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OZET

Giiniimiizde ekonomik ve teknolojik alanlarda yasanan rekabet
ortamlari, bireylerin diinyasimi da etkileyerek bas dondiiriicii bir tiikketim
ortami yaratmaya baslamustir. Thtiyaclarin karsilanmasi olarak bilinen
tilketim kavramm tammmndan uzaklasarak, bireylerin sahip oldugu imaj
olarak anmilmaya baslanmistir. Alsveris yapilan magazalar, kullanilan
otomobiller, secilen kiyafetler ve hatta tercih edilen kafeler bireyin kisiligini
yansitmaya baslamistir. Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin arzu edilen
sonuc¢lara ulasmasi icin tiiketicilerin davramislarinin incelenmesi ve analiz
edilmesi zorunluluk haline gelmistir. Yapilan arastirmalar sonucu
tiiketicilerin, sorunlarmna maksimum faydayr bulmaya c¢ahsan rasyonel
problem c¢oziiciillerden daha farkhi boyut ve ozellikleri oldugu kabul
edilmistir. Tiiketiciler sadece ihtiyaclarimm gidermek icin alsveris
yapmamakta aym zamanda, tiiketim deneyiminden haz almaya
caliymaktadirlar.

Arastirmamin birinci boliimiinde, tiiketim ve tiiketici satinalma
davranmislarinin genel yapisi, ikinci boliimde hedonik tiiketim kavram ve
tiikketici davramislan iizerindeki etkileri incelenmistir. Son olarak ii¢iincii
boliimde ise arastirmanin kapsam ve amaci dogrultusunda bir anket formu
olusturulmus ve bu anket 252 kisilik bir 6rnek iizerinde uygulanmistir. Elde
edilen bilgiler SPSS yardimiyla analize tabi tutulmus aldigimiz sonuclar

cesitli sekillerde degerlendirilmistir.
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GIRIS

Tiiketim olgusu, gilinlimiizde yalnizca biyolojik yasami
siirdiirmek i¢in veya iktisadi sistemin isleyisi i¢cin onemli bir olgu
olmanin oOtesine ge¢mistir. Toplumun biiyilk bir kismi artik
ihtiyaclarindan  ziyade isteklerini karsilamak i¢in tiilketmeye
baglamistir. Yapilan calismalar tiiketicinin kullandig1 maldan direk ve
goriinen bir fayda elde etmesinin yani sira, satin aldigi maldan
psikolojik ve sosyal bir tatmin elde ettiklerini destekler niteliktedir.

Ihtiya¢ icin tiiketim yerine var olmak igin tiiketim anlayist
yepyeni bir pazar anlayisina kap1 agmaktadir. Faydaci tiiketim anlayisi
yerini hazci tiiketim anlayisina birakmaya baslamistir. Ozellikle
ekonominin 6teki ortagi konumuna gelen bayanlarin da is hayatina
atilmasiyla tiikketim ¢i1lginligi giderek artmis ve ¢ocuklar dahil tiim aile
fertleri ekonomide sdz sahibi olmaya baslamustir. Isletmeler, sadece
ihtiyacin  karsilandigi  alisveris merkezlerinden ziyade yasam
merkezleri haline donlismislerdir. Bireylerin istekleri siirekli
degismektedir. Degisen bu ruh hali bireyin sosyal yasamina etki
etmekte ve bu durum pazarlama diinyasinda yepyeni talepler ve
pazarlar ortaya ¢ikarmaktadir. Hizli yasam temposuna ayak
uydurmaya ¢alisan bireyler, ihtiya¢ duyduklar1 her seyi bir arada ve

hizla elde etme ¢abasi igerisindedirler.

Genel hatlart itibariyle ii¢ boliimden olusan bu c¢alismada birinci
boliimde, tiiketici davraniglari, tiiketimin nedenleri, tiiketici karar alma
stireci agiklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde Faydaci Tiiketim,
Hedonik Tiiketim tizerinde durulmus, literatiirdeki onemli ¢aligmalarla
birlikte incelenmistir. Ugiincii boliimde ise tiiketiciler {izerinde anket
calismas1 yapilmis, demografik ozellikleriyle, hedonik tiiketime

yonelme nedenleri  tek-tek analiz  yapilarak  incelenmistir.



BiRINCi BOLUM
TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISLARI

1.1 TUKETIM

Insanoglu hayatta kalabilmek ve var ola bilmek igin, belli
ihtiyaclarin1 karsilamak icin tiiketmeye baslar. Tiiketimi, belirli
gereksinim tatmin etmek i¢in bir iirlin ya da hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma ya da yok etmek seklinde tanimlayabiliz. Tiiketim hakkinda
farklr goriisler ve diisiinceler mevcuttur. Tiiketim gliniimiiz diinyasinin
ideolojisidir ve temelinde daha ¢ok tiretim daha fazla tiiketim sonucunda
daha fazla refah goriistinde olanlar oldugu gibi tiikketimi insan
ozgirliigiinii kisitlayan, insan1 bagkalarina bagimli hale getiren, insanin
yabancilagsmasindaki 6nemli bir etken olarak goren diisiinceler de vardir.
Uretim diger bir tamimla iiretilen mal ve hizmetlerin; gereksinim ve

isteklerini karsilamalar1 amaciyla insanlar tarafindan kullanilmasidir.

(Odabas1 ve Yavuz, 1999: 4)

Bir malin {retim ve degis-tokus silirecini izleyen tiiketim,
ekonomikfaaliyetlerin nihai amacidir. Tiiketim olgusu gelirin
harcanmasi, piyasadan bellimallarin satin alinmasi ve ev halkinin
mallardan yararlanmas1 olarak {i¢ farkli anlamda kullanilabilir.
Tiiketimin farkli anlamlarda kullanilmas: tiiketim eyleminin karmasik bir
sire¢ oldugunu ortaya koyar. Genel olarak tiiketim ekonomik
mallardandzel fayda elde etmeye yonelik davraniglar olarak tanimlanir.
Tiiketim satmalma karari sonucu olusan bir siire¢ ve bireysel bir

davranistir. (Hiisnii, 2004: ss. 159-160)



1.1.1 Tiiketimin Nedenleri

Insanlar farkli nedenlerle tiiketim yaparlar. Belirttigimiz {izere
tilkketimin esas nedeni insan ihtiyaglaridir. Bu ihtiyaglar tirlii-tirli
oldugu i¢in tiiketimin nedenlerini farkli basliklar altinda inceleyecegiz.
Genel olarak oksijen kullanimi, su, barinma gibi biyolojik ihtiyaglar,
uyku, dinlenme gibe fiziyolojik ihtiyaglar insanin hayatta kalmasi i¢in
karsilanmas1 gereken ihtiyaglardir. Fakat, insan egosundan yaranan
istekler de mevcuttur ki, bunlar olmazsa insan yasamini siirdiirebilir.
Mesela, onay gorme, bir gruba aid olmak, digerlerinden farkli olma

istegi gibi.

1.1.1.1 insan Gereksinimleri

Gereksinimler en basit tanimiyla; herhangi bir seyin yoklugunun
yarattigi gerilim halidir. Yoklugunda veya karsilanmamasi, hayatta
kalmak ve kendimizi 1iyihissetmek acisindan Onemli ise, bu
gereksinimlerin yoklugunun yaratacagi gerilimdaha kuvvetli hissedilir.
Bundan dolay1 gereksimler tiiketicileri harekete gecirir. (Odabas1 ve d.
2003: 21)

Gereksinimin ortaya ¢ikmasi ve tanimlanmasi i¢erden ve disardan
gelen uyaricilarin tiiketicinin psikolojik setini etkilemesiyle harekete
gecmektedir. Tiiketicinin  mevcut durumu ve tasarladigi durumu
etkileyen faktorler su sekilde siralanabilir: kiiltiir,sosyal sinif, referans
gruplari, gelir durumu, aile, 6nceki satin alma deneyimleri, heyecan ve

duygular, mal ya da marka performansi, pazarlama kokenli uyaricilar.

(Islamoglu, 2003: 27)



Bir seyin gereksinim olup olmadigi, yani insanin bir yasam
bicimine katilarak insani niteligini gelistirme amacina hizmet edip
etmedigi, herhangi bir kisiselinan¢tan, arzudan yada tercihten bagimsiz,
nesnel bir konudur. Gereksinimlerin karsilanma yollar1 ve onlara
yiiklenen goreceli Oonem toplumsal ve tarihsel olarak degismekte,
gelismekte ve genislemektedir. Bireyler bilissel, duyusal , uygulayimsal
kapasitelerini kullandiklar1 ve beslenme, saglik, barinma, egitim gibi
farkli gereksinimlerini karsiladiklar 6lglide daha eksiksiz insanlar haline
geldiklerini, insani dogalarin1 gergeklestirdiklerini ifade etmektedir.
Gereksinimlerini karsilamak i¢in kapasitesini kullanan bireyler yeni
gereksinim nesneleri tiretirler, bu, gereksinimi karsilama kaliplarinin da

genislemesine ve farklilasmasina neden olur. (Bugra ve Ayse, 2000: ss.
29-32)

1.1.1.2 Arzu ve Gereksinimler

Gereksinimler genellikle arzularla zit karakterlidir. Gereksinimler
yasam ig¢in zorunlu, nesnel ve evrenseldir. Arzular ise kiiltlirel ¢cevreye
gore degisen, yiiklii, zorunlu olmayan bir tercih alanmidir ve moda, liiks,
yasanan ortamin kiiltiriinden etkilenir. Nelerin arzulara yonelik
oldugunu anlamak i¢in en 1yi déneme ekonomik kriz donemleridir.
Ekonomik kriz donemlerinde ilk vazgecilenler arzulardir. Liiks

markalardan yavas yavas siradan markalara kayma gerceklesir.

Arzular endiistrilesme ve kentlesme ile ilgili iken gereksinimler
endiistri Oncesi koy toplumlariyla iliskilidir. Bireylerin, kiiltiiriin ve
estetigin Oonem kazandigi postmodern donemde arzular yonelme
revactadir. Yasam tarzlarimiz gereksinimlerimize gore degil giderek

arzularrmiza  gore  sekillenmektedir. Bunu en iy1 aligveris



deneyimlerimizde gozlemleyebiliriz. Alisveris bir yanda yasamimizi
devam ettirmek icin zorunlu iirlin ve hizmetleri temin etme bir yandan
arzular bakimindan hosa giden deneyimleri yasatacak {iriin ve hizmetleri

satin almaktir. (Zorlu, 2003: ss.12-19)

Maslow, gereksinimleri su sekilde kategorize etmektedir:

1. Fizyolojik gereksinimler (nefes, besin, su, cinsellik, uyku, denge,
bosaltim).

2. Givenlik gereksinimi (viicut, i, kaynak, etik, aile, saglik, miilkiyet
glivenligi).

3. Ait olma, sevgi, sevecenlik gereksinimi (arkadaslik, aile, cinsel
yakinlik).

4. Sayginlik gereksinimi (kendine saygi, giiven, basari, digerlerinin
saygisi, bagkalarina saygi).

5. Kendini gergeklestirme gereksinimi (erdem, yaraticilik, dogallik,

problem ¢dzme, Onyargisiz olma, gerceklerin kabulii) (Maslow, 1943:

ss. 370-396).

1.1.1.3 Haz Duyma

Insanlar baz1 durumlarda yaptiklar bir faaliyetten digerlerine gore

daha fazlatatmin olma ve haz almak isterler.

Kendini gosterme, ¢ok istenen bir seyi elde etme veya bir
bagkasina yardim etme gibi durumlarda kisi arzularini hizli ve Oniine
gecilemeyecek sekilde gergeklestirebilir. Bireyin arzu ve istekleri tatmin
olma ve hazduyma haline gelebilir ve kisi bu duygularini karsilamak i¢in
harekete gecer. Belli bir sinira kadar arzu ve istekler kabul edilebilir ve

gerceklestirilebilir fakat kisi kisasiireli haz duyma i¢in uyusturucu



kullanir, kendini ispat etmeye yonelik uygunsuz iliskilere girer, tatmin
olmak isin kabul edilemeyecek giysiler giyerek haze1 tliketim

davraniglarina yonelirse kabul alanlarini zorlar.

Genellikle insanlar normal kabuledilebilir tiikketim faaliyetleri
karsilanan gereksinime gore maddi yada manevi olarak tatmin
saglamakla birlikte tatmin ve haz duygularinin etkisi ile tiiketime de
yonelmektedirler. Haz alma giidiisii ile tiiketimi hayatin anlami olarak
algilamaya baglayan insan toplum degerlerinin korunmasi ve saglikli
iligkiler kurmak acgisindan sakincali olacaktir. Hazci duygularin
yayginlasmas1 {retimde bulunma endisesi tasimayan, kimliginden
yabancilagsmis, degerlerinden uzaklasmis, sorumluluk tistlenmeyen ve
haz arayicisina doniismus bir toplum yaratabilir. Insanin tatmin vehaz
alma duygularim1 olumlu yonlendirebilmesi bu agidan ¢ok Onemlidir.

(Torlak ve Omer, 2000: ss. 45-46)

1.1.2 Tiketim Tarzlan

Bireyler giderek daha fazla iiriin ve hizmet alabilecek daha fazla
bos zamana sahiptir. Uriinlerin mal statiisiine girip ¢ikis sekillerine gore
ve mallarin iiretimden tiiketimasamasina gecerken farkli Omiirlere
sahiptirler. Genellikle gida mallarinin omriikisadir tiiketilip biterler fakat
bazi gida mallar1 tam olarak hig tiikketilmez. Nadir bulunan ytiksek ticretli
bir icecegin hayalinin kurulmasi yada nasil bir hatirayicanlandirdiginin
yad edilmesi gibi. Bu agidan giinliimiiz diinyasinda tiritinlerin,hizmetlerin
“cifte simgesel boyutu” sdz konusudur. Uriinlerin, hizmetlerin bu
ciftesimgesel anlami toplumsal iliskilere simirlar c¢ekerek hayat
farkliliklarin ortaya koymaktadir. Yiksek fiyath bir mal sirf itibar i¢in

satin alinabilecegi gibi (gosteris i¢in), miras kalan bazi antikalar kisisel



iliskileri yansittig1 i¢in aymi sekilde piyasada bulunamayan bir sanat
triinii de (Elvis Presley’ in ger¢ek plaklari) kutsallastirilarak elde
edilmek istenebilir. (Featherstone, 1996: ss. 41-42)

1.1.2.1 Gosteris Tiiketimi

Gosteris amagh tiiketim kavramu ilk olarak Thorstein Veblen’in
calismalariyla tanitilmistir. Yazara gore varlikli kisiler zenginliklerini
gostermek amaciyla genellikle son derece gosterisli mal ve hizmetleri
tikketerek, daha fazla sosyal statii elde etmekteydiler. Fakat bugiinlerde
gosteris tilketimi davranislart daha karmasik hale gelmistir. Toplumlarin
ve tiketim degerinin gelismesiyle birlikte gosteris tiiketiminin anlami da
degismistir. Tiiketiciler, sosyal etkilesimlerinde f{irtinlerin sembolik
anlamlarin1 ~ kullandiklar1 igin, gdsteris amaglhi tiikketim, sadece
zenginligin abartili bir sekilde gdsterilmesi amaciyla degil, ayn1 zamanda
kabul gormek veya prestij kazanmak amaciyla, belirli referans gruplarina
sembolik unsurlarin gosterilmesine yonelik olarak gerceklestirilmektedir.
(Bagwell ve Bernheim, 1996: 44). Gosteris amagli triinlerin, somut
degerlerle degil, sembolik degerlerle tiiketildigi ifade edilebilir. Diger bir
deyisle, 6z iirlin ikinci plana atilmakta, iirliniin sundugu sembolik imaj

tiketilmektedir. (T1gli ve Akyazgan, 2003: 75)

Onyedinci ylizyilin sonlarina kadar bu tiir tiikketim, 6zelde de liiks
mallar tiiketiminin tamamiyla israf oldugu ve ekonomiye zarar verdigi
kabul edilir bu yiizden de bu tiir harcamalar bastirilmaya c¢alisilirdi.
Adam Smith ise bu konuya insanlarin basit kisisel faydalarinin disinda
sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglar dogrultusunda hareket edebilecekleri tespiti
ile katkida bulunmustur. Bireyler statii ve prestiji ancak kendilerini birer

sosyal varlik saydiklarinda ararlar. Toplum i¢inde varligini kabul ettikten



sonra bu yonde ispatlara ¢alismak bazen zenginlerin, bazen de diger
sosyal tabakalarin ¢abasi olabilir. Her durumda sosyal tabaka i¢inde ve
ya tabakalar arasi, statiiyii isaret etmenin bir yolu vardir. O zaman bu tiir
ifsaya yonelik tiketim harcamalar1 bireylerin sosyal tabakada daha
istlere tirmanmasinin bir yolu olarak ele alinabilir. Smith gosterisci
tilketimi bir sosyal aktivite olarak gérmistiir. Bu tiir tiiketim, insanin
toplumda statiislinii tanimlamaya yarayacak sembolleri elde etmek i¢in
gosterdigi ¢abadir. Tiiketim mallar1 ve zenginlik i¢in sergilenen

miicadele, basitge prestij, pozisyon ve gii¢ i¢in verilen ¢abadir.

Tarihsel anlamda baktigimizda bu tiir tiikketimin aciklanmasi ve
teorisinin olusturulmas: anlaminda Adam Smith’ten sonra John Rae
gelmektedir. Rae’nin yaklasiminda olduk¢a keskin ifadeler yer
almaktadir. O’na gore bu tiir tiiketim yalnizca liikks mallar ile yapilabilir
ve bunun tek amaci digerlerinden {istiin oldugunu gostermektir. Ancak
Rae’nin yaklagimi Smith’e kiyasla sosyal degil ben-merkezci bir
yaklasimdir. “Rae, gosteris amacli tiiketim i¢in herhangi bir uygun ya da
anlasilabilir sosyal ihtiya¢c gormemistir; iddiasina gore boyle bir davranis
ancak bireysel diisliniis tarzindan kaynaklanabilir.” (Acikalin ve

Erdogan, 2011: 2)

1.1.2.2 Sembolik Tiiketim

Gilintimiizde triinler fiziksel ihtiyaglarin tatminine yarayan bir 6ge
olmaktan ¢ikarilmis, parasal degerlerinden uzaklastirilarak kiiltiirel
degerlerle ifade bulmaya baslamistir. Boylece, iirlinler sadece dogal
nitelikteki insan ihtiyaclarin1 karsilamak icin degil aym1 zamanda

sembolik ve Kkiiltiirel anlamlar1 nedeniyle de alinip satilmaya



baslanmustir. Artik tiiketim, fiziksel nitelikteki ihtiyaclarin tatmini
bicimindeki geleneksel islevinin Otesinde psikolojik nitelikteki

ihtiya¢larin tatminine hizmet eder olmustur. (Odabasi, 2009: 44).

Hi¢ kuskusuz, tiiketimin tatminine hizmet ettigi psikolojik
ihtiyaclarin merkezinde bireyin kendini anlamli kilma ihtiyaci olarak
Ozetlenebilen kimlik sorunu yer almaktadir. Ciinkii tiikketimin ihtiyag
haline geldigi bu yeni anlayis, her alanda oldugu gibi kimlik kavraminda
da kendisini gostermis, giiniimiizde kimlik i¢i dolu, biitlinciil ve tutarli
yapisindan siyrilarak, i¢i bosaltilmis, ¢ok parcali, devingen,
gostergelerden ibaret, hizlica benimsenip kolayca terk edilebilecek bir
yaptya kavusmustur. (Best ve Kellner, 1998: 77). Bir baska ifadeyle,
kimlikler de tipki birer meta gibi tiiketilebilir hale gelmistir. Dolayisiyla,
kimlik i¢inde yasanan kiiltiirdeki sembollerden beslenerek, hi¢ durmadan

giincellenmesi gereken bir projeye dontigmiistiir. (Thompson, 1997: 447)

Kimligini giincellemeyen birey, kendini anlamsiz hissetmeye baslayacak
ve bu durum psikolojik bir gerilim kaynagi haline gelecektir. Keza,
tilketim kiiltiiriinde tiim diger metalara oldugu gibi kimlige duyulan
thtiya¢ da, mevcut olan i1s géremez hale geldiginde degil, “demode”

oldugunda ortaya ¢ikmaktadir. (Ag¢ikalin, 2011: ss. 184-185)

1.1.2.3 Bagimhlik Yapan Tiiketim

Bagimlilik yapan tiiketimin tlizerinde durulan iki temek ozelligi
vardir. Birincisi, cari tiiketim gelecekteki tiikketimi etkilemektedir, digeri
ise kisinin tiiketimi kontrol altinda tutmasi zor olup, ¢eliskili davraniglara

yol agmaktadir.



Cari tiiketimin gelecekteki tiiketimi bu kadar etkilemesi ve
bagimlilik yaratmasi genellikle zevk ve tercihlerin degismesi olarak
ifade edilmektedir. Ornegin, Marshall miizik dinleme &rnegi vererek,
miizik dinlemenin gelecekte de daha cok miizik dinleme yo6niinde
tercihleri etkileyebilecegine deginmektedir. Bu tiir tiikketime bir kez
baslayinca ilerde daha ¢ok tiiketme egilimine yol a¢gmaktadir. Malin
tikketimiyle elde edilen tatmin ve zevkin tekrarlanmasi sonucunda o mal
vazgecilmeyen bir mal haline gelmektedir. Ornegin sigara ve alkol

tuketimi.

Soyledigimiz gibi bu tiiketim tarzinin kontrol altinda tutulmasi
zordur ve celiskili davranislara yol agmaktadir. Ornegin sigaranin sagliga
verdigi zarardan Otrii kisinin sigaraylr birakma isteyine ragmen bu
cabalarinda her zaman basarili olmamakta ve tiryakilige geri doniisii s6z
konusu ola bilmektedir. Diger taraftan, Ornegin, egitim, miizik, spor
yapmak gelecege dair olumlu etkiler yaratmaktadir. Bundan dolay1 kisi
bu olumlu etkileri g6z Oniine alarak tiiketimde bulunmak arzusundadir.
Ancak baz1 durumlarda tiilketmek istememekte va tiiketmek icin kendini

zorlamasi gerekmektedir. (Davut, 2009: ss. 110-111)

1.1.2.4 Zorlayici Tiiketim

Zorlayic1 tiiketim; bir insanin ihtiya¢ ve kaynaklarinin tizerinde
olan kronik bir iirlin satin alma egilimidir. Zorlayic1 satin alicilar, daima
aligveris eden, kullanabileceklerinden fazlasmni satin alan, daima hig
kullanmayacaklar1 maddeleri satin alan, satin almaya giicii zorlukla yetse
bile, ya da hi¢ satin alacak parasi olmasa bile satin alan tiiketicilerdir.

