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Hedonik tiiketim egilimi, kisinin satin alma kararini verirken daha ¢ok
satin alma kararmin verdigi zevki dncelemesi olarak nitelenebilir. Bagka
bir deyisle hedonik tiiketim egilimi, kisinin tiiketmekten zevk almasi
olarak da ifade edilebilir. Tiketicilerin satin alma davranis siireglerini
etkileyen bir¢ok faktdrden biri olan hedonik tiiketim egiliminin giintimiiz
toplumlarinda daha etkili oldugu sdylenebilir. Bu calisma kapsaminda
“Hedonik Tiiketim Egilimi” faktoriiniin tiiketicilerin indirimli {irtin satin
alma tercihleri izerindeki etkisi incelenmeye ¢aligilmistir. Bu amagla Bolu
ili merkezinde 18 yasindan biiyiik 450 kisi ile yiiz yiize anket yapilarak
veriler toplanmistir. Hatali ve eksik anketler ¢ikarildiginda kalan 363
ankete AMOS 23 programi kullanilarak, sirastyla Dogrulayici Faktor
Analizi ve Yol Analizi uygulanmistir.
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Disclosure of Consumer’s Discount Product Purchase

Tiiketicilerin Indirimli Uriin Satin Alma Niyet ve Davramsinin Hazc1 Yaklasim ile Agiklanmast

Analiz sonucunda “Hedonik Tiiketim Egilimi” faktoriiniin tiiketicilerin
“Indirimli Uriin Satinalma Niyeti” ve “Indirimli Uriin Satinalma Davranis1”
tizerinde pozitif ve anlaml bir sekilde acikladigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim Egilimi, Indirimli Uriin, Yol
Analizi

Intention and Behavior with the
Hedonistic Approach

Abstract

The hedonic consumption tendency can be considered as the taste
appeal of the purchasing decision, while the person makes the buying
decision. In other words, hedonic consumption tendency can also
be expressed as the enjoyment of one’s consumption. It can be said
that the tendency of hedonic consumption, which is one of the many
factors affecting the purchasing behavior processes of consumers, is
more effective in today’s society. Within the scope of this study, the
effect of the “Hedonic Consumption Tendency” factor on consumers’
preference for discounted products was tried to be examined. For
this purpose, a face-to-face survey was conducted with 450 people,
aged 18 years or older, in Bolu province center. Using the AMOS
23 program, Confirmatory Factor Analysis and Path Analysis were
applied to the remaining 363 questionnaires after the inaccurate and
incomplete questionnaires were issued. As a result of the analysis, it
was determined that the “Hedonic Consumption Tendency” factor has
apositive and significant effect on the consumers’ “Discounted Product
Purchase Intent” and “Discounted Product Purchase Behavior”.

Key words: Hedonistic Consumption Tendency, Discounted Product,
Path Analysis

Giris

Hazcilik anlamina gelen hedonizm; insanin dogas1 geregi mutlulu-

gun pesinden kostugu ve birey i¢in en 1yi seyin haz oldugu varsayimi ile
acgiklanmaktadir (Aster, 2000:134). “Hedonik tiiketim” kavramu ise tiike-
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ticilerin satin alma davranisindan dogrudan bir fayda saglamanin disinda
satin alma silirecinden haz aldigini ortaya koymaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982:93). Literatiirde satin alma davranigini giidiileyen 6ge-
lere bakildiginda genellikle hedonik tiikketim ve faydaci tiiketimin kar-
silastirildig goriiliir. Faydaci tiiketim yaklasiminda rasyonel ve bilingli
tercihler ile satin alma davranisi (Kang ve Park, 2010:313) goriiliirken,
hedonik tiikketim yaklasiminda satin alma davranisi keyif alinan bir siireg
olarak goriliir (Arnold ve Reynolds, 2003:77). Faydaci tiiketim davrani-
sinda hedonik tiiketim davranigina gore daha fazla bilgi edinme ve aras-
tirma stireci vardir (Hanzaee ve Irani, 2011:7450).

Bu durum tiiketicilerin 6zellikle “fiyat” arastirmasi yaparak daha
rasyonel bir tercih yapacaklar1 yoniinde diisiinmeyi saglamaktadir. An-
cak indirimli iiriinlerin satin alinmasinda bu durumun gegerli olup olma-
dig1 bu calismanin ¢ikis noktasini olusturmaktadir. Bu baglamda hedo-
nik tiiketimin tiiketicilerin indirimli iiriin satin alma niyeti ve indirimli
iirlin satin alma davranisina etkisinin incelenmesi bu ¢alismanin amacini
olusturmaktadir.

Kavramsal Cerceve ve Literatiir Incelemesi

indirim ile Satin Alma Niyeti ve Satinalma Davranisi
Arasidaki Tliski

Kotler ve Bliemel’e (2001) gore indirim, “¢ok sayida ve farkli, ¢o-
gunlukla kisa siireli etkisi olan ve belirli bir iirlin veya hizmeti daha ¢a-
buk oldugu kadar daha kapsamli satin alinmasi i¢in tiiketici ve aracilarin
dogrudan uyarilmasi, tesvik edilmesi ve 6zendirilmesidir” (Yalman ve
Aytekin, 2014:85).

