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OZET

Tiiketim olgusu, artik yasammmz siirdiirmek igin ve ya
iktisadiyatimiz1 giiclendirmek icin olan oOnemli bir duygunu
gecmistir. Giiniimiizde pazarlama anlayis1 degistikce pazarlarda ve
tilkketicilerin zihninde degisimler yasanmaktadir. Toplumun biiyiik
bir kismu artik ihtiyaclarindan ziyade isteklerini karsilamak icin

tilkketmeye baslamistir.

Yapilan arastirmalara gore tiiketici aldig1 maldan bir fayda elde
etmese bile, yaptig1 ahsverisden psikolajik olarak zevk aliyor. Bu
dogrultuda; tiiketici yalmizca fayda elde etmek icin degil, psikolojik
ve sosyal bakimdan Kkendilerini tatmin etmek icin alisveris

yapmaktadir.

Tiiketici  arastirmalarinda  pozitivist  yaklasimin  tiiketici
davramislarinin '"tahmin edilmesi" ve '"'modellenmesi'" amacina
karsit yorumlanarak tiiketici davramslarimin  "anlanmasi1 ve

yorumlanmasi''nin 6nemini vurgulamaktadir.

Cahiymamiz hedonik tiiketimle ilgilidir. Cahsmamizda tiiketici
davramslari, hedoniz ve hedonik tiiketim davramslar: incelenmis ve
bu konular etrafinda bir arastirma yapilarak insanlarin giyim

sektoriine olan ilgisi kismen ol¢iilmiistiir.

Tiiketicilerin tiiketim ahskanhklar1 ve Kkararlan cesitli faktorler
tarafindan ettkilenmektedir. Bu faktorler tiiketici profiline gore
degisiklik gosterebilmektedir. Miisteri odakli pazarlama anlayis,
isletmelerin mevcut ve potansiyel miisterilerin tiiketim egilimi ve

ahskanhklarim daha iyi anlamaya cahismalarim gerektirmektedir.

Vi



Giiniimiiziin daha bilingli ve secici miisteri Kitlesi karsisinda
isletmeler bireysel tiiketim kararlarimi ve bu kararlan etkileyen
faktorleri iyi belirlemelidir. Zaman, aile, marka tercihi, iiriin
cesitliligi, internet kulanim, reklamlar, renkler, moda vb gibi

faktorler tiiketim tercihlerinde etkili olabilmektedir.

vii



ICINDEKILER

TUTANAK ..ottt sttt i

OZET ... o Vi

ICINDEKILER............cooiiiiiiieeeee e viii

TABLOLAR LISTESI.........coooiiiiieeceeee e, Xii

GIRIS ..o 1
BiRiNCi BOLUM

TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISLARI
1.1. TUKETICI DAVRANISLARL.......ccocviiiieei e, 2
1.1.1. Tiiketici Davranislarini Tanimi..........ccccceevviviineees v, 2

1.2. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER...5

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler.........cccooovviiiiiii e 6
2.1 1 KAIUL e 6
1.2.1.20 ALt KGIEUT. o 7
1.2.1.3. Sosyal siif......ccccooviiiiiiii e 7

1.2.2. Sosyal FaKtorler........c.covviiiieiiiiiiii e 8
1.2.2.1. Referans gruplar.........cccoccevieneniennnieneee e, 8
1.2.2.2. AllE..c 9

viii



1.2.2.3. Roller ve Statliler.........coouveiieieeieeeeeee e 10

1.2.3. Kigisel Faktorler........cccoovvveiiiiiiiiiiee e 10
1.2.3.1. Yas ve yasam dOnemi........cccoecuveerriuveeesirnneessinvnnns 10
1.2.3.2. MESIEK.....oooiii s 12
1.2.3.3. EKONOMIK durum........cccocovinieieininiceeene e 12
1.2.3.4. YaSam tarzl......cccccceecvvveeeeeiiiiiiee e siiieee e e e esvnnneens 13
1.2.3.5. KiK. .ooiiiiiiie e 13

1.2.4. Psikolojik Faktorler.........cocvcveviiiiiiiiiiiie e 14
1.2.4.1. GUAUIeme........cooiviiiiiieiic e 14
1.2.4.2. Algilama........cocoviiiiie e 14
1.2.4.3. OBIENME. ....vvveeeeeeereeeseeees e 14
1.2.4.4. TUtum Ve TNaNnC. ..o eveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 15

