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ABSTRACT

The main purpose of discounts is to accelerate consumer purchases and reduce inventory levels. These discounts
are designed to meet consumers’ needs and provide them with benefits and enjoyment and satisfaction. With this
in mind, the purpose of this study is to examine the impact of discounting strategies, a widely used sales promotion
technique, on consumer buying behavior, specifically whether they influence decision-making in a utilitarian or
hedonic way. Data for the research were collected using semi-structured interview method. A total of 16 volunteers
who were randomly selected and informed about the subject between 01.09.2023-01.12.2023 in Atasehir, Kadikoy
and Uskiidar districts of Istanbul province participated. The findings from the descriptive analysis show that
consumers generally have a utilitarian approach rather than a hedonic approach when purchasing discounted
products. It was also observed that female consumers have a more utilitarian attitude than male consumers. In
addition, consumers under the age of 30 prefer discounted products more. As a result, the study reveals that
consumers tend towards utilitarian buying behavior when choosing discounted products and prefer to highlight the
benefits of these products.
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INDIRIMLI URUNLERIN HEDONIK TUKETIM VE FAYDACI

TUKETIM ACISINDAN INCELENMESI
OZET

Indirimlerin temel amaci tiiketici alimlarmi hizlandirmak ve stok seviyelerini azaltmaktir. Bu indirimler,
tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak iizere tasarlanmakta ve onlarin fayda ve keyif elde ederek tatmin olmalarini
saglamaktadir. Bunu akilda tutarak, bu ¢alismanin amaci, yaygin olarak kullanilan bir satig promosyon teknigi
olan indirimli iiriin stratejilerinin tiiketici satin alma davranist lizerindeki etkisini, 6zellikle karar verme siirecini
faydaci veya hedonik bir sekilde etkileyip etkilemedigini incelemektir. Arastirma igin veriler yar1 yapilandirilmis
goriisme yontemi kullanilarak toplanmustir. Istanbul ili Atasehir, Kadikdy ve Uskiidar ilgelerinde 01.09.2023-
01.12.2023 tarihleri arasinda rastgele segilen ve konu hakkinda bilgi verilen toplam 16 goniillii katilmigtir.
Betimsel analizden elde edilen bulgular, tiiketicilerin indirimli Griinleri satin alirken genellikle hedonik bir
yaklasimdan ziyade faydaci bir yaklagima sahip olduklarini gostermektedir. Ayrica kadin tiiketicilerin erkeklere
gore daha faydaci bir tutuma sahip olduklar1 da gézlemlenmistir. Ayrica 30 yas alt1 tiiketiciler indirimli {irtinleri
daha fazla tercih etmektedir. Sonuc¢ olarak ¢aligma, tiiketicilerin indirimli iirlinleri secerken faydaci satin alma
davranisina yoneldiklerini ve bu iirinlerin faydalarinin 6n plana ¢ikarilmasini tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.
Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Faydaci Tiiketim, Hazcilik
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1.GIRIS

Sosyoloji, psikoloji, ekonomi gibi pek cok disiplinin ilgisini ¢eken bir kavram olan
tilkketici, toplumun modernlesmesiyle birlikte onemli degisimlere ugramis ve giinlimiiz
toplumsal degisimlerini ifade etmede en sik kullanilan kavramlardan biri haline gelmistir.
Tiiketim, kisinin dogumundan baslaylp Oliimiine kadar devam eden davranislarini ifade
etmektedir. Isletmeler pazarlama stratejisi kararlarinda tiiketim kavramlaria ve tiiketici satin
alma davranisina biiylikk 6nem vermektedir. Giiniimiizde modern tiikketim toplumunda
isletmelerin etkin pazarlama ¢abalar1 nedeniyle tiiketicilerin isteklerinin ihtiyaca, tiiketicilerin
ihtiya¢larinin da arzuya doniistiigli yoniinde bir goriis olusmustur. Gegmiste bireyler yalnizca
ihtiya¢ duyduklari iiriin ve mallar {iretip tiiketirken, modernlesmenin gelismesiyle birlikte
insanlar siirekli olarak tiiketmeye baslamistir. Dolayisiyla tliketiciler ne kadar ¢ok tiiketirse
kendilerini o kadar mutlu hissetmektedir. Bu durum tiiketicilere baskalar1 tarafindan
begenildiklerini ve basarili olduklarini diisiindiirmektedir. Tiiketimdeki degisikliklere baglh
olarak kurumsal pazarlama c¢abalari da degismistir. Rekabet avantaji elde etmek isteyen
isletmeler/sirketler tiiketicilere ilgi cekici secenekler sunmakta, her giin yenilikler yaratmakta,
mevcut miisterileri elde tutmaya ve potansiyel miisteriler kazanmaya calisarak tiiketimi
artirmaktadir.

Insanoglu yasami boyunca hayatta kalabilmek icin tilketmeye devam etmektedir.
Tiiketmeden hayatta kalmak miimkiin degildir. insanlarin yedigi yiyecekler, ictikleri icecekler,
giydikleri kiyafetler, gdzlerini agtiklar: andan itibaren tiiketici kimligi kazanmakta ve tiiketime
ihtiya¢ duymaktadir. Ancak tiiketim fikri; bu ihtiyaclarin karsilanmasinin 6tesinde bir anlam
ifade etmektedir. Bireyler iirlin ve hizmetleri, ihtiya¢ duyup duymadiklarina gére sembolize
ettikleri seye gore degerlendirirler. Bu durumda tiiketim; belirli bir ihtiyaci karsilamak amaciyla
uretilen tirlin veya hizmetlerin edinilmesi olarak tanimlanabilir (Odabasi, 1999).

Neden bazilarimiz New Balance spor ayakkabilarin1 Nike’a tercih ediyoruz? Neden
bazilarimiz Burberry parfiimii kullanmak ister? Neden belirli bir gazete veya dergiyi okuyoruz?
Neden cok popiiler bir filme gidelim ki? Veya neden en ¢ok satanlar1 satin almaliy1z? Neden
belirli markalarin kiyafetlerini satin aliyoruz? Sordugumuz sorularin ¢ogu hayatimizin bazi
boliimleriyle ilgilidir. “Tiiketici davranisi” dinamik ve heyecan verici bir alan olup hepimizin
rahatlikla gézlemleyip anlayabilecegi 6rneklerle doludur. Tiiketici davranislarinin pazarlama
yonetimindeki yerini anlamanin yolu tiiketici olarak nasil davrandigimizi anlamaktan
gecmektedir. Insanlar hayatlarinin ¢ogunu tiikketim ve tiiketime bagli sorunlarla ugrasarak
gecirmektedirler. Tiiketici olarak; ihtiyaglarin karsilanmasi siirecine girer, iiriin veya hizmetleri
karsilastirir, magazalar1 ziyaret eder, ¢evredeki kaynaklardan bilgi toplar, reklamlar1 izler,
aligveris i¢in en uygun zamani secer, satin aldiklarmi tiiketir ve tiiketim sonrasinda
ihtiyaglarimizin karsilanip karsilanmadigini degerlendiririz. Ozetle, aligverisi kisisel ve sosyal
etkilesim boyutlar1 iizerinden deneyimliyor ve memnuniyete ulasmaya ¢alistyoruz (Odabasi ve
Baris, 2003).