Fiyat indirimleri, tiiketicinin ireticiye iirlinlin satin aldigini beyan
etmesiyle birlikte bir indirim ya da para iadesi kazanmasi seklindeki uy-
gulamalardir (Kotler ve Armstrong, 2004:562). Fiyat indirimleri tiriinii-
niin kullanilmasini ve denenmesini amaglar. Ozellikle, marka bagimlilig:
yiiksek olmadiginda, diger uygulamalar uygun olmadiginda ve rakipler
yogun kampanyalara girdiklerinde etkili bir ¢alisma tiirii olmaktadir
(Odabas1 ve Oyman, 2002:208).
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Fiyat indirimleri, diger satig gelistirme yontemlerine oranla daha
renksiz ve yaraticiliktan uzak gériinmesine ragmen dogrudan tiiketicinin
biit¢esine yonelik oldugu i¢in en etkili yontem olabilmektedir (Bozok,
2009:150). Kili¢ ve Goksel’e (2004) gore, miisterilerin daha fazla alis-
verig yapmasinda indirimlerin biiylik 6l¢iide 6nemi vardir. Ayrica, fiyat
indirimleri miisterilere somut bir yarar saglamasi agisindan satin alma
karar siirecinde daha etkilidir. Cabuk ve Giires’in (2000) yaptiklar aras-
tirma sonucuna gore, isletmelerin sunduklar tiriinlerde fiyat indirimle-
rine gitmelerinin, tiiketicilerin satin alma davranisini nasil etkileyecegi
sorusuna, cevaplayicilarin biiylik bir kismini olusturan %65,7’si olumlu
yanit vermislerdir. Buradan da tiiketicilerin fiyata kars1 duyarli olduklari
anlagilmistir. Ayni sekilde, 6zellikle diisiik gelir grubundakiler lizerinde
indirimler daha etkili olabilmektedir.

Ekonomik bir yarar saglayan, fiyat indirimleri ve taksit avantajlari
gibi fiyata dayali etkinlikler, tiiketicileri daha kolay etkileyebilmektedir.
Gilbert ve Jackaria’nin (2002) arastirmasinda da buna benzer bir sonug
cikmistir. Arastirmacilara gore, satis tutundurma etkinlikleri 6zellikle de
fiyat indirimleri, tiiketicilerin satin alma davraniglarini 6nemli Slgiide
etkilemekte ve planladiklarindan 6nce ve ¢oklu miktarlarda satin alma-
larina, daha 6nce kullanmadiklar1 iiriinleri denemelerine neden olabil-
mektedir.

Hedonik Satin Alma Davramsi

Tiketicilerin aligveris gilidiisii agiklanirken hedonik ya da faydaci
bakis acis1 ile motive olduklari, bir tarafta rasyonel tercihler diger tarafta
ise kendisine haz veren tercihleri degerlendirdigi goriilmektedir (Celik,
2017:22). Tiketiciler satin alacaklari tirtinlerin sagladigi faydanin den-
geli olmasini bekler (Teller vd., 2008:283). Hedonik yaklasimda tiiketi-
cilerin satis yerinin atmosferi, tirliniin katacagi deger gibi pek ¢ok farkli
beklentisi olabilir (Diep ve Sweeney, 2008:400).

Hedonik satin alma davranisi motivasyonlar1 alti grupta incelen-
mektedir (Arnold ve Reynolds, 2003:80-81). Bunlar; macera satin alma
davranisi, sosyal satin alma davranisi, memnuniyet veren satin alma dav-
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ranisi, fikir satin alma davranisi, rol satin alma davranisi ve deger satin
alma davranislaridir. Arnold ve Reynolds (2003:80-81)’a gore;

Macera satin alma davranigi: “Macera ve bagka bir diinyada
olma hissi” i¢in aligveris anlamina gelmektedir. Bu davranista
tiketiciler aligverisi sirf heyecan1 ve macerasi i¢in yapmaktadir.
Satin alma deneyimi; tesvik, macera ve heyecan verici manzara-
larin, kokularin ve seslerin farkli bir evrene girmesi olarak tanim-
lanmaktadir.

Sosyal satin alma davranigi: Tlketicilerin aligveris yaparken sos-
yallesmelerini, arkadaglarla ve aile ile aligverisin keyfini ifade
eder. Aligveris arkadaslar ve / veya aile tiyeleriyle vakit gecirme-
nin bir yolu olarak goriiliir. Aligveris yaparken sadece baskalary-
la sosyallesmenin tadin1 ¢gikaran tiiketici boylece baskalari ile bag
kurma sans1 elde eder.

Memnuniyet veren satin alma davranisi: Stres azaltma, olumsuz
ruh halini hafifletmek icin aligveris yapilmasi anlamina gelmek-
tedir. Tiiketiciler stres atmak ya da sorunlar1 unutmak i¢in aligve-
rig yapmakta ve aligveris deneyiminin kendilerini rahatlatmanin
bir yolu oldugunu diisiinmektedirler.

Fikir satin alma davranigi: Yeni egilimleri ve moday1 takip et-
mek, yeni tirlinleri gédrmek anlamina gelmektedir. Tiiketiciler son
trendlere ve modaya ayak uydurmak i¢in aligveris yapmaktadir.
Aligveris yenilikleri takip etmenin bir yolu olarak goriilmektedir.