1.3. TUKETICI KARAR ALMA SURECT.......ccoviviiiiiiiiiieiennn, 15

1.3.1. Sorunun Belirlenmesi..........cccoeveiiiiiiiciccce 16

1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi..........cccccooiiiiinciiiie 17

1.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi............ccooveiiiiiiiiinennn, 17

1.3.4. Satin Alma Karari.........cccevviiiiiniiiisiee e 18

1.3.5. Satin Alma Sonras1 Degerlendirme.............ccccoeviiveiinnnne. 19



IKiINCi BOLUM

HEDONIZM VE HEDONIK TUKETICI DAVRANISLARI

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

HEDONIZM.....coooiiiiieiieieiniieineieiesieses et 20
2.1.1. Hedonizm Kavrami...........cccveeeeeeiiiiiiiecc et eeeiieeeee e 20
2.1.1.1. Hedonizmin yapisi ve ozellikleri.............ccuvveenee. 20
2.1.2. Hedonizm Kuramlari............cccccvvveeeeiieeeen e, 21
2.1.3. Geleneksel HEdONIZM.........ccooviiiiinnieie e 22
2.1.4. Modern HedOoniZm.........coocviieiiniiiiece e 24
HEDONIK TUKETIM......oooviiirinniinenieieesese e 24
2.2.1. Hedonik Urlnler.........cccovoviueeee e s 25
2.2.2. Hedonist TUKEtICIIET........cuvveeeieiiiieeiiii e 28
2.2.3. Tiiketimde Duygularin Onemi............cccocovevererererreererrnnnnns 29
HEDONIK ALISVERISIN NEDENLERI........cccooeoiiiiiiicre, 31
HEDONIK TUKETIMLE ILISKILI TUKETIM TURLERI.......33
2.4.1. Liks TUKEtM......covviieiiiiiiiicc et 33
2.4.2. Faydact TUKEtIM.........ccoviiviiiiieiiiee e 35

2.4.3. SembOlIK TUKEIIM. ...ceeee et 36



UCUNCU BOLUM
AZERBAYCAN GiYIiM SEKTORUNDE HEDONIK TUKETIM

GRUPLARININ ARASTIRILMASI

I RN =115 Uy 00T B 03113 o | SRR 38
3.1.1. AnKet Tasarimi......cueeeieeeiieieiiiiesiie e 38
3.1.2. Arastirma Evreni Orneklem.........c..cocoovvvieeiveeees e 38

3.2. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi........cccoccvveeiiieeeiiiinees i, 39
3.2.1. Demografik OzelliKIer........c.cooevevivirereiece e 39

3.2.2. Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim ile Ilgili Genel Gériisleri..41

3.3. Gruplar Arast FarkliliKlar.........cccccooviiiiiiiii e 46
SONUG ...ttt ettt e bt beesneeens 51
KAYNAKLAR ...t 53

Xi



TABLOLAR LIiSTESI

Tablo 1.1: Tiiketici Davraniglarinda Goriilen Bazi Faaliyetler............... 4
Tablo 1.2: Tiiketici Satin Alma Davranisim1 Etkileyen Faktorler.......... 6
Tablo 2.1: Geleneksel ve Modern Hedonizm...........ccoccooviviencniinnnnn, 23
Tablo 2.2: Hedonik Uriinler ile Faydaci Uriinlerin Karsilastirilmast....26
Tablo 2.3: Faydaci ve Hedonik Alisveris Deneyimlerinin

Karsilastirtlmast........c..oeeeoiiiiiiiec e 35
Tablo 3.1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri..........cocevevevevevenenee. 40
Tablo 3.2: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim ile Ilgili Genel Gériisleri....41
Tablo 3.3: Hedonik Tiiketimin Cinsiyete Gore Farkliliklarin

Degerlendirilmesi.....coooviviiiiiiii i 46

Xii



GIRIS

Modern pazarlama ile ugrasanlar artik tiim fikirlerini, tiim arastirmalarini
tiikketici davranislar iizerinde formalastirmaya baslamislar. Ulkemizde de
artik bu konuya ilgi artmis ve arastirmalar yapilmaktadir. Ozellikle de
tiketim tizerine yogunlagsmig bu konuda yeni fikirler, yeni konular,

tiikketici davranislarinda yeni kollar ortaya ¢ikarilmaktadir.

