Aragtirmanin ikinci kisminda ise Yol Analizi sonucunda tasarlanan modelin gecerli ve
istatistiksel olarak kabul edilebilir skor araliklarina sahip oldugu gériilmiistiir. Yine analiz
sonucuna gore Indirim Giinlerini Takip bagimsiz degiskeni Kisisel Duygu, Promosyon ve
Aligveris Merkezi Yogunlugu degiskenlerini pozitifi ve anlamli bir sekilde etkilemektedir.
Indirim Giinlerini Onemseme degiskeninin ise Promosyon ve Alisveris Merkezi Yogunlugu
degiskenlerini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi ancak Kisisel Duygu degiskeni
iizerinde ise anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Son olarak Alisveriste Oncelik
bagimsiz degiskenin Kisisel Duygu ve Promosyon degiskenlerini pozitif ve anlamli bir
sekilde etkiledigi ancak Aligveris Merkezi Yogunlugu degiskeni iizerinde ise anlamli bir
etkisinin olmadig gorilmistir. Tim degiskenlerin toplu olarak Satin Alma Davranisi
lizerinde pozitif ve %51 oraninda bir etkisinin oldugu goriilmistiir. Baska bir ifadeyle
tilkketicilerin indirim giinlerindeki satin alma davranislarinin yaklasik %51°lik kismimin bu
faktorler tarafindan belirlendigi sdylenebilir.

Bu baglamda Black Friday indirim kampanyasi uygulayan isletmelerin gerek fiziki
gerekse de cevrimici magazalarda miisterilerin yogunluga maruz kalmamasini saglayacak
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ortamlar1 gelistirmeleri satin alma davranisini  olumlu anlamda arttirabilir. Yine
promosyonlara 6nem veren tiiketici kesimi i¢in daha kolay algilanabilir indirimler ve
kampanyalarda bulunmasi da bu tiiketici kesimini daha fazla satin almaya itebilir. Son olarak
tilketicilerin Black Friday indirim giinlerinde i¢inde bulunduklari duygu durumlari onlarin
satin alma davraniglarinin yaklasik %14 oraninda etkilemektedir. O halde isletmeler
tilketicilerin duygu durumlarini (aceleci, sabirsiz, arzulu, ¢ilgin vb. gibi) da dikkate alarak
kampanyalar hazirlarlarsa satin alma miktarin1 daha da fazla arttirabilirler.

Arastirmada l¢iincii olarak faktorler katilimcilarin cinsiyet ve medeni durumlarina
gore karsilastirllmistir. Analiz sonuglarina gére kadinlarin erkeklere nazaran indirim giinlerini
takip etmede ve dnemseme de daha yliksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmiistiir. Medeni
duruma goére ise aligveriste Oncelik faktorii hari¢ kalan diger faktorlerde evlilerin
ortalamasiin bekarlardan daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Bu baglamda evli tiiketicilerin
indirimlere kars1 daha hassas oldugu ve daha fazla aligveris yaptig1 sdylenebilir.

Arastirmada son boliimiinde ise faktorler yas, egitim, gelir ve meslek tiirlerine gore
karsilastirilmistir. Yasa gore karsilastirmada genclerin diger gruptakilere gore indirim
kampanyalarina karsi daha fazla olumlu bir tutum igerisinde olduklart goriilmiistiir. Egitime
gore yapilan karsilastirmada anlamli bir farklilik ¢ikmamastir. Dolayisiyla egitim seviyesi ile
indirim kampanyalarin yonelik tutum arasinda bir iliski olmadigi goriilmiistiir. Gelir
seviyesine gore ise indirim giinlerini 6nemseme ve satin alma davranmisinda yiiksek gelire
sahip olanlarin digerlerinden olumlu anlamda ayristigi goriilmiistiir. Son olarak meslek
tiirlerine gore yapilan karsilastirmada ise indirim giinlerini 6nemseme ve aligveriste oncelik
faktorleri hari¢ tamaminda anlamli bir farklilik ¢ikmis ve 6zel sektor calisanlarinin diger
meslektekilere gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu gorilmiistiir.

