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Farkli amag¢ ve uygulamalarla ortaya c¢ikan “Black Friday” kavrami, glniimizde bir alisveris festivaline
doéniismekte, fiziki magazalarin yani sira sanal magazalarin varligi ile cevrimici mecralara da tasinmaktadir. Ozel
glin ahsveris festivalleri araciligiyla yapilan kampanyalarla, firmalarinin pazarlama ve satis ¢alismalarinda énemli
hacimlere ulasilmasi saglanmaktadir. Bu 06zel gin etkinliklerinde kampanya, firmayi farklilastirmak ve
kalicillastirmak adina temel bir rol oynamakta, satis cirolari, marka sadakati, bilinirlilik gibi konularda firma adina
onemli katkilar saglamaktadir. Firmalara (gevrimici ve fiziki magazalari) katkilar saglayan bu o6zel gin
kampanyalari ayni zamanda tiketicileri de satin alma davranisi noktasinda etkilemektedir. Tiketiciler satin alma
tutum ve davranislarinda motivasyon unsuru olarak faydaci yaklasim ve hedonik yaklasim sergilemektedirler. Bu
calismada 2019 yilinda ¢evrimigi ve fiziki magazalar tarafindan yapilan “Black Friday” kampanyasinda tiiketicilerin
hedonik ve faydaci motivasyonlar altinda satin alma tutumlari incelenmistir. Calismada 6ncelikli olarak 6zel giin
kampanyasi olarak “Black Friday” kavrami ele alinmis, ardindan ise tiiketici motivasyon unsurlarindan faydaci ve
hedonik yaklasimlara deginilmis ve nihayet son bdélimde ise “Black Friday” kampanyasi ile ¢evrimigi ve fiziki
magazalarda hedonik ve faydaci motivasyon unsurlarinin etkisiyle satin alma tutum ve davranisini inceleyen saha
arastirmasina yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kara Cuma, Tiiketici Davranisi, Hedonik ve Faydaci Yaklasim

ABSTRACT

The concept of "Black Friday", which emerged with different purposes and applications, is turning into a shopping
festival today, and it is carried to online channels with the existence of virtual stores as well as physical stores.
With the campaigns made through special day shopping festivals, it is ensured that companies reach significant
volumes in their marketing and sales activities. In these special day events, the campaign plays a fundamental
role in differentiating and perpetuating the company, and makes significant contributions on behalf of the
company in matters such as sales turnover, brand loyalty and awareness. These special day campaigns, which
contribute to companies (online and physical stores), also affect consumers in terms of purchasing behavior. In
this study, the purchasing attitudes of consumers under hedonic and utilitarian motivations were examined in
the "Black Friday" campaign made by online and physical stores in 2019. In the study, firstly, the concept of "Black
Friday" as a special day campaign was discussed, and then utilitarian and hedonic approaches from consumer
motivation elements were mentioned. In the last part, the field research examining the buying attitude and
behavior with the effect of hedonic and utilitarian motivation elements in online and physical stores with the
"Black Friday" campaign is included.

Keywords: Black Friday, Consumer Behavior, Hedonic and Utilitarian Approach

* Ogr. Gor., Giresun Universitesi, Kesap Meslek Yiiksekokulu, E-posta: selin.korkmaz@giresun.edu.tr, ORCID ID: 0000-0001-
9944-8494

= Ogr. Gor., Giresun Universitesi, Tirebolu Mehmet Bayrak Meslek Yiiksekokulu, E-posta:
omer.faruk.korkmaz@giresun.edu.tr, ORCID ID: 0000-0002-3283-6174

86



CATALHOYUK
International Journal of Tourism and Social Research
Year: 2022, Issue: 8

GIRIS

GUnumuzde kitle iletisim araglarinin gelismesiyle 6zellikle internet ve buna bagli olarak sosyal medya
kullaniminin artmasi, ulusaldan uluslararasi bilgiye ulasimin kolaylasmasina neden olmus uluslararasi
ve/veya kdltirlerarasi etkilesimin artmasi ve elde edilmek istenen bilgi icin farkli bakis acilarinin
gorilebilmesi gibi tiketicilere bircok olumlu katki saglamistir (Sunar ve Ates, 2021: 2349). Bu durum
ayni zamanda e-ticaretinde gelismesinde etkili olmustur. E- ticaret, bilgi, Griin veya hizmet satin alma
ve satma faaliyetinin bilgisayar aglari kanaliyla gerceklestirilen ve bu ortamda pazarlama yapan, satisin
biitlin evrelerinde tiketici destegi veren, ticari kurumlar ile tiketicileri arasindaki ticari ve lojistik
iletisimi yine kiiresel bilgisayar aglari kanaliyla saglayan faaliyetlerin tamamini (Elibol ve Kesici, 2004:
306) olusturmakta ve kapsam olarak incelendiginde kar amaci gliden ve glitmeyen tim kurum ve
kuruluslari icinde barindirmaktadir (Ates vd., 2018: 6592). Dinya capinda pek ¢ok marka ve firmanin
satis calismalari ile boy gosterdigi bir etkinlik olarak kullanilan “Black Friday” kavrami gliniimizde ayni
zamanda tiiketiciler tarafindan da yogun ilgi géren bir alisveris festivali haline déniismistiir. Ozellikle
“Black Friday” kavrami dini bakis acilari ile ele alindiginda ¢ok fazla elestirilse de, tim diinyada
perakendecilerin indirim yaptigi 6zel giin seklinde kullanimi yayginlk kazanmistir. Tirkiye’de ise, ayni
glnde baslayan (Kasim ayinin 4. Persembe’si) kampanya icin, yukarida ifade edilen elestirilerin dikkate
alindigi “Black Friday” yani “Kara Cuma” adinin yani sira ”"Pink Friday”, “Efsane Cuma”, “Guldlren
Cuma”, “Stper Cuma”, “White Friday”, “Muhtesem Cuma”, “Bereketli Cuma”, “Sansli Cuma” gibi
isimler ile de kullanildigi goérilmektedir. Bankalararasi Kart Merkezi'nin 2019 yili verilerine gére 4.7
milyar TL'lik karth 6deme gerceklesmis ve bu alisverisin 1.4 milyar TL'lik kismi ise internetten Gizerinden
gerceklesmistir (BKM, 2019). isletmeler agisindan bakildiginda cevrimici ve fiziki magazalar vasitasi ile
Grlnlerini  tuketicilere sunmakta, varliklarini devam ettirmek icin c¢esitli enstriimanlari
kullanmaktadirlar. internet ve teknolojinin gelismesine bagh olarak pazar sartlari ve artan teknoloji
uygulamalar degismekte ve bu duruma bagl olarak tiiketicilerin satin alma motivasyonlari degisim
gostermektedir. Bu tiketim egilimindeki degisim sadece ihtiyaclar ile agciklanamamakta ve bu durum
faydaci yaklasimlar ve hedonik yaklasimlarla agiklanmaya calisiimaktadir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Ozel Giin Alisveris Festivali Olarak; “Black Friday”