Rol satin alma davramsi: Tiketicilerin baskalar1 i¢in aligveris
yapmaktan aldig1 zevki, bu etkinligin duygular1 ve ruh halleri
tizerindeki etkisini ve aligveris yaparken aligveris yapanlarin duy-
dugu heyecani1 ve kendine 6zgii sevinci yansitmaktadir. Arkadas-
lar ve aileler icin aligveris yapmak bireyi iyi hissettirmekte ve
keyif almasini saglamaktadir. Ayrica birisine miikemmel uyan bir
hediye bulmak da kisiye haz vermektedir.

Deger satin alma davranigi: Tiiketicilerin indirim donemlerinde
aligveris yapmasi, indirimli iirlin arayisina ve “avina” ¢ikmalari
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anlamia gelmektedir. Tiiketiciler aligverisi “fethedilmeyi” veya
“kazanilmay1” bekleyen bir meydan okuma gibi gérmektedir. In-
dirimli tiriinleri aramak, diisiik fiyata {irtinler almak ona haz ver-
mektedir. Kisi benlik saygisini arttirmak icin indirimli tirtinleri
arar. Deger satin alma davranist; indirimli iirlin satin almay1 ki-
sisel basarisi olarak goren tiiketicinin, bu durumdan haz aldigini
ortaya koymaktadir.

Bu ¢aligmanin ¢ikis noktasini olusturan hedonik tiikketim egiliminin
indirimli {irtin satin alma tercihine etkisi Arnold ve Reynolds (2003)’un
hedonik satin alma davranig1 kategorilerinden olan “deger satin alma
davranis1” ile Ortlismektedir. Amag; hedonik tiiketimin tiiketicilerin indi-
rimli iirlin satin alma davranisina etkisinin incelenmesidir.

Bu caligmanin dayanagi diger ¢alisma ise Babin vd. (1994)’nin aras-
tirmasinda ortaya koydugu tiiketicilerin artan duyusal katilim1 ve heye-
cani saglayan indirimli {iriin araciliiyla hedonik yararlar elde edebile-
ceklerine iligkin bulgusudur. Buna gore literatiirdeki ¢alismalardan da
yararlanarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Hedonik tiikketim egilimi faktorii indirimli irlin satin alma niyeti
faktoriinii olumlu anlamda agiklamaktadir.

H2: Hedonik tiiketim egilimi faktorii indirimli {iriin satin alma dav-
ranig1 faktoriinii olumlu anlamda agiklamaktadir.

H3: indirimli {iriin satin alma niyeti faktdrii indirimli iiriin satin alma
davranisi faktoriinii olumlu anlamda agiklamaktadir.

Literatiir Incelemesi

Indirimlerin etkisi ile yapilan satin alma davramslarmi hedonik ve
faydac1 alimlar olmak {izere ikiye ayirmak miimkiindiir. Indirimli iiriin
satin alma tiiketiciler i¢in hem fayda saglamakta dolayistyla tiiketiciler
bu sekilde ekonomik bir deger saglamakta hem de bu aligverislerden bir
haz elde etmektedirler. Bu boliimde ¢alismanin ¢ikis noktasi olan hedo-
nizm ve indirimli iirlin satin alma ile ilgili yapilan literatiir incelemesi
sonucunda elde edilen bazi caligmalara yer verilmistir:
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Beatty ve Ferrel (1998) tiiketicilerin indirimlerden etkilenerek anlik
satin alma yaptiklarini belirterek; perakendecilere, gozlem yapmalarini
ve Ozellikle ani diirtiiler ile satin alma yaparak eglenen tiiketicileri be-
lirlemelerini ve bu kisilere yonelik farkli promosyonlar uygulamalarini
onermistir. Aragtirmaya gore, zaman baskis1 hissederek veya iiriiniin bi-
teceginden korkarak hareket eden tiiketiciler de indirimlerden etkilene-
rek anlik satin alma yapabilmektedir.

Ozdemir ve Yaman (2007) tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini
hedonik eksende degerlendirdikleri ¢alismada, kadin ve erkek tiiketicile-
rin hedonik satin alma aligkanliklariin farklilastig1 sonucuna ulagmistir.

Clement vd. (2009) ¢alismalarinda hedonik satin alma davraniginin
duygusal 6geler icerdigi, tliketicilerin genellikle sembolik sebeplerden
dolay1 satin aldigini ve yiiksek tiiketim riski i¢erdigini belirtmektedir.

Yu ve Bastin (2010) tarafindan, hedonik aligveris egilimi ve anlik
satin alma davranisi {izerine yapilan arastirma sonucunda; hedonik anlik
satin alma yapan tiiketicilerin indirimlerden etkilendikleri ifade edilmis,
pazarlamacilara kisilerin hedonik duygularina ulasmak isterlerse indi-
rimleri bir ara¢ olarak kullanabilecekleri dnerilmistir.

Bayhan (2011) hedonik tliketimin giiniimiiz toplumunda 6nemli bir
yeri oldugunu belirten elestirel ¢alismasinda “hedonizm, kendini tatmin
ve tiikketim” kavramlari ile hakim kiiltiirli aciklamaktadir.

