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Oz: Bu calismanin amaci 6zel giin indirimlerinin tiiketicilerin
satin alma davramis tizerindeki etkisini ortaya koymaktir. Bu
baglamda Bolu il merkezinde yasayan 363 kisi ile yiiz yiize an-
ket teknigiyle veri toplanmustir. Verilerin analizinde SPSS prog-
ramu araciligiyla Bagimsiz Orneklemler T Testi, Tek Yonlii Var-
yans Analizi, Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi kulla-
nilmistir. T ve F testi analiz sonucunda 6zel giin indirimleri ve
satin alma davranis: faktorlerinin cinsiyet, cocuk sahibi olma ve
yas gruplarina gore degistigi; medeni durum, egitim durumu,
gelir gruplar1 ve meslek tiirtine gore degismedigi bulunmustur.
Ayrica Korelasyon ve Regresyon analizlerine goére bu iki faktor
arasinda pozitif ve orta diizeyde iliski oldugu ve 6zel giin indi-
rimlerinin bireylerin satin alma davranisin1 %49 oraninda agik-
lad1g1 bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Ozel glin indirimleri, satin alma davranisi,

regresyon analizi, tiiketici, etki.

2 Bu makale, yazarlar tarafindan Uluslararas: Sosyal Bilimler Konferansi - ICOSS
Kapadokya “da ayni adla bildiri olarak sunulmustur.

b Sivas Cumhuriyet Universitesi Turizm Fakiiltesi Turizm isletmeciligi Bsl.
sukrankaraca@gmail.com

¢ Abant [zzet Baysal Universitesi iiBF Pazarlama Bolimi

4 Sivas Cumhuriyet Universitesi [IBF Isletme Bsliimii

Igdir Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi
Say1: 16, Ekim 2018

413



ﬁ) ‘ Stikran Karaca & Meftune Ozbakir Umut & Ibrahim Yemez

Igdir Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi
Say1: 16, Ekim 2018

414

Investigation of the Effect of Special Day Dis-
counts on Buyers' Purchasing Behaviors

Abstract: The purpose of this study is to show the effect of spe-
cial day discounts on consumers' purchasing behavior. In this
context, data were collected by face to face survey with 363 pe-
ople living in Bolu city center. Independent samples T-test, one
way ANOVA, correlation analysis and regression analysis were
used in the analysis of the data through the SPSS program. T
and F test results showed that special day discounts and purc-
hasing behavior factors were changed according to gender,
child possession and age groups; marital status, educational
status, income groups and occupation. Moreover, according to
Correlation and Regression analyzes, it was found that there
was a positive and moderate relationship between these two

factors and that special day discounts explained the purchase

behavior of individuals by 49%.

Keywords: Special day discounts, purchasing behavior, regres-

sion analysis, buyer, effect.
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Giris

Ttiketicilerin dikkatini reklami yapilan iriinlere ¢ekmek
amaciyla Siiper Firsat, Ozel Giin Indirimi, Biiyiik Tasarruf veya
benzeri sekilde ifade edilen promosyon kelimeleri ayni1 zaman-
da tiiketicilerin teklif edilen anlasmaya iliskin algilarini etkile-
mek amaciyla da kullanilmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin
satin alimlarini gesitli yollarla artirmak icin aralikli ve kisa va-
deli yontemler kullanirlar. Bu teklifler genellikle yil boyunca
misteriler i¢in mevcut degildir. Genellikle bu yontemler kut-
lamalar 6zel giinlerde (anneler giinii, babalar giinii, yilbasi,
sevgililer gtinti, bayram vb.) piyasalar1 kontrol etmektedir. Bu
sayede ¢ok sayida yeni miisteri kazanimi ve mevcut miisterile-

rin alim miktarlarinda artis seklinde etkileri goriilmektedir.

Satis promosyonu teknikleri, genellikle kisa bir siire icinde
trtin ve marka satislarini artirmaya galisan araglardir, ¢tinkii
tiiketicinin zihninde bir fayda olarak hareket ederler ve boylece
tuiketici davranislar1 olustururlar (Yusuf, 2010:222). Bu nedenle,
satis promosyonunun satin alma niyetinde olumlu bir etkiye
sahip olduguna inanilmaktadir. Fiyat indirimlerinin tiiketici
satin alma davranisina olumlu etkisi vardir. En yaygin satis
promosyonu, iirtinlerdeki indirim teklifleridir. Miisterileri ikna
etmek icin en basit ve sik kullanilan teknik, tiriine indirim ek-
lemektir. Bu teknigi kullanirken dikkat edilmesi gereken 6nemli
hususlar; a) Indirimin miisterilere cazip geldiginden emin ol-
mak, b) her zaman alt sinir1 dikkate almak ve c) bu stratejinin
strekli olarak degil belirli araliklarla yapilacagini anlasilmasi
(Nakarmi, 2018:14).

Tiiketicilerin tirtin se¢iminde ve satin alma davranislarinda
fiyat indirimleri cok énemli bir unsurdur. Indirimler, ttiketiciyi
daha hizli bir sekilde ve daha fazla satin almaya yonlendiren
pazarlama aracidir. Fiyat indirimleri, tiiketicilerin satin alimla-
rinda bir artis seklinde karsilik bulmas: ve tiiketicilerin satin
alma degerlemelerinin daha olumlu bir yénde sonuglanmasi
seklinde tanimlanmaktadir (Moreau vd., 2001:akt: Kurtulus &
Okumus, 2006:5).
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Rekabetin gittikce 6nem kazandigi perakendecilik sekts-
riinde oldukga farkli promosyonel tekliflerin tiiketicilere sunul-
dugu gorilmektedir. Perakendeciler tarafindan sunulan bu
farkli promosyonel tekliflerin 6nemli bir kisminin ekonomik
deger olarak birbirinden farklilasmadig1 ancak farkl ifade tarz-
lariyla degisik sekillerde sunuldugu gortilmektedir. Bu farkh
fiyat sunumlarinin bazen fiyat indirimi (6rnegin % 20 indirim),
bazen de ayni fiyata daha fazla iiriin verme (6rnegin bir alana
bir bedava, ikinci tirtin % 50 indirimli vb.), gegici fiyat indirim-
leri, indirim kuponlar: verme ya da sadakat indirimleri seklinde
uygulandig1 goriilmektedir. Bu tiir farkli promosyonel teklifle-
rin temel amaci, tiiketiciler tarafindan algilanan alisveris dege-
rini yiikselterek tirtinin satin alinma hizim arttirmaktir (Uzkurt
& Kimzan, 2011:72; Smolkin, 2015:19).