Calismamiz tiiketici davraniglarinin bir kolu olan hedonik tiiketim ile
ilgilidir. Calismamizda tiiketiciyi etkileyen rasyonel ve hedonik faktorler
incelenmis ve giyim sektorii iizerinde bir alan arastirmasi yapilmistir.
Tiiketici davranigsal ozelliklerini ele alip ayr1 ayr aciklamaya caligmak
gerekir. Bu ozelliklerinden biri olan ve aliveris eylemini hazza ve
mutluluga giden yol olarak gdsteren hedonik tiiketimdir. Ozellikle de
giiniimiizde yeni marka, yeni ve degisik Uriin sayisinin artdigi bir
zamanda tliketicinin satin alacagi markaya duydugu hazza ve mutluluga
yonelik dislerin ortaya ¢ikarilmasi bakimindan incelenmege deger bir

arastirmadir.

Bu c¢alisma 1ii¢ bolimden ibaretdir. Birinci boliimde Tiiketici
Davraniglari, Tuketici Davramiglarin1 Etkileyen Faktorler ve Tiiketici
Karar Alma Siireci a¢iklanmistir. Calismanin ikinci boliimii ¢alismanin
esasini olusturan bir boliimdiir. Bu boliimde Hedonizm, Hedonist Yasam
Tarzi, Hedonik Tiiketim, Hedonik Aligverisin Nedenleri ve Liiks
Tiiketim gibi 6nemli konular birlikte incelenmistir. Sonuncu boliimde
Azerbaycanin yani {lkemizin giyim sektoriine duyulan ilgi ve

tilketicilerin aldig1 hazzla ilgili bir anket arastirmasi bulunmaktadir.



BiRINCi BOLUM
TUKETICI VE TUKETICi DAVRANISLARI

1.1. TUKETICI DAVRANISLARI

Tiiketim insan yasaminin ayrilmaz bir parcasidir. Tiiketim insanin
varligmi silrdiire bilmesi, yeni fikirler ortaya koymasi, yeteneklerini
gelistire bilmesi ile beraber, iktisadin da inkisaf etmesine ¢ok biiylik
yardimci olmaktadir. Tiiketim siircinde yer alan her bir kisi tiiketici
adlandirilir. Tiiketiciler, kisisel ihtiyaclar, aile ihtiyaglar1 i¢in satin alan

kisilerdir.

Tiiketici, bir mal veya hizmetin tiikketimini gergeklestiren kisidir.
Tiiketici; kisisel ve ailevi ihtiyaglart icin diger bir ifadeyle son kullanim

i¢in Uriin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir.

1.1.1. Tiiketici Davranislarinin Tanimi

Her giin bir seyler satin aliyoruz. Kendimiz, sevdiklerimiz i¢in her hangi
bir iirlinler1 veya hizmetleri parayla degistiriyoruz. Her birimiz birer
tikketiciyiz ve bunun i¢in davramislara sahibiz. Tim davranislarimiz
tilketici davraniglart sayilmaz. Tiiketici davramislarini kisaca soyle

tanimlaya biliriz:

Tiketici davranislart tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek igin,
tiikketim stirecinde yiirtittiikleri davranislarin tiimiidiir. Tiiketici davranist;
bireylerin, istek ve ihtiyaglarin1 tatmin etmek i¢in iiriinleri ve hizmetleri
nasil belirlediklerini, deneyimlerinden hangi {riin gruplarn igin

yararlandiklarini, {iriin ve hizmetleri nasil, nerede ve ne zaman



edindiklerini ifade eden bir siireci belirtmekdedir. Tiiketici davranislari,
hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi kimden, nasil, nereden, ne
zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin

kararlarina ait siirectir. (Kiigiikaslan, 2015.,5.180)

Tiketici davranislar1 anlagilmadan ya da tiikticiler taninmadan istek ve
ihtiyaglar belirlenmez. Bu zaman da tiiketicileri motive eden degiskenler
teshis edilemez. Bu ylizden de pazarlamacilar piyasaya her hangi bir
iriinii ve ya hizmeti sunarken hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini,
aligveris ve satin alma davranislarini siirekli analiz etmeli ve stratejik

kararlarin1 buna gore satin almali veya diizenlemelidir.

Tiketici davranisint daha iyi anlanamak i¢in isletmeler tiiketiciler
hakkinda su sorulara cevap aramalidirlar:

Tiketici kimdir?