Fanteziye daha biiyiikk egilim gosterirler, satin alma esnasinda daha
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bliyiik bir duygu yogunlugu yasarlar, kendisine saygiyr korumak amaci
tasirlar, daha morali bozukturlar. Zorlayici satin alma giidiisel (plansiz)
satin almadir. Tuketiciler giidiisel satin alma ile, yenilik, degisiklik,
siirpriz arama arzular1 gibi bircok hazsal isteklerini tatmin ederler.

(Celik, 2009: ss. 77-82)

1.1.2.5 Kutsal Tiiketim

Kutsal tiiketim normal faaliyetlerden ayrilan, saygi ve husu i¢inde
ikram edilen nesne ve olaylar igerir. Kutsal tiikketim din ile ilgili olabilir
ya da olmayabilir fakat insanlar bir¢ok olay ve dinsel unsuru kutsal kabul
etme egilimindedir. Kutsal tiiketim olay1 tiiketicideneyiminin igine
islemistir. Cogu kiiltiirde ev ozellikle kutsal bir yerdir. Birgok tiiketici
harcamalarinin yliksek bir oraniniev esyalart ve i¢ dekorasyon
icinharcamaktadir. Ev tliketicinin fikirlerinin  sekillendigi, farkh
tasarimlar uygulayarak bireysellesebilen bir yerdir. Sadece mekanlar
degil bircok tliketim faaliyeti de 6zel bir statude gergeklestirilir. Kamu
olaylari, dini torenler, miizik ve spor etkinlikleri kutsal bir havada
gerceklesmektedir. (Solomon, 1996:ss. 558-559). Ornegin, insanlar bir
konsere veya futbol izlemeye giderken posterler, takim formasini satin
alarak  hayran oldugu kisilerle ortak inan¢ ve duygu paylastigina

inanirlar.

1.2 POSTMODERNIZM VE TUKETIM KULTURU

Postmodernizm kavrami modernizm sonrasi ve Otesi anlaminda bir
tanimlama olarak kullanilmakta olup, modern diislince sistemine ve

kiltiiriine ait temel kavram ve perspektiflerin sorunsallastirilmasiyla ve
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hatta yadsimasiyla birlikte yiiriitilmektedir. Temelde, Postmodernizm
olarak anilan diisiince ve pratiklerin cogunun Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda ortaya ¢ikmakta oldugu goriiliir. Ozellikle 1960'11 yillardan
itibaren, Fransa'da goriilen teorik calismalarin ve felsefi tartigmalarin
sonucunda, Postmodernizm, felsefi olarak da kendini ifade etmeye
baslar. Ozellikle, fransiz filosof ve edebiyat teorisyeni Jean Frangois
Lyotard, 1979 yilinda yayinlanmis olan kitabinda modernizmin sonrasi

ya da Otesi olarak algilanan siireci, Postmodern Durumu olarak tanimlar.

(Saylan ve Gencay, 2002: 26)

Postmodernizm modernizmin keskin siniflandirmalarimi (kadin-
erkek kent-kirsal, kamu-6zel) reddeder ve iliretim kadar hatta daha fazla
tilketime onem verir. Postmodern diisiince her eylemi bir tiikketim eylemi
olarak kabul etmektedir. Birbirimizle olan iliskilerimizden, egitim, din,
saglik, olime kadar her sey tiiketime konu olabilmektedir. Modern
diistincenin deger verdigi tutumluluk,tasarruf yerine harcama, bos zaman

ugraslart ve tiiketimi teshir etme yoluyla kendini gergeklestirme
onaylanmaktadir. (Odabasi, 2004: 76)

Kapitalizm, o bildigimiz kapitalizm degil gibi. Uretimden ziyade
tilkketime, faydadan ziyade imaja, "lUretken emek"ten ziyade "hizmet"
sinifina yaslaniyor gibi. Is saatleri icerisinde ¢ileci bir etik hiikiim
siirerken; hafta sonlar1 ve gece, diinya karsisinda hedonistik bir yonelim
benimsememiz talep ediliyor. Ulus asiri sermaye sinir tanimaksizin
gezegeni bir ugtan Obiirline katederken basta ulus devlet olmak iizere
devasa biirokratik aygitlar1 oniine katip siipiiriiyor. (Featherstone, 1996:
3)

Postmodern ¢ag veya ge¢ modern ¢ag gibi cesitli ifadelerle izah

edilen donemimizde tiiketim ve aligveris merkezleri, insanlar1 giindelik

12



sorunlarindan uzaklastiran, adeta terapi ortami saglayan olgular olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. “Tiiketim, gercek diinyayla basa c¢ikmak igin
gelistirdigimiz, kurumsallasmis bir toplumsal savunma stratejisi olarak
goriilebilir; tiikketim yoluyla, diinyayla olan iligkilerimizden kaynaklanan
kaygi ve korkulardan sakinabilir; bu tehditleri tecrit edebiliriz.” (Robins,
1999: 179). Bir bakima aligveris yerleri ruhsal ve zihinsel sagaltimin
yapildigt merkezlerdir. Giinlimiizde iretimin Oneminin gittikce
zayiflamasi, tiiketimin 6n plana ¢ikmasina neden olmustur. Tiketim,
tiretimi ikame eder hale gelmistir. Modern donem diye ifade edilen
siirecte, liretim On plandayken; postmodern diye adlandirilan siirecte,
tilketim gittikce ivme kazanmaya baslamistir. “Baudrillard tiiketici
kiiltiirti olarak adlandirmis oldugu devri postmodern bir kiiltiir olarak ele

almaktadir.” (Sarup, 1995: ss. 197-198)

Baudrillard’a gore modern insan giderek iiretime daha az vakit
ayirmakta ancak kisisel harcamalarini artirmak icin {iretim ve yaratima
giderek daha fazla vakit ayirmaktadir. Modern insanin tiiketmek ugruna
her zaman tiim yetilerini hazir tuttugunu belirtir. Tiiketerek haz elde
etmek tiiketim toplumunun en 6nde gelen gorevidir. Reklamlar, tiiketici
arastirmalari, televizyon ve diger kitle iletisim araglar1 goniillii ve uysal

tiiketiciler yaratir. (Diindar, 2012: 23).

1.3 TUKETIM VE POPULER KULTUR

Tiketme arzusu bu giin toplumumuzun, 6zellikle geng neslin en
biiyiik amac1 haline gelmistir. Insan ise tiiketmenin bir nesnesi olmak
lizere aragsallasmistir. Biiylikten kiigiige biitiin bireyler diledikleri seye
ulasabilme yolunda gece-giindiiz emek sarf etmekte biitiin yorgunlugunu

tim paralarmi vererek aldigi o {iriinle gidermeye calismakta ve mutlu

13



olmaktadir. Giindelik yasama egemen olan, insanlarin hayatlarina ciddi
boyutta yon veren ve insanlarin yasamini sadece tiiketim olgusuyla
anlamlandirma girisiminde bulunduran gili¢, popiiler kiltiiriin ta
kendisidir. Tiiketim, giliniimiiziin en biiyilk yaygin hastaligi haline
gelmistir ki, insanlar aligveris yapmanin yani sira, tiin bunlarin disinda
kalan eglenme, bos vakit gecirme, bir yakiniyla bulugsma gibi eylemleri
de tiiketim alanlarinda gerceklestirirler. Ihtiyact veya alacak parasi
olmadig1 halde alisveris merkezlerinde zaman gegiren insanlarin say1 pek

fazladir.

Popiiler kiiltiir, insanlar1 tiiketmeye tesvik eder, bunu
gerceklestirmedigi sahalarda ise bir 6zenti meydana getirmeyi amaclar.
Bu yoniiyle endiistriyel piyasanin bir araci haline gelerek bir kiiltiir
endiistrisi olustutrur. Insanlar1 etkisi altina alarak, kendi sinirlar
icerisinde insanlara Ozgiirlilk sunan popiiler kiiltiir insanlar1 yeni bir
¢ikmaza ve bunalima siiriikler. Her seyden oOce insanlara hayata
bagkalarinin goziiyle bakmay1 ve baskasi gibi davranmay1 ogretir. Bir
nevi insanlart kendilerinden uzaklastirir. Kendi iirlinlerini ihtiya¢ haline

getirir ve hayatin olmazsa olmazi olarak toplum karsisina ¢ikar.

Popiiler Pazar, tikketim sembolleri ve sloganlariyla insanlar1 tiiketmeye
tesvik eder. Kendi iirlinlerine deger atfederek tiiketime katilmayanlar
degersiz hale disiiriir. Popiiler kiiltiir sebebiyle toplumda bir tek
tiplestirme ortaya c¢ikmistir. Giyim-kusamda, eglencede, miizikte,
yiyeceklerde vs. Tek tiplestirme olgusunun etkileri goriilmektedir.
Popiiler kiiltiir, kapitalist mal iiretme, pazarlama, dagilim ve tiiketim

bicimlerine dayanan tliketim i¢in hazir hale getirilmis bir kiiltiirdiir.

Popiiler kiiltiiriin 6nce kullanim sahasi olusturulur, daha sonra

tiikketilmesi i¢in pazara sunulur. Yani popiiler kiiltiiriin kendi kendisini
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ihtiyac haline getirmesi s6z konusudur. Her ne kadar topluma dayatilmis
olsa da, topluma Ozgiirliik sunan, insanlar1 kendi tercihine birakan,
modern olana vurgu yapan bir degermis gibi gosterilir. Ancak popiiler

kiiltiiriin 6zlinde degerleri yok etme, anlamsizlastirma gayesi mevcuttur.

Toplum tarafindan hizla tiiketilmeye baslanan popiiler kiiltlir, ayn1
zamanda toplumu da tiiketmeye baslamistir. Yani bir bakima hizla
tilketmeye baslayan halk tiikenmeye de baslamustir. Insanlar sadece
maddi olanm tliketmemektedir, ayni zamanda tiiketim ic¢in harcadig

vakitle zamanini da tiiketmis olur. (Coskun, 2012: s5.838-849.)

1.4 TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketici davramiglart hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi;
kimden, nasil, nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alip
alinmayacagma iliskin bireylerin kararlarma ait siirectir. Insan
davranisinin bir alt boliimii olan tiiketici davramisi, kisinin oOzellikle
ckonomik triinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve

bununla ilgili faaliyetleridir. (Durmaz, Bahar ve Kurtlar, 2011: 116)

Tiketici davraniglarini, bir mal ve hizmeti satin almadan Once
yaptiklar1 degerlendirme, satin alacaklart mallar kullanma sekilleri ve
kullandiktan sonraki tutum ve davranislar1 olarak tanimlanmaktadir.
(Erdem, 2006: 69) Tiiketici davraniglari, tiiketicinin {irlinleri elde etme,
tiketme ve elden cikartmalar1 sirasinda yaptiklari zihinsel ve sosyal
faaliyetleri de ele alan eylemler olmaktadir. Tiiketici davraniglarindaki
belirsizliklerden dolay1 pazarlamacilar tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina
uygun pazarlama karmasini gelistirmekte zorlanabilmektedir. Bu sebeple
tiikketici davraniglarinin detayli bir sekilde anlasilmasi gerekmektedir

(Cabuk ve Yagci, 2003: 70)
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Tiiketici davranisi insan davraniginin bir alt boliimii olarak ifade
edilmektedir. Bu nedenle tiiketici davranisini anlayabilmek icin insan
davranisinin anlasilmasi gerekmektedir. Insan davranisi 6z bir ifade ile
kiginin ¢evre ile olan etkilesim siirecidir. Ancak, tiiketici davranisinin
sinirini kisinin pazar ve tiikketim ile ilgili olan davraniglar ¢ercevesinde

ele almak gerekir. (Akat, Taskin ve Ozdemir, 2006: 14)

Tiiketicilerin beklentilerini 6grenebilmek rakip isletmelere karsi
daha 1iyi ve basarili olabilmeyi getirmektedir. Bu basarinin sonucunda,
hedef miisterinin daha fazla memnuniyeti ve daha uzun siireli elde
tutulmasi gerceklestirilebilirken potansiyel miisterileri sadik miisteriler
haline getirebilmek de s6z konusu olmaktadir.Miisterilerinin ihtiya¢larini
ve davraniglarimi tahmin edip, o dogrultuda hareket eden isletmeler
gelecegi gorebilen isletmeler olarak degerlendirilmektedir. Islerin iyi
gitmesi, hedef tiiketiciler hakkinda bir¢ok sey bilmeyi gerektirir. (Elden,
2004 211)

Baslica sorular su ¢ercevede Ozetlenebilir:

-Tiiketiciler kimlerdir?

- Tiiketicilerin gereksinimleri ve istekleri nelerdir?
- Tiiketicilerin hedefleri nelerdir?

- Satinalma kararinda s6z sahibi olanlar kimlerdir?
- Tiketiciler satinalma kararlarini nasil alirlar?

- Tiiketiciler ne zaman satinalmaya hazir gibidirler?

- Tiiketiciler nereden satinalmayi tercih ederler? (Kotler, 2000: 116)
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Glinlimiizde tiiketici ve tiiktici davranmislart pazarlama alaninin
odak noktasi haline gelmistir. Tiiketicinin pazarlama faaliyetlerinin odak
noktast olusu, onun satin alma davranisinmi etkileyen faktorleri ve
bunlarin bir mal veya markayr kabuldeki nispi etkilerini de bilmeyi
gerektirir. Bu bilmenin en saglikli 6l¢iisii ise, bunlarin dlgiilebilmesidir.

(Karabulut, 2013: 31)

1.4.1 Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari farlilik gosterir. Insanlarin zavklerine, karar
vermelerine, se¢im yapmalarina etki eden nedenler vardir. Bu nedenler
tilketici davraniglart gibi farkliliklar gdstermektedir. Bir mal veya
hizmeti 1yi bir sekilde sunmak icin , tiiketiciyi etkileyebilen faktorleri
gbz oniinde bulundurmak , satin alma kararina etki eden faktorleri iyi
bilmek ve tiiketici satinalma karar siirecini 1y1 analiz edebilmek hem

isletmenin stirekliligi hem de tiiketici tatminliligini saglar.

Tiiketici davranisi satin alma karar sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

Bu karar1 verirken pazarlamanin yani sira sosyokiiltiirel faktorlerden de

etkilenmektedir. (Erdem, 2006: 71)

1.4.1.1 Kiiltiirel Faktorler

Satimalma kararlarimiz yasadigimiz toplumun Kkiiltiiriine gore
sekillenir. O toplumun inanglari, degerleri, algilar1 satinalma kararimiz
icin onemli etkenlerdir.d c¢inde bulundugumuz toplumda nasil
davranilacagi, nelerin giyilecegi ve.s kiiltiir tarafindan belirlenir.
Cografyalarin kiiltiirleri bir-birinden farklidir. Her cografya farkli kiiltiire
sahiptir ve bu farklhiliklar farkli yasam tarzlar olusturacak, tiiketici

davranislarimi da dogrudan etkileyecektir. Kiiltiirel faktorler giinliik
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yasamimizin 6nemli bir kismini olusturdugu igin satinalma kararlarini
etkiler. Ne yenilip, ne giyilecegini nerede yasanip, nereye seyahat
edilecegini genis Ol¢iide kiiltiir belirler. Tiiketici davranislarini etkileyen

kultiirel faktorleri ii¢ ana baglik altinda inceleyecegiz.

1.4.1.1.1 Kiiltiir

Kiiltiir, dil ve semboller araciligiyla {iyelerine aktardigi ve
toplumun tiimiiyle kabul ettigi sosyal olarak kazanilmis degerler
grubudur. Bu degerler grubu o6grenilmistir. Kiiciik yasta ailede ve
cevrede Ogrenilmeye benimsenmeye baslanir, kiltiirel kurallar
araciligiyla bireyin davraniglart yonlendirir ve bu degerler aileden
cocuklara gecerek kalicilik kazanir. Toplum degistikce ve gelistikge
kiltir de degisir. Her toplum kendine has farkli kiiltirel degerlere
sahiptir. ( Assael, 1995: ss. 453-456)

Insanlarin isteklerini ve ihtiyaglarim1 belirleyen en 6nemli
faktorlerden birisi kiiltiirdiir. Kiiltiir, bir toplumun sahip oldugu maddi ve
manevi degerlerden olusur. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla
ailede, okulda ve is yerinde 6grenilir; toplumun yeni tiyelerinin yetigkin
davraniglarin1  gozlemlemesi yoluyla gelecek nesillere aktarilir.
Kiiltiirtin olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga ge¢cmektedir. Yeme,
igme gibi biyolojik davranislar kiiltiirce olusturulmaktadir. Herkes aclik
duyabilir; ama ne yenilecegini, aclig1 gidermek i¢in nasil davranilacagin

kiltir belirlemektedir.

Kiiltiir her toplum iiyesi olarak insan oglunun yasam bi¢imini
belirler. Baska bir anlatimla tanimin veya toplumun tiiketim bigimleri,

ihtiyaclari, ihtiyaglarin Oncelik sirasi ve ihtiyaglarin tatmin sekilleri
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kiltiiriin bir 1slevidir . Kiiltiirel degerler tiiketici davranisin1 dolayisiyla
tilketimi etkilemektedir. Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla
ailede, okulda ve isyerinde Ogrenilir ve birey davranisini kuvvetli bir

sekilde etkiler. ( Kavas ve Digerleri , 1995: 152)

1.4.1.1.2 Alt Kiiltiir

Her kiiltiir, mensuplarinin daha 0zel olarak belirlenmesini ve
sosyolizasyonunu anlatan daha kiiciik alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler,
dinler, irki gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiirii olusturur. Bir ¢ok alt
kiltiir onemli pazar boliimleridir ve pazarlayicilar ¢ok defa tirtinlerini ve
pazarlama programlarint onlarin ihtiyaglarina gore tasarimlastirir.

(Kotler ve Millennium, 1990: 161)

Her kiiltiir alt kiiltiirlerden olusur. Alt kiiltiir sahipleri daha rahat
tanimlanabiliniyor. Niifusun artmas1 ve kiltlirlin homojenliginin
bozulmasi ile ortaya cikan bolgesel, dini, irki ve benzeri bolgesel
boyutlarda goriilen ortak nitelikler alt kiltiri meydana getirir.
Cogunlukla bolgesel niteliklidir, zira belirli bolgede yasayanlar siki
iliskileri ve cesitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve
hareket etmeye egilim gosterir. Alt kiltiir kisi davranislarinin

gelismesinde onemli bir rol oynar.

Pazarlamacilar, alt kiiltiirdeki bireylerin {riinleri satin alma
zamanlar1 ve sekillerinde, tercih edilen iirtinlerde farkliliklar oldugunu
belirleyerek alt kiiltiir tiyelerini tatmin etmek i¢in iiriin, dagitim, fiyat ve

tutundurmada ¢esitlilige gitmistir. (William, 1997: 148)

Pazarlamacilar i¢in en 6nemli alt kiiltiirlerden bazilar1 dini ve etnik
gruplardir. Bazi 1rksal gruplarin tiiketici tercihleri gii¢ algilanmis

olmalarma ragmen pazarlama acisindan 6nem tasimaktadir. Ornegin,

19



Coffee-Mate zencilerin kahvelerini beyazlardan daha fazla scker ve
krema ile icmeye egilimli olduklarinmi farkina vardiginda siyah medyay1
kullanarak bir kampanya yiiriitmiis ve karsiliginda bu pazar boliimii i¢in

pazar pay1 ve satis hacminde c¢ift basamakli artistan istifade etmistir

(Solomon, 2000: 165)

1.4.1.1.3 Sosyal Simif

Her toplumda bir sosyal sinif olgusu vardir. Sosyal simiflar gelir
kaynagi, meslek, egitim, aile temeli, refah diizeyi gibi kriterler goz
oniinde bulunarak tespit edilir. Genellikle sosyal smiflar, ¢cok benzer
degerler, ilgili alanlar1 ve davranislari olan, hiyerarsik bir siralanmanin
s0z konusu oldugu goreli olarak homojen boliimlerden olusmus gruplar
halinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Her simnifin {iyelerinin ayni statiide olmasimmin yaninda diger
siiflarin liyeleri daha az veya daha cok statiiye sahip olmaktadirlar.
(Schiffman ve Kanuk, 2005: 376) Tabii ki, toplumda bdoyle
siniflanmalarin olmasi tiiketicilerin tercihlerine etki edecektir. Ayni
sosyal smiftaki bireyler benzer satin alim davranislari sergileme
egiliminde olduklarindan pazarlamacilar sosyal simniflar ile ilgilidir.
Sosyal siniflar giyim, mobilya, bos zaman etkinligi ve otomobil gibi
alanlarda farkli iirlin ve marka tercihleri gostermektedir. (Kotler, 2006:

141)

1.4.1.2 Sosyal

Tiiketici  davraniglarini ~ etkileyen diger bir faktor sosyal
faktorlerdir. insan sosyal bir varliktir, dolayistyla kisinin toplum igindeki

yeri onun tiiketici davraniglarini etkileyecektir. Bu faktorii tiiketicinin
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toplum igindeki yerini goz Oniinde bulundurarak ve kisinin sosyal
durumunu arastirarak ii¢ baglik altinda inceleyecegiz. Sosyal faktorler,
tilketici davraniglarini 6nemli Ol¢iide etkileyen faktorler referans

gruplari, aile ve statiidiir. (Park ve Kim, 2003: 17)

1.4.1.2.1 Aile

Algilamalar ve ailevi aligkanliklar siklikla tiiketicinin satinalma
davraniglar iizerinde gizli bir etkiye sahip olup bireylerin aile igerisinde
edindigi bu aligkanliklart 6miir boyu siirdiirdiikleri de dikkat
cekmektedir. (Sheth ve Parvatlyar, 1995: 257).