Yogun rekabet ortami, perakendecileri tiiketici tercihleri
tizerinde etkili olabilmek icin siirekli olarak yeni stratejiler uy-
gulamalar1 yoniinde zorlamaktadir. Bu noktada fiyat indirimle-
ri tiiketicileri etkilemekte kullanilan en 6nemli arag¢ olarak go-
riilmektedir. Ozel giinlerde uygulanan fiyat indirimleri ile is-
letmeler; pazar payiu artirma, marka degisikligi yapma ve
anlik (dirttisel) satin almay1 tesvik gibi kisa donemli sonuglar:
hedeflemektedirler.

Bununla birlikte yapilan calismalar, hem parasal hem de
parasal olmayan promosyonlarin satislar tizerindeki etkilerini
ve tiiketicilerin promosyonel fiyat indirimlerine kars: tutumla-
rin1 incelemistir. Bu kapsamda bu calisma ile 6zel giinlerde
uygulanan fiyat indirimlerinin tiiketicilerin satin alma davranis

tizerindeki etkilerini ortaya koymak amaglanmustir.
1. Ozel Giin Kavrami

Toplumsal yasamda 6zel giinlerin 6nemi hizla artmaktadir.
Her y1l 6zel giinlerin tarihleri yaklastikca, tiiketiciler duygusal
ve bilissel olarak heyecanlanmaktadirlar. Tiiketiciler, gelisen
teknolojilerin yardimiyla, farkh kiilttirlerin de etkileri ile 6zel
giinlerin tasidiklar1 ve onlara atfedilen anlamlar1 duygusallas-
tirmaktadir. Tiiketimi daha fazla tesvik eden bu duygusal an-
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lamlarin olumsuz yanlar1 tiiketiciler tarafindan gormezden
gelinmekte ve hediyelesme trafigi her gecen giin artmaktadir.
Tiiketiciler, bilincli davrandiklarim1 ve kendilerinin kandirila-
mayacaklarini iddia etseler de, hedonik giidiilenmeler nedeniy-
le, kendilerini daha fazla tiiketmeye yonelten seyin ne oldugu-
nun farkina bile varamamaktadirlar. Firmalar, bu gtidiileri ve
duygusal tepkileri bir yontem seklinde kullanarak 6zelde birey-
lerde, genelde toplumda bir tiiketim ¢ilginlig: yaratip yeni bir
hediye alisverisi kiltiirii yaratmaya calismaktadir. Cesitli giin
ve haftalarda, yeni, duyu ve duygulara hitap eden tutundurma
yontemleri kullanarak, ttiketicilerin hedonik gtidiilenmelerden
olusan satin alma isteklerini tiiketime déntistiirmeyi basarmak-
tadirlar (Akgiil & Varinli, 2017:3).

Ozel giin ve haftalar olarak nitelenen anneler giinii, babalar
gunt, sevgililer giinii, 6gretmenler giinti ve bayramlar Tiirk
insani icin biiylik anlam tasimaktadir. Bu guinler Tiirkiye'de
tiiketicilerin satin alma davranis: {izerinde duygusal yoni agir
basmakta ve bunun sonucunda tiiketicileri daha fazla tiiketime
yonlendirmektedir. Ciinkii anne, baba, aile, 6gretmen, sevgili
vb. kavramlar her toplumda 6nem tasimakla beraber Turki-
ye’nin sosyal ve kiiltiirel yapisinda daha da ¢ok 6nem atfedilen
kavramlardir. Dolayisiyla bu kavramlar giindeme getirilerek
tiiketicilerin satin alma davranislarina yon verebilmek daha da
kolaylagmustir (Bayuk, 2009:185). Ozel giin olarak ifade edilebi-
lecek bu giinler de firmalar tarafindan uygulanan promosyonel
fiyat indirimlerinin ttiketicilerin satin alma egilimi tizerinde

olumlu etkileri olmaktadir.
2. Satin Alma Davranisi ve Fiyat Indirimleri

Ttiketici davranislar: karmasik ve ¢ok sayida degisken tara-
findan etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili
olabilmek, tiiketici istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmek ve
rekabet tstlinltigi elde edebilmek icin 6ncelikle tiiketicilerin
giinliik yasamlarinda ne tiir davranislarda bulunduklarin agik-
layan satin alma karar stirecini anlamalar1 gerekmektedir (Tek,
2007’ den Kilig & Goksel, 2004:149).
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Ttiketicinin satin alma karar stireci bes asamali olarak gos-
terilmektedir. fhtiyacin farkina varilmasiyla baslayan siireg
satin alma sonrasi tatmin veya tatminsizlikle sona ermektedir.
Ancak bu asamalarin hepsi tiiketici davranislarini etkileyen
sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerle birlikte diisiintilmelidir
(Mucuk, 2010: 83). Asagidaki sekilde tiiketicinin karar alma

stireci bes asamali olarak gosterilmektedir.