isletmeler diriin satis potansiyellerini artirtmak ya da triin kullanimini yayginlastirmak, hedef kitlesini
genisletmek, farkindalik olusturmak veya tiiketicinin satin alma drtilerini harekete gecirmek amaciyla
cesitli donemlere 6zel kampanya ya da promosyonlar diizenlemektedirler. Bu donemlerde cazip
indirim, kupon, ekstra taksit avantaji vb. enstriimanlar ile taclandiriimis trtnler tiiketiciyi satin almaya
tesvik edecek sekilde piyasaya sunulmaktadir. Bilisim sektoriindeki gelismelerle paralel ticaretinde
elektronik ortama tasinmasi, bankacilik sektoériindeki yenilikler ve bunlarin lojistik firsatlar ile
desteklenmesi toplumlarin gilindelik yasamlarini ve davranislarini da degistirmeye baslamistir.
Kiltiirlerarasi etkilesim artmis, tlketicilerinde talepleri ve ihtiyacglari ile bunlari temin sekilleri
degismeye baslamistir. Kisacasi teknolojik gelismelerin yogun yasandigi gliniimiiz diinyasinda bir
Ulkede gorilen firsatlar, baska bir Ulke vatandaslari tarafindan da cazip gorilebilecegi gibi, yabanci
isletmeler acisindan da yeni lkeler istah kabartan bir pazar potansiyele sahip olabilmektedir. Amerika
Birlesik Devletleri’'nde 6zel bir giin alisveris festivali olarak baslayan “Black Friday’in” uluslararasi bir
ahis veris kampanyasina donlismesi bunun en giizel 6rnegidir. “Black Friday” (Kara Cuma) ABD’de her
yil Kasim ayinin 4. Persembe’sinde kutlanan Stikran GUn{’niin ertesi glinline denk gelen ve Noel
alisveris sezonunu baslangicini temsil eden, perakende sektorl tarafindan kullanilan bir terimdir
(Simpson vd., 2011). “Black Friday” teriminin ilk olarak 1950’lerde ABD'nin Philadelphia sehrinde
Sukran Giinii'nden sonraki gilin, polislerin sehre alisveris icin akin edenlerin yarattigi kaosu
tanimlamada kullanildigi séylenmektedir. Olumsuz, sikintili bir siireci ifade etmede kullanilan bu
kavram, 1980 sonralari perakendeciler tarafindan olumlu bir sireci tanimlamada kullanilmaya
baslanmistir. Bilancoda kara gecise atifta bulunarak, rakamlarin kirmizi ile yazili oldugu zarari ifade
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eden glinden, rakamlarin siyahla yazildigi ve kar gérmeye basladigi noktaya gegisi isaret eden anlami
yuklenmistir (Pruitt, 2020).

“Black Friday” de diinya ¢apinda hem fiziki magazalarda hem de bilisim sektoriindeki gelismelere bagli
olarak vyayginlasan e-ticaret sitelerinde c¢esitli avantaj ve indirimlerle tlketicilere Urinler
sunulmaktadir. internet kullaniminin artmasi, tiiketicilerin cevrimici magazalara kolay ulasimi ve
alternatif 6deme yontemlerinin gesitliligi sayesinde sadece ABD’de degil, kiiresel boyutta yogunlugun
fazla oldugu alis veris glinlerinden biri olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

2019 yilinda sadece Amerika’da 43 milyar Tirk Lirasi degerinde cevrimici satis yapildigi “Black Friday”’
de bir dnceki seneye gore artis gozlenmekle birlikte gecen yilki baska bir 6zel giin alisverisi Cyber
Monday" glinlinlin ardindan en yiksek cevrimici satisin yapildigi ikinci glin olmustur (www.ntv.com,
2020).

Turkiye’de 2019 yilinda s6z konu glinde Bankalararasi Kart Merkezi'nin verilerine gore 4.7 milyar TL’lik
kartli 6deme gerceklesmis ve bu alisverisin 1.4 milyar TL'lik kism1 ise internet Uzerinden yapilmistir
(BKM, 2019). istatistiklere gore ilkemizde 2016 ile 2019 yillari arasinda Black Friday indirimlerine en
cokilgi artisi gbzlenen iller sirasiyla ylizde 250'lik bir artis ile Malatya, ytizde 200 ile Van ve yiizde 175’lik
artis ile Kitahya olmustur (www.digitalage.com.tr, 2020).

Ozellikle 2020 yilinda yasanan pandeminin ve getirilen kisitlamalarin etkisiyle birlikte tiiketicilerin e-
ticarete yonelimleri artmis ve nakit kullanim tercihleri azalma egilimi gostermistir. Kredi karti, temassiz
ddeme, kripto para vb. alternatif 6deme ydéntemleri daha popular hale gelmistir. Ulkemizde 2020
yilinda toplam kartli 6deme tutari 2019’a gbre ylizde 17 artarak 1,15 trilyon TL olarak gerceklesmis ve
karth 6deme tutarinin en fazla yapildigi giin ise markalarin pek ¢ok tirinde kampanya uyguladigi 27
Kasim Cuma giinii olmustur. ilgili indirim giiniinde karth 6deme tutari bir &nceki yilin ayni indirimi
glnilne gore ylzde 41 artarak 1,94 milyar TL olmustur (BKM, 2020). Ayni zamanda pandemi nedeniyle
ylzylze egitime ara verilmesinin de etkisiyle ¢cevrimigi kurs ve ¢evrimici kitap alisverisindeki artis Black
Friday zamaninda da etkisini gdstermis giyim sektoriinden sonra en ¢ok tercih edilen sektor egitim
sektéri olmustur (indigodergisi, 2020).

2.2. Hedonik ve Faydaci Yaklagim

Gunlimiuzde teknolojik gelismelerin ilerlemesi, ekonomilerin serbestlesmesi sonucu bir nevi sinirlarin
ortadan kalkmasi, pazarlarin gelismesi ve genislemesi, toplumlarin evrilmesiyle birlikte tiiketicilerin
oncelikleri de degismeye baslamistir. Tiketim sadece fizyolojik ihtiyaclari giderme ihtiyaci olmaktan
¢cikmis, arzu ve haz gereksinim ve tatmin duygusunun yerini almaya baslamistir (Yildiz, 2013: 69).

Dolayisiyla tiiketimde faydaci motivasyon yaklasimlarinin yani sira hedonik motivasyon yaklasimdan da
sOz edilebilir. Bu yaklasimlar tiketicilerin satin alma davranisina etki eden, yonlendiren dnemli
gldulerdendir.

Faydacilik, Griniin kendisinden beklenen, algilanan kullanishligi olarak yani Grinin tiketiciden
beklenen ihtiyaci giderme niteligi olarak ifade etmektedir (islamoglu ve Altunisik, 2003: 68). Faydaci
tiketim daha ¢ok fayda, maliyet unsurlari ¢cergevesinde, irlin ya da hizmetin bireye sunacag somut
yararlar cergevesinde gerceklesen bir yaklasimdir (Altunisik ve Calli, 2004: 234).