Ornegin, cocuklukta ailesinden sigaranm ve alkollii iceceklerin
zararlt oldugunu 6grenen birey gelecekte bu tiir mallarin tiilketiminden
uzak kalacaktir. Ailesinde gordugl tiketim aligkanliklarina benzer
davraniglar1 bireyin yetiskinlikte de gostermesi sik rastlanan bir olgudur.
(Fischer ve Arnold, 1994: 164). Gilinlimiizde ¢ogu hizli tiiketim
irlinlerinin pazarlama kampanyalarinda aile 6gesinin baskin bir bicimde
ortaya c¢ikmasinin temel nedeni olarak bu goriilmektedir. Bu
kampanyalarda anne ve babaya odaklanilmakta olup onlarin satinalma
davranislarinin gelecegin tiiketicileri olan cocuklari da etkileyecegi

varsayllmaktadir. (Cotte ve Wood, 2004: 80)

1.4.1.2.2 Referans Grublar

Referans gruplart bireyin ait oldugu sosyal gruplardir. Referans
gruplart genellikle sosyal koken, yas, ikamet yeri, is, hobiler ve ilgi
alanlar1 gibi ¢esitli hususlara gore sekillenmektedir. (Bearden ve Etzel,
1982: 185). Birey, sadece ait oldugu gruptan degil ayn1 zamanda bir

parcast olmadigi gruplardan da etkilenebilmektedir. Bu gruplar arzu
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edilir gruplardir. (Belen, 2001: 412). Kisi bir pargasi olmasa da bir
parcasi olmak istedigi bu grubun tiyeleri gibi hareket etmek ve onlar gibi
goriinmek istemektedir. Bu da dolayli olarak grubun kisinin benligi ve
davraniglar1 iizerindeki etkisini tekrardan ortaya koymaktadir. (Englis ve
Solomon, 1994: 15). Ornegin, bir kisi sarkic1 ve sanatgilarin sik gittigi
mekanlara giderek, onlar gibi davranarak kendini onlarla ayni1 gruba ait

hisseder.

Tuketiciler yanhs bir karar vermemek i¢in c¢ogu zaman
cevrelerindeki kisilere danismakta, onlarin fikirlerinden,
deneyimlerinden yararlanmaya ¢alismaktadirlar. Referans gruplar
Uriiniin veya hizmeti satin almaya karar verirken ornek aldiklar1 ve
giiven duyduklan kisilerden, ailelerden, gruplardan veya orgiitlerden

faydalanmaktadirlar. (Karafakioglu, 2012: 103)

1.4.1.2.3 Roller ve Statiiler

Herkes gruplarda, orgiitlerde, ve kurumlarda bir pozisyona, bir
statilye sahiptir. Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii — 0
pozisyon geregi ¢evrenin ve kisinin yapilacagi beklentisi i¢inde oldugu
eylemler veya faaliyetler dizisi mevcuttur; arkadas, 6grenci, isveren,
anne - baba gibi kisinin c¢esitli rolleri genel olarak davranislarim
etkiledigi gibi satinalma davranigini da etkilemektedir. (Mucuk, 2006:
74)

Bireyler cesitli gruplara ait olabilir- aile, kuliipler ve teskilatlar.
Her bir bireyin gruptaki konumu onun roliinii ve statiisiinii
belirler.Ornegin Murat baba evinde evde evin biiyiikk oglu roliinde,
evinde baba roliinii, sirkette ise muhasebe boliimii midiirii roliinii

oynuyor. Muratin her bir rolii onun satinalma davranisinmi etkileyecektir.
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Insanlar genellikle statiilerini gostermek igin statiilerine uygun f{iriin
seciyorlar. Ornegimizdeki Muratin is yerindeki statiisi evdeki
statiistinden daha yiiksektir. Muhasebe boliimii miidiirii olan Murat o

statiiye uygun, statiisiinii gdsteren giyimleri tercih edecektir.

1.4.1.3 Kisisel

Tiketici davramisinda yas ve yasam donglsi, is yeri, ekonomik
durumu, hayat tarzi ve kisiligi, kendine karsi tutumu gibi kisisel

ozelliklerin etkisi altina diisebilir.

1.4.1.3.1 Meslek ve Ekonomik Durum

Gelir diizeyi, tiiketicinin satinalma davranisin1 dogrudan etkileyen
cok onemli bir faktordiir. Tiiketicilerin kisisel gelirlerinden dolaysiz
vergiler ¢iktiktan sonra, geriyekalan gelirleri kullanilabilir gelir diye
nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicinin satinalma giicliniin gdstergesi
konumundadir.  Kullanilabilir  gelirin  bir  boliimii, degismez
yukiimliiliklere ve yasam i¢in zorunlu ihtiyaglara harcanir. Neyin ne
Olciide zorunluoldugu, kolayca oOlgiilemez ama ev kirasi, yiyecek, giysi,
ulastirma ve saglik giderleri degismez ve zorunlu ihtiyaclara yapilan
harcamalar ¢iktiktan sonra, geriye kalan gelir boliimii, istege bagl gelir
diye tanimlanmaktadir ve tiiketici bu geliri istedigi gibi kullanir
(Koseoglu, 2002: 103). Gelir diizeyi harcama bigimlerini yakindan
etkilemektedir. Harcama bigimlerindeki genellemeler Engel Kanunlari
olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna gore (Kavas ve digerleri, 1995:
20):

*Gelir diizeyi arttikca, tiim tiriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
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*Gelir diizeyi arttik¢a, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal pay1
azalmaktadir.

Gelir, misteri ya da tiiketicilerin harcama giiclinii belirlemektedir.
Asagidaki gruplama tiiketicilerin harcama giiciinii pratik olarak
gostermektedir. (Ozcan, 1996: 39):

» Fakirler (issizler, yardima muhta¢ kisiler ve ¢ok diisiik Ticretle
calisanlar)

* Ortalamanin altinda gelir elde edenler

* Ortalamanin tistiinde gelir elde edenler

» Cok zengin kesim

Birgcok iilkede halkin biiyilk c¢ogunlugu ilk iki grubun iginde
toplanmaktadir. Yalniz, bazen ayni iste ¢alisan iki evli kisiden birisinin
esi ev hanimi iken digerininki caligmaktadir. Bundan dolayi, her ki
ailenin harcama giicii farkli olabilmektedir. Bu noktanin da dikkate
alinmas1 gerekmektedir. (Ozcan, 1996: 40) Gelir diizeyi diisiik tiiketiciler
zorunlu ihtiya¢ mallarmin reklamlarindan daha ¢ok etkilenmektedir.
(Karabacak, 1993: 88).

Gelir gruplarina gore kadinlarin satinalma kararlari agsagida belirtilmistir

* Yiiksek gelir grubu: Temel esyalar, aile tasarrufu, tatil ve barinma
hakkinda liberal kadinlarin esleri diger gruptan daha az karar verirler.
Hayat sigortast ve otomobiller hakkindaki kararlar1 liberal kadinlar
digerlerine gore ortak olarak verirler. Bunlara zit olarak liberal kadinlar
bakkaliye iiriinleri kararlarini kendileri verirler.

» Orta gelir grubu: Temel esya, otomobil, aile doktoru gibi bireysel {iriin
vehizmetlerde liberal kadinlar diger muhafazakar ve orta halli
kadinlardan daha ¢ok karar alir. Ayrica aile doktoru ve otomobiller icin

eglerin daha az ortak karar verdigi belirtilmistir.
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» Diisiik gelir gurubu: Bu gelir seviyesinde bulunan liberaller, orta
halliler ve muhafazakarlar arasinda farkliik gdstermemistir. Ornegin
diizeyleri yiiksek bireylerin gelirlerinin de daha yiiksek olmasi nedeniyle
tilketimlerini, diisiik gelirli bireylere oranla daha az smirladiklar

anlasilmaktadir. (Babekoglu, 2000: 108).

1.4.1.3.2 Yas ve Yasam Tarz1

Tiiketicilerin yaslarina gére gruplanmalari, gelecekteki potansiyel

tilketicilerin tahmin edilmesi ve pazar bdliinmesi yoniinden Onem
tasimaktadir. Ayn1 zamanda var olan veya yeni pazarlama tutundurma
mesajinin  aktarilmasinda  kullanilacak  tutundurma  vasitalarinin
secilmesinde de onemlidir. (Tathidil ve Oktav, 1992: 45)
Belirli yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas
ilebirlikte, bu gereksinimlerde degisir. Yas etkeni, bireyin satinalma
davranisimietkilemekle birlikte satin alinan iirin ya da hizmetin
kullanilma bigimini de belirler.

Yiyecek, giysi, mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler
tiikketicinin yasiyla yakindan alakalidir. Ornegin; 15-20 yas grubu plak,
giysi vb. mallan talep ederken, 25-30 yas grubu, meslege yeni
atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, ev esyalar1 talebi daha
yogundur. Tiiketicinin dogdugu donem, kendisiyle ayn1 donemde dogan
milyonlarcadigerleri arasinda kiiltiirel bir bag olusturur. Ayn1 yaslardaki
insanlar, birbirine benzer deneyimlerden geger ve kiiltiirel kahramanlar
hakkinda bazi ortak hafizalar1 ve Onemli tarihi olaylar1 paylasirlar.
Dolayisiyla tiliketiciler, kendilerini ayni yastaki digerleriyle, ya da
kendileriyle benzer ge¢misi olan insanlarla birlikteyken daha rahat

hissederler.
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Tiiketim psikolojisi ag¢isindan dort onemli yas grubu; ergenler,
ogrenciler, ¢ocuk sahipleri ve yaghlardir. Bu donemler icersinde benzer
istekler ve ihtiyaglar olusur. Tiiketiciler olarak cocuklara giiclii bir
ilgilenim gelistirmektedirler. Cocuklar dogrudan satinalma ile ciddi
miktarda para harcamakta ve gittikge artan bir sekilde yetiskinler
tarafindan verilen bazi tiikketim kararlarina etki etmektedirler.(Rose ve
digerleri, 2003: 366).

1.4.1.3.3 Cinsiyyet

Tiiketici davranislarinda cinsiyet en onemli faktorlerden biridir.
Kadinlarla erkeklerin tiiketim davranislari bakimindan farklilastiklarini
gosteren bir ¢ok arastirma yapilmistir. Cinsiyet tiim kiiltiirlerde 6nemli
bir sosyal kategoriye hizmet eder ve her kiiltirde “kadinsilik” ve
“erkeksilik” kavramlar1 c¢ercevesinde genis bir bilgi ag1 olusturmustur.
Esasinda kadin ve erkekler, hem kadins1 hem de erkeksi davranislarda
bulunabilirler.

Bilgi toplumunun is yapisi, cinsiyet ayrimi yapmamaktadir ve bu
ylizden c¢alisan kadin sayisinin artmasi bazi sonuglar dogurmaktadir.
Kadmin ekonomik 6zgiirliigiinii elde etmesi onu, ailesinden bagimsiz bir
tikketici olarak yeni konumlamaktadir. Geliri artan kadin tiiketicinin
pazardaki talebi de artmaktadir. Calisan kadin evinde daha az zaman
gecirmektedir. Aksam evine dondiigiinde ise eskisi kadarcok televizyon
izlememektedir. Bu da; televizyon yoluyla yapilan pazarlama iletisimi
cabalarini azaltmaktadir.

Toplumsal cinsiyet rollerini tiiketim alamiyla iligkilendiren
Dittmar, iiriinleri baz1 6zelliklerine gore ayirmis ve bu iirlin gruplariin
satin alimmasinda cinsiyete dayali tercih farkliliklar1 oldugunu

bulmustur. Bu bulgulara gore; kadinlarin, duygusal agidan kendilerini
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daha 1yi hissetmelerine yol agan ve sosyal hayatlarindaki iligkilerini
sembolize ettiklerini diistindiikleri tiriinleri tercih ederken; erkekler, daha
cok pratik kullanima yoOnelik, aktivite iliskili, kendilerini ifade
etmelerine yardimci olacagini diisiindiikleri iiriinlere oncelik verdikleri
goriilmiistiir. Baz1 kaynaklar ise, kadin ve erkeklerin satmalma
davraniglar1 agisindan gittikge birbirine benzedigini, ¢ilinkii kadinlarin
eski “yuva yapici” rollerinden c¢ikip, kendilerine ¢alisma hayatinda ve
toplumsal yasamda bir yer elde etmeye calistiklari diisiiniilmektedir. Ote
yandan, erkeklerinde ev islerine ve ¢ocuk bakimina katilmalari, evde
pisecek yemekler icin gida aligverisi yapmalar1 gittikce artan bir sekilde
gozlenmektedir. Tiim bu faktorler iki cinsin birbirlerine daha ¢ok
benzemeyebasladigini gostermektedir. (Odabasi ve Baris, 2003: 260).

Farkli cinsiyetteki tiiketicilerin zevkleri, renkler ve sekillere karsi
gosterdikleri hassasiyet de farkli olmaktadir. Pazarlamacilarin mamiillere
yansimast gereken bu oOzellikleri i1yi izlemesi ve ona gore plan ve
programlar gelistirmeleri, uzun silirede hedeflerini gergeklestirmek

bakimindan gerekli olmaktadir. (Karabacak, 1993: 88).

1.4.1.3.4 Medeni Durum

Medeni durum, satinalma davraniglarini etkileyen oOnemli bir
faktordiir. Evli bir tiiketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda 6nemli
farkliliklar olacaktir. Kisinin yaslanmasi aile i¢indeki statii degismelerini
belirler. Bekar bir erkegin evlenmesi ona koca roliinii yiikler, cocuklar
oldugunda ise baba durumuna geger ve statiisii tekrardegisir. (Odabas1 ve
Barig, 2003: 253). Yani aile yasam egrisine gore gereksinim ve
isteklerinin farklilastig1 goriilmektedir.

Bilgi toplumunda, evlenme yasinin yiikseldigini gormekteyiz.

Evlilik bilgi iscisinin kariyer planlamasinda bir engel olarak
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goriillmektedir. Ozellikle kadin calisanlarin, evlilik yaslarinda 6nemli
degisiklikler goriilmektedir. Ge¢ evlenme, az cocuk yapma, yiiksek
bosanma oranlari ve ayr1 yasama girisimleri, post-modern ¢agin

egilimlerindendir. (Késeoglu, 2002: 103)

1.4.1.4 Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi iginden kaynaklanip, davranisini
etkileyen giice psikolojik faktdr denir. Tiketicinin satinalma karar
siirecini etkileyen baslica psikolojik faktorler sunlardir: Motivasyon veya

giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglar.

1.4.1.4.1 Motivasyon

Motiv veya giidii kisinin davranisinin gerisinde yatan etkendir.
“Kisinin davranisinin dayanagi olan gli¢” veya “tatmin edilmeye
calisilan uyarilmis bir ihtiya¢” olarak da ifade edilir. Su halde giidiiler,
insan1 harekete geciren giiclerdir. Motivasyon veya giidiilenme; kisinin
bir takim i¢ veya dis uyarcilarin etkisiyle harekete gecmesidir. Giidiiler
gerilimleri azaltir veya gerilim durumu yaratirlar. Motivasyon, tiiketici
davranig1 kavramu igerisinde bireyi belirli bir amaca yonelik davranisa
yonelten durum olarak ifade edilmektedir. Baska bir deyisle motivasyon
bireyin i¢sel ya da dissal bir uyari ile harekete gegmesidir. (Meb, 2012:
28)

Bir birey mevcut duruma bakilmaksizin pek ¢ok seye ihtiya¢ duya
bilmektedir. Kisilerin bir takim ihtiyaclart vardir ki, biyolojik ihtiyag

olarak degerlendirilmektedir. Ornegin, aclik, susuzluk yahut rahatsizlik
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ve s. fiziksel durumlar. Bazi ihtiyaglar da vardir ki, bunlar psikolojiktir.
Ornek olarak, bilme ihtiyaci, sayg1 gdstermek yahut kendinin bir mekana
ait oldugunu diisiinmek tiiriinden davraniglar. Bir ihtiyag, gerektiginden
fazla asirn hissedilince tiiketici kisi motive olur. Sirf bu motivasyon
bireyi eyleme ge¢mesi icin etkin kilar ve bu eyleme zorlamaktadir.
Bireylerin belli bir maksadi hayata gecirmek igin etkin bir davranisa

gecmelerine motivasyon denmektedir. (Comert ve Durmaz, 2006: 357)

1.4.1.4.2 Algilama

Algi, psikoloji ve biligsel bilimlerde duyusal bilginin alinmast,

yorumlanmasi, segilmesi ve diizenlenmesi anlamina gelir. (Schacter ve

Daniel , 2011: 56)

Algilama; duyumlart yorumlama ve onlart anlamli bir bi¢ime
getirme  siirecidir. Bes duyumuza gelen bilgiler yorumlanir,
anlamlandirilir ve boylelikle dis diinya anlasilmaya g¢alisilir. Algilama;
tikketici davranislar1 acisindan ele alindiginda alim oncesindeki, alim
esnasindaki ve alim sonrasindaki yorum ve unsur olarak goze carpar.
Tuketiciler pazarlama uyaricilarin1 marka, fiyat, kalite, firma imaj
seklinde orgiitleme egilimindedir. Imaj; bir obje hakkinda zaman
icerisinde elde edilen bilgilerin islenmesiyle olusan toplam algilamadir.
Gergekte algilama siireci sonucu imaj olusmaktadir. Pazarlama
stratejilerinde amag iirliniin, markanin, kalitenin, riskin ve fiyatin tiiketici
tarafindan algilanma seklini etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmaya

calismaktir. (Kavas, 2000: 92)
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1.4.1.4.3 Ogrenme

Ogrenme hayatimizin her anina yayilan, bilingli ve ya bilingsiz
olarak gerceklesen bir siirectir. Insanlarin 6grenme sonucunda 6lmeden
once  ortalama bir kiitphaneyi dolduracak kadar bilgiye sahip
olabilecekleri varsayilmaktadir. Ogrenme bir siirectir, bu siire¢ yeni
bilgilerin ve deneyimlerin Ogrenilmesi ve degismesidir. Ogrenme
tilketim siirecinin 6nemli bir parcasidir ve tiiketici davranislari
Ogrenilmis bir davranistir. Bu da gosteriyor ki, tiiketim olayimmizi
sekillendiren degerlerimiz, tutumlarimiz, zevklerimiz 6grenme yoluyla

kazanilir. (Kaaralar ve d., 2006: 71)

Tuketici, ihtiyacin1 gidermek amaciyla harekete gectiginde o
mamulii hemen almaz, ancak daha once o mamulii ya da markay1
taniyorsa duraksamadan satinalabilir; yoksa Ogrenme siireci iginde
degerleme zaman alacaktir. Pazarlama yonetimi, sunduklari mal ve
hizmetlere yonelik ne denli ¢ok ve sik mesajlar iletirse, tiiketici de o
denli ¢abuk karar verebilecek ve yarar1 Olgiisiinde isletmenin mesajina

uygun hareket edecektir. (Yiikselen, 2006: ss.108-109)

1.4.1.4.4 Tutum ve Inanclar

Giinliik yasamimizda ¢ok kullandigimiz “tutum” sozciigl, birgok
kavramla es anlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlardan bir tanesi olan
inang, bir nesne ya da olayin niteliklerine iligkin bilgilerin dogruluguna
kisinin vermis oldugu olasiliktir. Bagka bir kavram ise degerdir. Deger,
bireysel ya da toplumsal olarak bazi davranis ve amaglar1 6teki davranis
ve amagclardan ya daha yeglenebilir sayan siireklilik tasiyan inaniglardir.

Fikir ya da kani ise, kisinin tasidigi tutumlarin yorumlanarak
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belirtilmesidir. (Odabasi ve Barig, 2000: 158). Tutumlarin dogustan
gelmedigi aciktir. Hi¢ kimse kirmuzi eti beyaza, Mercedes otomobili
Ford’a yegleyecek yapiyla dogmaz. Bir nesneye, konuya, kisiye, eyleme
yonelik  degerlendirmelerimiz  olan tutumun olugsmasinda hem
duygularimiz, hem diisiincelerimiz hem de eylemlerimizin rolii vardir.
Tiketici, ihtiyacim1 gidermek amaciyla harekete gectiginde o mamulii
hemen almaz, ancak daha 6nce o mamulii ya da markay1 taniyorsa
duraksamadan satinalabilir; yoksa Ogrenme siireci i¢inde degerleme
zaman alacaktir. Pazarlama yonetimi, sunduklar1 mal ve hizmetlere
yonelik ne denli ¢cok ve sik mesajlar iletirse, tiiketici de o denli ¢abuk
karar verebilecek ve yarar1 6l¢iislinde isletmenin mesajina uygun hareket

edecektir. (Yiikselen, 2006: 108-109)

1.5 TUKETICI SATINALMA KARAR SURECI

Tuketici tiiketim eylemini gerceklestirmeden oOnce ve sonra
yaptiklar1 davraniglar bir kag grup altinda toplanir. Tiiketici her ihtiyag
hissettiginde tiiketim eylemini gerceklestirmez. Once bir ka¢ asamadan
gecer. Rasyonel tiiketici tiikketim sonucunda elde edilen fayday:
maksimum etmek i¢in bu asamalar1 degerlendirmesi s6z konusudur. Bu

asamalar1 ayr1 bagliklar altinda inceleyelim.