Bir Alternatifler Alternatiflerin Satin Satinalma
ihtiyacin in degerlendirilm alma sonrasi
duyulmast belirlenmesi esi kararinin duygular

verilmesi
Sekil 1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci
Tiiketici satin alma karar siireci asamalar1 su sekildedir:

1. Bir Ihtiyacin Duyulmast (Problemin Farkina Varilinas):
[k olarak tiiketici, ihtiyac1 veya problemi tanimlayacaktir. Bu
kimlik, yasam tarzi, gereklilik ya da yeni bir durumdaki degi-
sime baglh olarak ortaya cikan bir gereksinimden kaynaklan-
maktadir (Nagaraja ve Girish, 2016:200). Baska bir ifadeyle iste-
nilen durum ile mevcut durum arasinda farkliik olmazsa ihti-
ya¢ ortaya ¢ikmaz ve satin alma karar siireci baslamaz
(Blackwell vd., 2001: 72).

2. Alternatiflerin Belirlenmesi: Thtiyaci belirledikten sonra,
tiiketici bu ihtiyaci karsilamak veya bu sorunu ¢6zmek igin
¢ozim aramaya baslayacaktir. Stirecte tiiketici birkag dis ve ig
kaynaga giivenecektir. ik ve en 6nemli kaynak, bir tiiketicinin
daha 6nce yasadig1 deneyimdir. Eger bu tecriibe yeterli degilse
veya ihtiyaci karsilamak ve sorunu ¢ozmek i¢in herhangi bir
degisiklik olursa, ttiketici toplanacak bilgi i¢in harici kaynaklar:
arayacaktir (Nagaraja ve Girish, 2016:201).

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Tiiketiciler tarafindan
farkli kaynaklardan toplanan bilgiler, ihtiyacin uygunlugu aci-
sindan analiz edilecektir. Alternatifler degerlendirilirken, tiike-
tici onceki deneyimlerce gelistirilen mevcut kriterleri dikkate
alacaktir (Nagaraja ve Girish, 2016:201). Satin alma karar stire-
cinin en zor asamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir.
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4. Satinalma Kararinin Verilmesi ve Satinalma: Segilen
kriterlere gore mevcut alternatifleri degerlendirdikten sonra,
tiiketici satin almak ic¢in bir iiriin segecektir. Bu, gercek satin
alimin gerceklesecegi tiiketici satin alma karar siirecinin agsama-
sidir (Nagaraja ve Girish, 2016:201). Ancak bazen gelirde azal-
ma, issiz kalma, hastalanma, son anda trtiniin renginde karar-
siz kalma gibi beklenmedik bir durum satin alma kararinin
ertelenmesine, degismesine ya da karardan vazgecilmesine
neden olabilir (Kili¢ & Goksel, 2004: 150).

5. Satinalma Sonrast Duygular: Satin alma karar siirecinin
son asamasinda tiiketici, kararinin etkilerini ve sonuclarimi de-
gerlendirerek bunlara gore davramslarda bulunur (Kincal,
2006:26). ihtiyag karsilanmissa veya sorun ¢oziilmiisse, tiiketi-
cinin tirtinii baskalarina tavsiye etmesi ve ttiketicinin bir dahaki
sefere ayn1 iirlinti satin alma sansi vardir. Firmalar tiiketiciyi
memnun ederek marka sadakatine ve iyi niyetine ulasmay1
amaclamaktadirlar (Nagaraja ve Girish, 2016:201).

Satis promosyonunun tiiketici satin alma davranis: tizerin-
deki etkisi, bircok calismada yaygin bir sekilde dile getirilmistir
ve tiiketicilerin satin alma davramslarini etkileyebilecek pek
cok faktoriin oldugunu gostermistir. Nijs vd. (2001) gore satis
promosyonlari, satin alma stiresi, tirtin markasi, miktar ve mar-
ka degistirme gibi tiiketicilerin satin alma davrarslar: tizerinde
biiyiik bir etkiye sahiptir. Ustelik tiiketici satin alma kararlart
bazen fiyat duyarliligina dayanmakta, bireyler daha ¢ok indi-
rim yapilan {rtinlere yonelmektedirler. Schiffman ve Kanuk
(2004) 'a gore tiiketici karar ve davramslarimi agiklamak igin
dort goriis bulunmaktadir. Pasif goriis, duygusal gortis ve bilis-
sel gortisten sonra daha fazla etkiye sahip olan ekonomik gortis.
Bu gortisler, tiiketicinin satin alma davramisinin, mdiisterilerin
hangi triint istedigine, degerlendirmelerin nasil olacagma ve
gelecekteki satin alimlar tizerindeki etkisine nasil karar verdigi
ile ilgili oldugunu belirtmektedir (Shamout, 2016:77).

Firmalar, tirtinlerin fiyatlar1 ve satin alma davraruslar ara-

sindaki olumlu baglantiy1 degerlendirmek icin harekete gegme
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girisimlerinde genellikle farkl fiyat indirimlerini desteklemek-
tedir. Indirim, satis promosyonuna miisteriyi ¢ekebilmek icin
biiytik bir potansiyel sunmaktadir (Nakarmi, 2018:9). Yapilan
calismalar fiyat indirimlerinin sunulan urtinlerin denenmesi
icin yeni miisterilerin davranislarini tesvik etmede 6nemli bir
rol oynadigimi ortaya koymustur (Brandweek, 1994; Blackwell
vd., 2001; Fill, 2002; Shimp, 2003). Simon ve Victor (1994) tara-
findan yapilan bir diger ¢alismada parasal tesviklerin, tiiketici-
lerin risk algismi azaltmalarma yonelik olumlu alternatifler

oldugunu belirtmektedir.
3. Literatiir Taramasi

Ekonomistler ve pazarlama arastirmacilari, tiiketicilerin sa-
tin alma davramislarinda indirimlerin etkisini tahmin etmek ve
anlamak amaciyla gesitli arastirmalar yapmuslardir. Fakat tiike-
ticilerin satin alma kararlarinda 6zel giin indirimlerinin etkisini
Olgmeye yonelik bir galismaya rastlanamamustir. Bu nedenle
yapilan bu calisma, literatiirdeki énemli bir boslugun doldu-
rulmasina katki saglayacaktir. Literattir incelendiginde ise; satis
gelistirme cabalari, indirimler ve promosyonlarin satin alma
davranis1 tizerindeki etkisini 6lgen yerli ve yabanci galismalara
rastlanmistir. Bu calismalardan bazilar: su sekildedir:

Dholakia (2000) tarafindan yapilan calismada tiiketicilerin
promosyonlu tirtinti gordiiklerinde anlik (diirtiisel) satin alma
yaptiklarini ve yapilan indirimin ekonomik olarak kendilerine
faydali oldugunu ifade etmiglerdir. Yine aym arastirma sonug-
larma gore, tiiketicilerin indirimler sayesinde ne kadar az para
harcarlarsa o kadar ¢ok anlik satin alma yaptiklar1 vurgulan-
mastir.

Durak’in (2001) yilinda yaptigi calismada, biiyiik olgekli
perakendecilere uygulanan fiyat promosyonlarinin tiiketici
algilamalar1 ve satin alma niyetleri tizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Ayrica promosyonlarin sadece fiyat indirimi
seklinde uygulandiginda etkili oldugunu, diger uygulamalar
karsisinda tiiketiciler kararsiz kalmaslardir.
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Hung'un (2008) tarafindan kadinlarin online aligveris ya-
parken fiyat indirimleri ve ekstra tirtinden etkilenerek anlik
satin alma yapip yapmadiklarimi inceleyen calismasinda, bu
promosyon c¢esitlerinin kadinlarin online anlik satin almasinda
olumlu bir etki yaratmadig1 sonucuna ulasmistir. Bu durumun
sebeplerini ise; satis personelinin olmayisi, tiriintin hemen tes-
lim edilememesi, internet baginda tiiketicinin diistinecek zama-
niin olmast veya vazgecme, alisveris merkezlerinde duyulan
heyecan hissinin online alisveriste hissedilmemesi, promosyon
uygulamalariyla ilgili gorsellerin bilgisayar ekraninda tiiketiciyi
cezbedecek sekilde sunulamayisi ya da sunulsa bile tiiketici
tarafindan fark edilmeme riskinin yiiksek olmasi seklinde sira-

lamustir.

Liao vd.nin (2009) anlik satin alma davranismna hangi
promosyon tiirtiniin daha fazla etkiledigini arastirdig1 ¢calisma-
da, tiiketicilerin tirtinti aldiklar1 anda fayda sagladiklari/haz
duyduklar1 promosyonlarin, daha sonra fayda elde edecekleri
promosyonlara gore daha fazla anlik satin alma davranisina
neden oldugu sonucuna ulasmislardir. Buna gore, tiiketiciler
fiyat indirimi ile karsilastiklarinda, kupon ile karsilastiklarinda
yaptiklarindan daha fazla anlik satin alma davranisi sergile-
mektedirler.

Oztiirk (2010) aligverisin karanlik tarafi olarak ifade ettigi
anlik ve diirtiisel satin alimlar {izerine yaptig1 calismasinda,
promosyonlarin tiiketiciler tarafindan rasyonel bir arag¢ olarak
kullanildig1, ekonomik fayda elde etmek igin tiiketicilerin plan-
s1z sekilde alisverise ciktiklarini ve promosyonlardan faydala-

narak daha ekonomik aligverisler yaptiklarimi tespit edilmistir.

Karaca & Giilmez'in (2010) Cumhuriyet Universitesi'nde
gorev yapan ogretim elemanlar tizerinde yaptiklar: calismala-
rinda; ogretim elemanlarinin satis gelistirme gabalarindan dik-
katlerini en fazla ceken satis gelistirme aracinin fiyat indirimi

oldugu sonucuna ulasmislardir.

Santini vd. (2015:416) 613 6grencinin katilimiyla yaptiklar
calismada; indirimli Grtintintin satin alinmasiyla birlikte diirtii-
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sellik ve hedonik alginin olumlu etkilerini ve indirimli trini
satin alma niyetiyle finansal risk algis1 arasindaki negatif bag-

lantiin oldugunu ortaya koymuslardir.

Nakarmi (2018:40) tarafindan yapilan calisma satis pro-
mosyonunun tiiketicilerin satin alma kararinda bir etkiye sahip
oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler bazi durumlarda
stipheli olmakta ancak fiyat indirimleri ve bu ttirden hizmetle-
rin sunulmasi miisterileri memnun ettigi sonucuna varmislar-
dir. Ayrica calisma satis promosyonunun pazarlamacilar ve
perakendeciler i¢in pazarlama programinda 6nemli bir rol oy-
nadigini ve fiyat indirimleri, kuponlar, 6rnek trtinler ve “bir
alana bir bedava” gibi satis promosyon araclarindan ¢ok mem-

nun olduklarini gostermektedir.(Nakarmi, 2018:40)
4. Arastirmanin Calisma Grubu ve Yontemi
4.1. Calisma Grubu

Calismanin ana kiitlesini Bolu ili sehir merkezinde yasayan
18 yasindan biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem se-
¢iminde kolayda orneklem metodu kullamilmustir. 2016 yili
verilerine gore Bolu ili merkez niifusu  195.209
(www.tuik.gov.tr), 18 yas ustii niifus ise 155.731'dir. Bas
(2001:45)"1n 6rneklem biytkligl formiiltine (n= Nt2pq / d2(N-
1)+t2pq) gore %5 hata payiyla hesaplanan 6rneklem buytiklugi
384 olarak bulunmustur. Ancak hatali ve eksik anket olma ih-
timali goz oniine almarak 6rnek sayis1 450 olarak belirlenmistir.
Bunlardan gecerli olan 363 anket tizerinden analiz gergeklesti-
rilmistir.