Faydaci tiiketim kuraminda, tiiketiciler icin alisveris yapmak zorunluluk ya da ihtiyac¢ dahilinde yapilan
bir faaliyet olmaktadir. Bu yapidaki bir tlketici icin ihtiyagc dogmasi ve tiiketicinin bltcesine en uygun
olan mal veya hizmeti marka ve firma karsilastirmasi yaparak satin almasi durumuna ekonomik
doktrinde fayda teorisi olarak nitelendirilmektedir. Teoride, tiiketimi yapan Homo-Economicus’un,
¢ogu aza tercih ederek, tam bilgi dahilinde sinirli bltgesi ile sonsuz ihtiyaglarindan en yiksek faydayi
sagladigl kabul edilmektedir (Dogan, Girler ve Agcadag, 2014: 70). Hirschman ve Holbrook (1982)
calismalarinda Hedonik tiiketimi, kisinin Grtnlerle ilgili zevkler, sesler, kokular, dokunsal ve gorsel
gorinti iceren ¢oklu duyumsal, fantezi ve duygusal deneyimlerinin tiiketici davranisina yon vermesi
seklinde ifade etmektedir. Hirschman ve Holbrook’a gore bireyler, yalnizca dissal uyaricilardan gelen
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cok sensorli gosterimlere bu duyusal girdileri kodlayarak cevap vermekle kalmaz, ayni zamanda kendi
iclerinde gok boyutlu gériintiiler olusturarak da tepki gdsterirler. Ornegin, bir parfimiin koklanmasi,
sadece tilketicinin kokusunu algilamasina ve ¢oziimlemesine degil, ayni zamanda daha 6nceden
deneyimledigi dokunma, ses vb. ¢coklu duyumsal gériintileriiceren i¢sel imajlar Gretmesine neden olur.
Hedonik tiiketim duygusal uyarilmayi icerir. Bir parfimin kokusunu aldiginda bunu daha dnceden
kullanan tanidigi kisiye olan hislerini hatirlamasina neden olacaktir. Bu hisler nese, kiskanglk, korku,
ofke ve seving vb seklinde gerceklesebilmekte bu da hem zihinde hem vicutta degisken durumlar
yaratabilmektedir. Hedonik tiketimde sahip olunan duygularin siddet derecesi 6nemli bir rol
oynamaktadir. islamoglu ve Altunisik (2003) eger bir Uriin tiketildiginde birtakim duygulari harekete
geciriyorsa o Urin hazci degere sahiptir. Calismada hedonik glidiler haz, sosyal etkilesim ve deger
yonuyle; faydaci glidiler ise para tasarrufu, kullanishlik ve kolaylik yoniiyle ele alinmistir.

2.3. Literatiirdeki Calismalar

Swilley ve Goldsmith (2013) tiketici niyetini anlamaya yonelik yaptiklari ¢calismalarinda tiketicilerin
"Black Friday" ginini alisverisin tadini ¢ikarmak icin bir firsat olarak gordiklerini, cevrimici alisverisi
tercihte cinsiyetler arasinda fark olmamasina karsin kadinlarin fiziki magazadan alisveris yapma
olasiliginin neredeyse erkeklerin iki kati oldugunu belirtmislerdir. Bunun yani sira calismalarinda sectigi
Black Friday ve Siber Pazartesi 6zel glinlerinin alisveris yapanlar i¢in farkli deneyimler sundugunu ve
tiketicilerin farkli ihtiyaglarini karsiladigl sonucuna ulasmislardir.

Kwon ve Brinthaupt (2015) Black Friday festivalinde alisveris yapan tiiketici davranislarini ve
motivasyonlarini belirlemeye yonelik calismalarinda Black Friday’de alisveris yapanlarin yapmayanlara
gore daha c¢ok hedonik gudilerle hareket ettigi, daha olumlu deneyimleri olan tiketicilerin ise
kampanya déneminde daha kapsamli alisveris yaptiklarini sonucuna ulasmislardir.

Yapilan bircok calismada "Black Friday" glini geleneksellesmis, alisiimis bir alisveris yapma davranis
sekline benzetilmistir. Ornegin bazi arastirmalarda “Black Friday” tiiketim ritiieli olarak ele alinirken
(Harrison vd., 2010; Thomas ve Peters, 2011: 533), Bell, Weathers, Hastings ve Peterson (2014)
calismalarinda “Black Friday” glnln bir iletisim ritlieli olarak incelemisler ve pazarlamada daha fazla
musteri odakllik elde etmek icin kiltirel temelli yontemler kullanilmasini dnermislerdir.

Tsiotsou (2016) calismasinda Yunan tiketicilerin tutum, davranis ve niyetlerini belirlemek igin 540
tuketici kapsayan anket ¢alismasi sonucunda Yunanl tiketicileri tutumlarina goére 3 gruba ayirmistir.
Birinci grup satin alma niyetleri olan, olumlu tutum icerisinde olan fakat Yunanistan'da yapilan
indirimlere slipheci bakan tiketiciler, ikinci grup bilgi eksikligi, kayitsizlik vb. nedenlerle hentiiz herhangi
bir tutum icinde olmayan tiketiciler, Uglinci grup ise politik nedenler ya da Yunanistan'daki
indirimlerin uygulanma seklinden dolayi olumsuz tutum icerisinde olan tiiketicilerdir.

Simpson, Taylor, O'rourke ve Shaw (2011) arastirmalarinda “Black Friday” mdsterisinin tiiketici
davranislarini gozlemlemis ve analiz etmistir. Arastirmalari sonucunda misterilerin cogunlugunun
alisveris deneyimi sirasinda olumlu davranislar gosterdigini ancak, bazi misterilerin, magaza personeli
ve diger alisveris yapanlar igin glivenlik endisesi yaratan olumsuz davranislar sergilediklerini
belirtmislerdir.

“Black Friday” giini yapilan indirimler, stoklarin durumu, kisith siire, baski, satis personelinin tutumu,
hizmet eksikligi, uzun kuyruklar, diger tiketicilerin davranislari vb. olumsuz durumlar yanls, uygunsuz
tlketici davranisina neden olabilmektedir (Lennon vd., 2011: 120). Arastirmacilar tiiketicilerin “Back
Friday” glinii sunulan indirimli Grinleri alabilmek i¢in birbirleriyle kiyasiya micadele ettiklerini ve
birbirlerine karsi uygun olmayan, 6fke iceren davranislarda bulunabildikleri ifade etmisler ve bu
uygunsuz davranislari tetikleyen faktorleri arastirmislardir. Calismalarina gore kadinlar hafif diizeyde
bir 6fke yasadiklarinda, toplum 6z bilinglerinin olumsuz davranislar sergilemelerini bastiriyor gibi
goriinmesine ragmen, arastirma sonucunda toplumsal benlik bilincinin, belirli bir esikten sonra,
toplumdaki davranislari yonetmeye yardimci olabilecegi inancinin aksine, toplumsal benlik bilincinin
kadinlarda ters bir etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Toplumsal bilinci yliksek kadinlar, toplumsal
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bilinci diisik olan kadinlara gore daha fazla uygunsuz, ofkeli tiketici davranisi sergilemektedir.
Toplumsal 6z bilingliligin erkekler Gzerinde ise kadinlarin aksine dogrudan veya ihmli bir etkisi
olmamistir. Bununla birlikte 6z kontrollin davranislara etkisini incelediklerinde; 6z kontroliin kadinlarin
ofkeli davranislarinda belirgin bir etkisi bulunmazken, 6z kontroll yiksek olan erkeklerin 6z kontroli
distk olan erkeklere gore daha az 6fkeli davranislar sergilediklerini ortaya koymuslardir.