Tuketici davranig;; tanim geregi, kisilerin, bireylerin veya kuruluslarin kigisel
ithtiyaclarimi karsilamak i¢in kullanacaklar1 {iriin, hizmet, deneyim veya fikirlerin secilmesi,
kullanilmas1 ve degerlendirilmesi siirecidir (Ilban vd., 2011). Bir baska tanima gore ise
tilketicilerin mal ve/veya hizmetleri satin alirken ve tiiketirken verdikleri kisisel, psikolojik,
kiiltiirel ve sosyal kararlar1 igeren eylemler biitiinii olarak agiklanmaktadir (Cabuk ve Giires,
2010). Isletmeler {iriin veya hizmet iiretirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin yam sira
tilketicilerin davranis Ozelliklerini de dikkate almak zorundadir. Bu amagla sirketlerin
tilketicilerin 6zelliklerini dogru analiz etmesi ve tiiketici ihtiyaglarimi karsilayacak iletisim
stireclerini hazirlamasi gerekmektedir (Giiler, 2009). Tiiketiciler belirli ihtiyaclarini kargilamak
icin c¢esitli tirtinler satin alirlar. Bu gereksinimler iirliniin 6zelliklerine ve islevselligine bagh
olarak degisiklik gosterebilmektedir. Ayrica tiiketicilerin genel satin alma davranislar kiiltiirel,
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sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlere bagli olarakta farklilik gosterebilmektedir. Ancak
tiiketicileri bu iirlinleri satin almaya tesvik eden ve bu davranisa yol acan bazi aligkanliklar
bulunmaktadir. Bu aligkanliklar arasinda hedonik tiiketim, faydaci tiikketim, gosteris¢i tiiketim
ve diger faktorler yer almaktadir.

Tiketimde hedonik yaklasim, tiiketicilere sunulan {riin ve hizmetlerin duygusal
boyutlarinin yani sira bu {iriin ve hizmetleri tiiketirken duyulan hazzi temel almaktadir. Bu
yaklasima gore tiiketici, tliketim siirecini romantik duygu ve motivasyonlarin etkisi altinda
gerceklestirmektedir. Hedonik tiiketim; tikketimin duygusal boyutunu ele alan, duygusal hazzin
tamamlanmasina ve siirdiiriilmesine odaklanan bir tiiketim bi¢imidir (Spangenberg vd., 1997).
Faydac tiikketim tarzinda ise; aligveris bireyler i¢in bir zorunluluk ya da ihtiya¢ temelli bir
aktivitedir. Faydaci tiiketim davranisinda bulunan tiiketiciler i¢in ihtiyaclar ortaya ¢ikmakta ve
tiiketiciler, biitgelerine en uygun {iriin veya hizmeti satin almak i¢in markalar1 ve sirketleri
karsilagtirmaktadir (Buhrman, 2002). Faydaci tiikketim; ¢camasir makinesi, kalem, mikrodalga
firin veya bilgisayar gibi pratik iiriinlerin tiikketimini ifade etmektedir. Faydaci tiiketimde iiriin
veya hizmetin Ozellikleri nelerdir, hangi islevler tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilar ve
tiiketicilere ne gibi faydalar saglar? gibi sorulara cevaplar aranmaktadir. Ayrica faydaci tiikketim
davranisina sahip tiiketicilerin karar verme siireci biiyiik dl¢iide rasyonel siire¢ iizerinden
gerceklestirilmektedir. Bu siiregte bireyler rasyonel karar vericiler olarak goriilmekte ve onlara
sunulan pazarlama iletisimleri bu islevsel 6zellikler araciligiyla sunulanlardir (Koker ve Maden,
2012). Bu bilgilerden hareketle, indirimli {irlinlerin satin alinma siirecinde kadin ve erkeklerden
olusan tiiketici grubunun hangisinin hedonik hangisinin faydaci1 alisveris davranisi
gosterdiginin belirlenmesi arastirmanin ana konusunu olusturmaktadir. Bu baglamda bu
arastirmanin amact genel olarak indirimli iriinlere yonelik yapilan aligverisin nedenlerini
hedonik tiiketim ve faydaci tiiketim egilimleri arastirilmaktir. Bu baglamda arastirmada,
faydac1 ve hedonik satin alma davranisina ilham veren giidiilerin ortaya konulmasi
amaglanmaktadir. Bu temel amactan hareketle c¢alismada asagidaki sorularin yanitlari
aranmaktadir:

e Indirimli iirinlere ydnelik hedonik ve faydaci tiiketim davranis kaliplar1 nelerdir?
e Insanlar indirimli {iriin takip ederken hedonik ya da faydaci davranis m1 gdsteriyorlar?
e Hangi iiriinlerde hedonik hangi tirlinlerde faydaci davranis gézetiyorlar?
Bu arastirma sonucunda katilimcilarin 6zellikle indirimli iiriinleri takip etmede ve satin almada
hedonik ve faydaci davraniglarina yonelik derinlemesine yorumlari ¢ikarilacaktir.

2. YONTEM

Bu aragtirma nitel aragtirma yontemlerinden goriisme teknigi kullanilarak gelistirmistir.
Arastirma siirecinde Patton (1987)’1n da ifade ettigi gibi bireyin i¢ diinyasina girmek ve onun
bakis acisin1 anlamak, deneyimler, tutumlar, diisiinceler, niyetler, yorumlar ve zihinsel algilar
gibi gozlenemeyeni anlamaya calisan yontem olarak goriilen yiiz yiize goriisme ve yari
yapilandirilmis olarak veri toplama yontemi tercih edilmistir. Calismada Arnold vd. (2012)’nin
bes asamali goriisme rehberinden yararlanilmistir. Birinci agsamada katilimcilara, ¢alismanin
amaci olan ¢alisan kadinlarin 6zel aligveris sitelerinden giysi satin almalarinda haz ve yarar
odakl1 satin alma isteginin etkisinin arastirildigi agiklanarak, ¢alismanin herhangi zamaninda
cekilebilme haklar1 hatirlatilmistir. ikinci asamada, katilimcilarin arastirma siirecine daha
istekli dahil olmalarin1 saglamak amaciyla kendilerine sorulan sorular hakkinda soru sorma
firsat1 sunuldugu, goriisme devaminin ise kendi istek ve rizalar ile olacagi bilgilendirilmistir.
Uciincii asamada, goriismeci ile katilimer arasinda uyumu gelistirmeye ve ilgilenimi
arttirabilmek i¢in bir dizi tanitim sorusu sorulmustur. Pilot goriisme olarak adlandirilan bu
evrede, goriismecilerin goriisme beceri ve teknikleri arttirilmaya olanak saglanmistir. Bu ilk
gorismeden, katilimcilarin subjektif deneyimlerini elde etmek icin daha detayli sorularin
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sorulmasi gerektigi ortaya ¢ikmistir ve tartisilacak konu basliklar1 tekrar gézden gegirilerek
yeniden olusturulmustur. Gorisme sorulari, konu ile ilgili literatiirden yararlanilarak yari
yapilandirilmis sorular seklinde ve goériisme siirecinde daha ayrintili hale getirilebilmesinde
onemli bir esneklik avantaji saglayabilmesi icin acik uglu sorular seklinde hazirlanmistir.