4.2. Yontem

Calismamizda veriler anket yontemi ile toplanmistir. An-
ketler 51i Likert tipi (1; Kesinlikle Katiliyorum, 2; Katilryorum,
3; Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum, 4; Katilmiyorum, 5; Ke-
sinlikle Katilmiyorum) toplam 12 ifadeden olusmaktadir. An-
kette yer alan 6zel giin indirimleri ile ilgili alt1 adet ifade Oy-
man (2004) min ¢calismasindan alinirken; satin alma davrarnisi ile

ilgili alt1 adet ifade ise Yalman & Aytekin (2014) ’ in ¢alismasin-
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dan alinmistir. Veriler sosyal bilimler i¢in uygulamali istatistik
programlarindan (SPSS 23) yararlanilarak analiz edilmistir.
Calismada elde edilen verilere Frekans Analizi, Bagimsiz Or-
neklemler T Testi, Tek Yonlit ANOVA, Korelasyon Analizi ve

son olarak Basit Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmistir.

Bagumsiz Orneklemler T Testi: Bu test, toplumdan birbi-
rinden bagimsiz rasgele secilmis iki gruptan almmis ni ve n»
hacimli verilere dayali hipotezlerin test edilmesini igerir (Oz-
damar, 2013:273).

Tek Yonlii Varyans Analizi: Varyans analizi k bagimsiz ya
da k bagimh gruptan elde edilen verilerin grup ortalamalarimin
ya da islem ortalamalarimin farkliligini test etmede kullanilan
bir yontemdir(Ozdamar,2013:293). Tek yonlii varyans analizi
normal dagilim gosteren k toplumdan alinan k bagimsiz grup
nicel verilerinin analizinde kullanilir. Tek yonltt ANOVA'da, k
toplumunun pl, p2,..., pk ortalamali ve ortak varyansli normal
dagilim gosterdigi varsayimi kabul edilerek ortalamalar karsi-
lagtirilir (Ozdamar,2013:294).

Korelasyon Analizi: 1ki degisken arasindaki birlikteligi ve
yoniini belirlemek icin en sik basvurulan istatistiki yontem
korelasyon analizidir. Dogrusal iligkileri ortaya ¢ikaran bu ana-
liz, dogrusal olmayan bir iliskide anlamli ¢ikmayabilir. Kore-
lasyon katsayisi bir degiskendeki degisimin diger bir degisken-
deki degisimin ne kadarmi acikladigim gosterir. Karsiliklr ilis-
kiyi gosteren korelasyon, sebep-sonug iliskisini gostermedigi
icin, bir bagimli ve bir bagimsiz degisken arasinda aranabildigi
gibi iki bagimli ya da iki bagimsiz degisken arasinda da arana-
bilir(Nakip,2013:426). Korelasyon katsayisinin biiytikliik baki-
mindan yorumlanmasinda tizerinde tam olarak anlasilan aralik-
lar bulunmamakla birlikte genel kabul goren baz1 ¢lciitler mev-
cuttur. Bunlardan en yaygin kabul gorenlerinden biri olan Bii-
yiikoztiirk (2010)” a gore korelasyon katsayisinin mutlak degeri
0,70-1,00 arasinda ise yiiksek iliskiyi, 0,30-0,70 arasinda ise orta
diizey iliskiyi, 0,00-0,30 arasinda ise diistik iliskiyi gosterir.

Basit Dogrusal Regresyon Analizi: Regresyon analizi; ba-
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gimsiz (aciklayici) degiskenin veya degiskenlerin degerlerine
dayanarak, bagimli (aciklanan) degiskenin ortalama degerini
tahmin eder. Baska bir deyisle regresyon, bagimsiz degiskenin
degerlerine dayanarak, bagimli degiskenin ortalama degerleri-
nin elde edilebildigi denklemi verir(Karagoz,2014:498).

4.3. Analiz ve Sonugclar

4.3.1. Katilimcilara Ait Bazi Ozellikler

Tablo 1. Katilimcilar Demografik Ozellikleri

Yas Frekans | Yiizde(%) | Egitim Du- Frekans | Yiizde(%)
rumu

18-25 yas 93 25,6 ilkokul 19 52

26-35 yas 103 28,4 Ortaokul 16 4,4

36-45 yas 90 24,8 Lise 116 32,0

46-55 yas 45 12,4 On lisans 39 10,7

56-65 yas 24 6,6 Lisans 131 36,1

66 yas ve 8 2,2 Lisanstistii 42 11,6

lizeri

Toplam 363 100,0 Toplam 363 100,0

Cinsiyet Frekans | Yiizde(%) | Cocuk Sahibi | Frekans | Yiizde(%)

Olma Duru-

mu
Kadin 193 53,2 Var 167 46,0
Erkek 170 46,8 Yok 196 54,0
Toplam 363 100,0 Toplam 363 100,0

Gelir Dagili- | Frekans | Yiizde(%) | Medeni Hal Frekans | Yiizde(%)

mi1
500 TL'denaz | 50 13,8 Evli 187 51,5
501-1500 TL 70 19,3 Bekar 176 48,5
1501-2500 TL | 84 23,1 Toplam 363 100,0
2501-3500 TL | 60 16,5 Meslek Tiirii | Frekans | Yiizde(%)
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3501-4500 TL | 27 74 Devlet Memu- | 64 17,6
ru

4501-5500 TL | 22 6,1 Ozel Sektor 102 28,1

5501-6500 TL 22 6,1 Ev Hanimi 26 7,2

6501 TL ve 28 7,7 Ogrenci 56 15,4

tizeri

Toplam 363 100,0 Emekli 24 6,6
Serbest Mes- 38 10,5
lek
Akademisyen | 18 5,0
Isci 19 5,2
Issiz 16 44
Toplam 363 100,0

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimina bakildiginda kati-
limcilarin yarisindan fazlasi (%54) 35 yas ve altindadir ve kati-
Iimcilarin %53,2’1 kadinlardan olusurken, %46,8’i erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin  %36,1'i lisans mezunuyken,
%28,1'1 ozel sektorde calismaktadir. Yine katilimcilarin %51,5 u
evliyken, %48,5u bekarlardan olusmaktadir. Son olarak kati-
Iimcilarm %18,3’ti 500 TL'den daha az gelire sahiptir.