Cetinkaya ve Ceng (2018) calismalarinda Ulkemizde “Black Friday” etkinligini tiketici sinizmi
cercevesinde incelemis, tiiketicilerin 6zellikle sosyal medya vasitasi ile perakendeciler ya da markalar
hakkindaki olumsuz dislincelerini paylastiklarinda mesaj iceriklerinin cogunlukla kizginlik, glivensizlik
vb. olumsuz ifadeleri icerdiklerini belirtmislerdir.

Cinar (2020) calismasinda Y kusagl tiketicilerinin dijital ortamdaki motivasyonel egilimlerini
belirlemeye yonelik yaptigl calismada “Black Friday” de c¢evrimici alisveriste tliketicilerin hedonik
motivasyonlarinin rasyonel motivasyonlarindan daha olumlu oldugu sonucuna elde etmistir.

3. YONTEM

Cevrimici ve fiziki magazalarda “Black Friday” glini tiketicilerin sahip oldugu faydaci ve hedonik
motivasyon unsurlarinin alisveris tutumu ve satin alma davranislarina etkisini belirlenmesine iliskin
anketin Giresun ilinde yasayanlara uygulanmasi sonucunda elde edilen veriler, cesitli istatistiki
yontemler araciligiyla agiklanmaktadir. Bu arastirmada Giresun ilinde yasayan tilketicilerin sahip
oldugu faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin ¢evrimici ve fiziki magazalarda alisveris tutumu ve
satin alma davranislarina etkisi belirlenmesi amacglanmaktadir. Bu kapsamda calismanin
gerceklestirilmesinde asagida sekil yardimiyla belirtilen arastirma modeli esas alinacaktir.

Sekil 1. Arastirmasi Modeli

Tasarruf
Faydaci
Motivasyonlar Kolayhk
Kullanishihk
Satin Alma Online Magaza .
iveti ve, veya Tutum
Niyeti L Davranisi
Fiziki Magaza
Haz
Hedonik
Motivasyonlar Sosyal Etklesim
Deger ifadesi

Kaynak: Arvidsson, Lundin ve Tran, 2016.

Arastirmada veriler yiiz ylze anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Arastirmada Giresun
merkez cevrede yasayan tiketicilerin sahip oldugu faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin
cevrimici ve fiziki magazalarda alisveris tutumu ve satin alma davranislarina etkisini belirlemeye yonelik
Arvidsson, Lundin ve Tran (2016) tarafindan gelistirilen ve uygulanan 6lcek kullaniimistir. Bu 6lcegin
arastirmada tercih edilmesinin temel sebepleri olarak “Black Friday” glini tiketicilerin sahip oldugu
faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin fiziki ve ¢evrimici magazadaki alisveris tutumu ve satin
alma davranislarina etkisini 6lgmeye yonelik glincel bir 6lcek olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Veri toplama araci olarak kullanilan anket ii¢ béliimden olusmaktadir. ilk béliim demografik dzellikleri
ifade eden 6 adet kapali uglu soru ile “Black Friday” glin alisveris yapma ile ilgili 3 adet ¢coktan se¢meli
sorulardan olusurken, 2. Bolim “Black Friday” gini tuketicilerin sahip oldugu faydaci ve hedonik
motivasyon unsurlarinin ¢evrimici magazadaki alisveris tutumu ve satin alma davranislarina etkisini
olgmeye yonelik 22 adet dnerme, lglncil bolimde ise “Black Friday” glini tiketicilerin sahip oldugu
faydaci ve hedonik motivasyon unsurlarinin fiziki magazadaki alisveris tutumu ve satin alma
davranislarina etkisini 6lgmeye yonelik 22 adet dnerme bulunmaktadir. Arastirmanin evrenini, Giresun
ilinde yasayanlar olusturmaktadir. Arastirmanin 6rnekleminde olasiliga dayanmayan oOrnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme kullanilmistir. 100.000 - 10.000.000 arasi bir evren i¢in 6rneklem
blykliginin 384 olmasi yeterli goriilmektedir (Altunisik vd., 2007: 127)

3.1. Verilerin Toplanmasi

Arastirma kapsaminda hazirlanan anket ¢alismasi 15-31 Aralik 2019 tarihinde Giresun il merkezinde
tecrtibeli anketorler tarafindan gerceklestirilmistir. Uygulanan 650 adet anketten eksik, hatali veya
yarida birakilan 14 adet anket formu arastirmaya dahil edilmeyerek toplamda 636 adet gecerli anket
elde edilmistir. Anket formalari istatistik analiz programina girilerek veri seti olusturulmustur.
istatistiksel ¢dziimlemeler yapilirken, ankette yer alan sorulara iliskin olarak, frekans ve yiizde vb.
degerleri gosteren tablolar hazirlanmis ve daha sonra hipotezler test edilmistir.

3.2. Olgiim Giivenirligi

Olgegin faktor analizine uygun olup olmadiginin belirlenmesi igin faktdr analizinden énce Kaiser-Meyer
Olkin ( KMO- 6rneklem yeterliligi) ve Bartlett kiiresellik testi yapilmistir. KMO (6rneklem yeterliligi)
testinin baslica amaci ¢ok sayidaki degisken arasindaki iliskinin yapisinin anlasilmasini ve arastirmada
kullanilan degiskenler setinin temelini olusturan faktorlerin daha kolay anlasiimasini saglamaktir
(Altunisik vd., 2007: 222). KMO degeri 0 ile 1 arasinda bir deger almaktadir. KMO degerinin 1'e
yaklasmasi degiskenler arasindaki iliskinin net ve gilivenilir bir sekilde tahmin edilebilecegini
gostermekle birlikte 0,50’dan biiyik olmasi tavsiye edilmektedir. Bartlett kiresellik testi ise
degiskenler arasinda yeterli diizeyde iliskinin bulunup bulunmadigini élcer (Durmus vd., 2013: 79-80).
Bu baglamda kullanilan 6lcekte KMO 6rneklem yeterliliginin 0,744 oldugu gorilmistir. KMO degerinin
0,60 ve yukarisinda olmasi degiskenlerin faktor analizine uygun glivenilir bir diizeyde oldugunu
gostermektedir.

3.3. Olgiim Yorumlarinin Kullanimlarinin Gegerliligi

Arastirmadaki ¢evrimici magaza Olcegindeki toplam varyans %69,3 iken, fiziki magaza Olgegindeki
toplam varyans %76,70’dir. Son olarak, giivenirlik (Cronbach Alpha) degeri O ile 1 arasi degerler alir ve
inceleme tiiri calismalarinda 0,5’e kadar kabul edilebilir bir deger olarak ifade edilmektedir (Altunisik
vd., 2007: 116). Yine arastirmada kullanilan 6lgekle ile ilgili olarak yapilmis glivenirlik analizlerindeki
Cronbach Alfa degeri cevrimici magaza 6lceginde 0,94 iken, fiziki magaza Olgeginde 0,91’dir.