2.1. Cahisma Grubu

Tablo 1: Katihmcilarin Demografik ozellikleri

Katiima1 | Yas (Cinsiyet | Medeni | Ucret Meslek
(K: Kadin, Durum | Ortalamasi
E: Erkek)
El 43 | Erkek Bekar | 40-50.000 TL Sistem Analisti
K1 27 | Kadin | Bekdr |30.000TL Avukat
K2 30 | Kadin | Bekar |32.000TL Miihendis
E2 50 | Erkek Evli 50.000 TL Yonetici
K3 50 | Kadin | Evli 20.000 TL Muhasebeci
E3 27 | Erkek Evli 50-100.000 TL Motosiklet Galeri Sahibi
K4 46 | Kadin | EVli 100.000 TL Mali Musavir
E4 50 | Erkek Evli 70-100.000 TL Elektronik
E5 38 | Erkek Bekar 50.000 TL Ozel Sektor Yoneticisi
K5 32 | Kadin | Bekar 30-50.000 TL Endustri Mihendisi
K6 32 | Kadmn Bekar 30.000 TL Istatistik Analist
E6 30 | Erkek | Evli 30-50.000 TL Sigorta Raporlama ve
Fiyatlama Uzmani
E7 50 | Erkek Evli 100.000 TL Aktler
E8 37 | Erkek Bekar 100.000 TL Gzeri | Galeri Sahibi
K7 29 | Kadin | Bekadr | 25-30.000 TL Cocuk Gelisimci
K8 47 | Kadin | Evli 100.000 TL Fon Yoneticisi

Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan kisilerin 8 1 erkek 8 inin kadin oldugu goriiliirken, 7
katilimcinin bekar 9 katilimeinin evli oldugu goriilmektedir. Ucret ortalamalarina bakildiginda
katilimcilar igerisindeki en diisiik ticretlinin 20.000 TL oldugu tespit edilirken en yiiksek
ucretlinin 100.000 TL Gzerinde Ucret aldig1 goriilmektedir.

2.2.  Arastirmanin Veri Toplama Yoéntemleri

Goriligmeci nitel aragtirma yonteminde veri toplamak i¢in sikc¢a kullanilan yar1 yapilandirilmis
goriisme sorularinin oldugu bir anket formu kullanmistir. Bu yontemde arastirmacilar sorulari
onceden hazirlayabilir veya gerekirse yeni sorular ekleyebilirler. Belirli konular1 veya hazirlik
alanlarin1 secerek her soru ve yanit hakkinda daha fazla bilgi edinebilirler (Yildirim ve Simsek,
2013). Gelistirilen formda konuyla ilgili literatiir incelenerek ortaya ¢ikan problemler tespit
edilmistir. Veriler, yar1 yapilandirilmis sorular kullanilarak online alis veris deneyimi olan
kadin ve erkek katilimcilarla yiiz yiize goriisiilerek toplanmistir. Gériisme 6ncesi katilimcilara
caligmanin amaci aktarilmis ve onayl alinmistir. Gorlisme saati katilimcilarin kurumlarimin
calisma saatleri igerisinde diizenlenmistir. Goriismelerin ve arastirmanin amaci katilimcilara
acikca belirtilmistir. Verilerin herhangi bir sekilde bilimsel amaclar disinda kullanilmayacag:
belirtilmistir. Arastirmalarda, katilimcilarin kendilerini 6zgiirce ve diislincelerini igtenlikle
ifade edebilecekleri bir ortam saglanmaya 6zen gosterilmistir. Goriismeler 30 dakika ile 35
dakika arasinda ger¢eklestirilmistir.
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2.3. Arastirmanin Veri Analiz Yontemleri

Arastirma siirecinin bir parcasi olarak, goriismelerden veriler toplanmis ve bunlar {izerinden
analiz yapilmistir. Analiz, kavramlar ve veriler arasindaki iliskileri belirlemek ve arastirmanin
amaci i¢in 6nemli olan kelime ve paragraflara dayali benzerlik ve farkliliklar olusturmak igin
kullanilmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013). Alt basliklar, benzer verileri toplarken fikirleri
belirlemeye ve analiz etmeye yardimci olur. Taslak tamamlandiktan sonra, ¢elisen veya
siniflandirilamayan konularin yeniden siniflandirilmasi i¢in bu siireg tekrarlanmaktadir Mevcut
literatiir bilgisini kullanarak, ¢ogunlugun ifade ettigi bir temaya veya bakis acisina isaret ederek
verileri yorumlanmaktadir. Bu ¢calismanin katilimcilar kisisel verilerin gizliligi agisindan kadin
katilimcilar K1,K2,....,K6; erkek katilimcilar ise E1,E2,...,E6 seklinde kodlanmustir.

3. BULGULAR
Bu boliimde yar1 yapilandirilmig goriisme sirasinda katilimcilarin goriislerine iliskin verilerin
betimsel analizi yapilmistir.

3.1. Birinci Soruya iliskin Bulgular

Soru 1: “Hig indirimli iiriin satin aldiniz m1? Satin aliyorsaniz, genellikle zevk i¢in mi yoksa
ihtiyag lizere mi indirimli {irlin alirsiniz? Orneklendirebilir misiniz?” sorusuna,

e 30 yas alt1 3 kadin katilimci istisnasiz satin alma eyleminde bulunmuslardir ve kisisel
kazan¢ amaciyla indirimli iiriin satin almaya devam edeceklerini sdylemislerdir.
Bununla birlikte bu kisiler, sirketlerin kapitalist sistem igerisinde tiiketici algisin1 satin
almalar tegvik etmek amaciyla manipiile ettigine inandiklarini ifade etmislerdir.

e 30 yas iistii toplam 5 kadin katilimcinin tamami, fayda saglamak amaciyla indirimli iiriin
aligverisi yaptiklarini ve bunu yapmaya devam etme niyetinde olduklarin
dogrulamislardir. Genel olarak ister internet iizerinden, ister fiziki magazalarda, ister
bagka yerlerde olsun, fiyatlar1 diizenli araliklarla titizlikle takip ettiklerini ifade
etmislerdir. Sadece indirim oldugu zaman aligveris yapma egiliminde olduklarin
vurgulamuglardir. Ustelik gesitli internet sitelerini incelerken bile en uygun fiyath
segcenegi sunan firmadan iirlin almay tercih ettiklerini ortaya koymuslardir.

e 30 yasin Ustlindeki erkek katilimcilar genel profilin %88’idir (8 kisiden 7’si) ve bu
kisiler indirimli iirlin satin aldigin1 belirtirken, 30 yas alt1 %12’lik bir azinlik (8 kisiden
1°1) aksini belirtmistir. Ilging bir sekilde, yalnizca bir katilime1 hedonik tiiketim igin
indirimli tirtinleri satin almayi tercih ederken, geri kalan alt1 katilimc1 motivasyon olarak
pratik faydalari gostermistir. Indirimli {iriinlerin kendileri igin daha biitge dostu
oldugunu vurgulamislardir. Indirimli iiriin satin almayan katilimcmin indirimlerden
ziyade iirlin kalitesini 6n planda tuttugunu belirtmekte fayda vardir.

e 30 yas veiizeri erkek katilimcilarin %75°1 (8 kisiden 6’s1) indirimli tiriin satin aldiklarimi
ve almaya devam edeceklerini dogrulamistir. Buna karsilik %25°1 (8 kisiden 2’si)
indirimli {iriin satin almadigm ve almaya da niyeti olmadigmi belirtmistir. Indirimli
aligveris yapmak istediklerini dile getirenler, sadece maddi avantaja degil birden fazla
iriine sahip olma firsatina da vurgu yapmustir. Ote yandan indirimli {iriinleri reddedenler
ise bu tiir indirimlerin aslinda fiyatlar1 artirdigini ileri stirerek {irliniin degerine
inanmadiklarin1 savunmuslardir.