Okutan vd. (2013) kesifsel satin alma davranisi ile plansiz, kom-
pllsif ve hedonik satin alma davraniglar1 arasindaki iliskiyi inceledikleri
caligmalarinda yenilikgi tiiketicilerin diger tliketici grubuna kiyasla daha
fazla plansiz ve hedonik satin alma egilimi gosterdikleri sonucuna ulas-
muslardir.

Akkili¢ ve Cetintag (2015) termal turizm isletmelerinde hedonik ve
faydaci tiiketim egiliminin davranigsal niyetler {izerindeki etkisini ince-
ledikleri ¢aligmada hedonik tiiketim ile faydac tiiketim degiskenlerinin
baz1 boyutlariin davranissal niyetler lizerinde anlamli ve pozitif bir et-
kisinin oldugunu tespit etmistir. Aytekin ve Ay (2015) hedonik tiikketim
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ile anlik satin alma arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismalarinda, he-
donik tiikketim ile anlik satin alma arasinda pozitif yonde anlamli iliski
oldugunu ortaya koymaktadir. Kivetz ve Zheng (2016) ¢alismalarinda
hedonik ve faydaci satin alma davranisini incelemis ve satis tutundur-
ma ¢abalariin tiiketicileri daha ¢ok hedonik tiikketime uygun davranig
kaliplar1 gelistirmelerine neden oldugunu belirtmistir. A¢ikalin ve Yasar
(2017) tiiketicilerin faydaci, hedonik ve plansiz satin alma davranislarini
Olgerek, plansiz satin alma ve hedonik tiiketim egilimlerinin kadinlarda,
erkelerden daha fazla oldugu sonucuna ulagmustir.

Bu ¢alismalardan da goriilecegi gibi genellikle hedonik tiikketim ve
faydaci satin alma davranist iliskisi incelenmektedir. Ancak hedonik tii-
ketim egiliminin, tiiketicilerin indirimli {irlin satin alma niyeti ve indi-
rimli lirlin satin alma davranisina etkisinin incelendigi bir caligmaya rast-
lanmamustir. Bu kapsamda bu ¢calismanin; 6zellikle tiiketiciler tarafindan
yapilan fiyat arastirmalarinin rasyonel bir davranis olarak goriilse de, Ar-
nold ve Reynolds (2003)’un hedonik satin alma davranis1 kategorilerin-
den olan “deger satin alma davranis1” ile destekledigi, indirimli tirtinleri
satin alma niyet ve davranisinin hedonik tiikketim egilimi ile olan iligki-
sini ortaya koyarak, literatiirdeki boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Calisma Grubu ve Yontemi
Calisma Grubu

Calismanin ana kiitlesini Bolu ili sehir merkezinde yasayan 18 ya-
sindan biiyiik tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem seciminde kolayda
orneklem metodu kullanilmistir. 2016 y1l1 verilerine goére Bolu ili merkez
niifusu 195.209 (www.tuik.gov.tr), 18 yas iistii niifus ise 155.731°dir. Bas
(2001:45)’1n 6rneklem biiytikligi formiiliine (n= Nt2pq / d2(N-1)+t2pq)
gore %S5 hata payiyla hesaplanan 6rneklem biiyiikliigii 383 olarak bulun-
mustur. Ancak hatali ve eksik anket olma ihtimali g6z Oniine alinarak
ornek sayis1 450 olarak belirlenmistir. Bunlardan gecerli olan 363 anket
tizerinden analiz gergeklestirilmistir.
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Yontem

Calismamizda veriler anket yontemi ile toplanmistir. Anketler 5’11
Likert tipi (1; Kesinlikle Katiliyorum, 2; Katiliyorum, 3; Ne Katiliyo-
rum, Ne Katilmiyorum, 4; Katilmiyorum, 5; Kesinlikle Katilmiyorum)
toplam 18 ifadeden olusmaktadir. Ankette yer alan hedonik tiiketimi 6l-
cen alt1 adet ifade Yalman ve Aytekin (2014)’in ¢alismasindan; indirimli
iirlin satin alma niyetini 6l¢en alt1 adet ve indirimli {iriin satin alma davra-
nisin1 Olgen alt1 adet ifade ise Oyman (2004)’1n ¢alismasindan alinmistir.

Veriler sosyal bilimler i¢in uygulamali istatistik programlarindan
(AMOS 22) yararlanilarak analiz edilmistir. Calismada ilk olarak veriler
Dogrulayict Faktor Analizi (Confirmatory Factor Analysis) ‘ne tabi tu-
tulmug ve daha sonra kurulan model Yapisal Esitlik Modellemesi altinda
Yol Analizi (Path Analysis) ile test edilmistir.

Dogrulayici Faktor Analizi (DFA): Onceden olusturulan bir model
araciligiyla gozlenen degiskenlerden yola ¢ikarak gizil degisken olustur-
may1 amaglayan bir yontemdir. Genellikle dl¢ek gelistirme ve gegerlilik
calismalarinda kullanilmakla birlikte dnceden belirlenmis bir yapinin
dogrulanmas1 amaciyla da kullanilabilir. Bu baglamda ¢ok sayida gozle-
nen degisken tarafindan temsil edilen gizil yapilari i¢eren, ¢ok degiskenli
istatistiksel analizleri tanimlamak amaciyla kullanilmaktadir (Aytac ve
Ongen, 2012:16).