Tablo 1. Olgegin Geneli ve Faktorlerine Ait Giivenirlik Degerleri

Faktorler Madde Sayisi Cronbach Alfa
Cevrimigi Cevrimdisi

Tasarruf 3 0,930 0,908
Kullaniglilik 3 0,925 0,906
Kolaylilik 3 0,937 0,906
Hazcilik 3 0,927 0,903
Sosyal Etkilesim 3 0,925 0,902
Deger ifadesi 3 0,949 0,906
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Tutum 2 0,926 0,922
Satin Alma Davranisl 2 0,926 0,904
Toplam 22 0,939 0,918

Faktor analizi gerceklestirilirken temel bilesenler ve dondiirme yontemi olarak Varimax déndiirme
metodu kullaniimistir. Bu yontem ile faktor eksenleri arasindaki aginin dik olmasi sonucu gerceklesen
faktorlerin arasindaki korelasyon sifir olur. Bu sekilde faktorlerin arasindaki bagimsizlik saglanmis ve
her bir faktoriin isimlendirilmesi de kolaylagmis olur (Altunisik vd., 2007: 277). Her bir faktorin alt sinir
degeri olan 0,30 yiikiinln altinda olan madde gorilmemekle birlikte, maddelerin iki faktér arasindaki
yuk farki en az 0.10 olarak ahinmistir (Blyukoéztirk, 2014: 134-135).

Olgeklerde faktér sayisinin fazla olmasi agiklanan varyansi arttirmaktadir. Ancak bu durum faktorlerin
net olarak adlandirilmasinda ve anlamlandirilmasinda giigliik yaratmaktadir (Blytkoztiirk, 2014: 135).
Yapilan arastirmada bu husus dikkate alinarak Arvidsson, Lundin ve Tran (2016) tarafindan meydana
getirilen 6lcegin aslina sadik kalinmis ve 6lgek calismasindaki faktor dagihmi ile ayni faktor dagiliminin
gozlendigi bu arastirmada, maddelerin olusturdugu 8 faktér uygun gorilmistir. Buna gore birinci
faktor “Tasarruf”, ikinci faktor “Kullanishlik”, Gglinci faktor “Kolaylik” olmak (izere faydaci motivasyon
yaklasiminin unsurlarini ifade etmektedirler. Dordinci faktor “Haz”, besinci faktor “Sosyal Etkilesim”,
altincl faktér “Deger ifadesi” olmak iizere hedonik motivasyon yaklasiminin unsurlarini ifade
etmektedirler. Yedinci faktor “Tutum” ve son olarak sekizinci faktér “Satin alma davranisi ” olmak lizere
Olgegin alt boyutlarini olusturmaktadir.

Sosyal Bilimlerde faktor analizi yapi gecerliligini test eden bir analizdir. Faktor analizinden sonra her bir
alt boyutun (faktoriin) glvenirliliginin sayisal olarak bulunmasi gerekmektedir. Guvenirlilik analizi
yapilirken sorular arasi korelasyona bagh uyum derecesini gosteren, faktor altindaki sorularin,
toplamdaki glvenirlilik degerini de ifade eden Alpha modeli kullanilmistir (Durmus vd., 2013: 89).
Gergeklestirilen bu arastirmada cevrimici ve cevrimdisi magaza tercihlerine gore yapilan analizler
sonucu ortaya ¢ikan 8 faktoriin toplam varyanslari %65’in Gizerinde ¢iktig gérilmektedir.

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Bu bolimde arastirmaya katilan tiliketicilerle ilgili kisisel bilgiler ve “Black Friday” gliniinde fiziksel
magaza veya cevrimici magazada faydaci ve hedonik motivasyona sahip yaklasimla alisveris yapma
tutumu bu tutumun satin alma davranisina etkisi Gizerinde durulmustur.

Arastirmaya katilanlarin demografik 6zelliklerine yonelik frekans dagilimi asagidaki Tablo 2’de detayli
bir sekilde gorilmektedir.

Tablo 2. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler n %
Cinsivet Kadin 381 59,9
inslye Erkek 255 40,1
18-30 Yas 409 64,3
31-40 Yas 115 18,1
Yas 41-50 Yas 78 12,3

51-60 Yas 25 3,9

61Yas ve Uzeri 9 1,4

. Evli 396 62,3
Medeni durum -
Bekar 240 37,7
2000 TL ve alti 179 28,1
. . 2001-3000 TL 96 15,1
Aligverige Ayrilan Biitce

3001-4000 TL 115 18,1
4001- 5000 TL 91 14,3
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5001- 6000 TL 56 8,8
6001 TL ve Uzeri 99 15,6
ilkogretim 28 4,4
Egitim Durumu Lise 140 22,0
Yiksekogretim 468 73,6
Ozel Sektor 129 20,3
Kamu Sektoru 90 14,2
Ogrenci 273 42,9
. Serbest meslek 21 3,3
Meslek Dagilimlari ErmeKi 12 22
Ev Hanimi 58 9,1
issiz 30 4,7
Diger 21 3,3
Toplam 636 100

Katilimcilarin %59,9’u (381) kadin, %40,1’i (255) erkek; %62’si (396) bekar, %38,’i (240) evli; %64,9’u
18-30 vyaslari arasinda, %18,1’i 31-40 yaslari arasinda, %12,3’( 41-50 yaslari arasinda, %3,9’u 51-60
yaslari arasinda ve son olarak %1,4’li 61 ve lizeri yasta; %28,1’'inin 1.000 TL asagisinda, %18,1’inin 2.001
TL-3.000 TL arasinda, %15,6’sinin 5.001 TL ve {zeri, %15,1’inin 1.001-2.000 TL, %14,3’liniin 3.001 TL ve
4.000 TL arasinda ve son olarak yaklasik %,9’unun ise 4.001 ve 5.000TL arasinda bir hane gelirine sahip;
lise ve daha alti bir egitim dilizeyine sahip olanlarin oraninin %26,4 oldugu gorilirken, %73,6’sinin ise
Universite mezunu; %42,9’'unun 6grenci oldugu goruliirken,% 20,3’lnin 6zel sektdr, %14,2’sinin kamu
sektorl, %9,1’ inin ev hanimi1,%4,7’sinin issiz, %3,3’tnlin emekli, %3,3’lnln Diger meslek grubundan
ve son olarak %2,2’sinin emeklilerden oldugu gorilmektedir.

Tablo 3. Anketi Cevaplayanlarin “Black Friday” Gunu Cevrimici ve Fiziki Magazada Satin Alma Durumu

Black Friday kampanyasi sirasinda herhangi bir fiziki

Frekans Oran %
veya sanal magazadan bir sey satin aldiniz mi?
Evet en ¢ok fiziki magazadan aldim 200 31,44
Evet en ¢ok ¢cevrimici magazadan aldim 436 68,55
Toplam 636 100

Tablo 3’de, arastirmaya katilanlarin “Black Friday” glni alisveris yapma durumu incelendiginde,
%68,55’inin en ¢ok gevrimici magazadan, %31,44’Unln ise en ¢ok fiziki magazadan alis veris yaptig
gorilmektedir.