Ne satin aliyor veya ne satin almak istiyor?

Yilin hangi donemlerinde satin almaya daha ¢ok talep vardir?

Satin almanin kim i¢in oldugu?

Satin almanin nedenleri nelerdir?

Satin alma yerleri nerelerdir?

Satin alma kararin1 neye gore veriyor? ve.diger.

Iktisat Bilimi’'nde tiiketicinin kars1 karsiya oldugu alternatifler arasinda
se¢cim yaparken, tercihlerinde rasyonel olacagi, “Tiketici Davranislari
Teorisi’'nin 6nemli bir varsaymmdir. Ornegin tiiketici, X malin;; Y
malia ve Y malini; Z malina tercih ediyorsa; X malin1 Z malina tercih

ediyor demektir, yani tiiketici tercihi gecislidir ve bu tercihlerin derecesi



onemli degildir. Burada onemli olan herhangi bir maldan elde ettigi

faydanin, diger maldan elde ettigi faydadan yiiksek ya da diisiik

oldugunu sdylemesidir. iktisat bilimi, tiiketici davranislarini incelemede

temel yaklasim olarak, mal ve hizmetlerin tiiketim seviyelerinin pozitif

bir fonksiyonu olan faydayr alir (Yasar, Kiitahya-2017). Yani bu

yaklasim, tiiketicinin daha fazla tiikettikce tatmin ya da mutluluk

seviyyesinin artdigini ifade eder.

Tablo 1.1: Tiiketici davramslarinda goriilen bazi faaliyetler

Satin  alma  Oncesi | Satin alma | Satin alma  sonrasi

faaliyetler faaliyetleri faaliyetler

Magazalarda dolasma | Hangi marka? Uriinii kullanima
hazirlama

Intetnetde dolasma Ne kadara?
Digerlerini Hangi tiir?
gozlemleme

Hangi iirtin?
Satis  elemanm1  ile

e Nereden?

goriisme

Nasil?
Reklamlar1 izleme ast

Ne zaman?

Uriinii kullanma
Deneyimini artirma
Odemelerde bulunma

Bakimin

gerceklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda | Odemeleri

diistinme diizlinliime

Secenekleri Ayrintilart halletme

Aileye, arkadaslara

anlatma

Saticilara sikayet




degerlendirme Urlinii temin etme Bir sonraki satin

almaya hazirlanma

Bilgi kazanma Nakliye-montaj

Onerileri alma

(Kaynak: Odabas1 Giilfidan
Davranisi,istanbul,Kapital Medya A.S.,2.Baski,s.33)

Yavuz ve Baris,2002, Tiiketici

1.2. TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketici davranisi, kisinin iirlin ve hizmetleri se¢gme, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri
olarak tanimlanmistir. Bunlar1 inceleyerek, tiiketici davramislarina etki

eden faktdrleri, tiiketici pazarlarin1 daha iyi anlariz ve degerlendiririz.

Tiketici davraniglaria etki eden faktorler bes ana gruba béliintiyor.

Tablo 1.2: Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Sosyal Kisisel Psikolojik Durumsal

faktorler faktorler faktorler faktorler faktorler

Kiiltiir Referans Yas ve yasam | Gilidiileme Zaman

Alt kiiltiir | gruplar donemi Algilama Fiziksel etkiler

Sosyall Aile Meslek Ogrenme Sosyal ortam

smif Roller ve | Ekonomik Tutum ve | Amag

statiiler durum inang Duygusal durum

Yasam tarzi Kolaylastirici
Kisilik unsurlar




1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

1.2.1.1. Kiiltiir

Bir kimsenin arzu ve davraniglarininin en esash belirleyicisidir, kiiltiir.
Bir baska ifadeyle, toplumum tiiketim bigimlerini, ihtiyaslarini,
ihtiyaglarin oncelik sirasini ve ihtiyaclarin tatmin sekillerini ifade eden
prosesler  kiiltiiriin ~ bir  islevidir.  Kiiltiirel degerler tiiketici
davranismietkiliyor. Ve dolayisiyla da tiiketimi de etkilemektedir.
Kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yollartyla ailede, okulda, arkadaslar
arasinda, isyerinde Ogrenilir ve birey davramisimi kuvvetli bir sekilde

etkiler.