4.3.2. Bagimsiz Orneklemler T Testine Iligkin Bulgular
4.3.2.1. Cinsiyete Gore Faktorlerin Test Edilmesi

“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davrams1” faktor-
lerinin cinsiyete gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi
bagimsiz drneklemler t testi ile test edilmistir. Oncelikle dikkate
alman Levene varyanslarin homojenligi testi sonucuna gore
varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Ozel Giin Indi-
rimleri: F=1,135; p=0,713>0,05; Satin Alma Davrams:: F=2,13§;
p=0,145>0,05). Varyanslarmn homojenligi varsayiminin da sag-
lanmasiyla birlikte yapilan bagimsiz gruplar icin t testi sonu-
cunda elde edilen bulgular Tablo 2’deki gibidir.
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Tablo 2: Cinsiyete Gore Faktorlerin Karsilastirmasi

Std. Sap-
Cinsiyet N Ort. t P

ma

Ozel Giin Kadn 194 3,4637 ,91989
Lo . 2,992 | ,003

Indirimleri Erkek 169 3,1775 ,89460

Satin Alma Kadm 194 3,0820 ,95047
4,411 | ,000

Davranisi Erkek 169 2,6252 1,01880

Tablo 2'deki sonuglara gore ‘Ozel Giin Indirimleri’
(t=2,992; p(0,003)<0.05) ve ‘Satinalma Davranist’ (t=4,411;
p(0,000)<0.05) faktorleri cinsiyete gore anlamli bir farkhiik gds-
termektedir. Ortalamalara baktigimiz zaman ‘kadinlarin’ tzel
glin indirimlerine daha ¢ok 6nem verdigi ve erkeklerden daha

¢ok satin alma davranisi gosterdigi sonucunu ¢ikarmaktayiz.
4.3.2.2. Medeni Duruma Gore Faktorlerin Test Edilmesi

“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davramst” faktor-
lerinin medeni duruma gore anlaml bir farklilik gosterip gos-
termedigi bagimsiz drneklemler t testi ile test edilmistir. Once-
likle dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi testi sonu-
cuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Ozel
Giin Indirimleri: F=1,808; p=0,180>0,05; Satin Alma Davranist:
F=0,503; p=0,479>0,05). Varyanslarin homojenligi varsayiminin
da saglanmasiyla birlikte yapilan bagimsiz gruplar icin t testi

sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3’deki gibidir.

Tablo 3. Medeni Duruma Gore Faktoérlerin Karsilastirilmas:

Medeni
N Ort. Std. Sapma t P
Durum
Ozel Giin Evli 188 3,2709 ,95928
o 41,269 | ,205
Indirimleri Bekar 175 | 3,3933 ,87028
Satin Evli 188 2,8824 1,02950
Alma Bekar 175 | 2,8543 98676 264 | 792
Davranis1

Igdir Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi
Say1: 16, Ekim 2018

426



$D

Ozel Giin Indirimlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslart Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Tablo 3'deki sonuglara gore ‘Ozel Gtin Indirimleri’ (t=-
1,269; p(0,205)>0.05) ve ‘Satmalma Davramst” (t=0,264;
p(0,792)>0.05) faktorlerinin medeni duruma gore anlamli bir
farklilik gostermedigi sdylenebilir.

4.3.2.3. Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gore Faktorlerin
Test Edilmesi

“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davrams1” faktor-
lerinin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore anlamh bir farklilik
gosterip gostermedigi bagimsiz 6rneklemler t testi ile test edil-
mistir. Oncelikle dikkate alinan Levene varyanslarin homojen-
ligi testi sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit
edilmistir (Ozel Giin Indirimleri: F=0,397; p=0,529>0,05; Satin
Alma Davranist: F=1,037; p=0,309>0,05). Varyanslarin homojen-
ligi varsayiminin saglanmasiyla birlikte yapilan bagimsiz grup-
lar icin t testi sonucu elde edilen bulgular Tablo 4’deki gibidir.

Tablo 4: Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gére Faktorlerin Karsilastirilmasi

Cocuk Du- Std. Sap-
N Ort. t P

rumu ma

Ozel Giin Var 167 | 3,2246 ,90863
oo . 2114 | ,035

Indirimleri Yok 196 | 3,4286 ,92342

Satin Var 167 2,8204 ,96889
Alma Yok 196 | 29124 | 103836 | 868 | ,386

Davranisi

Tablo 4’deki sonuglara gore ‘Ozel Giin Indirimleri’ (t=-
2,114; p(0,035)<0.05) faktoriiniin ¢ocuk sahibi olma durumuna
gore anlamly bir farkliik gosterdigi goriilmektedir. Ortalamalara
bakildiginda bu farkliligin ¢ocugu olmayan kisilerden kaynak-
landig1 goriilebilmektedir. Yani ¢ocugu olmayan katilimcilarin
ozel giin indirimlerine bakis agilarinin daha olumlu oldugu ve
ozel giin indirimleri ile ilgilendikleri soylenebilir.