Sonug olarak bakildiginda Black Friday gibi indirim kampanyalarinin tiiketicilerin
satin alma davranislar lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, onlar1 aligverise yonelttigi
ifade edilebilir. Bu sonucun literatiirde daha once gergeklestirilen Lowe (2010), Thomas ve
Peters (2010), Lennon vd. (2011), Simpson vd. (2011), Swilley ve Goldsmith (2013), lyer
(2013), Kwon ve Brinthaup (2015), Akcan vd. (2020) ve Yemez (2020) c¢alismalarinin
sonuglartyla uyumlu oldugu goriilmistiir.

Black Friday kampanyas1 baglaminda tiiketicilere yonelen isletmelerin onlar1 aldatici
fiyat indirimlerine basvurmamalari, tliketicilere kendilerini aldattiklar1 hissini uyandiracak
pazarlama g¢abalarindan vazgegmeleri gerekir. Ayrica fiyatlarda 6nce bir artis yapip daha
sonra indirim yapmamalari, gercekten indirim yaptiklari Uiriinlerin sayisinin bilingli olarak az
sayida tutmalarindan vazgegmeleri de tiiketicilerin kendilerini aldatilmig hissetmemesi
acisindan oOnemlidir. Son olarak her tiirlii ortamda indirim kampanyasi reklamlar1 ile
tilketicileri rahatsiz etmemeleri ve bu kampanya doneminde iiriinlerin tiiketicilere
ulastirilmas1 konusunda gereken Ozeni gostererek satis sonrasit hizmetler (iade, degisim,
iletisim) konusunda kalite standartlarini yiikseltmeleri gerektigi sdylenebilir.

Calismanin sadece Sivas ili sehir merkezi ile sinirli tutulmasi, 6rneklemede kullanilan
yontem, Orneklem hacmi, kullanilan analiz teknikleri bu c¢alismanin en biiyiikk kisitlarini
olusturmaktadir. Gelecekte yapilacak calismalarda daha genis bir ¢evreden alinmis, daha
yiiksek bir 6rneklem hacmi ve farkli analiz tekniklerinin kullanilmasiyla daha farkli sonuglara
ulasilabilir.
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EK: Calismanin Anketi

Saymn Katilimer;

Bu anket formu “Black Friday, Siiper Cuma, Indirimli Cuma Kampanyalarinn
Tiiketicilerin Satin Alma Davramsina Etkisini” adli c¢aligmaya veri toplamak amaciyla
diizenlenmistir. Elde edilen veriler yalnizca bilimsel amagla kullanilacaktir. Arastirmanin giivenilirligi
sorulara vereceginiz cevaplarin eksiksiz ve dogru olmasina baglidir. Anketi cevaplayarak arastirmaya
sagladiginiz degerli katkilardan dolay: tesekkiir ederiz.

Dr. ibrahim YEMEZ Uzman Saniye SAGIR
Asagida yer alan ifadeleri genel alisveris tarzimz dikkate alarak, belirtilen cevap
derecelerinden size en uygun olani isaretleyiniz.
1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum
S1-Algveriste fiyatin uygun olmasi benim i¢in yeterlidir 1123 4| 5
S 2-Aligveriste iirlintin kaliteli olmas1 benim igin yeterlidir 112|314 5
S 3-Aligveris esnasinda aradigim tiriinlere kolayca ulasabiliyorum 112 |13]4] 5
S 4-Aligverise genellikle hafta sonu giderim 112 |13]4] 5
S 5-Aligveris i¢in genellikle indirim giinlerini takip ederim 112 |13]4] 5
S 6-Aligverige ¢iktigim zaman kendimi bagka bir diinyadaymus gibi 112|314 5
hissederim
S 7-Aligveriste indirimli tirlinleri arayip bulmak hosuma gider 112 |134] 5
S 8-Alisveriste indirimdeki tiriinleri baskalarindan énce almak hosuma 112|3 4 5
gider
S 9-Aligverige indirim giinlerinden yararlanmak i¢in giderim 1123 ]4]| 5
S 10-Aligveris yapmamda magazanin imaj1 dnemlidir 112 |13]4] 5
S 11-Aligveriste magazanin promosyonlar: 6nemlidir 11213 ]4] 5
S 12-Haftada 2-3 kez aligverise giderim 112(3]4]| 5
S 13-Siiper/Indirimli Cuma giinlerini yakindan takip ederim 1123 ]4]| 5
S 14-Genel aligverigimi yapmak i¢in indirim giinlerini bekledim 1123 ]4]| 5
S 15-Gegen yilki Siiper/indirimli Cuma giinlerinde yine aligveris yaptim. 1123 4| 5
S 16-Gelecek yilki Siiper/Indirimli Cuma giinlerinde tekrar aligveris 112 34| 5
yapmay1 diisiinliriim
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Black Friday-Siiper Cuma-indirimli Cuma Giinlerine /Kampanyalarina Yonelik ifadeler