1.2.1.2. Alt Kiiltiir

Her bir kiiltiir liytilerine daha spesifik bir kimlik ve sosyallesme olanagi
sunan kiigiik alt kiiltiirlerden olusur. Alt kiiltiirler, milletleri, bolgeleri,
irklari, yaslari, dinleri ve cografik bolimleri kapsar ve pazar

boliimlendirilmesi yapilmasina izin verir.

Alt kiiltiir degisik bakis agilarindan mubhtelif fikirlerden bir araya gelerek
siniflandirila bilinir. Irk, milliyet, din temelli ya da genclik, yasllilik gibi
bir tabire tutula bilir. Irk, alt kiiltiirii tanimlayan 6nemli bir degiskendir.
Azerbaycanda yasayan bazi milletler Azerbaycan kiiltiirlinlin bir {iyesi
olmakla beraber kendi irklarinin da oOzelliklerini tasir ve kendi
kiiltiirlerini de unutmamaya, korumaya, yasatmaya c¢alistyorlar. Saglikli

buir toplumda alt kiiltiirlerin  ¢esitliligi  bir  zenginliktir  ve



pazarlamacilarin farkli kiltiirel motifleri dikkate alarak stratejilerine

buna gore yon vermeleri gerekir (Ozdemir; Isparta-2007)

1.2.1.3. Sosyal Simif

Tiiketicinin  algilarina  ve satin alma davraniglarina etki eden
sosyokiiltiirel etkenlerden biride tliketicilerin i¢inde yer aldigi sosyal
smiftir. Hemen hemen her kiiltiirde bir sosyal sinif olgusu vardir. Sosyal
siniflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu olarak da faaliyet gostere bilirler.
Sosyal smiflar1 gelir kaynagi, egitim, meslek, aile temeli, prestij, statii ve
giic gibi  degerler 06n plana ¢ika  bilmesini  saglarlar

(Kiigiikaslan,2015.,5.189)

Sosyal smiflarint kendi iclerinde gruplandirmak mimkiindiir. Siniflar
olusturan kisiler ya smif icerisinde yerlerini degistirmezler ya da alt
siniflardan iist siniflara gegme ¢abasi gosterirler.

Sosyal siniflarin bir ka¢ temel 6zellikleri vardir:

Sosyal siniflar arasinda harcama, artirim, satin alma tiirleri, mal tiirleri,
mallarin satin alindiklar1 yerler ve se¢ilen markalar arasinda ayrim
goriiliir (Koseoglu, 2002, s.107).

Smiflar arasinda psikolojik bakimdan biiyiik ayriliklar vardir; diisiince
bicimleri degisiktir, mallarn algilayislart  farklidir ve pazarlam
eylemlerine karsi tepkileri degisiktir (Koseoglu, 2002, 5.107).

Tiiketim modeli, sinif iiyelerinin simgelerini belirler (Koseoglu, 2002,
s5.107).

Bireyleri toplum igerisindeki statiileri, liyesi olduklar1 sosyal gruplara

gore belirlenir (Koseoglu, 2002, s.107).



Birey, yasaminda meydana gelen olaylar ve durumlar sayesinde bir

sosyal siniftan digerine gecebilir (Késeoglu, 2002, s.107).

1.2.2. Sosyal Faktorler

1.2.2.1. Referans Gruplar

Referans gruplar, tiiketicinin degerlerini, tutumlarini, 6zlemlerini,
davraniglarini ve kendine iligkin goriisiinii etkileyen, yeni yasam stillerini
gosteren etkili olduklarmi diisiindiigii ger¢ek ya da sanal kisi veya
gruplardir. Referans gruplart tiiketiciyi lic yoOnder etkilemektedir:
bilgilendirici yonden; faydalandirici yonden; deger aciklayict yonden.
Referans gruplar her zaman tiiketici {lizerinden olumlu etkilerde

bulunmaz. Referans gruplar tiiketicileri lizerinde su gii¢leri uygularlar:

Referans giicii: Kisinin hayranlik duydugu kisi ve gruplarin tiiketim
davraniglarimi kopya etmesi sonucu olusan bir giictiir.( Kiictlikaslan,
2015)

Bilgilendirme giicii: Referans grubunun kisinin 6grenmek istedigi
bilgilere sahip olmasi sonucu ortaya ¢ikan giigtiir.( Kii¢iikaslan,2015)
Yasal giic: Kisilere toplumsal sd6zlesme sonucu verilmis ve ¢ok kez ayirt
edici bir iiniforma ile birlikte gelen bir giictiir.( Kiigiikaslan, 2015)
Uzman Giicii: Belli bir alanda uzmanlik olusturmus kisi ve gruplarin
edindigi giictiir.( Kiigiikaslan, 2015)