Tablo 4. Anketi Cevaplayanlarin “Black Friday” Giinii Cevrimici ve Fiziki Magazada Satin Aldigi Uriin

Black Friday giinii en ¢ok ne Cevrimici Magaza Fiziki Magaza
satin almayi tercih ettiniz? Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Giyim 274 62,84 109 54,5
Elektronik Esya 90 20,64 54 27
Mobilya 6 1,37 6 3
Kirtasiye, Hobi, Oyuncak 16 3,66 6 3
Kozmetik ve Kigisel Bakim 19 4,35 19 9,5
Gida 0 0 6 3
Diger 31 7,11 0 0
Toplam 436 100 200 100
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Tablo 4 incelendiginde, arastirmaya katilanlarin “Black Friday” giini en ¢ok satin almayi tercih ettigi
Urlnlere baktigimizda c¢evrimici ve fiziki magaza satin alma tercihleri benzerlik géstermekle birlikte
siraslyla en ¢ok giyim, elektronik esya, kozmetik ve kisisel bakim Grlinleri ve mobilya tercihi s6z konusu
oldugu goriilmektedir. Ayrica ¢evrimici magaza satin alma da katiimcilarin gida alimini tercih etmedigi,
fiziki magaza satin alma da ise katilimcilarin diger kategorisinde alimi tercih etmedigi gérilmektedir.

4.1. Olgeklerin Hipotez Testleri

Arastirmanin bu bélimde siniflandirilan hipotezlerin testi gerceklestirilecektir. Ayrica calismanin
hipotezlerini test etmek adina uygulanacak analizlere karar verebilmek icin normallik dagilimina
bakilmasi gerekmektedir. Normallik dagilimi ile hipotez testleri icin parametrik veya parametrik
olmayan analizlerden hangilerinin kullanilacagi belirlenir. Dagilimin normal kabul edilebilmesi igin
carpikhk (Skewnees) ve basiklik (Kurtosis) degerlerinin 1,96 araligin da olmasi beklenmektedir (Can,
2014: 84-85). Gergeklestirilen bu ¢alismada 6lceklerin carpiklik ve basiklik degeri belirtilen normallik
sinirlarinin icerisinde oldugu goérilmdistir. Buna bagh olarak parametrik testlerden ikili gruplar igin t-
testi ve regresyon analizi uygulanmistir. Yapilan arastirmaiile ilgili 6l¢cek gecerlilik ve glivenirlik sonuglari
incelendiginde bilimsel calisma icin uygun oldugu tespit edilmistir.

4.2. ilgili Hipotezlerin Testi
4.2.1. Faydaci Motivasyon unsurlari ile ilgili Hipotezlerin Testi

Oncelikle faydaci motivasyon yaklasimi alt boyutlariyla tutum arasindaki iliski test edilecektir.
Hipotezlerimiz sunlardir;

Hia. Algilanan maliyet tasarrufunun “Black Friday” gini fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hi,. Algilanan maliyet tasarrufunun “Black Friday” glinii cevrimici magazadan alisveris yapan
tiketicilerin tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

H.a. Algilanan kullanishiligin “Black Friday” glinii fiziki magazadan alisveris yapan tiiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hap. Algilanan kullanishhigin “Black Friday” gilinl cevrimici magazadan alisveris yapan tuketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hs.. Algilanan kolayhigin “Black Friday” gini fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hsp. Algilanan kolayhigin “Black Friday” glinii cevrimici magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Ha. Algilanan tasarruf ¢evrimici magazada fiziki magazaya gore daha gliclidir.
Hs. Algilanan kullanishlik cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha gugliidir.
He. Algilanan kolaylilik cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha gicluddr.

Tablo 5. Faydaci Motivasyonlarin Regresyon Analizi

Degiskenler Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
R? B Sig. R? B Sig.

c Algilanan Tasarruf (Hi) 0,266 0,527  0,000*** 0,55 0,744 0,000%***
- O
o >
c »n
TS Kullanighilik (Hz) 0,392 0,634  0,000*** 0,636 0,799 0,000***
&3

2 Kolaylik (Hs) 0,767  0,000*** 0,445 0,67 0,000***
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0,582

N=Toplam: 636, Significance: *p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001. Bagiml Degisken: Tutum.
4.2.1.1. Algilanan Tasarruf

Algilanan tasarruf ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama gtict fiziki magazada (R?) 0.27 olup,
bu da tutum degiskenindeki varyasyonun vyiizde 0,27’sinin algilanan tasarruf degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama gticti (R?) 0.55 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun yilizde 0,55’inin algilanan tasarruf degiskeniyle agiklanabildigi anlamina
gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan tasarruf degiskeninde 0,52, ¢cevrimici magazada ise
0,74 oldugu gorulmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan tasarruf degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagimli degisken olan tutum bagimsiz degisken olan algilanan
tasarrufu ile aciklanabilir. Dolayisi ile algilanan maliyet tasarrufunun “Black Friday” glinl ¢evrimigi ve
fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari tGzerinde olumlu yonde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna gore, Hi, ve Hip hipotezleri desteklenmektedir.

4.3.1.2. Algilanan Kullanighhk

Algilanan kullanishlik ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama giicii fiziki magazada (R?) 0.39 olup,
bu da tutum degiskenindeki varyasyonun ylizde 0,39’unun algilanan kullanishlik degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama gticti (R?) 0.63 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun vyizde 0,63’Unlin algilanan kullanishlik degiskeniyle aciklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan kullanishlik degiskeninde 0,63, ¢cevrimigi
magazada ise 0,79 oldugu goriilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan kullanishlik degiskeninde P degeri <0.05
ile istatistiksel olarak anlaml oldugundan, bagiml degisken olan tutum bagimsiz degisken olan
algilanan kullanishlik ile agiklanabilir. Dolayisi ile algilanan kullanislilik “Black Friday” glinli cevrimigi ve
fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari Gzerinde olumlu yénde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna gore, Hza ve Ha, hipotezleri desteklenmektedir.

4.3.1.3. Algilanan Kolaylilik

Algilanan kolaylik ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama gtici fiziki magazada (R?) 0.58 olup, bu
da tutum degiskenindeki varyasyonun yizde 0,58’inin algilanan kolaylik degiskeniyle acgiklanabildigi
anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise aciklama gici (R?) 0.44 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun ylizde 0,44’Unin algilanan kolaylik degiskeniyle aciklanabildigi anlamina
gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan kolaylhk degiskeninde 0,76, cevrimici magazada ise
0,67 oldugu gorilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de c¢evrimici magazada algilanan kolaylik degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagimli degisken olan tutum bagimsiz degisken olan algilanan
kolaylik ile aciklanabilir. Dolayisi ile algilanan kolaylik “Black Friday” glinii cevrimigi ve fiziki magazadan
alisveris yapan tiiketicilerin tutumlari Gzerinde olumlu yonde etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Buna
gore, Hs, ve Hsp hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 6. Faydaci Motivasyon Degiskenlerine iliskin Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Fiziki Magaza Cevrimici Magaza

Degiskenler
Ortalama Standart Sapma Ortalama Standart Sapma
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c Algilanan Tasarruf (Hs) 9,5135 2,69384 9,9901 2,91374
2 S Kullanishlik (Hs) 11,1351 2,79048 11,2574 2,74828
T
w o

2 Kolaylik (Ho) 10,5135 2,7246 10,7525 2,9611

Tablo 6 incelendiginde faydaci motivasyon agisindan tiim alt boyutlarda ¢evrimici magaza ortalama
puani fiziki magaza ortalama puanlarindan daha yiksektir. Dolayisi ile Hi, Hs ve Hg hipotezleri
desteklenmistir.