1.5.1 ihtiyacin Belirlenmesi

Satinalma karar siireci bir ihtiyacinhissedilmesiyle baslamaktadir.
Bu ihtiyag, tatmin olmamis, doygunluk saglamamis giidiiniin gerilim
olusturmasiyla baslar. Sorunun belirlenmesi ile tiiketici amacg-odakli

davranisa yonelir. (Engel, Blackwell ve Miniral, 1986: 43).ihtiyac
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doguran kaynak ¢esitli olabilir.Ancak, ortaya ¢iktig1 zaman, bireyde veya
ailede ¢eliskili giidiiler yaratacaktir. (Tuncer ve digerleri, 1992: 40)
Thtiya¢ duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasiimaktadir.
Cesitli tiiketicilerden bilgi toplayarak, pazarlamacilar iiriin kategorisinde
en ¢ok ihtiya¢ duyulan uyariciy1r tanimlayarak, ona yonelik pazarlama
stratejileri gelistirmeye baslamaktadirlar. (Kotler ve Armstrong, 1996:
178)

Gerilimi  olusturan ihtiyaclar bir c¢ok sebepten ortaya
¢ikabilir.Ihtiyac; aclik veya susuzluk (i¢ uyaranlar) gibi kisinin biyolojik
ithtiyaclarindan yada bir iirliniin goriilmesi, bir reklam veya referans
grubundan gelen bir ileti gibi dis bir uyaranlar etkisiyle ortaya ¢ikabilir.
Ayrica ihtiya¢ kaynaklarina ornek olarak; bir kisinin yolda aracinin
bozulmas1 gibi aniden ortaya ¢ikan ihtiyaglar, ¢gocuklar1 ayr1 eve tasman
orta yasli bir ailenin kendilerine daha kiiciik bir evin yeterli oldugu
diisiinen bir ¢ift gibi tiiketicinin karakteristiginin etkili oldugu ihtiyaglar,
komsuda var bende istiyorum seklinde c¢evresel etkenlerden olusan
ithtiyaclar, mevcut iirlinden yeterince tatmin olmayan tiiketicinin
rahatsizligindan dogan ihtiyaglar verilebilir. Bu asamada pazarlamacilar
acisindan ne tiir problem ve ihtiyaglarin ortaya ¢iktigi, onlara neyin
neden oldugunu, onlarin nasil tiiketiciyi belirli bir {liriine gotiirdiigiini
ogrenmek i¢in tiiketicilerin incelenmesi gerektigi ortaya cikmaktadir.
Pazarlamacilar boyle bilgiler toplayarak iiriinle ilgisi olan uyarici
faktorleri belirlemeli, bu faktorleri igeren pazarlama programlari
gelistirebilmelidir.  Ihtiyacin  duyulmasinda  yapilan  pazarlama
programlarina ornek olarak; pazarlamacilarin tiiketicilerin ihtiyaglarini
uyarmak i¢in reklamlar, satis elemanlar1 vb. yardimiyla rakip iriinlerin

eksiklerini yada kendi iiriinliniin {stiinliiklerini gostermesi, bugiinlerde
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televizyonlarda sikca gosterilen calgon kullanmazsaniz makinaniz
bozulur seklinde tliketicinin uyarilmasi, reklamlarda hazir bebek
mamalari, bebek biskiivileri gibi gidalarin veya bebek {iriinlerinin
gosterilerek yeni annelerin ihtiyag hissetmelerini saglamaya c¢alismak

ornek olarak verilebilir. (Pasa, 2007: 33)

Bir mal veya hizmetin satilabilmesi i¢in bir gereksinmenin
bulunmast veya uyarilmasi1 gerekmektedir. Eger beklenen durumla
gerceklesen durum arasindaki fark biliylik degilse ya da ihtiyag tiiketici
icin 6nemli degilse tiiketici, karar verme siirecine girmez. Tiiketici,
ihtiyact tanimladiktan sonra beklenen durumla ger¢eklesen durum
arasinda ¢ok biiyiik bir fark algilamadigi zaman karar siirecinin diger
asamalarina gegmez ve siireci devam ettirmez. Ancak beklenen durumla
gerceklesen durum arasinda onemli bir fark varsa tiiketici bilgi arayisi

asamasina gecgerek karar verme siirecinin ileriki evrelerine dogru

ilerleyebilir. (Karaca, 2004: 4)

1.5.2 Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatif, sabit durum ile arzu edilen durum arasindaki farkin
kapanmasini saglayacak proje ve politika Onlemleridir. Baska bir deyisle
alternatif, Onceden tamimlanan bir problemi yeterince c¢ozebilecek

onlemlerin bir bileskesidir.

Bu seviyede, tiiketici, faal enformasyon arastirmasina girer:
okunmas1 gereken malzemeyi arar, arkadaslarina telefon eder ve {iriin
hakkinda bilgi edinmek i¢in diikkanlar1 dolasir. Pazarlayicinin bu
seviyedeki baglica ilgisi, tiiketicinin, esasli bilgi edinmek i¢in

basvurdugu kaynaklar ve bu kaynaklarin her birinin daha sonraki
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satinalma kararindaki nisbi etkileridir. Tiiketicinin enformasyon

kaynaklar1 dort grupta toplanir. (Odabasi, 1996:166)
» Sahsi kaynaklar: Aile mensuplari, arkadaslar, tanidiklar, komsular.

« Ticari kaynaklar: Reklamlar, satis gorevlileri, perakendeciler,

paketlenme, vitrinlerdeki teshirler.
» Kamu kaynaklari: Kiitle medyasi, miisteri-reyting organizasyonlari.

» Deneysel kaynaklar: Elle muayeneler, gézden gegirmeler, kullanis.

Alternatiflerin belirlenmesi siirecinde potansiyel tim alternatifler
hakkinda tiiketici bilgi ve veri toplamaya odaklanmaktadir. Bir kez
ihtiyag belirlendikten sonra, sira var olan soruna yonelik olasi ¢oziimler

konusunda arama ve arastirma yapilmasi asamasina gelmektedir. (Crotts,

1999: 150)

Ihtiyac1  karsilayacak iiriin veya hizmetin maliyetine ve
ozelliklerine gore ise arastirma siirecinin 6zellikleri de farklilasmaktadir.
Araba satin aliminda bu siire¢ uzun siireli olabilirken ekmek alimi
kararinda ise ¢ok daha kisa siirelidir. Bu nedenle alternatiflerin
belirlenmesi de ihtiyaca gore degisebilmektedir. (Odabasi ve Baris,
2002: 44)

Tiketici ihtiyag duydugu mal veya hizmetin ikame iirtinlerinin
bulunmasi, arastirllmasi bu asamada gergeklersir. Ortada bir problem
olduktan sonra tiiketici arastirma siirecine gecer. Problemini ¢ozebilecek
hangi iirlinlerin oldugunu arastirmaya baslar. Bu alternatifler arasinda
hangisinin kendi sorununu en iyi sekilde ¢ozecegini ya da ihtiyacini en
iyi sekilde karsilayacagini 6grenmek ister. Burada da farkli kanallardan

bu sorunu ¢ozecek farkli tirtinlerin aragtirmasini yapmaya baslar.
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Bu noktada sirketlerin, internet tizerinde bu bilgiler1 tiiketicilere
sunuyor olmalar1 gerekiyor. Gerek blog calismalari, gerek reklamlar,
gerekse lirtin agiklamalariyla tiiketicilere ulasmalilar. Burada igerik
calismalar1 ve SEO olduk¢a one ¢ikiyor. Ciinkii tiiketiciler aramalarini
arama motorlar1 {lizerinde gergeklestireceklerdir. Onlara bu bilgileri
sunmak ve tist siralarda gériinmek, dogrudan onlarla etkilesime gegmeye

yardimci olacaktir.

Eger birden fazla segenek sz konusu ise tiiketici bunlardan
hangisinin kendisi i¢in en uygun oldugunu diisiinmekte ve iyi bir karar
verebilmek i¢in tiiketici olabildigi kadar fazla bilgi toplamaya
caligmaktadir. Ancak, tiiketici giinliik yasaminda, her giin ihtiyag
duydugu cok sayida kolayda mal ve hizmeti fazladiisiinmeden, otomatik
olarak satin almaktadir. Fakat iirlinii ilk kez satin aliyorsa, ¢ok uzun siire
once kullanmigsa veya c¢ok sayida benzer {iriin arasinda bir karar vermek
durumundaysa, yanlis bir karar vermemek icin bilgi edinmeye
calismakta ve karmasik bir satinalma davranist sergilemektedir.
Toplanacak olan bilginin miktar1 ihtiyacin tiirline, tiiketicinin
deneyimine, verilecek olan kararin 6nemine ve problemin ne derece acil

olduguna bagli olmaktadir. (Karafakioglu, 2003: 105)

1.5.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Arastirma siliresi boyunca, tiiketicinin karsisina  sorununu
cOzebilecek bircok alternatif c¢ikar. Bu alternatifleri farkli kriterlerle
degerlendirebilir. Fiyat-performans burada en 6nemli kriterler arasinda
yer alir. Tiiketici, karsisina gelen alternatifleri derinlemesine bir sekilde
incelemeye baslar. Uriin 6zellikleri, fiyat farklari, rengi, boyutu, agirlig:

gibi bir¢ok etken tiiketicinin alternatiflerinin evrimlesmesini saglar. Bu
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siirecte tiiketici birden fazla tirtinii de degerlendirmeye alabilir, tek bir
liriin lizerinde de yogunlasabilir.Bundan sonraki agsamada da satinalmaya

karar vermek kalacaktir.

Alternatif arayisi sonunda tiiketiciler, hangi alternatiflerin mevcut
oldugunu belirlerler. Degerlendirme siirecinde ise tiiketiciler
belirledikleri alternatifleri karsilastirarak bir karar verirler. Kullanilan
degerlendirme oOlgiitlerinin sayis1 {riin, tliketici ve iginde bulunulan
duruma gore farklilik gosterir. Birgok gida iirlini i¢in tliketiciler az
sayida Olglitleri goz oniline alirken ev, otomobil, buzdolabi, televizyon
gibi dayanikli tiikketim mali satin alirken ¢ok sayida degerlendirme
Olciitleri kullanirlar. Tiiketici karar verme siirecinde degerlendirmenin
yogunlugu li¢ faktorden etkilenir. Birinci faktor ortaya ¢ikan ihtiyacin
aciliyetidir. Aciliyet arttikca daha az degerlendirme yapilir. ikinci faktor
{iriiniin "¢ok" ya da "az ilgilenilen" iiriin olmasiyla ilgilidir. Uriin ¢ok
ilgilenilen bir iirlin oldugunda daha yogun bir degerlendirme yapilir.
Uciincii faktor ise segeneklerin teknik ozellikleriyle ilgilidir. Secenekler
teknik acidan ¢ogaldikca yapilan degerlendirmenin yogunlugu artar.
(T.C. Milli Egitim Bakanlig1, 2007: 5)

Siklikla alternatiflerin degerlendirilmesi rakip iiriinlerin direk olarak
karsilagtirilmasiyla olmaktadir. Tiiketicinin ayn1 yada birbirine yakin
ozellikte olan rakip {iirlinler arasindaki se¢imi, istedigi belirleyici 6zellige
sahip olan {riinii tercih etmesiyle son bulacaktir. Tiiketici satinalma
kararin1 verirken uygun secim kriterlerini goz Oniinde tutarak karar
vermektedir. Burada hangi se¢im kriterinin yada kriterlerinin kullanilacagi

tilkketiciye ve duruma baghdir.

36



1.5.4 Satinalma Karariin Verilmesi

Degerlendirme sonucu tiiketicide olumlu bir izlenim birakirsa,
tiketici malin fiyatina, rengine, cinsine ve satin alinacagi yere iliskin
kararlar verir. Bu noktada pazarlamaci tiiketiciye cesitli yollarla bilgi
vermeli ve satin almasini kolaylastirmalidir. Tim bu kistaslar
belirlendikten sonra, tiiketici iirlinii satin alip almayacagina karar verir.
Genellikle tiiketici en ¢ok tercih edilen markay1 satinalmaya karar verir.
Fakat, satinalma niyeti ve satinalma karar1 arasinda iki 6nemli faktor
vardir. Birincisi,digerlerinin tutumlar1 ve davramslaridir. Ikincisi ise,
beklenmeyen durum faktorleridir. Tiiketici satinalma niyetini yillik
geliri, fiyat, Griin faydalar1 gibi faktorlere gore sekillendirmis olabilir.
Bununla birlikte, beklenmeyen olaylar satinalma niyetinidegistirebilir.
Bundan dolayi, tercihler ve hatta satinalma niyeti daima giincel

satinalma se¢imiyle sonuglanmaz. (Mucuk, 2002:50).

1.5.5 Satinalma Sonras1 Davramslar

Tiiketici, bir mali satin aldiktan sonra tiiketim esnasinda triiniin
performansin1 degerlendirir. Eger performans beklenen sekilde ise
tiketici tatmin olur ve aymimarkanin {irlininii satinalmaya devam
ederken tatmin olmazsa baska markalarin {irlinlerine yonelme egilimi

gosterir. (Islamoglu, 2003: 45)
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IKiINCi BOLUM
HEDONIK TUKETIM

2.1 HEDONIiZM, HAZCILIK

Hazcilik veya Hedonizm, Kirene Okulu'nun,

yani Sokrates'in 6grencisi Aristippos'un (M.O. 435-355) dgretisidir.

Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai
anlamda haz saglayacak bir bicimde planlanmas1 gerektigini, siirekli haz
verene yonelmenin en uygun davranig bi¢imi oldugunu savunan felsefi
gorlis. Epikuros da hazcilifi devam ettiren filozoflardandir. Ne var ki
Epikuros, Aristippos'un bedensel hazzina karsi tinsel hazzi yegler. Onun
icin en biuyiik haz, ruh dinginligidir. Buna da bedensel zevkler pesinde
kosmakla degil, bilgelikle varilir. Bu yaklasima gore ahlaki eylemlerin
amact hazdir. Haz ise mutluluktur. Bir eylem, haz getiren eylemse dogru
ve iyi eylemdir. Insan, dogas1 geregi acidan kagmip, hazza ydnelen bir
varliktir. Bu nedenle davranislarimizin amaci haz olmalidir. Haz bireysel
olarak ortaya c¢ikan bir hoslanma duygusudur. Herkesin haz alacagi
seyler farklidir, yani kisiden kisiye farklilik gosterir. Bireyin haz
duygusu sadece o kisinin eylemleri i¢in gegerlidir ve evrensel bir 6zellik
tasimaz. Bu yilizden herkes icin gecerli evrensel ahlak yasasi yoktur.
Yunan diisiiniirlerinden Aristippos ve Epikros tarafindan gelistirilen
felsefi akimdir. Hedone eski yunanca'da haz ve zevk anlamina
gelmektedir. Hedonizm anlami ise hazcilik  demektir.
Hedonizmin temelinde "hayatin en 6nemli degerinin haz ve zevk almak
oldugu ve ideal yasama ancak bu sekilde ulasilacagi" fikri vardir.

Hedonizmin kurucularindan olan Aristippos bedensel zevkin Gnemini
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vurgular. Diger kurucu Epikros ise duygusal hazzin da 6nemli oldugunu
savunur. J. Bentham ise, insanlara en yiiksek hazzi veren seyin ayni
zamanda en yliksek yarar1 da sagladigi goriisiindedir. Marjinalizmin
kurucularindan Stanley Jevans’a gore ise ekonomik yasamin amaci,hazzi
miimkiin oldugunca enyliksege, maksimuma cikarmaktir.
Hedonistler devamli olarak zevk ve hazzin pesinde kosarlar ve bunun en
dogru  yasama  bi¢gimi  oldugunu  savunur ve  inanirlar.
Kisinin, anlik istek, zevk ve hazzinin karsisindaki diger insanlar
onemsemeden yasamasi gerektigini savunurlar. Hatta "bilgi"nin bile
"an"da yasanan duygulardan ibaret oldugu diistiniiliir.
Hedonistlerde siklikla goriilen ortak oOzellikler; bencillik, kendini
begenme, bagkalarini kendi c¢ikarlart i¢in kullanma, elestiriye kapali

olma seklinde 6zetlenebilir. (Yildirim, 2010: 33)

Epikuros, Aristippos'un tersine bedensel hazzi degil ruhsal hazzi
tercih eder. Epikuros'la birlikte, hedonizm ana basliginin altina iki alt

baslik yerlesmistir.Bu iki baslik soyledir:

Psikolojik hedonizm: Insanlarin psikolojik anlamda, sadece haz almayi

arzuladigini savunan hedonizm tirtidiir.

Ahlaki hedonizm: Zevk ve mutlulugu maksimize etmenin temel ahlaki
sorumluluk oldugunu soyleyen ogretidir. Ahlaki hedonizm terimi
Epikuros ile giindeme gelmistir. Epikuros, "Menoikeus'a Mektup" adli
eserinde, hazzin dogasmi agiklar ve kederle korkunun nasil
azaltilabilecegini anlatir. Epikuros'a gore, en biiyilkk haz ruhun
dinginliginden meydana gelen hazdir. Bu hazza ise, bedensel zevklerin
ardindan kosarak varilamaz. Ona gore, gercek haz, siirekli olandir. Bu tip

bir hazza da ancak bilgelikle varilabilir.
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Epikuros der ki, ekmek ve su, a¢ olan bir kimse i¢in tadabilecegi
en biiyiik hazdir. Bu sayede, o kisi gayet sade, zenginlikle ilgisi olmayan
sofralara alismis olur ve bu durum saghgi i¢in iyidir. Ayrica, insani
yasamin zorluklarma hazirlar. Uzunca bir zamandan sonra zengin
sofraya oturursa daha ¢ok keyif alir ve sans karsisinda korkusuzlasir.
Yani haz amagtir derken, ne dedigimizi anlamayan veya yanlis
anlayanlarin diisiindiigii gibi, yoldan ¢ikmis insanlardan ve onlarin cinsel
hazlarindan s6z etmiyoruz. Aksine, bedenen ac1 c¢ekmemek
gerektiginden ve ruhu dinginlestirmek iizerine ¢alismaktan bahsediyoruz.
Zengin sofralardan, pesi sira gelen solenlerden ve yasanan cinsel
iliskilerden alinan haz yasami daha zevkli kilmaz. Yasami daha zevkli
kilan, secilecekleri ve kacinilacaklari arastiran, her seyin nedenini merak
eden, insan ruhunu i1zdiraba sokacak diisiinceleri bertaraf eden bir

muhakemedir.

Glinlimiizde hedonizmin, hayatin tek amacinin yeme, i¢cme ve
eglence oldugu zanni tizerinden yiikseldigi soyleniyor. Bu da, hedonizmi
yalnizca bedensel zevklere indirgeyen, kolay ve kisa yoldan, diger
insanlar1 umursamadan ve hatta onlara zarar vererek yasayan bir neslin
yetistigi elestirisini beraberinde getiriyor. Yasamlarim1 zevk almak
lizerine kuran bir neslin, bu zevke giden yolda oniine ¢ikabilecek tiim
engelleri ahlaki ve yasal olmayan bicimlerde kaldirmak isteyecegi,
bunun da toplumsal bir intihara sebep olabilecegi belirtiliyor. Bu yasam
stilinin yalnizca sosyal degil psikolojik ac¢idan da agmazlari oldugu

savunuluyor.

Hedonizmin, ekonomide de yankilart duyulmustur. En iyi
ekonomik sonucu en az giderle ve zahmetle elde etmek hedonizmle

aciklanmistir. Jeremy Bentham, insanlari en yiiksek haz seviyesine
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ulasgtiran seyin, ayn1 zamanda o insanlara en fazla yarar1 da saglayan sey
oldugunu soylemistir. Ekonomik marjinalizmin kurucularindan William
Stanley Jevons ise, ekonomik hayatin amacinin hazzi doruk noktasina

¢ikarmak oldugunu belirtmistir. (Kutluay, 2016: 34)

2.1.1 Aristippos’un Hazcilik Goriisleri

Aristippos,  Sokrates’in  duslincelerinden  sentez  yapmustir.
Aristippos mutlu yasamin ne oldugu sorusuna yanit arami§ ve cevap
olarak mutlu bir yasamin; miimkiin oldugunca hazz1 ¢ok, acis1 az bir
yasam oldugunu ileri silirmiistiir. Yasamin ger¢ek amaci acilardan
kagmak ve hazzi yakalamaktir. Yasamdan daha fazla haz almak ve aciyi
yasamimizdan olabildigince uzaklastirmak i¢in gereksinimlerimizi
azaltmali, sirli gereksinimlerle yasamaya alismamiz gerektigini
belirtmistir.  Gereginden fazla haz insam1 dis kirikligina
ugratabilir.Aristippos insanin yasamdan haz almasi i¢in kendisini

tutkularinin kolesi olmaktan kurtarmasi gerektigini sOylemistir. (Aster,

2000: 134.)

Aristippos’a gore insanlar en yiiksek deger olarak hazzi ister ve
acidan kagtiklar1 kadar hi¢ bir seyden ka¢gmazlar. Hazzi istemek insan
icin en dogal duygudur. Hazzi saglayan her sey iyidir, ac1 veren her sey
kotiidiir. Aristippos’un ele aldigi haz bir anlik haz duygusudur. Hazzin
nereden geldigi, hazzi doguran seyin ne ¢esit bir sey oldugu onemli
degildir. Her haz bir haz olmas1 nedeniyle iyidir. Aristippos’a gore iyi
oldukca siddetli anlik hazdir. Bu hazzi elde edebilmek i¢in bilgiye
gereksinim vardir bu acidan mutluluga sadece bilgi araciligiyla
ulagilabilir. Gelecekteki giizel duygusu heniiz ortaya ¢ikmamistir, gegmis

de ortadan kalkmis bitmistir, o halde biricitk yasama bilgeligi
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yasadigimiz andan tat almaktir. Su an bize aittir, higbir zaman sahip
olamayacagimiz seyler ig¢in iiziilmenin anlami yoktur. Bu acgidan
Aristippos hazzi simdiki ana baglayarak maddesel haz ve acilara ruhsal
hazlardan daha fazla deger vermektedir. Higbir eglenceyi kacirmayan
aynt zamanda her an kendini ve davranislarina hakim olabilen insan
yasamdan en c¢ok kazanir. Gelecek ve ge¢cmisten hi¢ kaygilanmamali,
insan  yasadigt  anm1  yasamali  hi¢cbir = durumda  nesesini

kaybetmemelidir.(Akarsu, 1998: ss. 57-64)

2.1.2 Epikuros’un Hazciik Goriisleri

Epikiir de Aristippos gibi yasamda haz elde etmeyi ve acidan
kagmay1 benimser. Insan aklim1 kullanarak kendisine aci verecek
asiriliklardan kaginmali, san ve seref gibi gecici aldatici degerlerden
uzak durmalidir. insan gereginden fazlasina sahip olmak istedigi zaman
buna sahip olamayacagi isteklerin sonu gelmeyecegi i¢in siirekli bir
huzursuzluk hali i¢cinde bulunacak aci duyacaktir. Epikiir'e gore mutlu
olmak igin Olgiilii yasamali, insan1 manevi olarak devamli haz i¢inde
hissettirecek seylere yonelmeli ve buna uygun davraniglar gostermelidir.