Odiil Giicii: Kisiyi maddi veya manevi yonden odiillendiren giigtiir.
( Kii¢iikaslan, 2015)

Zorlayic Giig: Kisiyi sosyal ya da fiziksel yonden yildirarak etkilemeyi
amaglar.( Kiiciikaslan, 2015)



1.2.2.2. Aile

Aile; kan bag, evlilik gibi faktorler neticesinde birlikte oturan iki veya
daha fazla kisiden olusan gruplardir. Alicilar {izerinde aile bireylerinin
etkisi ¢cok glicliidiir. Aile hem kazanan hem de tiiketen gruplar olduguna
gore diger bireyler iizerinde saglam etkiler yartirlar. Aileyi olusturan
tiyelerin sahip oldugu roller aile ile ilgili kararlarin alinmasinda etkili bir
rol oynamaktadir.

Kisinin satin alma davraniglarini ve satin alma stlirecindeki en biiylik
etkenlerden birisi de arkadas cevresidir. Aileden sonra en ¢ok etkiye
sahip olan gruptur. Arkadas g¢evresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin
se¢iminde tutumlarin farklilastirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir

(Hatipoglu, 1993, s.38).

1.2.2.3. Roller Ve Statiiler

Tiiketici davranislarimi etkileyen faktorler arsinda roller ve statiiler de
biliylik 6nem tagimaktadir. Roller bireyin toplumdaki yerini belirler. Her
rolun tolumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal smiflara, cografi

duruma, zamana gore statiitii sahibi ola bilirler.

1.2.3. Kisisel Faktorler

1.2.3.1. Yas Ve Yasam Donemi

Tiiketicilerin yas ve yasam donemleri satin aldiklar iirliin ve hizmetler
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Toplumun da muhtalif yas grubuna
ait olan insanlardan beklentileri farklidir. Ornegin; kiiciik coguklarin
istekleri ile geng veya orta yas insanlarin istekleri bir degildir. Bununla
beraber tatmin dereceleri de aym degildir. Cocuklarin istediklerini elde
etmek ve onlar tatmin etmek daha kolaydir. Yas sinir1 artdikca istekler

de artmaya baslar hem de tiiketici davranislar1 da degisir. Ornegin; her



yas grubunda insanlarin tercih etdikleri giyimler, kullandiklar1 esyalar

degisiklik gostermektedir.

Tiiketiciler dogdugu dénem onunla beraber yiizlerce hatta binlerce yeni
insan diinyaya gelir ve bunlarin arasinda kendi isteklerinden asili
olmayarak bir bag olusur. Her bir yeni dogmus birey kendisiyle beraber
bliyliyen ve giinli giinden deg8isen c¢aga uyum saglamaya, ayak
uydurmaya calisir. Ayn1 yas grubuna ait olan insanlar birbirine benzer

deneyimlerden gegerler.

Tiiketicilerin pazar1 yas gruplarina uygun boliimlendirmesi ihtiyaglarin,
psikolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesine ¢ok biiylik yardimer olur.
Ciinki yaslara beraber bireylerin sosyal ve psikolojik durumlara gore

istekleri degismektedir.

Tiiketicilerin yaglarina gore gruplandirilmasi pazar ve pazalamacilar icin
cok bliyiikk bir etmendir. Yas faktorli, pazarlamaci icin giiclii bir
belileyici  rolinii  oynamaktadir.  Yas  bireylerin isteklerini
farklilagtirmakla beraber aym1 zamanda da markalar iizerinde de

belirleyici rol oynar.

Yas ile beraber yasam donemi de tiiketimi formalastiran Onemli
olaylardan biridir. Mesela, evli ve bekar insanlarin satin alma
davraniglar1 birbirilerinden farklhidirlar. Yas faktorii, bireyin satin alma
davranisin1 degismekle birlikde satin aldigi hizmetin veya {iriiniin
kullanma bi¢iminide belirler. Ornegin; yiyecek ve giyecek gibi etmenleri
g6z oniinde bulundurursak iilkemizde 20-22 yasa kadar olan bireylerin

daha cok ihtiyaglarinin aileleri tarafinden O6denilmesi ve temin olmasi
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goriilmektedir. 25-40 yas bireyler ise c¢alistiklar1 ve belirli bir ticret

aldiklar1 i¢in kendi ihtiyaglarini kendileri 6demek zorundadirlar.