S 17-Siiper/Indirimli Cuma giinlerinde ihtiyacim disinda aligveris yaparim. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

S 18-Siiper/Indirimli Cuma giinlerinde kendimi aligveris ¢1lgim gibi 1123 4| 5
hissediyorum.

S19-Siiper/indirimli Cuma giinlerinde fazla aligveris yaparim. 1123 ]4| 5
S20-Siiper/indirimli Cuma giinlerinde birden daha fazla alisverise 12|34 5
giderim/birden daha ¢ok online aligveris yaparim.

S21- Siiper/Indirimli Cuma giinlerinde biiyiik avantajlar oldugunu 1123 4| 5
diigtintiriim.

S22- Siiper/Indirimli Cuma giinlerinde magazanin/alisveris sitesinin 112 |13]4] 5

hediyeleri benim i¢in dnemlidir.

S23- Siiper/Indirimli Cuma giinlerinde iiriiniin promosyonlu olmas1 1123 ]4| 5
onemlidir.

S24- Siiper/Indirimli Cuma giinlerinde iiriiniin hediyeli olmas1 énemlidir. 112 |13]4] 5
S25- Indirim giinlerinde alisveristeki kalabalik beni rahatsiz etmez. 11213 ]4] 5
S26- indirim giinlerinde genellikle ilk giin erken saatlerde aligverise 1123 ]4| 5

giderim/online aligveris yaparim

S27-Indirim giinlerinde kasada uzun kuyruklar /alisveris sitesinde 112 |134] 5
yogunluklar olsa bile beklemeyi tercih ederim

Satin Alma Davramsi Olgegi Ifadeleri

S28-Siiper/indirimli Cuma kampanyalarinda satin almak istedigim {iriin 1123 ]4]| 5
icin Uiriiniin satildig1 magazay1 ziyaret ederim.

S29-Siiper/indirimli Cuma kampanyalarinda iiriin satin alirim. 112 |13]4] 5

S30-Siiper/indirimli Cuma kampanyalarinda gérdiigiim iiriin veya 112|13]4] 5
hizmetleri satin almak isterim.

S31-Siiper/indirimli Cuma kampanyalaridaki indirime giren {iriinii eger 1123 4| 5
ihtiyacim varsa satin alirim.
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Demografik Sorular

1.)Yasimz:

(1)17-25 ( )26-34 ()35-4
2.)Cinsiyetiniz:

( )Kadin ( )Erkek

3.)Egitim Diizeyiniz:

( )Okur-yazar ( )Orta Ogretim

( )Lisansiisti

4.)Medeni haliniz:
( )EVh ( )Bekar
5.)Aylik ortalama aile geliriniz:
( )2020 TL’den az

( )5001-6500 TL
6.)Mesleginiz/Mesguliyetiniz:

( )Kamu Sektorii Calisant

( )Ev hanimi ( )Ogrenci
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()44-52

( )Lise

( )2001-3500 TL
( )6501-8000 TL

( ) Ozel Sektor Calisani

( )On lisans
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()53 yas ve tizeri

( )Lisans

( )3501-5000 TL

( )8001 TL ve tizeri

( )Serbest Meslek Erbabi

( )Esnaf

() Emekli