3.2. ikinci Soruya iliskin Bulgular

Soru 2: “Urinlerle ilgili indirimleri bulmak icin magazalarin, web sitelerinin ve diger
kaynaklarin kataloglarini inceler misiniz? Bu kataloglar1 incelemekten zevk alir misiniz yoksa
kataloglardan en uygun fiyati almak {izere titiz bir aragtirma mi1 yapiryorsunuz?”’ sorusuna,
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30 yasin Ustiindeki kadin katilimcilar (8 kisiden 5’i) bunu kapsamli bir sekilde
degerlendirme niyetinde oldugunu ifade etmistir. Bunun tersine, daha kiigiik bir oran (8
kisiden 3’ii) incelemediklerini belirtmislerdir. Incelemekle ilgilendiklerini ifade
edenlerin cogunlugu, daha once ihtiyaglar igin ziyaret ettikleri bir magaza veya web
sitesinde indirime rastlayarak bunu bir anlik hevesle yaptiklarini ortaya ¢ikarmistir.
Ayrica indirimli iirin ihtiyag¢ duyduklar1 bir seyse birden fazla miktarda satin
alacaklarm bile belirtmislerdir. Ote yandan indirimi incelememeyi segen katilimer ise
indirimli fiyatlarin gercekligi konusunda sliphelerini dile getirmistir.

Kadin katilimcilarin hepsi bu soruya "Incelerim" seklinde yanit vermistir. Bu
katilimcilarin %62’si (5/8) magaza kataloglarini ve web sitelerini hem pratik hem de
keyifli amaglarla kullanabilecegini belirtmistir. Ayrica katilimcilarin %12’si (1/8) hem
pratik hem de zevkli nedenlerle magaza kataloglari ve web siteleriyle de
ilgilenebileceklerini  belirtmistir. Bu bilgiler katilimcilar tarafindan isteyerek
saglanmistir.

Erkek katilimcilarin %75°1 (6/8) iiriinii inceleme niyetinde oldugunu belirtirken, geri
kalan %25 (2/8) ise incelemeyecegini belirtmistir. Inceleyecegini belirtenlerin %33’ii
(2/6) motivasyonu olarak potansiyel fayda arzusunu, %50’si (3/6) nedeni olarak
hedonik tiiketimi, %17’si (1/6) ise motivasyonu olarak belirtmistir. Hem fayda hem de
hedonik tiiketim tarafindan motive edildiklerine vurgu yapmuslardir. Uriinii
incelemeyecegini belirten katilimcilar ise indirimi ¢ok 6nemli bulmadiklarini, katalog
gibi ek bilgilere ihtiyaclar1 olsa bile incelemeden satin alma islemine devam
edeceklerini ifade etmislerdir.

Erkek katilimeilarin %62°si (8 kisiden 5°1) degerlendirmeye niyetli oldugunu
belirtirken, %381 (8 kisiden 3°ii) degerlendirmeyecegini belirtmistir. Incelemeye istekli
oldugunu belirtenlerin %60°1 (5 kisiden 3’{i) magaza kataloglarin1 ve web sitelerini
fayda elde etmek amaciyla inceleyecegini, %40°’1 (5 lizerinden 2) ise hedonik tiiketim
amaciyla inceleyecegini belirtmistir. Inceleme yapmayacagini sdyleyen katilimcilar ise
indirimlerden ¢ok tiriin kalitesinin 6nemli oldugunu vurgulayarak, katalog inceleme gibi
herhangi bir incelemeye gerek kalmadan dogrudan magazay1 ziyaret etmeyi tercih
ettiklerini ifade etmislerdir.

3.3. Uciincii Soruya iliskin Bulgular

Soru 3: “Promosyon indirimlerini takip ederken hi¢ farkli iirlinlerle (almak istemediginiz,
aklinizda olmayan, bilmediginiz vb.) karsilagip satin aldiginiz oldu mu? Bu aligveris
deneyimlerinizi genellikle zevk igin mi yoksa ihtiyaca yonelik mi yapiyorsunuz? Bu konuda
neler soyleyebilirsiniz?” sorusuna;

Kadn katilimcilarin ¢ogunlugu %88 (7/8) bu triinleri satin aldigimi belirtirken, geri
kalan %12 (1/8) ise almadigini belirtmistir. Aligveris yapan katilimcilarin %14°i (1/7)
bunu kendine fayda saglamak amaciyla yaptigini, %71’1 (5/7) hedonik tiiketim
yaptigini, %14’ (1/7) ise hem fayda saglamak amaciyla hem de aligveris yapmak
amaciyla alisveris yaptigini belirtmistir. Ilgingtir ki, indirimlere inanmadigini ifade eden
ve dolayisiyla bu tirlinlerden higbirini satin almayan bir katilimci sonucuna varilmastir.
30 yas ve lizeri kadin katilimcilarin %62’si (8 kisiden 5°1) bu iriinleri satin aldigini
bildirmistir. Ote yandan %38’i (8 kisiden 3’ii) heniiz bir satin alma islemi yapmadigimi
ancak ihtiyaclar1 dogrultusunda gelecekte satin alma olasiligini dile getirmistir. Bu
triinleri satin aldigin1 dogrulayanlarin %40°1 (5 kisiden 2’si) bu iirlinlerden fayda
saglama niyetini belirtirken, geri kalan %60°1 (5 kisiden 3°1i) satin alma nedeni olarak
hedonik tiiketime yonelmeyi belirtmistir.
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Tim erkek katilimcilardan (toplamda 8 kisi) aligveris yaptigini bildirmistir. Bu
katilimcilardan grubun %38’ini olusturan 3 kisi bu {iriinleri faydal etkileri nedeniyle
satin alirken, grubun %62 ’sini olusturan geri kalan 5 kisi ise bu liriinleri hedonik tiikketim
amaciyla satin almaktadir.

Erkek katilimcilarin %62°s1 (8 kisiden 5°1) satin alma niyetinde oldugunu belirtirken,
geri kalan %381 (8 kisiden 3’ii) ise satin almayacagini belirtmistir. Satin alma niyetini
belirtenlerin %80°1 (5 kisiden 4’ti) birincil motivasyonlarinin faydali etki arzusu
oldugunu belirtirken, geri kalan %20°si (5 kisiden 1°1) hedonik tiiketimden bahsetmistir.
Ilgingtir ki, tanimadiklar iiriinleri satin almadiklarini beyan eden katilimcilardan 3’ii de
bu tiir Giriinleri almayacagini dogrulamustir.

3.4. Dérdiincii Soruya iliskin Bulgular

Soru 4: “Yapilan indirimler, satin alma niyetinizi olumlu/olumsuz yonde etkiler mi?
Indirimlere inaniyor musunuz? Neden?” sorusuna;

Kadin katilimcilarin yarist (8 kisiden 4’{) indirimlerin satin alma niyetlerini olumlu
etkiledigini ifade etmistir. Ote yandan %12°lik bir kesim (8 kisiden 1°i) indirimlerin
olumsuz etki yarattigini belirtirken, %38’1 (8 kisiden 3°1i) indirimlerin satin alma
niyetlerini olumlu ya da olumsuz etkilemedigini belirtmistir. Olumlu etkilenen
katilimcilarin yarisi (4 kisiden 2’si), indirimlerin satin aldiklari tirlinlere hem pratik hem
de keyif acisindan olumlu etki yaptigini belirtmistir. Olumsuz goriise sahip kalan
katilimci ise baslangicta indirimlere inanmamis ve zaten yiiksek olan fiyatlarin daha
sonra indirime alinmasini mantiksiz bulmustur. Dolayisiyla bu katilimcinin konuya
iligkin olumlu ya da olumsuz net bir goriisii bulunmamaktadir.