1.2.3.2. Meslek

Meslek tiiketicide belili mallara duydugu istek ve arzu faktoriidiir.
Tuketiciler mesleklerine gore; asci, teknisyen, memur, isci, ciftei,
emekli, ev hanimi, 6grenci, issiz vb. gibi boliimlere ayrilir. Bireyin
meslegi onun satin alma davranislarin1 her bakimdan etkiler. Ornegin;
bir patronla ¢alisanin, bir anneyle g¢ocugun, bir doktorla hastanin

gereksinimleri ve istekleri birbirine benzemez.

1.2.3.3. Ekonomik Durum

Ekonomik durum, tiiketicinin marka veya iiriin satin alimina etki eden
onemli faktorlerden biridir. Tiikerici pazarini etkileyen ekonomik
etkenler iki yonden incelenir. Birinci tiim niifusu (iilke igerisindeki)
inceler ve nelere ihtiya¢ oldugunu, daha ¢ok hangi triinler kulladiklarini,
ekonomik durumu &grenir. Ikinci asamada ise ailelerin ve bireylerin
ekonomik durumu incelenir, ne gibi ihtiyaclarinin oldugu 6n plana
cikarilarak {ilke piyasasinini olusturmaya veya tamir etmeye baslarlar.
Ekonomik durum kisilerin harcaya bilecegi gelir diizeylerine,
tasarruflarina, malvarligma, gelirin ele gegme zamanimna ve
istikrarliligina baghdir. Harcama ve tasarruf yapma arasindaki tercihleri
ve kullandiklart krediler de ekonomik duruma etki etmektedir.
( Kiigiikaslan,2015).
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1.2.3.4. Yasam Tarzi

Bireyin arzu etdigi yasam tarzi onun ihtiya¢ ve isteklerini degistirir,
tutumunu etkiler. Tutum da davranislar etkiler. Yasam tarzi yalniz bireyi
degil, tiim ¢evresiyle karsilikli iligkilerini belirlemekte ve etkilemektedir.
Ayni kiiltiire, ayn1 meslege sahip olan insanlarin bile yasam tarzlar1 ayni
degildir. Bireylerin yasam tarzlar1 muhtelif kaynaklardan dolay1r zaman

gectikce degisebilir.

1.2.3.5. Kisilik

Teketici davranislarina etki eden faktorlerden biri de kisiliktir. Kisilik,
bireyin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh
ve yapilanmis bir iliski bicimidir. Kisilik, bir tiiketiciyr digerlerinden

ayiran onemli Ozelliklerinden biridir.

Bireyin kisiligini bir ¢ok faktor belirlemektedir. Ama en 6nemli rol aile
mensuptur. Aileden alinan genetik oOzellikler kisiligi kesin olarak

belirlemese de gelisen kisiligi etkilemektedir.

Kiiltiirel faktorler de kisiligin formalasmasinda Onemli bir rola
sahiptirler.  Kiiltiirel faktorler kisiligin olugsmasina direk etki etmese de
farkli kiltiirler farkli davranmis ve tutumlart  desteklemekte ya da

engellemektedir.

1.2.4. Psikolojik Faktorler

1.2.4.1. Giidiilleme

Kisinin tatmin etmeye ¢alistigi uyarilmis ihtiyaglara giidi deyilir.
Giidiileme bir uyaricinin bireyi harekete gecirmesi ile baglar. Giidiliimi,

insalar1 eyleme yonelten kendi i¢lerindeki itici giictiir.
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1.2.4.2. Algilama

Algi, ¢evrenin, insanlarin, hayvanlarin, esyalarin, seslerin, haraketlerin,
kokularm, tepkilerin, havanin gozlemlenmesi ile ilgilidir. En genel
anlamiyla, bireyin i¢ ve dis diinyalarla baglantili ve haberdar olmasidir.
Algilamanin temelini uyaricilar olusturur. Uyarici, bireylerin duyularina
gelen girdilerinden biridir. Uyaricilar iki kisma ayrilir; cevreden gelen

fiziksel uyaricilar, bir de kendileri tarafindan ortaya ¢ikan uyaricilar.