4.2.2. Hedonik Motivasyon Unsurlari ile ilgili Hipotezlerin Testi

Oncelikle hedonik motivasyon yaklasimi alt boyutlariyla tutum arasindaki iliski test edilecektir.
Hipotezlerimiz sunlardir;

H,.. Algilanan hazin “Black Friday” glini fiziki magazadan alisveris yapan tlketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

H.p. Algilanan hazin “Black Friday” glinl c¢evrimici magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari
Uzerinde etkisi vardir.

Hsa.. Algilanan sosyal etkilesimin “Black Friday” glint fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hso. Algilanan sosyal etkilesimin “Black Friday” glini ¢evrimici magazadan alisveris yapan tuketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hsa. Algilanan deger ifadesinin “Black Friday” gini fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hob. Algilanan deger ifadesinin “Black Friday” glinU ¢evrimici magazadan alisveris yapan tiiketicilerin
tutumlari Gzerinde etkisi vardir.

Hio. Algilanan haz ¢evrimici magazada fiziki magazaya gore daha gigludur.
Hi1. Algilanan sosyal etkilesim ¢evrimici magazada fiziki magazaya gore daha giglidir.
Hi,. Algilanan deger ifadesi cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha giglidir.

Tablo 7. Hedonik Motivasyonlarin Regresyon Analizi

Degiskenler Fiziki Magaza Cevrimigi Magaza
R2 B Sig. R2 B Sig.

Haz (H4) 0,626 0,795 0,000*** 0,728 0,854 0,000***
x 8
S & Sosyal Etkilegim (H5) 0,221 0,483 0,000*** 0,262 0,522 0,000***
° .2
D =
- §° Deger ifadesi (H6) 0,384 0,628 0,000*** 0,594 0,772 0,000***

N=Toplam: 636, significance: *p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001. Bagimh Degisken: Tutum.
4.2.2.1. Algilanan Haz

Algilanan haz ile ilgili kurulan regresyon modelinin aciklama giici fiziki magazada (R?) 0.62 olup, bu da
tutum degiskenindeki varyasyonun ylizde 0,62’sinin algilanan haz degiskeniyle acgiklanabildigi anlamina
gelmektedir. Cevrimici magazada ise aciklama gict (R?) 0.72 olup, bu da tutum degiskenindeki
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varyasyonun ylizde 0,55’inin algilanan haz degiskeniyle agiklanabildigi anlamina gelmektedir. B
degerinin fiziki magazada algilanan haz degiskeninde 0,79, cevrimici magazada ise 0,85 oldugu
gorilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de c¢evrimici magazada algilanan haz degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagiml degisken olan tutum bagimsiz degisken olan algilanan
haz ile agiklanabilir. Dolayisi ile algilanan haz “Black Friday” glin ¢evrimigi ve fiziki magazadan alisveris
yapan tuketicilerin tutumlari Gizerinde olumlu ydnde etkisi oldugu ortaya konmaktadir. Buna gore, H,
ve Hzp hipotezleri desteklenmektedir.

4.2.2.2. Algilanan Sosyal Etkilesim

Algilanan sosyal etkilesim ile ilgili kurulan regresyon modelinin aciklama giicu fiziki magazada (R?) 0.22
olup, bu da tutum degiskenindeki varyasyonun ylizde 0,22’sinin algilanan sosyal etkilesim degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama gticti (R?) 0.26 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun yizde 0,63’lnin algilanan sosyal etkilesim degiskeniyle acgiklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan sosyal etkilesim degiskeninde 0,48,
cevrimici magazada ise 0,52 oldugu gorilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan sosyal etkilesim degiskeninde P degeri
<0.05 ile istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagiml degisken olan tutum bagimsiz degisken olan
algilanan sosyal etkilesim ile agiklanabilir. Dolayisi ile algilanan sosyal etkilesim “Black Friday” glni
cevrimici ve fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlari Gzerinde olumlu yénde etkisi
oldugu ortaya konmaktadir. Buna gore, H8a ve H8b hipotezleri desteklenmektedir.

4.2.2.3. Algilanan Deger ifadesi

Algilanan deger ifadesi ile ilgili kurulan regresyon modelinin aciklama glicu fiziki magazada (R?) 0.38
olup, bu da tutum degiskenindeki varyasyonun yiizde 0,38’inin algilanan kolaylk degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama gticti (R?) 0.59 olup, bu da tutum
degiskenindeki varyasyonun ylizde 0,44’UGnln algilanan deger ifadesi degiskeniyle acgiklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan deger ifadesi degiskeninde 0,76, cevrimigi
magazada ise 0,67 oldugu goriilmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de cevrimici magazada algilanan deger ifadesi degiskeninde P degeri <0.05
ile istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagimh degisken olan tutum bagimsiz degisken olan
algilanan deger ifadesi ile aciklanabilir. Dolayisiile algilanan deger ifadesi “Black Friday” giinii cevrimigi
ve fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin tutumlar Gizerinde olumlu yénde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna gore, H9a ve H9b hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 8. Hedonik Motivasyon Degiskenlerine iliskin Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
Degiskenler Ortalama Standart Sapma Ortalama Standart
Sapma
Haz (Hu1) 11,1622 2,79398 9,7426 3,24855
£ 8
_§ § Sosyal Etkilesim (H12) 7,2376 3,30499 9,1081 3,14275
3
2 Deger ifadesi (H1s3) 9,2475 3,15406 9,7568 3,049
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Tablo 8 incelendiginde hedonik motivasyon agisindan haz alt boyutu hari¢ diger tim alt boyutlarda
¢evrimici magaza ortalama puani fiziki magaza ortalama puanlarindan daha yiiksektir. Dolayisi ile Hig
hipotezi reddedilmisi, Hi1 ve Hiz hipotezleri desteklenmistir.

4.2.3. Tutum ve Satin Alma ile ilgili Hipotezlerin Testi

Hisa: Algilanan tutumun “Black Friday” gini fiziki magazadan alisveris yapan tiketicilerin satin alma
davranisi Gzerinde etkisi vardir.

Hisp: Algilanan tutumun “Black Friday” gilinl c¢evrimici magazadan alisveris yapan tiketicilerin satin
alma davranisi Gzerinde etkisi vardir.

Hia: Algilanan tutum cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha glgliddr.
His: Algilanan satin alma davranisi cevrimici magazada fiziki magazaya gore daha gicluddr.

Tablo 9. Tutum ve Satin Alma arasindaki Regresyon Analizi

Degiskenler Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
R? B Sig. R? B Sig.
Satin Alma Davranigi (H7) 0,698 0,838 0,000*** 0,818 0,905 0,000%**

N=Toplam: 636, significance: *p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001. Bagimh Degisken: Satin alma davranisi.