Yol Analizi: Aragtirmacinin kuramsal olarak kurguladigi modelde-
ki degiskenler arasindaki iligkilerin (yollarin) giiclinii ve anlamli olup
olmadigin1 test etmesini saglamaktadir. Test sirasinda birden ¢ok degis-
kenin etkilesimleri analiz edilmekte ve biitlinciil bir bakis agis1 ile degis-
kenler arasi iliskiler ortaya konmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015:97).

Yol analizinde arastirmacinin, modele dahil edecegi degiskenlerin
faktor yapilarmi dogrulamis olmasi gerekmektedir (Meydan ve Sesen,
2015:97). Bir bagka deyisle yol analizine baslamadan 6nce modeldeki
tiim faktor yapilarinin tek tek DFA ile dogrulanmasi gerekmektedir. Do-
layisiyla analize ilk olarak “Hedonik Tiiketim Egilimi” faktoriiniin daha
sonra da sirastyla “Indirimli Uriin Satin Alma Niyeti” ve “Indirimli Uriin
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Satin Alma Davranis1” faktorlerinin DFA analizi ile yap1 gecerliligi test
edilerek baglanmistir. Son olarak arastirmacilar tarafindan gelistirilen
model Yol Analizine tabi tutulmustur.

Arastirmanin Modeli

" >
— @

Arastirmanin modelinde, hedonik tiikketim egiliminin (HTE) tiiketi-
cilerin indirimli {iriin satin alma niyetini (IUSN) ve indirimli {iriin satin
alma davranmisii1 (IUSD) etkiledigi, ayrica indirimli iiriin satin alma ni-
yetinin de indirimli {irtin satin alma davranisi lizerinde etkisi oldugu go-
riilmektedir. Ayrica yol analizinin varsayimlariin geregi olarak bagimli
degiskenlere (IUSN ve IUSD) hata degiskenleri (H) eklenmistir.

S6z konusu iliskiler ve yonleri temelde Ajzen ve Fishbein (1980) ta-
rafindan ortaya atilan gerekgeli eylem teorisine dayanarak belirlenmistir.
Gerekeeli eylem teorisi, 6zellikle tiiketici davraniglart alaninda oldukga
dikkat ¢ekmis ve iizerine ¢ok sayida ¢alisma yapilmistir. Bu teoriye gore,
kisinin belirli bir davranisi o kisinin davranigsal niyeti ile belirlenmekte-
dir. Kisinin davranigsal niyetinin en 6nemli temellerinden biri ise kisinin
tutumudur (Yagc1 ve Cabuk, 2014:298).
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Analiz ve Sonuclar

Katihmecilara Ait Baz1 Ozellikler

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

39

Cevaplayicilarin Yas o Cevaplayicilarin N
Dagilim f 7 Egitim Diizeyi f o
18-25 93 25,6  |ilkogretim 35 9,6
26-35 103 28,4 |Lise 116 32
36-45 90 24,8 | On lisans 39 10,7
46-55 45 12,4 |Lisans 131 36,1
56 yas ve lizeri 32 8,8 Lisansiistii 42 11,6
Toplam 363 100 |Toplam 363 100
Cevaplayicilarin f % Cevaplayicilarin f o,
Cinsiyet Dagihm Medeni Durumu

Kadin 193 53,2 |Evli 187 51,5
Erkek 170 46,8 |Bekar 176 48,5
Toplam 363 100 |Toplam 363 100
Cevaplayicilarin f % Cevaplayicilarin f o,
Meslek Dagilimlar: Gelir Dagilm

Memur 64 17,6  |500 TLden az 50 13,8
Ozel sektor calisant 102 28,1 |500-1500 TL 70 19,3
Ev Hanimi 26 7,2 1501-2500 TL 84 23,1
Ogrenci 56 15,4 |2501-3500 TL 60 16,5
Emekli 24 6,6 |3501-4500 TL 27 7,4
Serbest Mes. Erb 38 10,5 [4501-5500 TL 22 6,1
Akademisyen 18 5,0 5501-6500 TL 22 6,1
Isci 19 5,2 6501 TL ve iizeri 28 7,7
Issiz 16 4.4

Toplam 363 100 |Toplam 363 100

Arastirmaya katilanlarin yas dagilimina bakildiginda katilimcilarin
yarisindan fazlasi (%54) 35 yas ve altindadir ve katilimcilarin %53,2’1
kadinlardan olusurken, %46,8’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%36,1°1 lisans mezunuyken, %28,1°1 6zel sektdrde caligmaktadir. Yine
katilimcilarin %51,5’u evliyken, %48,5 u bekarlardan olusmaktadir. Son

olarak katilimcilarin %18,3°1i 500 TL’den daha az gelire sahiptir.
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Dogrulayici Faktor Analizine liskin Bulgular

Model gelistirilirken ti¢ faktorlii bir yapi olarak tasarlanmistir. Her
bir faktori 6lcen alt1 ifade vardir. Faktorler “Hedonik Tiiketim Egilimi”,
“Indirimli Uriin Satin Alma Niyeti” ve “Indirimli Uriin Satin Alma Dav-
ranist” seklinde belirlenmistir. Modeli yol analizi ile test etmeden 6nce
modeldeki tiim faktor yapilarinin tek tek DFA ile dogrulanmasi gerek-
mektedir. Bu amagla ilk olarak hedonik tiiketim egilimi faktorii DFA ile
test edilmistir.