(Aster, 2000: ss. 247-250)

Epikiir’'un hazcilik kavrayisinda felsefenin temel gorevini, hayat
nasil tamamen en zevkli hale getirilir yer almaktaydi. Epikiir, hangi
davranisin bireysel olarak en biiyiik tatmini saglayacagini arastirtyordu.
Epikiir, bireysel aciya baris getirmek icin bir teori insa etmistir ve bunun
ugrunda baska seylerle ilgilenmemistir.

Epikiiros’a gore benzersiz iyi, hazdir, biricik kotii de acidir. Biitiin
canlilar var olduklar1 ilk andan itibaren hazzi arar, acidan kacar bu

nedenle haz dogal bir iyidir, her varligi tatmin eder ve her varhigin

42



dogaya uygun olan bir durumudur. Epikiiros bu noktadan yola ¢ikarak su
ilkeyi ileri siirer: “Haz biitiin eylemlerimizin amact olmalidir.” Her
hazzin ger¢cek 0zli ve amaci acidan kurtulmada saklhidir clinkiiiyi,
kotiiden kurtulustur. Aristippos’un maddesel hazlar1 en yiiksek hazlar
olarak gormesine karsilik Epikiiros tinsel hazlar1 daha tistte goriir. Hazzi
en lstiin amag¢ olarak kabul ederken disiindiigli viicudu acilardan ve
ruhu huzursuzluktan kurtaran hazlardir. Yasamay:1 hos kilan sey, sofra
bas1 eglenceleri, icki ve bedensel zevkler degil, tersine yaptiklarimizin
temelini  arastiran ve Onyargilarimizi  bulup arastiran, bizi
onyargilarimizdan kurtaran anlayistir. Bu acidan bilgi bize 6zgur yapar
ve haz verir. Bedensel hazlar gelip gecicidir tinsel hazlarsa kisa siireli
degildir. Aym1 sekilde ruhsal acilar da digerlerine kiyasla daha agir
acilardir ciinkii beden sadece simdikiacilart ¢eker oysa ruh gecmis ve
gelecekteki acilan c¢eker. Epikiiros’un anlayisinda mutluluk, haz daha
cok insanin i¢ durumuyla ilgilidir. Haz cesitleri kendi i¢inde koti
degildir fakat sonuglar1 bakimindan bizi asiriliklara gotiiren hazlardan

kacinilmasi gerekir. (Akarsu, 1998: ss. 97-100)

Epikiiros’a gore bedensel hazlar higbir zaman tam anlamiyla
doyuma ulasamayacagi ic¢in bu tiir hazlar insana mutsuzluk getirecek ve
act dogurabilecektir. Bu nedenle bunlardan kac¢milmas: gerektigini
niceliksel haz yerine niteliksel hazzi onermektedir. Haz acisizliktir, aci

karsisinda 6zgiirliktir. (Giintore, 2004: 42)

2.2 HEDONIK TUKETIiM

Tiiketiciler satinalma davranislarinda rasyonel olmak yerine,
duygusal davranmaktadirlar. Tiiketici davramislarini etkileyen pek cok

degisken vardir. Kimi tiiketiciler yetistirilme tarzi ya da sahip oldugu
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degerlerin etkisiyle, miitevazi bir hayat siirmeyi tercih ederken, bazi
tilketiciler digerlerinden farklilasmak, satin aldigi mal ve hizmetlerle
sadece somut fayda degil, aym1 zamanda haz almak da istemektedir.
Simdi “Hedonik (Hazci) Tiiketim” konusuyla tiiketimin farkli bir

boyutundan s6z edecegiz.

Hedonik (hazci) tiiketimde ise, tiiketici tiiketimi sadece somut
fayda saglamak icin yapmamaktadir, kisi tliiketimi bir zevk olarak
gormektedir ve bu zevki tatmin edebilmek i¢in aligveris yapmaktadir.
Hedonik tiiketim, aslinda faydaci tiiketimin tam karsitidir. Ciinkii faydaci
tilkketimde kisiler tiiketim ve satin alma siireclerinde iirtin ve hizmetlerin
islevsel somut oOzelliklerine odaklanirlar, fakat hedonik tiiketim
egiliminde kisiler, iirlin ve hizmetlerin yaratmis oldugu diis ve fantezi

giiclerine yogunlagsmaktadirlar. (Koéker, 2012: s5.94-121)

Maslow’un ihtiyaclar piramidini duymussunuzdur.Piramidin en
altinda beslenme, barinma, uyuma gibi fizyolojik ihtiyaglarimiz yer
alirken, piramitte st kisimlara c¢ikildikga, ihtiyaglarin  yapisi
degismektedir.Zorunlu ihtiyaglarim1 karsilamakta sikinti ¢ekmeyen
kisiler artik, kendine saygi, giiven, begenilmek, saygi gormek, prestij
sahibi olmak, kisisel tatmin ve basar1 gibi ihtiyaclarim1 gidermenin
yollarin1 aramaktadirlar.iste hedonik tiiketim bu noktada devreye
girmektedir. Kisiler hazsal fayda saglamak, rahatlamak ve dikkatlerini
dagitmak isterler, onlart en ¢ok mutlu eden ve hazci tikketim yolunu

tercih ederler.

Lauren Weisberg’in “The Devil Wears Prada” kitabindan
uyarlanan “Seytan Marka Giyer” filminin bir sahnesinde, “Modanin
gereklilikle bir ilgisi yok, bir taki, daha ¢ok bireysel kimligi tasvir eden

bir pargadir” ciimlesi gegmektedir. Faydaci bir anlayisla tiikketim yapan
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bir kisinin, moda diinyasina girmesiyle birlikte, tiiketim aliskanliklarinin
da degismesini ele alan filmde, bulundugumuz konum ve c¢evrenin, eski
tilketim aligkanliklarim1 ve ihtiyaclart ne yonde degistirdigine yonelik

ipuclar1 da yer almaktadir.

Hedonik satinalma davraniglarimizin nedenleri arastirildiginda, 6

nedenle aligveris yaptigimiz tespit edilmistir. (Arnold ve Reynolds,
2003: 95)

Eger aligverise  gittiginizde  etrafimzda olup  bitenleri
farketmeyecek kadar, bir akintiya kapilmis¢asina aligveris yapiyor ve
zamanin nasil gectigini anlamiyorsaniz “Macera”; alisveris arkadaglar ve
aile ile zamangecirmenin iyi bir yolu gibi goriinliyorsa ve aligveris
esnasinda yeni insanlarla iletisim kurdugunuzu diisiinliyorsaniz
“Sosyallesmek™; stresten kurtulmak, iizerinizdeki negatif enerjiyi atmak
ve kafanizdaki problemleri unutmak i¢in aligveris yapiyorsaniz
“Rahatlamak’; yeni iiriinleri ve moday1 takip etmek, baskasinda olmayan
bir irini bulabilmek icin aligveris yapiyorsamiz “Fikir edinmek”;
baskalarina hediye almak i¢in alisveris yapmayi seviyorsaniz ve bu size
keyif veriyorsa “Baskalarmi Mutlu Etmek”ve son olarak indirim
zamanlarini takip edip, diisiik fiyatlar1 arastirmay1 ve pazarlik yapmayi

seviyorsaniz “Deger Elde Etmek™ i¢in aligveris yapiyorsunuz demektir.

Hedonik tiiketimle ilgili sayisiz 6rnek verilebilir. Eger sigara
kullantyor ve “Marlboro” tiiketiyorsaniz nedeni muhtemelen “Marlboro
Erkegi” olma istegi gibi, duygusal nedenlerdir, ¢linkii “Daha az zararh
diye  kullamiyorum™  diyebileceginiz  faydaci  bir  yaklasim
sunamayacaginiz bir iriin. Richard Pollay, Marlboro reklamlarinin
“Kendine yeterliligi” ve “Bagimsizlig1” yiicelttigi i¢in basarili oldugunu

diistinmektedir, hatta “Bunlar, tam aileden kopup kendi ayaklarinin
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lizerinde durma caginda olan yeni yetmelerin, ¢ok 1yi arastirilmis ve
bilinen ihtiyaclaridir.  Marlboro, bu ihtiyact talep haline
doniistirmektedir.” ciimlesiyle de sigaranin hedonik tiiketimini ifade

etmistir. (Pollay, 2000: 101)

Daha beyaz disleriniz olsun diye, dis macununa daha fazla para
odiiyorsaniz, otomobil almaya karar verdiginizde otomobilin kilometresi
gibi ozelliklerinin yam sira, prestij saglayacak bir markaya, ya da sportif
dizayn ve renge odaklaniyorsaniz, ya da “Sikmtilarimi unutmami
sagladigi i¢in, aligveris yapmay1 seviyorum” diyorsaniz, hedonik tiiketim

yapabildiginizi kabul edebiliriz. (Okay, 2015: 45)

Glinliimiizde tiiketim, yasamin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli olan
temel ihtiyaglarin karsilanmasinin c¢ok oOtesine geg¢mistir. Modern ve
ozellikle de postmodernlesen tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun
duygusal veya hissi boyutunun one ¢ikmis olmasi sebebiyle bu eylem
aynt zamanda insan i¢in haz ve zevk almak, psikolojik ihtiyaglarini
karsilamak i¢in bir tatmin aracina doniismiis ve yasadigi sosyal yapida
kendisinin konumlandirilmasi, hayat tarzinin belirlenmesi ve bireyler ile
kiiltiirler arasindaki etkilesiminin saglanmasi adina gerceklestirilen bir
eylem haline gelmistir. (Torlak vd., 2007: 76). Tiikketimin bu yonii
diisiiniildiigiinde giinlimiizde ihtiyaclarin, yapay ve ger¢ek ihtiyaglar
olmak tizere siniflandirilabilecegi ve yapay ihtiyaclarin aslinda toplum
ve isletmeler tarafindan yaratildigi ifade edilmektedir. (Odabasi, 2006:
88)

Bu baglamda aslinda bir iirline zorunlu ya da ger¢ek anlamda
ithtiyact olmayan tiiketicilerin, "iiriine sahip olmaktan kaynakli mutluluk
ve hazza ulagsma" bakis agisiyla yapay olarak isletmeler tarafindan

yonlendirilmis gerekcelerle 1iirtin tiiketiminde bulundugu agikga
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gozlemlenmektedir. Haz almay1 giindelik yasamin en temel amaci olarak
gboren, mal ve hizmetlerin satinalma siirecinde geleneksel anlayistan
belirgin bir bi¢cimde farkliliklar gosteren ve en genel tanimiyla
"tiiketimden zevk ve haz almak" olarak tanimlanabilecek olan hedonik
(hazci) tiiketim davranisi, Ozellikle bu yapay ihtiyaglarin dogmasi ve
artmasini miimkiin kilan bir tiiketim bi¢imidir. Bu nedenle de hedonik
(hazc1) tiiketim giderek daha fazla oranda inceleme konusu olmaya
baslamis, bu baglamda giinliimiiz tiiketicilerinin satinalma kararlarindaki
salt rasyonel (faydaci) yarar beklentilerinden ziyade hem dissal ve igsel
hem de durumsal faktorlerinden olusan yarar beklentilerinin bir arada

degerlendirilerek arastirildigi goriilmektedir.

Gilintimiizde mallar ve hizmetler birer haz alma aracina doniismiis,
tikketici i¢in bu triinlere sahip olmak ve bu friinleri deneyimlemek
hayattan zevk almanin bir yolu olarak goriilmeye baslanmistir. Bu agidan
bakildiginda tiiketim baglaminda haz odakli olan tiiketici ilke olarak haz
alma ile ilgilenen, bireyci ve genel olarak kendi bireysel tatminini
gerceklestirmeye calisan ve digerlerine aldirmayan hedonistler olarak
tanimlanmaktadir. Bir baska bakis acisina gore de tiiketicinin hazzi
fiziksel bir uyarilma ile degil, duygusal deneyim ile ortaya ¢ikmaktadir.
Bu goriisten hareketle isletmelerin mal veya hizmetlerinin satinalma

siirecinde miisterilerine yasatacagi deneyimlerin 6nemi ortaya ¢ikmaktir.

(Toy, 2008: 33)

Hedonik (Hazci) Tiiketim: Hedonizm, haz arayiciligi, kendini
zevke adamak olarak ifade edilirken, hedonik tiiketim, tiiketiminin haz
boyutundan tat almak (Babacan, 2001: 22) yada ilkel benligin etkisi
altinda iiriin ile hissi ve hayal giicii boyutunda bir tecriibe (Blythe, 1997:
33) olarak ifade edilebilir. Hirschman ve Holbrook 1982 yilinda
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yayinladiklar1 "Hedonik Tiiketim: Ortaya Cikan Kavramlar, Ydntemler
ve Oneriler" adli makalelerinde hedonik tiiketimin kisinin iiriinlerle ilgili
deneyiminin heyecanlandiric1 yonlerini, fantezi ve ¢oklu duygusal ile
iligkili olan tiiketici davramiglari goriinimiinii  belirttigini  ifade
etmiglerdir. Bu ifade hedonik (hazci) tiiketimin, tliketicilerin {iiriin

kullaniminda duygusal tahrik, {iriin fantezisi ve farkli duygusal diislerini

ifade etmektedir. (Campell, 1987: 88).

Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin alisveris sirasinda sadece
rasyonel davranan bireyler olmadigini ve kisinin duygusal yapisinin da
satinalma karar siirecini biiyiik Olgiide etkiledigi ve irrasyonel
davranabilecegi gosterilmektedir. O'Shaugnessy duygularin satinalma
davraniglarina olan etkisini "duygular davranis1 harekete gecirebilir, bir
seyl One c¢ikarabilir, tercihleri yoOnlendirebilir ve oOteki diirtiileri
giiclendirebilir. Bu yiizden, modaya uyma seklindeki sosyal diirtii,
insanin sahip oldugu seyleri sergilemeden duydugu gurur tarafindan
pekistirilir" seklinde ifade etmektedir. (Aktaran, Trout ve Rivkin, 1999:
88). Hedonik degerlerin canlilik igeren {i¢ duygu ile baglantili oldugu
ifade etmektedir. Bu lic duygu; ilgi-merak, saskinlik-siirpriz ve zevk-

eglence duygusudur.

Toplumun her kesiminde asir1 harcama egiliminin 6rneklerini
gormek mimkiindiir. Bireyler haz alma duygusunu, ihtiyaglarinin
kargilanmasmin ~ Otesinde,  gereksiz  ve  Olgiisiiz  tiiketimle
hissetmektedirler. Hedonizm bu 0lgiisiizliigline karsin haz arayisini utang
ve sugluluk temalarindan armmmis olarak kabul etmekte ve hedonizm
kavramini insanin kendi i¢ mutluluguna erisebilmenin hayattaki en
onemli mutluluk oldugunu savunan bir ahlaki teori olarak

aciklamaktadir. Bu teori ekseninde farkli hazlarin yasanmasina imkan
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saglayan hizmet tiirlerinin de gelistigi goriilmektedir. Bu baglamda hazza
ulagma arayis1 icerisinde olan tliketicinin bu tiiketim eylemi tiiketimcilik
olarak da ifade edilmekte ve goz kamastirici, biiylleyici bir kavrami

temsil etmektedir. (Giiven, 2005: ss. 2-4)

Hedonik aligveris goriisii, ilk kez Hirschman ve Holbrook’in
seminer makalesinde Onerilmistir. Bu fikri, tliketicinin satin alinan
irlinlerden saglanan yararin, bu yararla ilgisi olmaksizin, sadece aligveris
yapma deneyiminden zevk almasi yolunda gelistirmislerdir. Hirschman
ve Holbrook, hedonik tiikketimi kisinin iriinlerle olan, fantezi ve
duygusal deneyimiyle ilgili tiikketici davranisinin degisik goriintimleri
olarak tanimlamaktadir. Tatlar,sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya
iliskin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandigi tercihler,
kisinin kendisine  0zel tercihlerdir ve hedonik tiketimin temel
motifleridir. Hirschman ve Holbrook 6zel nitelikli iiriinlere iliskin bilgi
isleme ilizerindeki geleneksel vurgunun ve faydaci aligverisi dikkate alis
olarak tanimlanabilen nihai odagin, tam olarak tiiketici davranis1 ve
satinalma eylemini aciklamadigimmi savunmustur. Dikkat edilmeyen
olaylar, eglendirici bos zaman aktiviteleri, gorsel zevkler, giindiiz
diisleri, estetik zevkler ve duygusal tepkileri igerir. Tiiketim, fantezilerin,
duygularin, eglencenin istikrarli bir akisi olarak goriilmeye baslanmistir
ki bu bakis, “deneysel bakis” olarak adlandirilan kavramla kusatilmistir.
Bu deneysel perspektifin ruhu, fenomene dayalidir ve tiiketimi, bir¢ok
sembolik anlami olan hedonik tepkiler ve her seyden Once 0znel bir

biling durumu olarak ele alirlar. (Hirschman ve Holbrook, 1982: 132)

Yine ayni arastirmacilar, hedonik alisverisin, ornegin, aligveris
siirecinin belirli iirlinleri elde etme isteginden Ote, bazi tiiketici

etkinliklerine neden oldugu ve satinalma giidiisliniin hazza dayali olmasi
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durumunda tiiketicilerin daha yiiksek 1lgi durumlarinin goézlendigi

savunmaktadirar. (Zaichkowsky, 1985: ss. 341-352)

Levy, “insanlarin iirlinleri, sadece neler yapabileceklerine gore
degil, ne anlama geldiklerine gore de satin aldiklarini” belirtmistir.
Aslinda tiiketici, bir liriine sahip olmaktan ¢ok onu satinalma siirecinde
yasadigi heyecanin tutkunu olmaktadir. Bu durum, hedonist (hazci)
duygularin tiiketimdeki etkisini gdstermektedir. Uriinlerin, performans
degerinden ya da islevselliginden c¢ok diissel, imgesel 6geleri 6n plana

¢ikmaktadir. (Ozgiil, 2011: 51).

Tiketicinin hayallerle siislii, heyecan ve eglence dolu bir alisveris
deneyimine duygusal acidan ihtiya¢ duydugunu soylemek miimkiindiir.
Arnold ve Reynolds tarafindan yapilan ¢alismada da, tiiketicileri hedonik
tiketime yonlendiren nedenler macera yasamak, rahatlamak, sosyal
iligskiler kurmak, bagkalarmi mutlu etmek, fikir edinmek, firsatlar
yakalamak seklinde ifade edilmistir. Hintli tiiketicilerin kahve, deterjan,
sampuan, portakal suyu, cep telefonu ve kol saatinden olusan alt1 tirlinii
satin alma nedenlerini arastiran Deli-Gray, arastirmanin sonucunda
tilkketicilerin bu {rtinleri sadece rasyonel nedenlerle degil, duygusal
nedenlerle de satin aldiklarini ortaya koymustur. Altunisik ve Calli da,
hedonik tiiketim egilimi gosteren tiliketicilerin satinalma kararlarinda
fiyat ve maliyetten ziyade tiiketimin gorsel ve mesaj boyutuna onem
verdiklerini saptamustir. Arastirmada, tliketicilerin imaj ve hissi

faktorlerden etkilendikleri ortaya ¢ikmistir.

Ozdemir ve Yaman, hedonik alisverisin cinsiyete gore farklilasip
farklilagsmadigin1 arastirdigi ¢alismasinda, hedonik aligverisin cinsiyete

gore farklilik gosterdigi sonucuna ulagmistir. Aligveristen haz alma
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davranis1 erkek tiiketicilerde daha rasyonel bir satinalma davranisina
doniismektedir. Babacan’in calismasinda da benzer sekilde, kadinlarin

erkeklere gore daha hedonist bir tutuma sahip olduklar1 saptanmaistir.

Tiiketiciler, sadece en iyi olam1 degil, ayrica onlari en ¢ok mutlu
eden seyi segerler. Bu nedenle ruh hali, hedonik alisveris davranisini
belirlemek i¢in 6nemli bir degiskendir. Bireyin ruh hali iyi ise, aligveris
igin se¢tigl magaza ve magazadaki iriinle ilgili olarak pozitif duygular
olusturur. Tabii bunun tersi bir durum da sdz konusuolabilir; morali
bozuk olan bir birey aligveris sonrasi kendisini iyi hissedebilir. (Kop,
2008: 89)

Bireyler yasamlarini siirdiirebilmek igin gerekli olan temel
unsurlarin  gereksinimleriyle dogar. Ancak, insanlarin  sadece
gereksinimleri bunlar degildir. Ornegin, belirli bir kiiltiiriin iiyesi olma,
statii, giic ve bagli olma gibi gereksinimler de vardir. (Ozdemir ve

Papatya, 2012: ss. 167-168)

Geleneksel {irlin satmmalma davramislari, aligveris deneyimini
biitiiniiyle yansitamamaktadir. (Bloch ve Richins, 1983: 389). Bu
nedenle, arastirmacilar potansiyel eglence ve duygusal aligverisin
onemini anlamis ve ozellikle aligverisin hedonik yonleriyle ilgilenmeye

baslamislardir. (Arnold ve Reynolds, 2003: 78).

Glintimiizde, hedonizm etkisi altinda kalan birey sayis1 artmakta,
ozellikle genc kusaklar arasinda bu kavram bir trend haline doniismeye
baslamistir. Yasaminda sadece yeme-igme, eglence ve cinsel hazzi 6n
planda tutan, bedensel haz doyumuna ulagmay1 temel prensip edinenlerin
sayisinin her gegen giin artti1 ve bu siirecin kimi zaman bireysellesme
kimi zamanda Ozgiirlesme gibi kavramlarla tanimlanmaya ¢alisildig

dagériilmektedir. (EKin, 2010: 41).
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Elbette hedonik tiiketim sadece bireysel nedenlere degil, toplumsal
nedenlere de dayanmaktadir. Iletisim kurma, toplumsal deneyim
kazanma, toplumdaki Onemli kisilerden etkilenme ve referans

gruplarinda etkilenme gibi nedenler toplumsal nedenler olarak

sayilabilir. (Antonides ve Raaij, 1998: 420).