Algilanan tutum ile ilgili kurulan regresyon modelinin agiklama giici fiziki magazada (R?) 0.69 olup, bu
da satin alma degiskenindeki varyasyonun vylzde 0,69’unun algilanan tutum degiskeniyle
aciklanabildigi anlamina gelmektedir. Cevrimici magazada ise agiklama giici (R?) 0.81 olup, bu da satin
alma degiskenindeki varyasyonun ylizde 0,81’inin algilanan tutum degiskeniyle aciklanabildigi
anlamina gelmektedir. B degerinin fiziki magazada algilanan tutum 0,83, cevrimici magazada ise 0,90
oldugu gorulmektedir.

Hem fiziksel magazada hem de ¢evrimici magazada algilanan tutum degiskeninde P degeri <0.05 ile
istatistiksel olarak anlamli oldugundan, bagimh degisken olan satin alma bagimsiz degisken olan
algilanan tutum ile agiklanabilir. Dolayisi ile algilanan tutum “Black Friday” gini ¢evrimici ve fiziki
magazadan alisveris yapan tiketicilerin satin almalar (izerinde olumlu yénde etkisi oldugu ortaya
konmaktadir. Buna gore, His, ve Hisp hipotezleri desteklenmektedir.

Tablo 10. Tutum ve Satin Alma Davranislarina iliskin Ortalamalar ve Standart Sapmalar

Fiziki Magaza Cevrimici Magaza
Degiskenler
Ortalama Standart Sapma Ortalama Standart Sapma
Tutum (Haa) 6,4158 2,32494 7,0541 2,2229
Satin Alma Davranigi (His) 6,6931 2,31837 7,5676 1,8034

Tablo10 incelendiginde tutum ve satin alma davranisi agisindan ¢evrimici magaza ortalama puanlari
fiziki magaza ortalama puanlarindan daha yuksektir

SONUC VE ONERILER

“Black Friday” 6zel giin kampanyasinda ilgili kisa zaman dilimi iginde isletmelerin normal bir is gliniine
kiyasla daha fazla satis yaptiklari, tiketicilerin de daha yogun satin alma davranisi gerceklestirdikleri
gorilmektedir. Burada hem saticilarin hem de tiiketicilerin ikna oldugu gorilmektedir. Yani saticilarin
indirime razi oldugu, tiketicilerin ise daha ¢ok satin alma egiliminde oldugu ortaya c¢ikan rakamlarla
aciktir.
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Ayrica lUlkemizde, farkli inang ve bakis agilari nedeniyle kampanyada yurt disinda oldugu gibi “Black
Friday” isminin kullanilmasi gesitli tepkilere yol agabilecegi icin Sahane Cuma, Efsane Cuma vb. toplum
tarafindan daha benimsenebilir isimlerin kullaniimasinin dogru bir yaklasim oldugu goérilmistir.

Geleneksel ticarete alternatif olan e-ticaretin yiz ylze iletisim ve Uriinle temas edememe gibi olumsuz
algilarini yikan, internetten alisveriste Ustin ve ayricalikh oldugunu vurgulayan ¢evrimici magazalar
gorilmekle birlikte; bu magazalarin inandiricilik, yineleme, acikhk ve iki yonli iletisim gibi temel iletisim
ilkelerini de kullandig1 da gozlemlenmistir. Ayrica kalici, dinamik, eglenceli modern bir imaji hedef
kitleye yansitarak mesajlarda alisverise sevk edecek imgeleri kodladigi gérilmistir. Firmalar yapmis
oldugu reklamlarda tiiketicide rahatlama, motivasyon, yeterlilik, 6§renme ve merak saglayan ve ayrica
prestij, ayricalik ve istek hissettirecek kelimelerin kullanildigi gérilmektedir (Korkmaz, 2018).

Bu magazalarda asil hedef kitle internet kullanicilari oldugu ve kitle iletisim aracglarinin kendi hedef
kitlesini yarattig1 bilindigi icin, etkinliklerin ¢evrimici mecrada daha c¢ok yapildigi gozlemlenmistir.
Ozellikle firmalarin s6z konusu kampanyayi yiritiirken kullandiklari medya taktiklerine (sosyal medya,
internet tv kullanimi vb.) baktigimizda bu tespiti dogrular niteliktedir.

“Black Friday” kampanyasinda dikkate alinan hedef kitlenin, etkinligi 6nemseyen, yeniliklere acik
(indirimi 6nemseyen, alisverise yatkin), bir kitle oldugu firmalarin yapmis oldugu satis ve promosyon
calismalarinda goézlenmektedir. Ayrica “Black Friday” glnlinde satin alma davranisi gosteren
tiketicilerin de bliyiik cogunlugunun (yaklasik %70’i) cevrimici magazalardan alisveris yapmayi tercih
ettigi bilindigine gore ve yine anketi cevaplayanlarin %73’lnln yliksekdgrenim dizeyinde egitime
sahip, %62’sinin bekar, %60’inin kadin, %64’tnlin 18-30 yas araliginda ve %42’sinin 6grenci oldugu
bilindigine gore firmalarin dikkate aldigi hedef kitlelere (etkinligi 5Snemseyen, yeniliklere acik, indirimi
Onemseyen, alisverise yatkin) ulastiklari séylenebilir.

“Black Friday” glinlinde ankete katilanlarin cevaplarinda “Tasarruf”, “Kullanishhk”, “Kolayhk”, “Sosyal
Etkilesim”, “Deger ifadesi”, “Tutum” ve “Satin alma davranisi ” alt boyutlarinda, cevrimici magazadan
ahsveris yapanlarin ortalama puanlarinin fiziki magazadan alisveris yapanlara gore daha ylksek oldugu
gortlmustir. Bununla birlikte fiziki magazadan alisveris yapanlarin ortalama puanlarinin “Haz” alt
boyutunda, ¢cevrimici magazadan alisveris yapanlara gore ortalama puanlarinin daha yiliksek oldugu da
ayrica tespit edilmistir.

Yine calismada “Tasarruf” “Kullanishhk”, “Kolaylik”, “Sosyal Etkilesim”, “Deger ifadesi”, “Haz” alt
boyutlariyla “Tutum” alt boyu arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu “Black Friday” gliniin de hem
fiziki hem de ¢evrimici magazada alisveris yapan katilimcilarin cevaplarinin analizinden anlasiimaktadir.
Bununla birlikte “Black Friday” glini hem fiziki hem de ¢cevrimici magazada alisveris yapan katilimcilarin
cevaplarinin analizinden “Tutum” alt boyutu ve “Satin alma davranisi ” alt boyutu arasinda pozitif yonli
bir iliskinin oldugu da gorilmektedir.

Her ne kadar tilkemizde “Yerli Mal” ile ilgili etkinlikler yapiliyor olsa da “Black Friday” glini yerli Gretimi
destekleyecek, modern bir alisveris festivali seklinde indirimlerin gergeklestigi bir firsat glinli olarak
daha yogun bir sekilde degerlendirilebilir. Ancak burada kiltliriimuze lokalizasyonun dikkatli bir sekilde
gerceklestirilmesi zorlugu da ayrica 6nem arz etmektedir.
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