Hedonik Tiiketim Egilimi Faktoriine iliskin DFA Sonuglar:

Hedonik tiiketim egilimi faktoriinti olusturan ifadeler Tablo 2’deki
gibidir.

Tablo 2: Hedonik Tiiketim Egilimi Faktoriine Ait ifadeler

1.Genellikle diisiinmeden bir seyler satin alirim.

2.Urlinii goriir ve hemen satin alirim.

3.Aligveris yaparken beni gergekten ilgilendiren bir sey gordiigiimde, onun
sonuglarini diisiinmeden satin alirim.

4.Bazen bir iriin satin alirken ne aldigim: umursamam.

5.Magazada ilgimi ¢eken bir iiriin gérdiigiimde ona ihtiyacim olmasa da satin alirim.

6. Uriinii o an satin alir, onunla ne yapacagima sonra karar veririm.
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Hedonik tiiketim egilimi faktoriine iliskin AMOS diyagrami Sekil
1’de verilmistir.

Sekil 1: Hedonik Tiiketim Egilimi Faktoriiniin AMOS Diyagram

,66

— | HAI

—  »| HA2

. HA3

42 Hedonist Tiik

1

B — HA4
1

| Has
1

R HAG6

Analizde sonuglarin daha iyi olabilmesi i¢in faktoriin alt maddele-
rinden 1. ve 2. maddeler ile 2. ve 3. maddeler arasinda modifikasyon ya-
pilmistir. Bu maddelerin ifadelerine bakildiginda birbirine ¢ok yakin ve
teorik olarak es anlamli kavramlar1 olgtiikleri goriilmistiir. Dolayisiyla
modifiye edilmesinde bir sakinca goriilmemistir.

DFA sonucunda olusturulan model ile ilgili elde edilen uyum deger-
leri ise asagida Tablo 5’de verilmistir.

Indirimli Uriin Satin Alma Niyeti Faktoriine fliskin DFA
Sonuclari

Indirimli {iriin satin alma niyeti faktoriine ait ifadeler Tablo 3’de ki
gibidir.
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Tablo 3: indirimli iiriin satin alma niyeti faktoriine ait ifadeler

1. Alisveris yaparken degisik seyleri kesfetmek icin 6zel giin indirimlerini incelerim.

2. Ozel giinlerde indirim olan magazalara gitmek isterim.

3. Ozel giinlerde yapilan indirimler, satmn alma niyetimi olumlu yénde etkiler.

4. Ozel giinlerde yapilan indirimleri gordiigiimde magazalari igerigini (kataloglart
vb.) incelerim.

5. Thtiyacim olan bir iiriinii satin almak i¢in 6zel giin indirimini beklerim.

6. Ozel giin indirimlerini firsat olarak goriiriim.

Indirimli {iriin satin alma niyeti faktdriine ait AMOS diyagranmi Sekil
2’ de verilmistir.

Sekil 2: indirimli Uriin Satin Alma Niyeti Faktoriiniin AMOS Diyagrami
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Indirimli iiriin satin alma niyeti faktoriine ait DFA sonuglar1 ise Tab-
lo 2’ de verilmistir. Analizde sonuclarin daha iyi olabilmesi i¢in faktoriin
alt maddelerinden 5. ve 6. maddeler arasinda modifikasyon yapilmistir.
Bu maddelerin ifadelerine bakildiginda birbirine ¢ok yakin ve teorik ola-
rak es anlamli kavramlar ol¢tiikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla modifiye
edilmesinde bir sakinca goriilmemistir.

Indirimli iiriin satin alma niyeti faktériine iliskin DFA sonuglari ise
Tablo 5°de verilmistir.
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Indirimli Uriin Satin Alma Davramsi Faktériine Tliskin

DFA Sonug¢lar

Indirimli iriin sat alma davranis1 faktoriine ait ifadeler Tablo 4’de
ki gibidir.

Tablo 4: indirimli iiriin satin alma davrams: faktoriine ait ifadeler

1.0zel giin indirimlerini takip ederek iiriin satin alirim.

2. Aligveris karsiliginda 6diillendirilmis olmak i¢in 6zel gilin indirimlerinde iiriin
satin alirim.

3.Baz1 6zel giin indirim uygulamalarinda birden fazla iiriin alirim.

4.0zel giin indirimlerinden {iriin satin alarak karli bir alisveris yaparim.

5.0zel giin indirimlerinden iiriin satin aldigimda daha az zaman ve ¢aba harcarim.
6.0zel giin indirimlerinden yararlanarak kendimi aligveris konusunda oldukga
becerikli biri olarak goriiriim.

Indirimli iiriin satin alma davrams faktériine iliskin AMOS diyagra-
mi1 Sekil 3’ te verilmistir.