Pazarlama agisindan hedonik tiiketime bakildiginda, “hedonik
tilketim perspektifinden {irtinler nesnel varliklar degil 6znel semboller
olarak goriiliirler. Arastirmacilar iiriiniin ne oldugu degil ne sundugu ile
ilgilenmektedirler. Hedonik bakis agisi, geleneksel tiiketim teorileri
yerine gegmeye ¢abalamaz ama onlarin uygulanabilirligini yiikseltir ve
genigletir. Pazarlama alaninda motivasyon arastirmalar1 olarak
adlandirilan arastirmalarin  yayilmasi ile hedonik tiikketim {izerine

incelemeler agisindan énemli bir adim olmustur”. (Ozdemir, 2007: 77)

2.3 FAYDACI TUKETIM

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranisi arastirmalarinin
pek cogunun aligverisin faydaci yoniine odaklandigir goriilmektedir
(Dogrul, 2012: 22). Faydac1 giidiiler, tiiketicilerin ihtiyacin1 giderdigi
triinlerin ozellikleri ile ilgilidir. Tiiketici davranisinin bu faydaci yoni,
fonksiyonel veya ekonomik bir ihtiyacin tatmin edilmesine odaklanir.
Buna gore tiiketici, aligverisi, bir gorevi ve onun tamamlanmasi veya

basarilmasi durumundaki degerini karsilagtirarak tatmin saglamaktadir.

(Kim, 2006 : 58)

Tiiketici davranislarini rasyonel ve duygusal olarak iki baslik
altinda alirsak; “fiyat, kalite ve deger” rasyonel davranisin gergek

belirleyicileri olacaktir. Bu etkenler altinda tiiketim davranisi gosteren
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tiikketiciler, bu rasyonel faktorlerin etkisi altinda iktisadi ve faydaci
diisiinceyle haz almaksizin faaliyetlerini gerceklestirmis olmaktadirlar.
Mal ve hizmetlerin fiyati, kalitesi ve degeri tiiketicinin tercihini
etkileyecek ve ayni zamanda memnuniyet de saglayacaktir. (Kirgiz,

2014: 202)

Tiiketici tercihini etkileyecek olan bu 6zellikler tamamen faydaci
tikketim ile ilgilidir. Faydaci tiiketim davranisi daha tutarli, rasyonel ve
hedonik tiiketim davramisina kiyasla daha fazla bilgi edinmeyle

iligkilidir. (Hanzaee vd., 2011: 745)

Geleneksel olarak tiiketici davraniglar1 arastirmacilari, tiiketime
faydaci perspektiften ve olduk¢a rasyonel bir siire¢ olarak
bakmaktadirlar. Bu bakis agisindan tiiketimi motive eden unsurlar,
kazang arayisi, cesitlilik arayisi, malin kalite fiyat uygunlugu olmaktadir.
Faydaci degerin, daha ¢ok, mantik, rasyonellik ve bilgi edinmeyle iligkili
olmasi bu yiizdendir. (Petljak vd., 2015: 186)

Faydaci deger, gercek ve maddi 6zelliklere sahiptir. Faydaci mal
icin karar vermede ve se¢cim yapmada tiiketici, o malin faydasinda bakar
ve maksimum islevsel olmasini ister. Yargilar1 bilgiye dayali, amag
odaklidir. Diger bir deyisle; tiiketiciler tiikketim degerini dikkate alirlar ve
faydac1 tiiketimin amaci, tiiketiciye en yiiksek faydayir saglamaktir.
(Hanzaee vd, 2011: 36). Diger taraftan, hedonik satinalmay1 motive eden
unsurlar, eglenceli ve ilging bir aligveris deneyimi ig¢in bireylerin
duygusal ihtiyaglan ile iliskilidir. Holbrook ve Hirschman (1982)
geleneksel satinalma siireci modelinde tiiketicinin, iirlinlin maddi
faydasint maksimize etmek isteyen rasyonel karar alict oldugunu

belirtmistir. Bu modele gore, satinalma, bir dizi mantiksal adimlar
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arasinda hareket eden tliketicinin problem c¢ozme etkinligi olarak

belirtilmistir. (Sarkar, 2011: 58).

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranisi arastirmalarinin
pek cogunun aligverisin faydaci yoniine odaklandigi goriilmektedir.
Faydaci giidiiler tiiketicilerin “yalnizca ihtiyaci olan mal, hizmet veya
bilgileri” satinalmasina neden olan giidiiler olarak ifade edilmektedir.
Faydaci tiiketici davranisi, genel olarak bir is ile ilgili, goreve iliskin ve
rasyonel olarak tamimlamaktadir. (Babin, 1994:650). Tiiketici
davranisinin bu faydaci yonii, fonksiyonel veya ekonomik bir ihtiyacin
tatmin edilmesine odaklanir. Buna gore tiiketici, aligverisi, bir gorevi ve
onun tamamlanmasi veya basarilmasi durumundaki degerini
karsilastirarak tatmin saglamaktadir. (Kim, 2006:58). Faydaci aligveris,
tikketicilerin bir magazayr se¢mesi ile iirliniin fiyatim Odeyerek,
harcanacak zaman, caba veya riski azaltma calismalar1 gibi faydaci
giidiiler ile ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin magazalarin {iriin ¢esitliligi,
miisteri hizmetleri diizeyi ile ulasim kolayligi ve evden magazaya
uzaklik gibi faydaci ozellikler araciligiyla magazalari smiflandirdig:

ifade edilmektedir. (Sands vd., 2009: 23)

Bunun yami sira, yapilan arastirmalarda bu giidiilerin varhigi,
etkinlik, ama¢ basarimi, maliyet tasarrufu, uygunluk, sec¢im, bilgiye
erisilebilirlik, sosyalligin zayif olmast yani bireylerin magaza
gorevlileriyle veya baska insanlarla iligki kurmadan diledigince magaza
gezebilmesi ve tiiketicinin istegine gore uyarlanmig iriin gibi faydaci
degerler gercevesinde incelenmistir. (Babin, 1994: 220)

Faydacilik fonksiyonu; karar vericinin planladigi, benimsedigi ve
gerceklestirmek istedigi hedefleri ile kendi bakis agisini yansitir. Faydaci

davranig, ekonomik bir kavrami temsil ederken, hazci davramis kisisel
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tecrilbbeyle baglantili davranigsal bir kavrami sembolize etmektedir.
Faydaci ve hazci davranis bicimini etkileyecek degerlerin, aligveris
deneyimi sirasinda perakendeci tarafindan saglandigini gostermektedir.
Ornegin; bir tiiketici ilk ziyaret ettii magazada onu satmalma
davranisina sevk eden bir iirlinii bulmay1 basardig gibi, bu iirliniin uygun
veya indirimli bir fiyata da sunuldugunu tespit edebilir. Faydaci davranis
bu durumda, tiiketicinin ihtiyaci olan iiriine kisa siirede ve basarili bir
bigimde ulasmasiyla; hazci davranis ise fiyati indirimde olan bir {iriinii
tiketicinin kesfetme heyecani duymasi ile olusturulabilir. Faydaci 6ge
fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydal
beklentilere odaklanir. (Crowley ve d., 1992: 99). Tiiketici tarafindan
algilanan davranisin kullanighlik, deger ve bilgisi davramisin faydaci

durumu ile iligkilidir. (Ahtola, 1985: 67)

Faydaci1 tiiketim tiim demografik Ozelliklere esit derecede
cekicidir. Bir satinalma davranisi olan faydaci davranis, tiiketicinin
aligveris yapmasina sebep olan ihtiyacin tatmin edilmesi bakimindan
aligveris tecriibesinin basarili olup olmadigini degerlendiren tiiketici
davranigina isaret etmektedir. Diger bir deyisle, tiiketici alisveris
sirasinda ve sonrasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde ve

faydaci bir deger arayisi igindedir. (Carpenter vd., 2005: 75)

Faydaci tiikketim, bir el feneri, bir kalem, bir laptop, ya da bir kutu
motor yag1 gibi faydaci iiriinlerin tiiketimi anlamina gelir. Ozelliklerin
nesnelligi (s6zgelimi siradan bir el feneri) bu tiirden bir tiiketim i¢in
cekirdek degeri olan f{iriiniin fonksiyonelligiyle yakindan iligkilidir.
Insanlar, rasyonel ve iyi bilgilenmis olarak, 6nceden el fenerinin (yani,
tam olarak el hareketiyle kontrol edebilen, belli bir noktaya

odaklanabilen 151k kaynaginin islevselliginden ne bekleyecegini bilirler.
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Boylece; (bir el feneri almmirken ne 6zellikler arandigi bilinir) mevcut
olan cesitli arzularin karakteristigi incelenebilir, rekabet eden markalar
tercihe gore siralanabilir ve secilen marka arzu edilme Ol¢iitiiyle en iyi
sekilde eslesir. (Dhar ve Wertenbroch, 2000: 232). Faydaci tiikketim de
cogu caligmada tek boyutlu (faydaci boyut) olarak; bazi ¢aligmalarda ise
iki boyutlu (basar1 boyutu, etkinlik boyutu) olarak karsimiza
cikmaktadir. (Akkilic ve Cetintas, 2015: 55.123-142)

2.4 HEDONIK TUKETIMIN YAPISI VE OZELLIKLERI

Modern tiiketimin hedonist (hazci) yapisi, romantik donemin
baslangic1 olan 18. yiizy1l Bat1 Avrupa’sina ve ozellikle de Ingiltere'ye
dayanmaktadir. Tiketim ve tiiketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu
konudaki arastirmalar, modern tiiketicinin sadece akilc1 ve ekonomik bir
tilketim davranis1 gostermedigini One slirmiistiir. Tiiketici, romantik
duygularin ve ya giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim deneyimini
gergeklestirmektedir. (Odabasi, 2006: 112). Bu agidan bakildiginda
hedonizm kisaca aligsveristen zevk almak olarak tanimlanabilir. Yasam
boyu gerceklesen deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek
haz miktar ve kalitesini artirmak temel amagtir. Hedonist yaklasim,
duygularin 6tesine gegerek hazzin olusmasinda tiiketim deneyiminde
yasanan duygularin roliine 6énem vermektedir. Bu ylizden hazci tiikketim,
tiriinlerin vehizmetlerin duygusal boyutlarindan elde edilen tatmin olarak

da disiiniilebilir. (Odabas1,2006: 113)

Genellikle, tiikketim mallar1 zorunlu ve liikks mallar olarak ayrilir.
Bu ayirima gore, tiiketiciler ihtiyaglarimi karsilarken, liks mallardan
daha c¢ok haz alirlar. (Kivets ve Simonson, 2002:s5.199-217). Ancak

insan ihtiyaglarmi karsilamak ile haz aramak ayni1 sey degildir.
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Thtiyaclarin karsilanmas fiziksel dengesizligin giderilmesidir. Haz arama
farkl1 bir boyutta gergeklesen uyarilmayi ifade etmektedir. Haz, bireyin
uyarictya bakis acisiyla baglantihidir. Ornegin birey belli tiirdeki
yiyecekleri diisiinerek haz alabilirken, doyuma yalnizca yiyebildigi
yemekle ulagir. (Campbell, 1995: 55).

Ihtiyaclar ve liikksler arasinda yapilan ayrima paralel olarak,
geleneksel ve modern hedonizm arasinda da bir ayirim yapilmaktadir.
Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama, duyma, dokunma ve tat
alma) aracilifiyla edinilen hazdir. En genel anlamda, bu tiirdeki
hedonizm yeme, igme gibi oldukg¢a temel, belirgin haz arayislar ile
aciklanir.  Geleneksel hedonizm, duygulari hos tutma olarak

nitelendirilebilir.

Diger taraftan , modern hedonizm, her tiirli deneyimlere eslik
eden duyular degil, duygular araciligiyla haz aramayi ifade eder.
Buradaki temel nokta tiikketim eyleminin beraberinde getirdigi hazlardir.
Geleneksel hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikkse iligkin farkli
hazlar1 i¢erirken, modern hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir.
Biitiin duygular modern hedonizme hizmet edebilir. Duyumlardan ¢ok
duygulara iligkin deneyimlere dayali oldugu icin, modern tiiketim

bireyleri hayal kurmaya yonlendirmektedir. (Campbell, 1987: 112)

Hedonizmin c¢arpict bir bigimde Oniimiize ¢ikan yonii alisveris
yapmadaki beklentiler olmaktadir. Alisveris ve satinalma eylemlerinden
beklentiler iki tiirlii olabilir. Faydaci beklentiler ve hedonik beklentiler.
Faydaci beklentilerde tiiketici, {iriiniin islevsel, nesnel 6zelliklerine
agirhk verir. Hedonik beklentilerde ise duygusaltepkiler, duygusal
hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir. Aligveristen

beklenenler sadece nesnel ve islevsel yararlardan daha fazlasini igerir.

57



Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gergegin
tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin  hepsi hedonik aligveris
deneyiminin belirtileridir. Bu agidan bakildiginda, hedonik beklentiler
6znel oldugu kadar semboliktirler. Uriinler nesnel &zelliklerinden farkli
ve bunlardan uzaklagsmig, ayr1 olarak degerlendirilirler. Yilbasi
alisveriglerinde bazilarinin "kendimi sekerleme diikkanindaki bir ¢ocuk

n

gibi hissediyorum" demeleri, oyuncak almayi1 sevenlerin, "igimdeki
kiiciik cocuk" benzetmeleri yapmalar1 ya da "aligveristen, sorunlarimdan
uzaklasmak istedigimde, bana yardimci olursa zevk almaktayim"
aciklamalari, aligverisin sadece liriine sahip olmanin 6tesinde bir anlam
kazandigin1 bizlere acikga gostermektedir. (Babin, Darden ve Griffin,

1994: 646)

Tiiketimden alinan haz hem gecici hem de gorecelidir. Goreceli
olarak daha 1y1 bir eve tasinmak sadece kisa bir siire i¢in haz verir sdyle
ki yeni liiks seviyesi rutin haline gelince ya da komsunuzun biri daha iyi
bir eve gecene kadar. Herhangi bir ev ya da mal sahibi olmaktan
kaynaklanan haz komsularin sahip olduguna bagli olarak oyle bir ev
sahibi olmaya baglanmis statiiye dayanir. Eger liikks mallara daha az para
harcansaydi sonucunda uzun saatler boyunca c¢alismaya gerek
kalmayacak ve ailelere daha fazla zaman ayrilabilecekti bu durumdan
bolluk toplumundaki tiiketiciler daha ¢ok memnun olacaktir. Zevk, tiim
zevkli duygular gibi kisa omiirlii olmaya egilimlidir. Demokratik bir
toplumu destekledigini iddia eden kimse insanlarin kendileri igin
tercihler yapma hakkini inkar edemez. Ama asil suglama istekleri
yaratmak i¢in varsayilan yetenegi ile reklamlara karsidir. Ama istekler
yaratilamaz, {riinler icin temelinde arzu bulunmalidir. Galbraith,

kendisinden onceki diger ekonomistler gibi bazi hileli elemanlari iceren
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istek yaratmadan ziyade istektatmin edilmesi ile daha az mesgul

olmuslardir. (John ve Nicolas, 1995: 530)

2.5 HEDONIK TUKETIMIiN NEDENLERI

Yapilan arastirmalar hedonik aligverisin ¢esitli beklentilerden yola
cikilarak yapildigini dolayisiyla tiiketicilerin sadece haz almak amach
hareket etmedikleri ve haz arayisina farkli nedenlerle yoneldiklerini
gostermistir.Bu konuyla ilgili en kapsamli arasgtirmayr Arnold ve
Reynolds (2003) yapmis ve “Hedonik aligverise yonelten nedenler”
Olcegini gelistirmislerdir.Yazarlara gore hedonik alisverisin nedenleri

yedi baglik altinda incelenecektir.

Tiiketicileri aligverise yonelten nedenler konusunda ilk genis
kapsamli ¢alisma Tauber tarafindan yapilmistir. Yazar aligverise motive
eden unsurlar1 kisisel ve sosyal olarak iki ana gruba ayirmistir. Kisisel
unsurlar; rol oynama, eglence, kendini odiillendirme, yeni egilimleri
takip etme, fiziksel aktivite, duyumsal uyarimlardir. Sosyal unsurlar ise,
sosyal deneyimler, iletisim kurma, referans gruplarmin cazibesi,
otorite/statii saglama ve zevk almadir.Westbrook ve Black (1985)
Tauber’in gelistirdigi ¢ergeveye aligveris tipolojilerini ilave etmislerdir.
Aligveris davramisimin  iic  temel nedenden ortaya c¢iktigini ileri
siirmiislerdir. Bunlar; bir {iriinii elde etme, bir {riinii elde etmenin
yaninda iiriinii ele gecirmeyle ilgisi olmayan ihtiyaclar tatmin etme ve
iriinii ele gecirmeyle ilgisi olmayan amaclara 6ncelik vermedir. Bu
temel basliklar altinda yedi alisveris motivasyonu gelistirmislerdir.
Bunlar; beklenen faydalar, rol oynama, iletisim, tercih optimizasyonu
saglama, baglilik, gii¢, otorite ve uyarimdir. Yapilan bu smiflandirmalar

hem hedonik hem de faydaci boyutlar1 kapsamaktadir. Babin, Darden ve
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Griffin de (1994) c¢alismalarinda alisveris degiskeni gelistirerek
aligverisin iki zit ucu olarak ifade edilebilen hedonik ve faydaci aligverisi
tanimlamuglardir. Bu iki faktor arasinda da pozitif yonde anlamli bir
iligki bulmuslardir. Voss, Spangerberg ve Grohmann (2003) da hedonik-
faydaci aligverisin iiriin, marka tercihinde ve satinalma karar1 vermede
etkili iki ayr1 boyut oldugunu ileri siirmiiglerdir. Hirschman ve Holbrook
ise, direk olarak hedonik aligveris konusuna egildikleri ¢aligmalarinda
tiketicinin  satin  aldig1 iirlinlerden sadece yarar saglamay1
amaclamadigini, aligverisi bir zevk, eglence olarak gordiigiinii ve bu

zevki tatmin etmek i¢in aligveris yaptigini belirtmislerdir.

2.5.1 Macera Icin Ahsveris

Ik kategoride yer alan “Macera Igin Algveris”, duygusal
uyarilma, seriiven ve baska bir diinyada olma duygusu i¢in yapilan
aligveris olarak tanimlanmaktadir. Diirtliniin, harekete gecirmek ya da
sadece olagandan farklilasmak igin yapildig1r bir alisverisi yansitan
macera ic¢in aligveriste tiiketiciler, aligveris deneyimini hayatlarinda
farklihk yaratmak ve bos zamanlarin1 keyifli gecirmek i¢in

yapmaktadirlar.

Bu tiirdeki aligverisler arayislar, uyarilma, macera ve baska bir
diinyada olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler,
macera, heyecan, uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve
seslerin oldugu bir diinyaya giris ile tanimlanabilmektedir. Cogu insan,
aligveris merkezlerine ya da magazalara gittiklerinde, kendilerinden
gectiklerini ve kendilerini bir akintrya kapilmig gibi hissettiklerini ifade
etmektedir. Akintiya kapilmak, yasanan alisveris deneyiminin en yiiksek

seviyeye ulagmasi anlamina gelmektedir. Bu durum, tiiketicinin
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cevresindeki diinyayr ve zamanmi fark etmeyecegi oranda tiiketim

deneyiminin i¢gine girmesini, siiriiklenmesini agiklayan bir kavramdir.

2.5.2 Sosyellesmek Icin Alisveris

Bu grupta yapilan aligverigler arkadaslarla ve aileyle yapilan
aligveristen zevk alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla
etkilesim kurma olanag1 elde etme seklinde ifade edilmektedir. Bu
tirdeki aligveris deneyimi, arkadaglarla ve aile iiyeleriyle vakit gecirme
yolu olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ya da biiyiik departmanli
magazalar, insanlarin bir araya gelebildikleri mekanlar haline gelmistir.
Bu tip mekanlar, genglerin bulusmasi igin bulunmaz olanaklar
sunmaktadir. Diger yandan, kontrollii ve giivenli bir ortam olmalari
nedeniyle, yaslhilar ve kadinlar icin birer cazibe alani durumundadirlar.
Ozellikle, varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar icin bos vakitlerini
harcayacak baska yer olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir sosyallesme
ve vakit ge¢irme yeri olma oOzelligi kazanmustir. Tiiketiciler, alisverisin
arkadaslarla veya aile liyeleriyle zaman geg¢irmenin en iy1 yolu oldugunu
diisinmektedir. Bazi tiiketiciler, aligveris yaparken sadece baskalariyla
sosyallesmekten zevk aldiklarint ve aligverisin diger miisterilerle bag
kurmalar1 i¢in bir sans oldugunu belirtmislerdir. Sosyallesmek icin
aligveris, kisilerarasi iliskilerde sevgi arayisi igerisinde olan, baskalarini
diisiinen, bagl insanlara odaklanan, insan motivasyonu teorilerinin yakin

iliski teorilerine dayanmaktadir. (Arnold ve Reynols, 2000: 34)

2.5.3 Rahatlamak Icin Ahsveris

Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten kagma, olumsuz bir

ruh halinden ¢ikmak ig¢in aligveris yapma ve kendini tedavi yontemi
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olarak aligsveris ile agiklanmaktadir. Bircok kisi, yasadiklari stresi
hafifletmek veya sorunlarim1 unutmak i¢in alisverise c¢iktiklarini
belirtmektedir. Aligveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip
sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu
olarak goriilebilmektedir. Aligveris literatiirinde, stresli olaylara karsin
duygu odakli basa ¢ikma yolu ya da basit¢ce sorunlari kiginin kafasindan
atmak olarak tanimlanmaktadir. Rahatlamak i¢in aligveris, insanlarin
stresi azaltacak sekilde davranarak motive olduklarini boylece i¢ dengeyi
saglayabildiklerini ve kendilerine dondiiklerini savunan insan
motivasyonu teorilerinin stres-azaltma teorisine dayanmaktadir. Babin
aligveris degerini tatminkar, ger¢eklerden kaciran ve tedavisel bir
aktivite olarak tamimlamaktadir. Cevaplayicilar, aligverisi depresyon
halinde olduklar1 zaman onlar1 alip kaldiran bir aktivite olarak
gormektedirler. Tauber (1972) de, aligverisin tatminkar yararlarini
tanimlayarak, aligveris siirecinin tiiketicinin kendisini daha iyi
hissetmesini sagladigim belirtmektedir. Ornegin, bir kisi sikildiginda ya
da kendisini yalniz hissettigi zamanlarda sosyal iletisim kurmak i¢in bir
magazaya gidebildigi gibi benzer sekilde bunalimli bir zamaninda,
kendisine giizel bir seyler satin almak icin de alisveris yapmaktadir. Bu
durumda, aligveris yolculugu sadece tiiketimin beklenen faydasiyla
motive olmamakta ayni zamanda satinalma siirecinin kendisinin

faydasiyla da motive olmaktadir. (Parsons, 1998: 45)

2.5.4 FikirEdinmek I¢cinAlsveris
Bu gruptaki aligverisler yeni egilim ve modalar takip etmek, yeni
tiriin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir. Belirli

bir satinalma ihtiyaci veya karari olmaksizin sadece bilgi toplama
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amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos

vakit ge¢irme yolu olarak kullanmaktadirlar.