Kadin katilmecilarin yarisi, ozellikle de 8 kisiden 4°i, avantajli iirlinlerdeki
indirimlerden olumlu etkilendigini bildirmistir. Ote yandan grubun %12’sini temsil
eden bir katilimce1 ise olumsuz etkiyi dile getirmistir. Toplamin %38’ini olusturan geri
kalan 3 katilimct ise ne olumlu ne de olumsuz bir etki yasamadiklarini belirtmistir.
Ilgingtir ki, olumlu etki bildiren katilimcilarin tamamu, indirimlerin satmn alma
kararlarin1 olumlu yonde etkiledigini vurgulamistir. Ancak olumsuz goriise sahip olan
katilimei, anlik satin alma yapmadiklarin1 ve indirimin sadece yiizeysel olduguna,
gercek degerinden yoksun olduguna inandigmi savunmustur. Ayrica indirimlere
tepkilerinin ihtiyaglarina gore degisecegini belirten katilimcilarin %38°1, tiriiniin kaliteli
olmast ve indirimin ger¢ek olmasi durumunda olumlu etkilenebileceklerini ifade
etmistir. Tam tersine, bu kosullarin karsilanmamasi durumunda indirimlerin satin alma
kararlarin1 olumsuz etkileyecegini belirtmislerdir.

Erkek katilimcilarin %751 (6/8) olumlu etkiler yasamis, %12’si (1/8) olumsuz etkiler
yasamis ve %12’s1 (1/8) ne olumlu ne de olumsuz etkiler bildirmistir. Olumlu goriis
belirtenlerin %50’si (3/6) indirimlerin pratik nedenlerden dolay1 satin almalarini olumlu
etkiledigini belirtirken, diger %50°si1 (3/6) indirimlerin tiriinden keyif almalarina olumlu
etki yaptigini belirtmistir. Olumsuz goriis belirten bir katilimez, iiriiniin neden indirimde
olduguna dair endiselerini dile getirmis ancak iiriine ihtiyaclari olsa indirimi veya baska
bir unsuru dikkate almayacaklarmi itiraf etmistir. Kararsiz olan katilimei, satin alma
niyeti lizerindeki olumlu ve olumsuz etkilerin kendi 6zel ihtiyaglarina gore degistigini
belirtmistir.

Erkek katilmcilarin %62°si (5/8) indirimin satin alma niyetlerini olumlu yo6nde
etkiledigini, %12’si (1/8) olumsuz etki yasadigini, %25°1 (2/8) ise indirimin satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigini bildirmistir. 80lumlu etkilenenlerin %60°1 (3/5)
indirimlerin faydali oldugunu, %20’si (1/5) hedonik tiiketimi, %20’si (1/5) ise hem
fayda hem de hedonik tiiketimi artiric1 faktorler olarak belirtmistir. Bu katilimcilar
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indirimlerin olumlu etki yarattigini ifade etmistir. Ote yandan olumsuz etki bildiren
katilimci ise indirimli iiriinlere yonelik stiphelerini dile getirmistir. Kararsiz katilimcilar,
ihtiyaglarina uygun indirimlerden aslinda olumlu etkilendiklerini, ancak indirimli
iriinlerin kalitesinin indirimsiz olanlara gore daha diisiik olmas1 nedeniyle olumsuz bir
etki de yasadiklarini ortaya koymuslardir.

3.5. Besinci Soruya iliskin Bulgular

Soru 5: “Indirimli iiriin uygulamalarinda birden fazla iiriin satin alir misimiz? Coklu alis veris
davraniglariniz {lizerine diisiindiigliniizde bunu genellikle zevk alisverisi mi yoksa ihtiyag
aligverisi mi olarak degerlendirirsiniz?” sorusuna;

Kadin katilimcilarin istisnasiz tamami olumlu yanit vererek satin alma niyetini dile
getirmistir. Toplamda %381 (8 kisiden 3’ii), hem pratik avantajlar hem de keyifli bir
keyif arzusunu gerek¢e gostererek indirimli iiriinleri birden ¢ok kez satin aldigini itiraf
etmistir. Diger %25°lik bir kesim (8 kisiden 2’si) hedonistik tliketim yaptigini itiraf
ederken, %38’lik bir kesim (8 kigiden 3’1i) hem pratik faydalar hem de hedonik tatmin
arayisinda oldugunu itiraf etmistir. Ayrica tiim katilimcilar iirlinii alma beklentilerini
dogrulamislardir.

Kadin katilimeilarin %88’lik 6nemli bir ¢cogunlugu (8 kisiden 7’si) indirimli iirlinleri
tekrar satin alma konusunda istekli olduklarini ifade etmislerdir. Ancak %12’lik daha
kiigiik bir yiizde (8 kisiden 1°’1), kararlarinin belirli kosullara bagli olarak
degisebilecegini belirtti. Indirimli iiriin satin alma y&niinde olumlu egilim belirtenlerin
%29’u (7 kisiden 2’si), hem pratik ihtiyaclarini kargilamak hem de keyifle tiiketmek
adma birden fazla iirlin satin alacagini belirtmiglerdir. Geri kalan %71°lik kesim (7
kisiden 5°1) kendilerine fayda saglamak amaciyla indirimli {iriinlerden yararlanacagin
dogrulamislardir. Kararsiz kalan katilimei, {iriinii diizenli olarak kullandig1 bir iirlinse
almay1 diisiinecegini, aksi takdirde satin almaktan kaginacagini belirtmistir.

Erkek katilimcilarin tamami (8 kisiden 8’1) birden fazla indirimli iirlin satin alma
niyetinde olduklarini ifade etmislerdir. Bu katilimeilarin %25°1 (8 kisiden 2’si) birden
fazla indirimli irtinii faydalanmak amaciyla alacagini belirtirken, %38’1 (8 kisiden 3’ii)
bunu kendi zevki i¢in yapacagini belirtmislerdir. Ayrica %38’lik bir kesim (8 kisiden
3’i) hem fayda hem de elde edecekleri keyif i¢in birden fazla indirimli {iriin satin
alacaklarin belirtmislerdir.

Erkeklerin %751 (8 kisiden 6’s1) olumlu goriise sahipken, geri kalan %25°1 (8 kisiden
2’s1) olumsuz gorilis bildirmistir. Olumlu goriis bildirenlerin %67’s1 (6 kisiden 4°ii)
indirimli fiyatlardan yararlanarak pratik amacl birden fazla iiriin satin alacagini, geri
kalan %331 (6 kisiden 2’s1) ise indirimli fiyatlardan yararlanarak aligveris yapacagin
belirtmislerdir. Olumsuz goriis belirten katilimcilar ise sadece ihtiyaglari dogrultusunda
aligveris yaptiklarini, bu nedenle indirimde oldugu icin birden fazla {iriin
almayacaklarini ifade etmislerdir.