Yine Tablo 4’e gore ‘Satmalma Davramsi’ (t=-0,868;
p(0,386)>0.05) faktoriiniin ¢ocuk sahibi olma durumuna gore
anlamly bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.
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4.3.3. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar
4.3.3.1. Yas Faktoriine Gore Karsilastirma

“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davrams1” faktor-
lerinin katilimcilarin yaslaria gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigi tek yonlii ANOVA ile test edilmistir. Oncelikle
dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi testi sonucuna
gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir (Ozel Giin
Indirimleri: F=0,635; p=0,673>0,05; Satin Alma Davranist:
F=0,809; p=0,544>0,05). Varyanslarin homojenligi varsayiminin
da saglanmasiyla birlikte yapilan tek yonlit ANOVA testi sonu-
cunda elde edilen bulgular Tablo 5'deki gibidir.

Tablo 5.Yasa Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Varyans | Kareler | Serbestlik Kareler
F p
Kaynag1 | Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi
Gruplar 10,681 5 2,136
) Aras 2573 | ,026
Ozel Giin
. Gruplar | 296,402 358 ,830
Indirimleri .
Ici
Toplam 307,083 363
Gruplar 14,185 5 2,837
Satin Arast 2872 | 015
Alma Gruplar 352,659 358 ,988
Davranis1 Ici
Toplam 366,844 363

Tablo 5'deki sonuglara gore “Ozel giin indirimleri” ve “Sa-
tinalma davramist” faktorlerinin p degerleri 0,05 den kiigiik
oldugu icin yasa gore degiskenlerin arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farkhilik oldugu sonucuna varilabilir. Bu farkliligin
hangi gruplar arasinda olduguna Tukey testi ile bakildiginda
ise “Ozel giin indirimlerine” bakis agisinda 56-65 Yas grubu-
nun, 18-25 Yas grubuna gore daha olumlu soylenebilir. “Satin
alma davranis1” faktoriinde ise Tukey testi sonuglarina gore, 18-
25 Yas grubu ile 26-35 Yas grubu ve 56-65 Yas grubu arasinda
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farkliliklar oldugu; 18-25 Yas grubunun bu iki gruba gore tzel
giinlerde daha ¢ok satin alma davramsg: gosterdigi soylenebilir.

4.3.3.2. Egitim Durumuna Goére Karsilastirma

“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davrams1” faktor-
lerinin katilimcilarin egitim durumlarina gore anlamli bir farkli-
lik gosterip gostermedigi tek yonlit ANOVA ile test edilmistir.
Oncelikle dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi testi
sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir
(Ozel Giin Indirimleri: F=0,694; p=0,628>0,05; Satin Alma Dav-
ranist: F=0,287; p=0,920>0,05). Varyanslarin homojenligi varsa-
ymminin da saglanmasiyla birlikte yapilan tek yonliit ANOVA
testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Egitim Durumuna Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Varyans | Kareler | Serbestlik Kareler
F P
Kaynag1 | Toplami | Derecesi | Ortalamasi
Gruplar 2,739 5 ,548
) Arast 643 | 667
Ozel Giin
. Gruplar 304,344 358 ,853
Indirimleri i
Ici
Toplam | 307,083 363
Gruplar 5,488 5 1,098
Satin Arast 1,084 | ,369
Alma Gruplar 361,356 358 1,012
Davranis1 Ici
Toplam 366,844 363

Tablo 6’daki sonuclara gore “Ozel giin indirimleri” ve “Sa-
tinalma davranis1” faktorlerinin p degerleri 0,05 den buyiik
oldugu icin egitime gore degiskenlerin arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik olmadigr sonucuna varilabilir.
4.3.3.3. Gelir Gruplarina Gore Karsilastirma

“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davrams1” faktor-
lerinin katilimcilarin gelir durumlarina gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi tek yonli ANOVA ile test edilmistir.
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Oncelikle dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi testi
sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir
(Ozel Giin Indirimleri: F=1,257; p=0,271>0,05; Satin Alma Dav-
ranst: F=1,290; p=0,254>0,05). Varyanslarin homojenligi varsa-
ymminin da saglanmasiyla birlikte yapilan tek yonlit ANOVA
testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 7’deki gibidir.

Tablo 7. Gelir Gruplarina Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Varyans | Kareler | Serbestlik Kareler
F P
Kaynag1 | Toplam1 | Derecesi | Ortalamasi
Gruplar 2,387 7 ,341
) Arasl 397 | 904
Ozel Giin
. Gruplar | 304,696 355 ,858
Indirimleri .
Ici
Toplam | 307,083 362
Gruplar 3,794 7 ,542
Aras1 ,530 | ,812
Satin Alma
Gruplar | 363,050 355 1,023
Davranis1 .
Ici
Toplam | 366,844 362

Tablo 7'deki sonuglara gore “Ozel giin indirimleri” ve “Sa-
tinalma davranis1” faktorlerinin p degerleri 0,05 den biyiik
oldugu icin egitime gore degiskenlerin arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilabilir.
4.3.3.4. Meslek Tiirlerine Gore Karsilastirma

“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davrans1” faktor-
lerinin katilimcilarin meslek gruplarina gore anlamli bir farkli-
ik gosterip gostermedigi tek yonlit ANOVA ile test edilmistir.
Oncelikle dikkate alinan Levene varyanslarin homojenligi testi
sonucuna gore varyanslarin homojen oldugu tespit edilmistir
(Ozel Giin Indirimleri: F=0,898; p=0,518>0,05; Satin Alma Dav-
ramst: F=1,513; p=0,151>0,05). Varyanslarin homojenligi varsa-
ymminin da saglanmasiyla birlikte yapilan tek yonlit ANOVA
testi sonucunda elde edilen bulgular Tablo 8'deki gibidir.