2.5.5 Baskalarnm Mutlu Etmek Icin Alisveris

Kisilerin bir baskas1 i¢in aligveris yaparken yasadiklar keyif ve
olumlu diisiinceleri igermektedir. Bazilar1 i¢in aileleri ve arkadaslari i¢in
aligveris yapmak ¢ok énemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini

daha 1yi hissetmelerini saglayabilmektedir.

2.5.6 Deger Kazanmak Icin Ahsveris

“Deger Kazanmak Icin Alisveris”, indirim zamanlar1 alisveris
yapmayi, diisiik fiyatlar1 arastirmayi ve pazarlik icin ¢aba harcamayi
yansitmaktadir. Bir¢ok cevaplayicit bunlardan ne kadar keyif aldigim
ifade etmekteve aligverisi fethedilmesi gereken bir sorun ya da
kazanilmasi1 gereken bir oyun olarak gormektedirler. Deger elde etmek
icin aligveris, insan1 rekabeti basaran, takdir ve basar1 arayisi i¢cinde olan
ve 0zsaygisini artirmak amaciyla potansiyellerini gelistirmek i¢in calisan
bir kisi olarak goren iddia teorilerine dayanmaktadir. (Arnold ve
Reynolds, 2000: 25)

Bu boyutta yer alan tiiketiciler, ucuzluk donemlerini beklemek,
indirimleri takip etmek ve ucuz mallar1 bulmak amaciyla aligveris
yapmakta ve bu aligveristen biiylik bir haz duymaktadirlar. Bu aligveris
davranisinda tliketici hem {iriinii en uygun fiyata almasi nedeniyle
kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmenin sagladig1 hazzi1 yasamakta,
hem de sahip olduklar1 piyasa bilgileriyle gurur duyarak bundan haz
almaktadir. Tiiketiciler i¢in en giizel ve en ucuz lirliniin nerede ve kaga

satildigin1 ¢evresindekilerle paylasmak olduk¢a hazverici bir doyum
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saglamaktadir. Bir tiir, “bireysel tiiketim hikayesi” seklindeki anlatimlar,
liriin daha goriinmeden ya da tiiketilmeden insanlar tarafindan dilden dile
aktarilmaktadir. (Odabasi, 1999: 123). Deger elde etmek i¢in aligveris,
Westbrook ve Black tarafindan tanimlanan, indirim ya da pazarlik
bulmanin, kisisel basaridan dolay1 tatmin sagladigini savunan se¢gme
optimizasyonu boyutuyla da ilgili olmaktadir. (Westbrook ve Black,
1985: 86)

2.5.7 Firsatlar1 Yakalamak icin Ahsveris

Bazi insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecani i¢inde yasamaktan
zevk almaktadir. Ucuzluk donemlerini beklemek ve indirimleri takip
etmek amaciyla aligveris yapmakta ve bu alisveristen biiyiik bir haz
duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin
en 1yl Urilinii, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir
tiikketici olarak gérmenin sagladigi hazdir. Diger yandan, bazi insanlar
piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz
lirlinlin satisinin, nerede oldugunu, kaga oldugunu etrafindaki kisilere
aktarmak oldukea haz verici bir doyum saglayabilmektedir. (Unal, 2008:
SS. 269-272)
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UCUNCU BOLUM
GiYIM SEKTORUNDE HEDONIK TUKETIMIN ETKIiLERI
UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1 ARASTIRMANIN AMACI

Tiiketiciler aligveris yaparken her zaman rasyonel beklentiler
icinde bulunmamaktadirlar. Cogu zaman aligverislerinde duygulariyla
haraket eder ve bu deneyiminden haz almaya calisirlar. Bu da tiiketimin

hedonik boyutunu olusturmaktadir.

Bu arastirmada giyim sektoriinde hedonik tiiketimin etkilerini
belirlemek amacglanmistir. Ciinkii  tiiketicilerin  hedonik aligveris
yaparken farkli nedenlerle motiveolduklar1  dolayisiyla farkli
beklentilerini tatmin etmek istedikleri ileri siiriilmiistiir. Bu temel amag
dogrultusunda cevaplayicilarin demografik &zellikleri ile hedonik
tikketim nedenleri ve hedonik tiiketim davranislari arasindaki

iliskilerinincelenmesi amaglanmaistir.

3.2 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE KISITLAMALARI

Arastirmanin kapsamini1 Bakii'niin c¢esitli yerlerinde yasayan 16
yas ve lustl tlketiciler olusturmaktadirlar. Hedonik tiikketime ydnelme
sebepleribelirlenirken, cevaplayicilarin  sorulart  geneldavranis ve
tutumlarin1 dikkate alarak cevaplamalari istenmistir. 252 tiiketici ile
09.06.2017-18.06.2017 tarihleri arasinda arastirma yapilmistir.

Arastirmanin baglica kisit1 verilerin Azerbaycan genelinde degil,
Bakii sehrinde toplanmis olmasidir. Bu baglamda Bakii'niin ¢esitli

yerlerindeki tiiketicilerin tercihlerini ortaya koymakta ve bu konuyu bu
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veriler 151831nde incelemektedir. Bu durum arastirmanin yiiriitildiigl yer
ile ilgili bir kisit olusturmaktadir. Arastirma her ne kadar ornek
kapsamina giren bireylerin hedef ana kiitleyi temsil niteliklerinin iist
diizeyde olmas1 planlansa da cevaplayicilarin siibjektif olup olmadigi
kesin olarak bilinmemektedir. Bu durum yapilan arastirmanin
genellestirilebilirligi boyutunda bir kisit olusturmaktadir.

Arastirmanin tagidig tiim kisitlara ragmen, 252 adet kullanilabilir anket
elde edildiginden, yukarida belirtilen amaglar agisinda pazarlama

literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir.

3.3 ARASTIRMA YONTEMI

Bu c¢alismada veriler, pazarlama arastirmalarinda veri toplamada
yaygin olarak basvurulan anket yontemi kullanilarak toplanmistir. Anket
formu hazirlanirken sorularin, yanlis anlamalara neden olmayacak
sekilde acik, cevaplayan kisiyi sikmayacak sekilde kisa ve sorularin
yapisal olmas1 konusunda gereken 6zen gosterilmistir.

Arastirmaya online anket yoOnteminin yararli olacagi
diisiiniilmiistiir. Ayrica, online anket formlari, hizli geri doniis saglamasi,
cikti alma ve postalama maliyetlerinin olmamasi ve verinin kolay
islenmesi 0Ozelliklerinden dolayr geleneksel anketlere kiyasla birgok
avantaj saglamaktadir. Geleneksel yontemle karsilastirildiginda online
anket metodu, diisiikk finansal maliyetler ile daha az kodlama hatasi
saglayan ve cevaplayicilar i¢in daha ozel, kolay ve hizli olan bir
yontemdir. Belirli web sitelerine anket konarak cevaplayicilardan anketi
yapmalariistenmektedir. Elektronik metot, sahadaki sorunlardan ve
anketoriin olumsuz tutumlarindan uzak ve diisiik maliyetli bir yontemdir.

Ayrica veri hizli bir sekilde toplanip, analize hazir hale gelmektedir.
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Facebook gibi sosyal medya araclari yardimiyla Internet ortaminda
forumlara iiye olan kullanicilardan anketi cevaplamalar

Anket 09.06.2017-18.06.2017

cesitli

istenmistir. tarihleri boyunca web
sitelerinde kalmis ve bu yolla internet'ten anketi yapmak iizere yiizlerce
kisiye ulasilmis, eksiksiz doldurulmus ve 6n incelemeden gegmis 252
anket elde edilmistir.

Anket formu 2 kisimdan olusmaktadir. Bunlardan birincisi, ankete
katilanlarin demografik ozelliklerini belirlemeyi amaclayan cinsiyete,
medeni duruma, yasa, egitim diizeyine ve aylik kisisel gelire iligkin 5
soru bulunmaktadir.ikinci kisimda ise, tiiketicilerin hedonik tiiketim
nedenlerinin 5°1i Likert 6l¢egi ile degerlendirmeleri istenmistir. 5li Likert
Olcegi “l: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim,

4:Katilryorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” seklinde siralanmastir.

3.4 VERILERIN ANALiZi
3.4.1 Demografik Ozellikler

Tablo 1'de 0Ornegi olusturan cevaplayicilarin demografik o6zellikleri

verilmistir.
Tablo 1. Demografik Ozellikler
Yasiniz Frekans | Yiizde | Medeni Durum | Frekans | Yiizde
() (%) () (%)
16-25 228 89,4 Evli 34 13,3
26-35 16 6,3 Bekar 218 85,5
36-45 3 1,2 Aylik Geliriniz Frekans | Yiizde
® (%)
46-55 4 1,6 0-200 AZN 183 71,8
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56-iistii 1 0,4 201-400 AZN 31 12,2
Cinsiyyetiniz Frekans | Yiizde |401-600 AZN 13 51
() (%0)
Erkek 126 49,4 601-iistii 25 9,8
Kadin 126 494
Egitim Diizeyi | Frekans | Yiizde
() (%)
Lise 29 11,4
Lisans 196 76,9
Yiksek Lisans 25 9,8
Diger 2 0,8

Ankete katilan cevaplayicilarin %89.,4'1 16-25, %6,3'1 26-35, %1,2°i
36-45, %1,6'1 46-55,
Cevaplayicilarin % 49,40 erkek ve %49,4'u kadindir. Egitim diizeyleri

%0,41i 56-iistii yas grubunda yer almaktadir.

%11,41 lise, %76,9u lisans, %9,8'1 yiiskes lisans, 0,81 diger egitim
grubu seklindedir. Katilanlarin %13,3'i  evli, %85,5%1 bekardir.Sahip
olunan aylik gelir miktar1 agisindan cevaplayicilarin %71,8'1 0-200
AZN, %12,2°si 201-400 AZN, %5,1"i 401-600 AZN, %9,8'1 601 AZN -

tistii gelire sahiptirler.

Tablo 3.1'de gorildigii lizere cevaplayicilarin ¢ogunlugu 16-25 yas
grubunda (%89,4), iiniversite mezunu (%76,9), bekar (%385,5), 0-200
AZN gelir grubu (%71,8) olusturmaktadir. Kadin ve erkek katilimcilarin

sayis1 esittir.
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3.4.2 Cevaplayicilar1 Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenlerin

Belirlenmesi
Tablo 2. Hedonik Alisveris Nedenleri

iIFADE Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katihyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum (%) (%) (%) Katiliyorum
(%) (%)
Bana gore aligveris bir
16,5 33,3 17,6 251 6,3
maceradir
Aligverige gittigim zaman
kendimi ¢ok giiclii 18,8 34,5 19,6 16,5 9,4
hissederim
Sevdiklerim i¢in aligveris
12,2 13,3 14.9 40,4 18
yapmaktan zevk alirim
Moralim bozukken
aligverise ¢ikmak iyi 19,6 26,7 14,9 22,7 14,9
hissettirir
Bana gore aligveris yapmak
en iyi stress atma 22,4 31 12,9 20 12,5
yontemidir
Kendimi mutlu etmek i¢in
19,6 34,5 13,3 20,4 11
aligveris yaparim
Uriinler hakkinda fikir elde
etmek i¢in aligverise 16,9 28,2 20 25,5 8,2
¢ikarim
Yeni insanlarla tanigmak
48,6 39,6 4,7 4,3 1,6
i¢in aligverise giderim
Degisiklik yapmak i¢in
& yap ¢ 15,3 20,8 16,1 36,9 9,8
aligveris yaparim
Eglenmek i¢in aligverise
o 21,6 32,9 11,4 26,3 6,7
giderim
Surf birsey haz verdigi igin
ihtiyacim olmadig: halde,
30,6 34,5 16,5 11,4 5.9
ihtiyacim olan seyden
vazgecerim
Giyim aligverisi i¢in ¢ok
Y SYCTISLIGIN S 15,7 31,8 13,3 247 13,3
zaman ayiririm
Giyim aligverisine sik sik 15,7 37,3 18,8 20,8 6,3
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giderim

Thtiyacim olmadig1 halde

yaptigim aligverislerden 11 26,7 13,3 27,5 20,4
pismanlik duyarim

S;:::la?:j:f:Sl igin gok 14,5 34,9 18,4 23,5 7,5
Param oldugu zaman

kendimi aligveris yapmak 22,7 24,3 17,3 20,4 14,1

zorunda hissederim.

3.4.3 Demografik Ozelliklerle Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Arasinda Iliskinin Incelenmesi

Bu Dbaslikta arastirma yaptigimiz

Incelenmesi

vardir.

yoktur.

iliski oldugunu inceleyecegiz.

Tablo 3. Cinsiyet ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda iliski

tiketicilerin  demografik

ozellikleriyle hedonik tiiketime yonelme nedenleri arasinda nasil bir

3.4.3.1 Cinsiyet ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda liskinin

Ho: Cinsiyet ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir iligki

Hi: Cinsiyet ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir iligki

Boyut Cinsiyet N X SS F P
Bana gore aligveris bir maceradir | Erkek 126 2.52 1.143
429 .013
Kadn 126 2.90 1.225
Aligverige gittigim zaman Erkek 126 2.45 1.191
.949 .025
kendimi ¢ok giiclii hissederim Kadin 126 2.80 1.259
Sevdiklerim igin aligveris Erkek 126 3.23 1.239
.358 .083
yapmaktan zevk alirim Kadin 126 3.53 1.294
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Moralim bozukken aligverise Erkek 126 2.55 1.300 640 000
¢ikmak iyi hissettirir Kadin 126 3.18 1.376 ' .
Bana gore aligveris yapmak en iyi | Erkek 126 2.31 1.255
8 FYETs Yap Y 3.252 .000
stress atma yontemidir Kadin 126 3.07 1.352
Kendimi mutlu etmek igin Erkek 126 2.26 1.181
4.249 .000
aligveris yaparim Kadin 126 3.10 1.289
Uriinler hakkinda fikir elde etmek | Erkek 126 2.71 1.187 304 "
i¢in aligverise ¢ikarim Kadin 126 2.89 1.279 ' .
Yeni insanlarla tanigmak i¢in Erkek 126 1.78 0.911
_ .335 113
aligverise giderim Kadin 126 1.60 0.830
Degisiklik yapmak i¢in aligveri Erkek 126 2.81 1.238
g15 yap ¢ §Veriy 031 002
yaparim Kadin 126 3.29 1.253
Eglenmek i¢in aligverise giderim | Erkek 126 2.34 1.174
4.461 .000
Kadm 126 2.92 1.300
Sirf birsey haz verdigi igin Erkek 126 2.35 1.141
ihtiyacim olmadig: halde, Kadin 126 2.18 1.229 .358 .266
ihtiyacim olan seyden vazgecgerim
Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman Erkek 126 2.68 1.171
11.153 .017
ayiririm Kadin 126 3.08 1.429
Giyim aligverisine sik sik giderim | Erkek 126 2.59 1.075
4.372 450
Kadm 126 2.70 1.248
Ihtiyacim olmadig: halde Erkek 126 3.33 1.289
yaptigim aligverislerden Kadm 126 3.07 1.375 1.110 132
pismanlik duyarim
Giyim aligverisi i¢in ¢ok biitce Erkek 126 2.76 1.106
Y SYETIRLIGIN S ¢ 4.199 792
ayiririm Kadin 126 2.72 1.275
Param oldugu zaman kendimi Erkek 126 2.76 1.335
aligveris yapmak zorunda Kadin 126 2.81 1.429 1.358 .185
hissederim.
*p<0.05

Tablo 3’de gordiigiimiiz iizere Orneklemin cinsiyetine gore hedonik
tiketimin nedenleri arasinda farklihk olup olmadigini arastirmak
amaciyla yapilan bagimsiz 6rnekler i¢in uygulanan Ti-test analizine gore

genel olarak tiim “p” degerlerinin ortalamasi (0.1824) dikkete alinarak
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cinsiyet ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamsiz (0.1824>0.05)

bir iliskinin oldugu goriilmiistiir.

Ancak asagida belirtilen sekiz neden ile cinsiyet arasinda anlamli

farklilasma mevcuttur:

-Bana gore aligveris bir maceradir.

-Aligverise gittigim zaman kendimi ¢ok gii¢lii hissederim.
- Moralim bozukken aligverise ¢ikmak iyi hissettirir.

- Bana gore aligveris yapmak en 1yi stress atma yontemidir.
- Kendimi mutlu etmek i¢in aligveris yaparim.

- Degisiklik yapmak icin aligveris yaparim.

- Eglenmek i¢in aligverise giderim.

- Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman ayiririm.

Amma, cinsiyet ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamsiz bir

€C_ 9

farklilasma oldugunu, tim “p” degerlerinin aritmetik ortalamasini

dikkate alarak soyledik.

Bu durumda Ho hipotezi reddedilip, H: hipotezi kabul edlimektedir.

3.4.3.2 Medeni Durum ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda

Mliskinin Incelenmesi

Ho: Medeni Durum ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.
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H2: Medeni Durum ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlaml: bir

iligki yoktur.

Tablo 4. Medeni Durum ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda

Tliski
Boyut Medeni N X SS F P
Durum
Bana gore aligveris bir maceradir | Evli 34 2.62 1.280
181 .628
Bekar 218 2.72 1.186
Aligverise gittigim zaman Evli 34 2.71 1.244
.025 .690
kendimi ¢ok giiclii hissederim Bekar 218 2.61 1.236
Sevdiklerim i¢in aligveris Evli 34 3.50 1.376
.806 .598
yapmaktan zevk alirim Bekar 218 3.38 1.258
Moralim bozukken alisverise Evli 34 2.56 1.353
) ) .042 1.163
cikmak iyi hissettirir Bekar 218 291 1.373
Bana gore aligveris yapmak en iyi | Evli 34 2.35 1.178
s SV AP g 5.307 .086
stress atma yontemidir Bekar 218 2.74 1.377
Kendimi mutlu etmek i¢in Evli 34 241 1.282
217 193
aligveris yaparim Bekar 218 2.72 1.305
Uriinler hakkinda fikir elde etmek | Evli 34 2.74 1.355
1.558 752
i¢in aligverise ¢ikarim Bekar 218 2.81 1.218
Yeni insanlarla tanigmak igin Evli 34 1.62 179
497 .602
aligverise giderim Bekar 218 1.70 .889
Degisiklik yapmak igin aligveri Evli 34 2.68 1.319
& yap ¢ FVers 1.287 .063
yaparim Bekar 218 3.11 1.251
Eglenmek i¢in aligverise giderim | Evli 34 2.26 1.053
8.643 .040
Bekar 218 2.69 1.293
Sirf birsey haz verdigi i¢in Evli 34 1.65 .849
ihtiyacim olmadig1 halde, Bekar 218 2.36 1.204 9.397 .000
ihtiyacim olan seyden vazgecerim
Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman Evli 34 2.29 1.142
3.900 .003
ayiririm Bekar 218 2.97 1.323
Giyim aligverisine sik sik giderim | Evli 34 244 1.284
1.268 278
Bekar 218 2.67 1.144
Thtiyacim olmadig1 halde Evli 34 2.94 1.369
yaptigim aligverislerden Bekar 218 3.24 1.330 .260 .228

pismanlik duyarim
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Giyim aligverisi i¢in ¢ok biitce Evli 34 2.26 1.214

197 .012
ayiririm Bekar 218 2.82 1.173
Param oldugu zaman kendimi Evli 34 2.32 1.224
aligveris yapmak zorunda Bekar 218 2.86 1.392 3.779 .036
hissederim.
*p<0.05

Tablo 4’de gordiiglimiiz lizere 6rneklemin medeni durumu ile hedonik
tilkketimin nedenleri arasinda farklilik olup olmadigini arastirmak
amaciyla yapilan bagimsiz 6rnekler i¢in uygulanan Ti-test analizine gore
genel olarak tiim “p” degerlerinin ortalamasi1 (0.3358) dikkete alinarak
medeni durum ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamsiz

(0.3358>0.05) bir iligkinin oldugu goriilmiistiir.

Ancak asagida belirtilen bes neden ile medeni durum arasinda anlaml

bir farklilasma mevcuttur:
-Eglenmek i¢in aligverise giderim.

-Sirf birsey haz verdigi i¢in ihtiyacim olmadigi halde, ihtiyacim olan

seyden vazgegerim.
-Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman ayiririm.
- Giyim aligverisi i¢in ¢ok biitce ayiririm.
- Param oldugu zaman kendimi aligveris yapmak zorunda hissederim.

Amma, medeni durum ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda

€699

anlamsiz bir farklilasma oldugunu, tim “p” degerlerinin aritmetik

ortalamasini dikkate alarak soyledik.