3.6. Altinc1 Soruya iliskin Bulgular

Soru 6: “Indirimli iiriin satin alarak karl bir aligveris yaptigmizi diisiiniir miisiiniiz? Indirimli
liriin almaktan motivasyonlariniz nelerdir?” sorusuna;

Kadin katilimcilarin ¢ogunlugu (%88 veya 8 kisiden 7’si) indirimli {iriin satin almanin
odiillendirici bir deneyimle sonuglandigina inanmaktadir. Yalnizca kiiciik bir azinlik
(%12 veya 8 kisiden 1’1) bu fikre katilmamaktadir. Satin almalarinin karlh olduguna
inananlarin %29’u (7 kisiden 2’si) aligverislerinden fayda saglama niyetiyle aligveris
yaparken, %57’°si (7 kisiden 4°U) hedonik tiketim yapmaktadir. Ayrica %14’ (7
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kisiden 1°1) hem fayda amacgli hem de hedonik tiiketim amaciyla aligveris yaparak bu
kombinasyondan memnun olduklarimi ifade etmistir. Indirimli aligverisin odiilleri
konusunda olumsuz goriise sahip olan katilimcy, ilk etapta indirimlere inanmadigini, bu
nedenle bu tiir 6diilleri deneyimleme ihtimalini reddettigini agiklamistir.

Kadin katilimcilar arasinda ¢cogunluk (%88 veya 8 kisiden 7’si), indirimli {iriin satin
almanin karl1 bir satin alma agisindan 6diillendirici bir deneyim olduguna inanmaktadir.
Yalnizca kiiciik bir yiizde (%12 veya 8 kisiden 1°1) bu fikre katilmamistir. Olumlu goriis
bildirenlerin %57’si (7 kisiden 4°1i) her tiirlii satin alma isleminde odiillendirildigini
hissederken, %14’t (7 kisiden 1°’i) oOzellikle istege bagli satin alimlarda
odiillendirildigini hissetmis ve %29’u (7 kisiden 2’si) hem faydali hem de keyfi satin
alimlar i¢in ddiillendirildigini hissetmektedir. Olumsuz goriis bildiren katilimcilar ise
indirimli {irtinlerin normal fiyath {irtinlere goére daha diisiik kalitede olduguna inaniyor
ve olumsuz diisiincelerinin ¢ogunlukla son kullanma tarihi yaklasan {iriinlerde indirim
olmasindan kaynaklandigini belirtmektedir.

Erkek katilimeilarin %62’si (5/8) ¢ogunlugu indirimli iirlin satin almanin 6diillendirici
bir deneyim sagladigina inanmaktadir. Ancak bu goriise katilmayanlarin orant %25
(2/8), kararsiz kalanlarin oran1 ise %12 (1/8)’dir. Karli satin alimlarla 6diillendirildigini
hissedenlerin %60°1 (3/5) algilarin elde ettikleri faydalara baglarken, geri kalan %40°1
(2/5) bunu drinden aldiklar1 keyifle iliskilendirilmistir. Olumsuz goriise sahip
katilimcilar ise indirimlerin tiim miisterilere agik olmasi nedeniyle 6diil duygusunun
azaldigim1 diisiinmektedir. Kararsiz olan katilimci, satin alma sirasinda karlilik
duygusunu ifade etmekte ancak bunu édiillendirici olarak algilamamaktadir.

Erkek katilimcilarin %38’1 (8 kisiden 3’i) indirimli iirlin satin almanin 6diillendirici bir
deneyim sagladigina inanirken, geri kalan %62’si (8 kisiden 5°’i) bu diislinceyi
paylasmamaktadir. Satin aldiklarinin 6diillendirildigini hissedenlerin %33’ (3 kisiden
1’i) bu duyguyu iiriinlerden elde edilen faydalara baglarken, geri kalan %67°si (3
kisiden 2’si) hem fayda hem de hedonik memnuniyet yasamaktadir. Olumsuz goriis
belirten katilimeilar ise indirimli iirlinlerin gergekten indirimli olmadigi, kandirilarak
normal fiyat 6dedikleri ve biriktirdikleri paranin eninde sonunda baska bir sekilde
harcanacag1 yoniindeki kaygilarini dile getirmislerdir.

3.7. Yedinci Soruya Iliskin Bulgular

Soru 7: “Indirimli iiriin satin aldifimzda daha az/¢ok zaman ve ¢aba harcadigimzi diisiiniir
misiiniiz? Sizce indirimli tirtin almak karli bir davranis mi1?” sorusuna;

Kadin katilimeilarin %62°s1 (5/8) aligveriste gecirdikleri siirenin farklilik gosterdigini
diistiniirken, %25’i (2/8) bu inanc1 paylasmamakta, %12°si (1/8) konuyla ilgili hicbir
fikri bulunmamaktadir. Bu kisiler etkilenmediklerini agik¢a belirtmislerdir. Az ya da
cok zaman ve ¢aba harcadigini diistinenlerin %20°s1 (1/5) fayda amagh satin almalara
daha fazla zaman ve c¢aba harcadigini iddia ederken, diger %20’si (1/5) alisverise daha
az zaman ve ¢aba harcadigim iddia etmislerdir. Ilave %20 (1/5) hedonik tiiketime daha
fazla zaman ve ¢aba harcadigina inanmakta ve %40 (2/5) hem faydact hem de hedonik
tilketime daha fazla zaman ve ¢aba ayirdigina inanmaktadir. Olumsuz goriis belirten
katilimcilar, indirimlerin zamanlarini ve ¢abalarini etkilemedigini, indirimli {iriin satin
alirken zamanin 6nemsiz oldugunu belirtmislerdir.

Kadin katilimcilarin %62°s1 (5/8) aligveriglerine daha fazla veya daha az zaman
ayirdiklarii  distiniirken, geri kalan %38’1 (3/8) herhangi bir degisiklik
algilamamaktadir. Zamanlarinda ve ¢abalarinda bir degisiklik hissedenlerin %80’ (4/5)
fayda saglamak icin satin alma yatirimlarint artirdigini, geri kalan %20°si (1/5) ise
azaldigim bildirmislerdir. Olumsuz disiincelerini dile getirenler, {iriin zaten
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indirimdeyken daha fazla veya daha az caba gdstermenin gerekliligini veya neden
indirim arama zahmetine girmeleri gerektigini sorgulamislardir.

Toplamda 8 kisi olmak tiizere erkek katilimcilarin tamami oybirligiyle zaman
dagilimlarinin bir sekilde farklilik gésterdigine inanmaktadir. Bu katilimcilardan 6 kisi
yani %75’1 daha fazla zaman ve emek harcadigini iddia ederken geri kalan 2 kisi yani
%25’1 daha az zaman ve emek harcadigini1 belirtmistir. Caba ve zaman yatiriminin
arttigini bildiren grupta, 6 kisiden 4’0 veya %67’si fayda elde etme niyetiyle, 6 kisiden
1’i veya %17’si hedonik amaglarla satin alma yapmakta ve diger 6 kisiden 1’i veya
%67’si aligveris yapmaktadir. %17°si hem fayda odakli hem de hedonik tliketimle
ilgilenmektedir. Zaman ve ¢aba harcamalarmin énemli oldugunu diisiinmektedir. Ote
yandan, ¢aba ve zaman yatiriminin azaldigini belirten grup arasinda, 2 kisiden 1’1 veya
%50’si1 fayda odakl1 satin alimlar i¢in harcanan ¢aba ve zamanin azaldigini bildirirken,
geri kalan 2 kisiden 1’1 veya %50’si ¢abalarini azalttigini bildirmistir.