Tablo 8: Meslek Tiirlerine Gore Degiskenlerin ANOVA Testi

Ozel Giin Indirimlerinin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslart Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi

Varyans | Kareler | Serbestlik Kareler
F p
Kaynag1 | Toplami | Derecesi | Ortalamas:
Gruplar 10,978 8 1,372
5 Arast 1,641 | 112
Ozel Giin
. Gruplar | 296,104 354 ,836
Indirimleri .
Ici
Toplam 307,083 362
Gruplar 14,502 8 1,813
Satin Arast 1821 | 072
Alma Gruplar | 352,341 354 ,995
Davranisi Ici
Toplam 366,844 362

Tablo 8 deki sonuglara gore “Ozel giin indirimleri” ve “Sa-

tinalma davranis1” faktorlerinin p degerleri 0,05 den biiyiik

oldugu icin meslek tiirlerine gore degiskenlerin arasinda istatis-

tiksel olarak anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilabilir.

4.3.4. Korelasyon Analizine Iliskin Bulgular

Ozel giin indirimleri ile satin alma davranisi degiskenleri-

nin arasindaki iliskinin yontinti ve giictinii tespit edebilmek

amactyla Pearson (r) Korelasyon analizi uygulanmustir.

Tablo 9: Faktorler Arasindaki Korelasyon iliskileri

N Ort. ss r p
Ozel Giin indi- | 363 3,3347 ,92103
rimleri Satin 363 2,8701 1,00667 ,698** 0,000
Alma Davranisi

**Correlation is significant at the 0.01 level.

Ozel giin indirimleri ile satin alma davranisi degiskenleri-

nin Pearson (r) korelasyon katsayilar1 Tablo 9'da goriildiigii
gibidir. Buna gore “Ozel Giin Indirimleri” ile “Satinalma Dav-
ranis1” arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde anlamii bir iliski
vardir (r=0,698; p<0,05).
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4.3.5. Regresyon Analizine Iliskin Bulgular

“Satin alma davranig1” faktoriiniin “Ozel giin indirimleri”
faktoriinden etkilenme durumunu tespit edebilmek amacryla

Basit Dogrusal Regresyon Analizi uygulanmustir.

Tablo 10: Satinalma Davrarusiun Ozel Giin Indirimlerinden Etkilenme Durumu

Bagiml Bagimsiz De- Model
B t P F R?
Degisken gisken (p)
Satin Sabit 327 | 2204 | 022
Alma Ozel Giin 342,427 | ,000 | 487
. ,763 | 18,505 | ,000
Davrams: Indirimleri

Tablo 10’a gore satinalma davranisinin 6zel giin indirimle-
rinden etkilenme durumunu test etmek icin yapilan regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamhidir (F=342,427; p=0,000<0,05).
Bu modele gore 6zel giin indirimleri tiiketicilerin satinalma
davranisini olumlu yonde etkilenmektedir(p=0,763; t=18,505;
p=0,000<0,05). Ayrica 6zel giin indirimleri, satinalma davrani-
sin1 yaklasik olarak %49 oraninda agiklamaktadir (R2 =0,487).

Sonuc ve Oneriler

Arastirma sonucunda; “Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin
Alma Davramst” degiskenlerinin cinsiyet, medeni durum, gocuk
sahibi olma durumu gibi demografik faktorlere gore farklilik
gosterip gostermedigi Bagimsiz Orneklemler T testi ile test
edilmistir. Buna gore cinsiyet ve ¢ocuk sahibi olma faktorlerine
gore farklilik varken, medeni duruma gore farkliik olmadig:
sonucuna ulasilmistir. Daha sonra Tek Yonlii ANOVA testi ile
“Ozel Giin Indirimleri” ve “Satin Alma Davranis1” degiskenleri
yasa, egitim durumuna, gelir durumuna, meslek tiriine gore karsi-
lastirilmistir. Tek Yonltit ANOVA testi sonuglarna gore, yasa
gore anlamli bir farklilik varken, egitim, gelir ve meslek tiirtine
gore anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Calismanin ikinci kisminda “Ozel Giin Indirimleri” degis-

keni ile “Satin Alma Davranis1” degiskeni arasinda Korelasyon

ve Regresyon analizi yapilmustir. Korelasyon analizi sonucunda
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elde edilen bulgulara gore “Ozel Giin Indirimleri” ile “Satinal-
ma Davranis1” arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde (r=0,698;
p<0,05) anlaml bir iliski bulunmustur. Bu iliskilerin yoniinii
ortaya koymak i¢in yapilan regresyon analizi bulgularma gore
ise kurulan regresyon modelinin ve regresyon katsayilarinin
tamaminin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir
(F=342,427; p=0,000<0,05). Buna gore “Ozel Giin Indirimleri”
tiiketicilerin satin alma davramisini olumlu yonde etkilemekte-
dir ve 6zel giin indirimleri, satinalma davranisini yaklasik ola-
rak %49 oraninda agiklamaktadir. Sonug olarak 6zel giin indi-
rimlerinde firmalarin sunduklari teklifler, yaptiklar: indirimler
veya sunduklar1 6deme avantajlar1 tiiketicilerin satin alma dav-
ranislarin1 olumlu anlamda ve yiiksek bir oranda etkilemekte-
dir. Denilebilir ki isletmelerin 6zel giinlerde sattiklar1 mal veya
hizmetlerde kampanya yapmalar tiiketicileri satin almaya ikna
etmektedir.

Bu konuda daha sonraki yapilacak ¢alismalarda ornekle-
min daha genis bir cevreden toplanmasi ve drneklem sayisimin
daha fazla olmasi arastirma sonuglarinin daha iyi ¢ikmasina
imkan saglayabilir. Ayrica 6zel giin indirimleri ile beraber bas-
ka faktorlerinde olctilmesi konunun daha iyi anlasilmasin sag-
layabilir. Son olarak baska analiz teknikleri ile de konu derin-
lemesine ele alinabilir. Calismanin sadece bir sehir merkezinde
yapilmas1 6rneklem sayisinin ¢ok fazla olmamasi arastirmanin
kisitlarini olusturmaktadir.
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