Sekil 3: Indirimli Uriin Satin Alma Davramsi Faktoriiniin AMOS Diyagram

42
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1
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Analizde sonuclarin daha iyi olabilmesi i¢in faktoriin alt maddele-
rinden 3. ve 4. maddeler ile 1. ve 2. maddeler arasinda modifikasyon ya-
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pilmistir. Bu maddelerin ifadelerine bakildiginda birbirine ¢ok yakin ve
teorik olarak es anlamli kavramlar1 6lctiikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla
modifiye edilmesinde bir sakinca goriillmemistir.

Indirimli {iriin satin alma davranis1 faktoriine iliskin DFA sonuclari

ise Tablo 5’ de verilmistir.

Tablo 5: U¢ Faktore Ait Uyum Indeksi Degerleri

Hedonik Indirimli | Indirimli Uriin
Model Uyum Kriterleri Tiiketim Uriin Satin Satin Alma
Egilimi Alma Niyeti Davranisi
CMIN/SD (Ki Kare/
1. Serbestlik Derecesi) 4,390 <5 2,915<5 3,386 <5
2.| IFI (Incremental Fit Index) | 0,90 <0,970 | 0,90 <0,982 0,90<0,976
3. | CFI (Comparative Fit Index) | 0,95 <0,981 | 0,95<0,989 0,95 <0,984
4.| GFI (Goodness of Fit Index) | 0,85 <0,981 | 0,85<0,989 0,85 < 0,984
5.| RMSEA (Root Mean Square | o~ 97| 008>0,073 | 0,08 > 0,089
Error of Approximation)

Tablo 5’de ki bulgulara gore y2/df =4,390 < 5; 0,85 < GFI = 0,970;
0,90 < IFI = 0,981; 0,95< CFI = 0,981; RMSEA=0,097< 0,08 seklinde
hesaplanmistir. Bu uyum indeksi degerlerine gore hedonik tiiketim egili-
mi faktoriiniin yap1 gecerliligine sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 5°de ki bulgularia gore y2/df =2,915<5; 0,85 < GF1=0,989;
0,90 < IFI = 0,982; 0,95< CFI = 0,989; RMSEA=0,073< 0,08 seklinde
hesaplanmistir. Bu uyum indeksi degerlerine gore indirimli {iriin satin
alma niyeti faktorii ve alt maddeleri arasindaki uyum miikemmeldir. Do-
layisiyla faktor yapr gegerliligine sahiptir.

Tablo 5’de ki bulgularina gore y2/df =3,386< 5; 0,85 < GF1=0,984;
0,90 < IFI = 0,976; 0,95< CFI = 0,984; RMSEA=0,089< 0,08 seklinde
hesaplanmistir. Bu uyum indeksi degerlerine gore indirimli {iriin satin
alma davranis1 faktorii ve alt maddeleri arasindaki uyum miikemmeldir.
Dolayisiyla faktor yapr gecerliligine sahiptir.

Her ii¢ faktoriin de DFA analizi sonuglari, verilerin gegerliligini ve
gozlenen yapiya uyum sagladigini gostermektedir. Bu sonugclar, arastir-
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macilar tarafindan gelistirilen modelin, Yol analizi ile test edilmesi i¢in
gerekli olan varsayimi sagladigini gostermektedir.

Yol Analizine Iligkin Bulgular

Literatiir bilgisi dikkate alinarak ongoriilen ve degiskenlerin birbi-
rini etkileme yonleri dikkate alinarak olusturulan genel model Sekil 4°
deki gibidir.

Sekil 4: Genel Modelin AMOS Diyagram

G BN S e 5 e T S s

SRR

1
J4 52

@)@ @) @) @)

Bu modele gore “Hedonik Tiiketim Egilimi” faktdriinden “Indirimli
Uriin Satin Alma Niyeti” ve “Indirimli Uriin Satin Alma Davranis1” fak-
torlerine yollar ¢izilmistir. Ayrica “Indirimli Uriin Satin Alma Niyeti”
faktoriinden “Indirimli Uriin Satin Alma Davranis1” faktoriine de bir yol
cizilmistir.

Yol analizine gore bagimli degiskenlerin dogru analiz edilebilmesi
icin o faktorlerin tamamina da hata payini gosteren hata degiskeninin
eklenmesi gerekir (Yemez ve Bardakc¢i, 2017:147). Dolayisiyla bu iki
bagimli degiskene (Indirimli Uriin Satin Alma Niyeti ve Indirimli Uriin
Satin Alma Davranisi) hata degiskeni eklenmistir.