Erkek katilimcilarin %381 (8 kisiden 3°11) aligverislerine daha fazla veya daha az zaman
ayirdiklarint diigiintirken, geri kalan %62’si (8 kisiden 5’i) herhangi bir degisiklik
algilamamuistir. Daha az veya daha fazla zaman ve ¢aba harcadigina inananlarin %67°si
(3 kisiden 2’si) satin alma yatirimlarini fayda ugruna artirdigini belirtirken, %33°0 (3
kisiden 1’1) zaman ve ¢abanin azaldigini bildirmistir. Ayrica olumsuz goriis belirten
katilimcilar, halihazirda indirimde olan {iriinlere harcanan zaman ve emek ac¢isindan bir
fark olmadigini sOylemektedir.

3.8. Sekizinci Soruya iliskin Bulgular

Soru 8: “Indirimlerden yararlandigimzda/indirimli {iriin satin aldiginizda kendinizi aligveris
konusunda becerikli biri olarak gorir misiiniz?” sorusuna;

Kadin katilimeilarin %62°si (8 kisiden 5°1) indirimli iiriin satin alirken aligveris
konusunda bilgi sahibi olduklarini iddia ederken, geri kalan %38°i (8 kisiden 3°U) bu
diistinceyi paylasmamaktadir. Kendini becerikli bulanlarin %60°1 (5 kisiden 3°) pratik
amagclarla aligveris yaparken bu sekilde hissettigini belirtirken, %40°1 (5 kisiden 2)
hedonik tiiketim yaparken becerikli hissettigini belirtmistir. Olumsuz goriise sahip olan
kisiler ise zaten indirimli olan iiriinleri alirken beceriye gerek olmadigini savundular ve
hatta kendilerini aptal gibi hissettiklerini ifade etmislerdir.

Indirimli {iriinler satin alma sdz konusu oldugunda, 30 yasim iizerindeki kadinlarmn
cogunlugu (%88) kendilerini aligveris konusunda bilingli olarak goriirken, kiiclik bir
azinlik (%12) boyle diisiinmemektedir. Kendilerini becerikli aligverisgiler olarak
gorenlerin %57’si irlinleri pratik faydalar1 icin tiiketirken, %29’u zevk igin
tiketmektedir. Ek olarak, %14°0 hem fayda odakli hem de hedonik tiiketimle
ilgilenmektedir. Bu bireyler alisveris aliskanliklarmna iliskin duygularin1  dile
getirmislerdir. Ancak olumsuz goriis belirten bir katilimci da indirimlerin kendileri igin
pek bir anlam ifade etmedigini ifade etmektedir.

Indirimli {iriin satin alma sz konusu oldugunda, erkek katilimcilarm cogunlugu,
Ozellikle de %75’1 (8 kisiden 6’s1) kendilerini bilgili aligveris¢iler olarak algilamaktadir.
Ancak %25’lik bir azinlik (8 kisiden 2’si) bu diislinceyi paylagmamaktadir. Kendini
becerikli bulanlarin %67’si (6 kisiden 4°1), algilarmin alisveris becerilerinden elde
ettikleri faydalar tarafindan yonlendirildigini belirmektedir. Ote yandan %33’U (6
kisiden 2’si) algilarin1 aligverislerden aldiklar1 zevke baglamiglardir. Alisveris becerileri
konusunda olumsuz goriise sahip olan katilimcilar, indirimlerin herkese agik olmasinin
aligveriste beceri kavramini bosa ¢ikardigini ifade etmislerdir.

Indirimli iiriin satin alma s6z konusu oldugunda, erkek katilimcilarin %75°i (6/8)
kendilerini yetenekli aligverisci olarak goriirken, geri kalan %25’i (2/8) bu diisiinceyi
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paylasmamaktadir. Kendini becerikli olarak algilayanlarin %67°si (4/6) pratik
degerlerine gore alisveris yaparken, %17°si (1/6) keyif almak icin, %17’si (1/6) ise
pratik degeri nedeniyle aligsveris yapmaktadir. Bu katilimcilar duygularini agikga dile
getirmislerdir. Bunun tersine, indirimli tiriinler igin aligveris yapma konusunda olumsuz
goriise sahip olanlar ise liriiniin zaten indirimli olmasi, aligveris becerisinin eksikligi ve
indirimlere genel olarak giivensizlik gibi nedenleri 6ne stirmiislerdir.

3.9. Dokuzuncu Soruya iliskin Bulgular

Soru 9: “Magazalarin veya e-ticaret sitelerinin ‘-e varan’ indirimleri hakkinda ne
diisiiniiyorsunuz?” sorusuna;

Kadin katilimer grubunda ise goriis ayriliklart yaganmustir. Toplamda %12 (1/8) olumlu
gorlis belirtirken, ¢ogunluk %75 (6/8) olumsuz goriis bildirmistir. Geriye kalan %12
(1/8) ise kararsizdir. Olumlu goriise sahip olanlar ise “-e varan” indirimlerden elde
ettikleri faydalardan bahsetmislerdir. Olumsuz goriis belirten katilimcilar ise bu
indirimlere siipheyle yaklastiklarini ve sirketlerin bu indirimleri miisterilerini
bilingaltindan manipiile etme taktigi olarak kullandiklarmi belirtmistir. Ilgingtir ki,
kararsiz katilimci aslinda indirimleri begenmekte ancak bu indirimlerin ya eski
oldugunu ya da kendilerine uygun olmayan boyutlarda mevcut oldugunu gérmektedir.

Kadin katilimcilar %100 oybirligi ile onaylamadiklarini oybirligiyle ifade etmislerdir.
Olumsuz goriisler “-e varan” indirim kavramina inanmamalarindan kaynaklanmaktadir.
Erkek katilimcilarin %25°1 (8 kisiden 2’si) olumlu goriis belirtirken, %751 (8 kisiden
6’s1) olumsuz goriis bildirmistir. Olumlu goriis belirten katilimcilar, ‘kadar’ ibaresinin
dikkatlerini c¢ektigini ve satin alma ihtiyact duymadiklar1 zamanlarda bile satin alma
kararlarim etkiledigini ifade etmistir. Sonug olarak, bu geng erkek katilimcilar keyifli
tiketimleri igin “-e varan” indirimlerin degerini bulmuslardir. Ote yandan olumsuz
goriis belirtenlerin tamami bu tiir indirimleri aldatici ve inandirict bulmamustir.

Erkek katilimcilar arasinda tartisilan indirime iliskin fikir ayriligi yasanmistir. Toplam
katilimeilarin %12’si1 (1/8) kararsiz kalirken, %88 (7/8) gibi ezici bir gogunluk olumsuz
goriis bildirmistir. Ilgingtir ki, olumsuz goriise sahip olanlarm tiimii bu tiir indirimlerin
aldatic1 ve gercek dis1 oldugu inancimi paylasmaktadir. Kararsiz kalan katilimcinin ise
hem gercek hem de aldatict indirimlerin varligin1 kabul etmesi kesin bir durus
olusturmasini zorlastirmaktadir.