Bu durumda Ho hipotezi reddedilip, Hz hipotezi kabul edlimektedir.
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3.4.3.3 Egitim Diizeyi Ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda

Iliskinin Incelenmesi

Ho: Egitim Diizeyi ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Hs: Egitim Diizeyi ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir

iligki yoktur

Tablo 5. Egitim Diizeyi ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda Iliski

Boyut Egitim Diizeyi | N X SS F P

Orta Okul 28 2.96 1.290

Lisans 197 2.68 1.185
Bana gore aligveris bir maceradir Yiiksek Lisans 25 2.56 1.121 2.126 .098

Diger 2 4.50 707

Toplam 252 2.71 1.197

Orta Okul 28 2.82 1.362

Lisans 197 2.54 1.214
Aligverise gittigim zaman kendimi

Yiiksek Lisans 25 2.92 1.077 3.610 .014
¢ok giiclii hissederim

Diger 2 5.00 .000

Toplam 252 2.63 1.235

Orta Okul 28 3.43 1.260

Lisans 197 3.33 1.301
Sevdiklerim i¢in aligveris )

Yiiksek Lisans | 25 3.76 1.012 1.373 251
yapmaktan zevk alirim

Diger 2 4.50 .707

Toplam 252 3.39 1.272

Orta Okul 28 2.75 1.323

Lisans 197 2.87 1.379
Moralim bozukken aligverise

Yiiksek Lisans 25 2.96 1.369 111 .954
cikmak iyi hissettirir

Diger 2 3.00 2.828

Toplam 252 2.87 1.373

Orta Okul 28 2.61 1.315

Lisans 197 2.67 1.377
Bana gore aligveris yapmak en iyi

Yiiksek Lisans 25 2.92 1.288 321 .810
stress atma yontemidir

Diger 2 3.00 1414

Toplam 252 2.69 1.356
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Orta Okul 28 2.75 1.404

Lisans 197 2.67 1.320
Kendimi mutlu etmek i¢in aligveris

Yiiksek Lisans 25 2.60 1.080 743 527
yaparim

Diger 2 4.00 .000

Toplam 252 2.68 1.304

Orta Okul 28 2.36 1.096
. Lisans 197 2.80 1.256
Uriinler hakkinda fikir elde etmek

Yiiksek Lisans 25 3.12 1.054 3.100 .027
i¢in aligverise ¢ikarim

Diger 2 4.50 707

Toplam 252 2.80 1.235

Orta Okul 28 1.68 .819

Lisans 197 1.66 .846
Yeni insanlarla tanigmak igin

Yiiksek Lisans | 25 1.84 1.068 1.840 .140
aligverise giderim

Diger 2 3.00 1.414

Toplam 252 1.69 874

Orta Okul 28 2.93 1.386

Lisans 197 3.06 1.252
Degisiklik yapmak i¢in aligveris

Yiiksek Lisans | 25 3.00 1.258 978 404
yaparim

Diger 2 4.50 707

Toplam 252 3.05 1.266

Orta Okul 28 2.68 1.362

Lisans 197 2.63 1.269
Eglenmek i¢in aligverise giderim Yiiksek Lisans 25 2.52 1.229 132 941

Diger 2 3.00 1.414

Toplam 252 2.63 1.270

Orta Okul 28 2.29 1.357
Surf birsey haz verdigi igin Lisans 197 2.24 1.187
ihtiyacim olmadig1 halde, ihtiyacim | Yiksek Lisans | 25 2.48 1.005 572 .634
olan seyden vazgecerim Diger 2 1.50 707

Toplam 252 2.27 1.186

Orta Okul 28 2.89 1.315

Lisans 197 2.91 1.341
Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman

Yiiksek Lisans 25 2.64 1.186 311 .818
ayiririm

Diger 2 3.00 1414

Toplam 252 2.88 1.319

Orta Okul 28 2.61 1.166
Giyim aligverigine sik sik giderim Lisans 197 2.62 1.175 .389 761

Yiiksek Lisans 25 2.88 1.054
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Diger 2 2.50 2121

Toplam 252 2.64 1.164

Orta Okul 28 3.11 1.423
. Lisans 197 3.15 1.357
Ihtiyacim olmadig1 halde yaptigim

Yiiksek Lisans 25 3.76 .897 1.812 146
aligverislerden pismanlik duyarim

Diger 2 2.50 2121

Toplam 252 3.20 1.336

Orta Okul 28 2.75 1.313

Lisans 197 2.75 1.288
Giyim aligverisi i¢in ¢ok biitce

Yiiksek Lisans | 25 2.72 1.100 .264 .852
ayiririm

Diger 2 2.00 1414

Toplam 252 2.74 1.191

Orta Okul 28 2.36 1.367
Param oldugu zaman kendimi Lisans 197 2.82 1.395
aligveris yapmak zorunda Yiiksek Lisans 25 2.84 1.143 2.716 .045
hissederim. Diger 2 5.00 .000

Toplam 252 2.79 1.381
*p<0.05

Egitim Diizeyi ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda iliskiyi 6l¢gmek

amaciyla Tek Faktorlii Varyans analizi (Anova) kullanilmistir.

Tablo 5% goriildiigii lizere on ii¢ neden ile egitim diizeyi arasinda
anlamsiz bir farklilasma oldugu goriilmektedir. Bu durumda
arastirmamiz lizere egitim diizeyir ile hedonik tiiketimin nedenleri

arasinda anlamsiz bir iliski vardir.

Ancak asagida belirtilen {i¢ neden ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir

farklilasma mevcuttur:
- Aligverise gittigim zaman kendimi ¢ok gii¢lii hissederim.
- Uriinler hakkinda fikir elde etmek i¢in alisverise ¢ikarim.

- Param oldugu zaman kendimi aligveris yapmak zorunda hissederim.
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Amma, egitim diizeyi ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamsiz
bir farklilasma oldugunu, tiim “p” degerlerinin aritmetik ortalamasini

dikkate alarak soyledik. p( 0.46>0.05)

Bu durumda Ho hipotezi reddedilip, Hs hipotezi kabul edlimektedir.

3.4.3.4 Aylik Gelir ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda
Iliskinin Incelenmesi
Ho: Aylik Gelir ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlaml bir iligki

vardir.

Ha: Aylik Gelir ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

Tablo 6.Aylik Gelir Ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda Iliski

Boyut Aylik Gelir N X SS F P
0-200 AZN 183 2.76 1.171
201-400 AZN 31 2.87 1.310
Bana gore aligveris bir maceradir 401-600 AZN 13 2.23 1.166 1.554 | .201
601- Daha¢cok | 25 2.40 1.225
Toplam 252 2.71 1.197
0-200 AZN 183 2.52 1.222
201-400 AZN 31 3.10 1.350
Aligverise gittigim zaman kendimi
401-600 AZN 13 2.92 .954 2.195 | .089
cok giiclii hissederim
601- Daha ¢cok | 25 2.64 1.221
Toplam 252 2.63 1.235
0-200 AZN 183 3.40 1.258
201-400 AZN 31 3.29 1.321
Sevdiklerim i¢in aligveris
401-600 AZN 13 3.23 1.092 .280 .840
yapmaktan zevk alirim
601- Daha ¢ok 25 3.56 1.446
Toplam 252 3.39 1.272
0-200 AZN 183 2.96 1.364
Moralim bozukken aligverise
201-400 AZN 31 2.71 1.395 3.009 | .031
¢ikmak iyi hissettirir
401-600 AZN 13 3.23 1.423
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601- Daha¢ok | 25 2.16 1.214

Toplam 252 2.87 1.373

0-200 AZN 183 2.76 1.349

201-400 AZN 31 2.74 1.390
Bana gore aligveris yapmak en iyi

401-600 AZN 13 2.69 1.548 1.660 | .176
stress atma yontemidir

601- Daha ¢cok | 25 2.12 1.201

Toplam 252 2.69 1.356

0-200 AZN 183 2.78 1.291

201-400 AZN 31 2.71 1.346
Kendimi mutlu etmek i¢in aligveris

401-600 AZN 13 2.31 1.494 2.300 | .078
yaparim

601- Daha ¢ok 25 2.12 1.130

Toplam 252 2.68 1.304

0-200 AZN 183 2.86 1.223
. 201-400 AZN 31 2.65 1.226
Uriinler hakkinda fikir elde etmek

401-600 AZN 13 2.69 1.109 .545 .652
i¢in aligverise ¢ikarim

601- Daha ¢ok 25 2.60 1.414

Toplam 252 2.80 1.235

0-200 AZN 183 1.63 .786

201-400 AZN 31 1.94 1.124
Yeni insanlarla tanigmak i¢in

401-600 AZN 13 1.54 519 1.601 | .190
aligverise giderim

601- Daha ¢cok | 25 1.88 1.201

Toplam 252 1.69 874

0-200 AZN 183 3.16 1.258

201-400 AZN 31 2.77 1.230
Degisiklik yapmak i¢in aligveris

401-600 AZN 13 2.77 1.166 1.600 | .190
yaparim

601- Daha ¢ok | 25 2.75 1.363

Toplam 252 3.05 1.266

0-200 AZN 183 2.66 1.282

201-400 AZN 31 2.71 1.243
Eglenmek i¢in aligverise giderim 401-600 AZN 13 2.54 1.198 .359 .783

601- Daha ¢cok | 25 2.40 1.291

Toplam 252 2.63 1.270

0-200 AZN 183 2.30 1.205
Surf birsey haz verdigi igin 201-400 AZN 31 2.39 1.230
ihtiyacim olmadig1 halde, ihtiyacim | 401-600 AZN 13 2.23 1.092 1.046 | .373
olan seyden vazgegerim 601- Daha ¢ok 25 1.88 1.013

Toplam 252 2.27 1.186
Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman 0-200 AZN 183 2.94 1.314 1.270 | .285
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ayiririm 201-400 AZN 31 2.87 1.455
401-600 AZN 13 3.00 1.155
601- Daha¢ok | 25 2.40 1.225
Toplam 252 2.88 1.319
0-200 AZN 183 2.61 1.133
201-400 AZN 31 2.74 1.237
Giyim aligverisine sik sik giderim 401-600 AZN 13 3.15 1.405 1.064 | .365
601- Daha ¢ok 25 2.52 1.159
Toplam 252 2.64 1.164
0-200 AZN 183 3.22 1.326
. 201-400 AZN 31 3.26 1.413
Ihtiyacim olmadig1 halde yaptigim
401-600 AZN 13 3.23 1.166 405 .750
aligverislerden pismanlik duyarim
601- Daha¢ok | 25 2.92 1.441
Toplam 252 3.20 1.336
0-200 AZN 183 2.78 1.170
o 201-400 AZN 31 2.52 1.208
Giyim aligverisi i¢in ¢ok biitce
401-600 AZN 13 2.92 1.382 597 .618
ayiririm
601- Daha ¢ok 25 2.64 1.254
Toplam 252 2.74 1.191
0-200 AZN 183 2.74 1.397
Param oldugu zaman kendimi 201-400 AZN 31 2.94 1.526
aligveris yapmak zorunda 401-600 AZN 13 2.92 1.115 275 .844
hissederim. 601- Daha gok | 25 2.88 1.236
Toplam 252 2.79 1.381
*p<0.05

Aylik Gelir ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda iliskiyi 6lgmek

amaciyla Tek Faktorlii Varyans analizi (Anova) kullanilmistir.

Tablo 6° da goriildigl tizere on bes neden ile aylik gelir arasinda
anlamsiz  bir farklilasma oldugu goriilmektedir. Bu durumda
arastirmamiz lizere aylik gelir ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda

anlamsiz bir iliski vardir.

Ancak asagida belirtilen bir neden ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir

farklilasma mevcuttur:
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-Moralim bozukken alisverise ¢ikmak 1yi hissettirir.

Amma, aylik gelir ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamsiz bir

€6 9

farklilasma oldugunu, tim “p” degerlerinin aritmetik ortalamasini

dikkate alarak soyledik. p(0.40>0.05)

Bu durumda Ho hipotezi reddedilip, H4 hipotezi kabul edlimektedir.

3.4.3.5 Yas Ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda Iliskinin
Incelenmesi

Ho: Yas ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hs: Yas ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamli bir iliski

yoktur.

Tablo 7. Yas ile Hedonik Tiiketimin Nedenleri Arasinda Iliski

Yas N X SS F P
16-25 228 2.71 1.190
26-35 16 2.75 1.238
36-45 3 2.00 1.000
Bana gore aligveris bir maceradir 46-55 4 3.75 1.258 1.546 .189
56- Daha ¢cok | 1 1.00
Toplam 252 2.71 1.197
16-25 228 2.60 1.225
26-35 16 2.63 1.258
36-45 3 3.67 577
Aligverise gittigim zaman kendimi
46-55 4 3.75 1.500 1.842 21
cok giiclii hissederim
56- Daha ¢cok | 1 1.00
Toplam 252 2.63 1.235
16-25 228 3.34 1.269
Sevdiklerim i¢in aligveris
26-35 16 4.19 834 2.687 0.032
yapmaktan zevk alirim
36-45 3 3.33 2.082
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46-55 4 3.75 1.258
56- Daha ¢ok | 1 1.00
Toplam 252 3.39 1.272
16-25 228 2.92 1.374
26-35 16 231 1.302
36-45 2.00 .000
Moralim bozukken alisverise
46-55 4 3.00 1.633 1.523 .196
¢ikmak iyi hissettirir
56- Daha ¢ok | 1 1.00
Toplam 252 2.87 1.373
16-25 228 2.71 1.379
26-35 16 244 1.209
B Ste al ] K en ivi 36-45 3 2.00 .000
ana gore aligveris yapmak en iyi
s FYETS VAP Y 46-55 4 2.75 957 155 .556
stress atma yontemidir
56- Daha ¢ok 1.00
Toplam 252 2.69 1.356
16-25 228 2.72 1.313
26-35 16 2.25 1.183
36-45 3 1.67 577
Kendimi mutlu etmek i¢in aligveris
46-55 4 3.25 957 1.573 .182
yaparim
56- Daha cok | 1 1.00
Toplam 252 2.68 1.304
16-25 228 2.79 1.240
26-35 16 2.69 1.138
. 36-45 2.67 1.155
Uriinler hakkinda fikir elde etmek
46-55 4 4.00 816 1.532 193
i¢in aligverise ¢ikarim
56- Daha ¢ok | 1 1.00
Toplam 252 2.80 1.235
16-25 228 1.66 .838
26-35 16 2.00 1.265
Yeni insanlarla tanigmak igin 36-45 3 2.00 .000
1.245 .292
aligverise giderim 46-55 4 2.25 1.258
56- Daha ¢ok 1.00
Toplam 252 1.69 874
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16-25 228 3.07 1.261
26-35 16 2.88 1.258
o o ) 36-45 2.33 1.528
Degisiklik yapmak i¢in aligveris 46.55 4 375 158 1298 71
yaparim 56- Dahacok |1 1.00
Toplam 252 3.05 1.266
16-25 228 2.64 1.277
26-35 16 2.56 1.315
36-45 3 2.00 .000
Eglenmek i¢in aligverise giderim 46-55 4 2.75 1.500 271 .897
56- Daha ¢ok 2.00
Toplam 252 2.63 1.270
16-25 228 2.30 1.212
26-35 16 2.00 .966
Surf birsey haz verdigi igin 36-45 1.67 577
ihtiyacim olmadig1 halde, ihtiyacim | 46-55 4 2.00 .816 494 740
olan seyden vazgecerim 56- Daha cok | 1 2.00
Toplam 252 2.27 1.186
16-25 228 2.93 1.350
26-35 16 2.50 .816
Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman 36-45 3 Lo7 il
46-55 4 2.50 1.000 1.263 .285
Avirm 56- Daha ¢cok | 1 2.00
Toplam 252 2.88 1.319
16-25 228 2.64 1.180
26-35 16 2.56 .892
36-45 3 3.00 1.732
Giyim aligverigine sik sik giderim 46-55 4 2.75 1.258 172 .952
56- Daha cok | 1 2.00
Toplam 252 2.64 1.164
Ihtiyacim olmadig1 halde yaptigim | 16-25 228 3.21 1.347 237 853
aligverislerden pismanlik duyarim 26-35 16 3.25 1.291
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36-45 3 3.00 1.000

46-55 4 2.75 1.500

56- Dahacok |1 2.00

Toplam 252 3.20 1.336

16-25 228 2.77 1.202

26-35 16 2.63 1.088
Giyim aligverisi i¢in ¢ok biitce 30-45 3 233 1528

46-55 4 2.00 .816 .644 .632
Ay 56- Daha ¢ok | 1 2.00

Toplam 252 2.74 1.191

16-25 228 2.79 1.402

26-35 16 2.69 1.138
Param oldugu zaman kendimi 36-45 3 2.00 .000
aligveris yapmak zorunda 46-55 4 3.75 1.500 .830 .507
hissederim. 56- Daha ¢ok | 1 2.00

Toplam 252 2.79 1.381
*p<0.05

Yas ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda iliskiyi 6l¢gmek amaciyla

Tek Faktorlii Varyans analizi (Anova) kullanilmistir.

Tablo 7" de goriildiigii tizere on bes neden ile yas arasinda anlamsiz bir
farklilasma oldugu goriilmektedir. Bu durumda arastirmamiz lizere yas

ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamsiz bir iliski vardir.

Ancak asagida belirtilen bir neden ile yas arasinda anlamli bir

farklilasma mevcuttur:
-Sevdiklerim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim.

Amma, yas ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda anlamsiz bir

€6 9

farklilasma oldugunu, tiim “p” degerlerinin aritmetik ortalamasin

dikkate alarak sdyledik.
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p(0.43>0.05)

Bu durumda Ho hipotezi reddedilip, Hs hipotezi kabul edlimektedir.

3.4.4 Giivenilirlik Analizi

Bu aragtirmada, kullanilan 6lgeklerin gilivenilirligini test etmek
amactyla Alfa Katsayist yonteminden yararlanilmistir. Arastirmada
kullanilan 6lgekler, genel olarak ve tek tek Alfa Katsayisi (Cronbach
Alfa) yontemiyle degerlendirme yapilmistir.
Tablo 8'de yer alan Hedonik teketimin nedenlerini 6lgmeye yarayan ve
16 degiskenden olusan Ol¢egin giivenilirlik analizi sonuglarmma gore
Cronbach Alfa Katsayisi, 0.854 olarak bulunmustur. Olgek Alfa
katsayisi i¢in kabul edilen alt sinirin tizerinde bir giivenilirlige sahiptir.

Tablo 8. Giivenilirlik Analizi

Olcek a

Hedonik Aligverisin Nedenleri 0.854
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SONUC

Demografik o6zelliklerine gore hedonik aligverisin nedenleri
arasindaki farkliliklar1 karsilastirmak amaciyla yapilan ¢alismada veri
toplama yontemi olarak anket metodu kullanilmis, iki gruptan olusan
anket sorular1 toplam 252 kisiden internet {izerinden olmak iizere
toplanmuistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin genellikle, gengler oldugu yani,
16-25 yas araliginda oldugu, erkek ve kadin katilimcilarin sayinin ayni
oldugu gorilmiistiir. Katilimcilar, biiyiik bir ¢ogunlugunun  bekar
oldugu, cogu tiniversite mezunu ve 250 AZN"den asagi aylik gelire sahip
tikketicilerden olugmaktadir. Aym1 zamanda aligverisi stress atmak,
eglenmek, 1y1 vakit ge¢irmek, mutlu hissetmek i¢in yapmak erkekler ve
kadinlar arasinda farklilik gostermektedir. Evli ve bekar tiiketiciler,
aligverise ¢ok zaman ayirmak, giyim aligverisi i¢in ¢ok biit¢ce ayirmak,
aligverisi eglenmek i¢in yapmak hakkinda farkli diistincelere sahiptirler.
Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin hedonik tiikketime pek hevesli
oldugu goriilmemektedir.

Verilerin analizinde IBM SPSS Statistics 24 paket programi
kullanilmistir. Demografik 6zelliklerden cinsiyet ve medeni durum ile
hedonik tiiketimin nedenleri arasinda iligkiyi incelerken bagimsiz
ornekler i¢in kullanilan Ti-Testi analizi, yas, egitim diizeyi ve aylik gelir
ile hedonik tiiketimin nedenleri arasinda iliskiyi incelemek icin ise Tek
Yonlii Varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Cinsiyet ve medeni durum
icin yapilan bagimsiz Ti-testi ve Tek Yonlii Varyans (Anova) analiz
sonu¢lart 0=0.05 anlamlilik diizeyinde test edilmistir.

Yapilan analizler sonucu, Hi, Hz, Hs Hs Hs hipotezleri kabul edilmekte,

Ho hipotezi ise reddedilmektedir. Tiiketicilerin cinsiyetlerine, yaslarina,
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medeni durumlarina, egitim diizeylerine ve Kkisisel gelirlerine gore

hedonik tiiketimin nedenleri arasinda farkliliklar bulunmamaktadir.
Yapilan arastirma sonucu tiiketicilerin ¢ogunlugu aligverisi stress

atmak, eglenmek, sosyallesmek, fikir elde etmek i¢in bir yontem olarak

gormemektedir.

Genel olarak arastirma yapilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri,
hedonik  tiiketimin nedenleri lizerinde anlamli farklilasmaya sahip

degildir.
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EK-1
GiYIM SEKTORUNDE AZERBAYCAN TUKETICILERININ HEDONIK
TUKETIMIN ETKILERINE KARSI TUTUMLARININ OLCULMESINE
YONELIK ANKET

Sayimn katilimci, bu anket Azerbaycan Devlet Iktisat Universitesi, Tiirk
Diinyas: Isletme Fakiiltesi 4. Smif dgrencisi Adnan Siileymanlmnin tez
bitirme O6devi i¢in hazirlanmistir. Anket sonuclar1 tez disinda baska bir

amagla kullanilmayacaktir. Zaman ayirdiginiz icin tesekkur ederim.

I.Demografik Bilgiler
l.Yasimiz

- 16-25

- 26-35

- 36-45

- 46-55

- 56- daha ¢ok

2.Cinsiyetiniz
-Erkek
-Kadin

3.Egitim Diizeyi
-Orta okul
-Lisans

-Yiksek Lisans
-Diger
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4.Medeni Durum
-Evli
-Bekar

5.Aylik Geliriniz
- 0-200 AZN

- 201-400 AZN

- 401-600 AZN

- 601- daha c¢ok

I1.Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Bana gore aligveris bir maceradir

Aligverise gittigim zaman kendimi

cok giiclii hissederim

Sevdiklerim i¢in aligveris

yapmaktan zevk alirim

Moralim bozukken aligverise

¢ikmak iyi hissettirir

Bana gore aligveris yapmak en iyi

stress atma yontemidir

Kendimi mutlu etmek igin aligveris

yaparim

Uriinler hakkinda fikir elde etmek

i¢in aligverise ¢ikarim

Yeni insanlarla tanigmak i¢in

aligverise giderim

Degisiklik yapmak i¢in aligveris

yaparim

Eglenmek i¢in aligverise giderim

Sirf birsey haz verdigi igin

ihtiyacim olmadig1 halde, ihtiyacim
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olan seyden vazgecerim

Giyim aligverisi i¢in ¢ok zaman

ayiririm

Giyim aligverigine sik sik giderim

Ihtiyacim olmadig: halde yaptigim

aligverislerden pismanlik duyarim

Giyim aligverisi i¢in ¢ok biitce

ayririm

Param oldugu zaman kendimi
aligveris yapmak zorunda

hissederim.
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