Ongoriilen modele yonelik yapilan yol analizi sonucunda elde edilen
uyum indeksi degerleri Tablo 6’daki gibidir.
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Tablo 6: Genel Modelin Yol Analizi Uyum indeksleri

Iyi Uyum Kabul Edilebilir Genel

Model Uyum Kriterleri Degerleri Uyum Degerleri Model
CMIN/SD (Ki Kare/ 2 2
< <
Serbestlik Derecesi) x/df<3 x/df<S 2,890 <5
IFI (Incremental Fit Index) 0,95 <IFI 0,90 <TIFI 0,90 < 0,946
. | CFI (Comparative Fit Index)| 0,97 < CFI 0,95< CF1 0,95 <0,946

.| GFI (Goodness of Fit Index) 0,90 < GFI 0,85 < GFI 0,85 <0,897

RMSEA (Root Mean Square | o prispa | 0,08 > RMSEA | 0,08 > 0,072
Error of Approximation)

o [ [w[e] =

Tablo 6’daki uyum indekslerine gore gelistirilen modelin verilere
kabul edilebilir derecede uyum gosterdigi sdylenebilir. Fakat bununla
birlikte 6ngoriilen iligki yollarinin regresyon katsayilariin da istatistiki
olarak anlamli olmas1 gerekmektedir. Dolayisiyla modelin anlamli oldu-
gunun anlagilabilmesi i¢in regresyon katsayilarina bakmak gerekmek-
tedir. Yine genel modelin yol analizi sonucunda elde edilen regresyon
katsayilar1 ise Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: Genel Modelin Regresyon Katsayilari

iliskiler Estimate S.E C.R p-
iUSN—HTE 0,186 0,063 2,973 ok
iUSD—HTE 0,112 0,034 3,290 ok
1USD— iUSN 0,846 0,053 15,845 okeok

Tablo 7’deki bulgulara gére modeldeki tiim iliski yollar istatistiki
olarak anlamlidir (p<0,05). Bu sonuglara gore hedonik tiiketim egilim
faktorii indirimli {irlin satin alma niyeti faktoriiniin ($=0,186; t=2,973;
p=0,000<0,05) pozitif yonde bir tahmin edicisidir. Ayni sekilde hedonik
tikketim egilim faktorii indirimli Giriin satin alma davranisi faktoriiniin de
(B =0,112; t=3,290; p=0,000<0,05) pozitif yonde bir tahmin edicisidir.
Ayrica indirimli Uiriin satin alma niyeti faktorii de indirimli iirlin satin
alma davranis1 faktoriinii (B =0,846; t=15,845; p=0,000<0,05) pozitif
yonde giiclii bir tahmin edicisidir. Yol analizi sonuglarina gore arastirma
hipotezlerinden H1, H2 ve H3 hipotezleri dogrulanmaistir.
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Sonuc ve Oneriler

Tasarlanan modelin analiz sonuglariyla desteklendigi ¢calismada; he-
donik tiiketim egiliminin indirimli iirlin satin alma niyeti ve davranigini
pozitif anlamda tahmin edicisi oldugu goriilmektedir. Hedonik tiiketim
egilimi tiiketicilerin satin alma siirecinden haz aldig1 bir durum olarak
tanimlanmaktadir. Arastirmanin sonucuna gore bu haz indirimli tirtinle-
ri tercih etmede; “firsat1 kagirmama”, “karlt aligveris yapma” seklinde
ortaya ¢ikmaktadir. Indirimli {iriin tercihi faydaci bir se¢imden ziyade
hedonik bir secim olarak degerlendirilmektedir. Bu baglamda indirimli
tirtinlerin tiiketicilerin satin alma tercihleri tizerinde etkili oldugu, tiiketi-
cileri satin almaya sevk ettigi soylenebilir. Calismanin bu sonucu Kivetz
ve Zheng (2016) calismalarinda belirtilen satis tutundurma g¢abalarinin
tiiketicileri daha ¢ok hedonik tiikketime uygun davranig kaliplar1 gelistir-
melerine neden oldugu sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Ayrica hedonik satin alma davranis1 kategorilerinden biri olan “de-
ger satin alma davranis1” 6gesine gore tiiketicilerin indirim donemle-
rinde aligveris yapmasi, indirimli {iriin arayisinda olmalari, aligverisi
kazanilmay1 bekleyen bir meydan okuma gibi gérmektedir. Buna gore
tilkketicilerin indirimli {iriinleri aramalar1 ve indirimli iirlinleri almalar
onlara haz vermektedir. Arnold ve Reynolds (2003) ‘un deger satin alma
davranigina yonelik bu agiklamasi ¢alismamizin sonucunu desteklemek-
tedir.

Babin vd (1994)’nin ve McGuire (1974)’iin teorisi ile destekledikle-
ri indirimli {irtin araciligiyla hedonik yararlar elde edebileceklerine ilis-
kin bulgusu yine arastirmamizin sonucu ile ortiismektedir. Bu baglamda
tiikketici satin alma niyeti ve davranigini gostermesinde olumlu etki yara-
tacagindan, isletmelerin indirim uygulamalarinda hedonik-hazci ifadeler
kullanmalar1 6nerilebilir.

Bu caligmanin sadece Bolu ili sehir merkezinde yapilmasi arastir-
manm kisitlarindan biridir. ikinci olarak drneklem sayisinin smirli ol-
mast ve asgari 0rneklem sayisina ulagilamamis olmasi da aragtirmanin
diger kisitin1 olusturmaktadir. Bu konuda yapilacak daha sonraki calis-
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malarda hedonik tiiketim ile bagka faktorlerin de beraber incelenmesi,
orneklemin daha fazla olmasi, verilerin daha genis bir cografi kesimden
toplanmasi, bagka analiz teknikleri kullanilarak ¢alismalarin yapilmasi
konunun daha iyi anlagilmasina imkan saglayacaktir.
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