3.10. Onuncu Soruya iliskin Bulgular

Soru 10: “E-Ticaret firmalarinin sepet indirimleri hakkinda ne diistinliyorsunuz? Sizce bu sepet
indirimleri faydali midir?”” sorusuna;

Kadm katilimcilarin %12°s1 (1/8) olumlu goriis belirtirken, %62’s1 (5/8) olumsuz goriis
bildirmis, %25°1 (2/8) ise kararsiz kalmistir. Olumlu goriis belirten katilimci, sepet
indirimlerinin karl alimlara ulasmada faydali oldugunu vurgulamistir. Olumsuz goriise
sahip katilimcilar ise sepet indirimlerini taktik olarak degerlendirip ikna edici
bulmamiglardir. Kararsiz kalanlar ise sepet indirimlerini sunan firmalar1 ve saglanan
indirim oranlarini dikkate alarak degerlendirmistir.

Kadin katilimcilarin %62’si (8 kisiden 5°1) olumlu goriis belirtirken, geri kalan %38’i
(8 kisiden 3’1i) olumsuz goriis bildirmistir. Olumlu diistinenlerin %60°1 (5 kisiden 3°U)
sepet indirimlerinden pratik amaclh yararlandigini belirtirken, geri kalan %40°1 (5
kisiden 2’si) indirimlerden kendi zevkleri icin yararlandigini belirtmistir. Olumsuz
goriis belirten katilimcilar ise sepet indirimlerini inandirict bulmazken, kararsiz olanlar
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ise internetten aligverisin glivenligi konusunda endiselerini dile getirerek sepet
indirimleri hakkinda bilgi sahibi olmadiklarini ifade etmistir.

e Erkek katilimcilarin %62’sinin (8 kisiden 5°1) olumlu goriise sahip oldugu, %12’sinin
(8 kisiden 1°1) olumsuz goriise sahip oldugu ve %25’inin (8 kisiden 2’si) olumsuz
goriise sahip oldugu belirlenmistir. Olumlu goriis belirtenlerin %60°1 (5 kisiden 3°0)
sepet indirimlerinden fayda saglamak amaciyla yararlandigini belirtirken, %401 (5
kisiden 2’si) hem faydadan hem de keyiften yararlandigini belirtmistir. Olumsuz goriis
belirten katilimc1 sepet indirimlerini bir dolandiricilik olarak degerlendirirken, kararsiz
kalan katilime1 ise daha once sepet indirimi ile karsilasmadigini ifade etmistir.

e Erkek katilimecilarin %381 (3/8) olumlu goriis bildirmis, %38°1 (3/8) olumsuz goriis
bildirmis, %25’1 (2/8) ise kararsiz kalmistir. Olumlu bakis a¢isina sahip olanlar
aligverislerinde indirimli fiyatlarin avantajlarindan yararlanirken, olumsuz bakis agisina
sahip olanlar sepet indirimlerini satis hilesi olarak degerlendirmistir. Online aligveris
yapmayan katilimecilar ise deneyim ve fikir eksiklikleri nedeniyle sepet indirimleri
konusunda kararsiz kalmislardir.

4. SONUC

Veriler analiz edildiginde erkeklerin indirimden ziyade uruniin kalitesine oncelik verdikleri
ortaya ¢cikmistir. Ancak erkekler, diirtiisel satin alma egiliminde olduklarini ve yiiksek kaliteli
bir {irlinii, su anda ihtiyaglart olmasa veya gelecekte ihtiya¢ olacagini ongdrmeseler bile,
indirimdeyse satin almaya istekli olduklarini da ifade etmistir. Kadinlar ise aligverise, indirimli
bir iiriine hemen ihtiyaglari olmasa bile eninde sonunda mutlaka bir kullanim alani bulacagi
diisiincesiyle yaklastiklarini belirtmislerdir. Kadinlarin yaklagiminin pragmatizm ve mantik
temeline dayandigini, keyfi kararlar vermediklerini, gelecekte isine yarayacagina inandiklari
indirimli {iriinleri arastirdiklarini belirtmekte fayda vardir. Sonug olarak kadinlarin indirimli
iiriinlere yonelik tutumlar erkek tiiketicilere gore daha olumludur. Indirim giinleri ve 6zel
etkinlikler, ¢ogu zaman aldatict ve etkisiz olduklarin1 6ne siiren kadinlar tarafindan
elestirilmistir. Bu 6zel giinlerde giin baglar baslamaz giris sorunlari ya da tirtin bulunamamasi
gibi zorluklarla karsilasmaktadir. Ilgingtir ki, 30 yas alt1 kadinlar indirimli iiriinlere kars: daha
olumlu bir tutuma sahipken, 30 yas Ustii erkekler de indirimli {irtinlere olumlu bakmaktadir.
Geng kadinlar ihtiyaglar1 dogrultusunda birden fazla satis firsatindan yararlanmaya istekli
olduklarmi ve indirimleri aktif olarak takip ettiklerini ifade etmislerdir. Ayrica sezonluk
indirimleri de daha mantikli ve uygun maliyetli satin alimlara olanak tanidigi i¢in pratik ve
avantajli bulmaktadir. Ozel giin indirimlerinin gegerliligine siipheyle yaklasan 30 yas alti
kadmlar bulunurken, bazilar1 da olduk¢a faydali bulduklarini ifade etmistir. Bu kadinlarin,
indirimlerin daha 6nce ulasamayacaklar1 marka ve iriinleri satin almalarina olanak taniyan
onemli avantajlar sundugunu gostermektedir. indirimlerin énemli oldugunu ve satin alma
kararlarmi olumlu etkiledigini kabul etmislerdir. Ote yandan, 30 yasin iizerindeki erkekler,
indirimli iiriinlerin yalnizca finansal faydalarini degil, ayn1 zamanda birden fazla ytiksek kaliteli
irlin satin alma firsatin1 da fark etmistir. Bu indirimli iiriin uygulamalarini olduk¢a olumlu
bulmuslar ve indirimlerin satin alma niyetlerini etkiledigini belirtmislerdir. 30 yasin iizerindeki
erkeklerin ¢ogunlugu sezonluk indirimlerin ger¢ekliginden memnun olduklarini ifade ederek
bunlarm gergekten gercek ve etkili oldugunu dogrulamislardir. Ozel giin indirimlerinden ancak
gercekten fayda saglamalar1 halinde yararlanabileceklerini vurgulamislardir. Buna karsilik,
belirli durumlarda fiyatlarin daha da arttigini ve bu durumun onlar1 satin almaktan kaginmaya
yonelttigini belirtmislerdir. Kadinlar aligveris yaparken pratik ihtiyaglara uygun indirimli
tirtinlere oncelik vererek pragmatik bir yaklasim benimsemekte; erkekler ise durtusel karar
verme ile karakterize edilen daha hosgoriilii bir satin alma modeli sergilemektedir.
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Indirimli iriinleri secerken sirketlerin tiiketicilerin pratiklige oncelik verme egiliminde
olduklarinin farkina varmalar1 6nemlidir. Bu nedenle indirimli iirlinlerin tiiketicilere sundugu
avantajlarin 6n plana ¢ikarilmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. Kadin tiiketicilere hitap etmek icin
indirimli {irinlerin rasyonel yonlerine odaklanilmasi ve pratik faydalarinin vurgulanmasi
tavsiye edilmektedir. Tersine, erkek tiiketicileri hedef alirken duyusal ve deneyimsel yonleri
vurgulayan daha hazci bir yaklagim benimsenmelidir. Ayrica 30 yas alt1 tiiketicilerin ve kadin
tilkketicilerin genel olarak indirimli {iriin algisinin daha olumlu oldugunu da belirtmekte fayda
vardir.
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