1.2.4.3. Ogrenme

Ogrenme, insan yasaminmn her alaninda yer alan &nemli bir olgudur.
Ogrenme, her an her yerde tekrar edilerek gerceklesir. Planli bir sekilde
ogrenme oldugu gibi isitme, gorme, konugma gibi giinliikk deneyimler

vasitasiyla da yeni bir seyler her giin zihnimizde yer ediniyor.

1.2.4.4. Tutum Ve Inang

Insanlar grenme sonras1 kendi inang ve tutumlarini olustururlar.

Inang, tiiketicilerin zihninde nesneler hakkimda iyi veya kotii bir
diislincenin olusmasindan ireli gelir. Tutum ise, bireyin her hangi bir
seye yonelik siirekli olan duygulari, taraftarligi, taraftarsizligi ya da

degerlendirmeleridir.

1.3. TUKETICI KARAR ALMA SURECI

Satin alma, tiiketim siirecinin bir asamasidir. Tiiketici simdiki ve
gelecekteki thtiyaglar tatmin etmek amaciyla gereken mal ve hizmetleri
satin alinmasi ile ilgili pek ¢ok Oonemli kararlar verir. Tiiketicilerin satin
alma davraniglar: {irlinden {irline degisir. Eger bir tiiketici siirekli ayni

markadan aliyorsa bu markanin inkisaf edib iyi olmasi anlamina gelmez.
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Bu bir satin alma aliskanlifidir. Tiketicin beynin hemin iirlin veya
marka belli bir konum edinmistir. Bu konumlanma yalniz tiiketiciyi degil
onun etrafina da yansir. Bu yiizden markalar piyasa {iriin sunarken her
bir tiiketicisin diisiinmek zorundadir. Bir tiiketicinin zihninde koétii bir
yere sahip olurlarsa o tiiketici ile birlikde tiiketicilerinin ¢ogunlugunu
itirme riski ortaya cikar.

Tiiketici bir seyi almadan 6nce kendine bazi sorular sorar:

Ne almali?

Ne amagcla almal1?
Nereden almali?
Ne zaman almal1?

Nasil almali1?

Bu sorular sayesinde neye nasil karar verecegini, neyin dogru fikir

oldugunu kararlastirir.

Tiketicinin satin alma Ozelliklerine yonelik c¢esitli ozellilere sahiptir.
Bunlar;

Sorunun belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi

Alternatiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karari

Satin alma sonrasi degerlendirme
1.3.1. Sorunun Belirlenmesi
Tiketicinin karar alma siirecinin ilk asamasi sorunun belirlenmesidir.

Siire¢ bir ihtiyacin tatmin etmemesi ve sorun haline gelerek gerilim
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yaratmasiyla baslar. Sorunun belirlenmesi ile birlikde tiiketici amac-
odakli ¢aligmalara baglar. Tiketici gerek i¢, gerekse de dis etmenlerin
etkisi altinda kalir. Ve bu sayede sorunlar, onlarin ¢odziimleri ortaya

cikmaya basliyor.

Satis eleman1 tiiketiciye giysileri sata bilesi i¢in satin alma nedenini
bilmesi az da olsa Onemlidir. Ciinki satis elemaninin giyim ile ilgili
yapacagi satis sunumunun icerigi satin alma nedenine gore degisecektir.
Satis elemaninin miisteriye soracagi dogru sorular hem onun ihtiyacinm

giderecktir hem de kendi liriiniinii pazarlaya bilecektir.

1.3.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketici satin alma karar siirecinin ikinci asamasi alternatiflerin
belirlenmesidir. Tiketici ihtiyaglarin1 tanimladiktan sonra eger beklenen
durum ile ger¢eklesen durum arsinda farkliliklar yaranarsa o zaman bu

asama ortya cikar.

Tuketiciler alternatiflerini belirlerken elde edecekleri degerlerle bu

bilgileri elde etme ve kullanma maliyetini karsilastirirlar.( Kiigiikaslan,

2015).

Tiiketici bilgi alternatiflerini belirlemek i¢in i¢ ve dig bilgi kaynaklarimni
inceler. I¢ bilgi arastirma tiiketicinin bu zamana kadar zihninde
formalagan kaynaklarin tiimiidiir. Burada daima kullandig: iirlinler ve
markalar daha 6n planda olurlar. Dis bilgi arastirma ise tiiketicinin
etrafindan bilgi edinme c¢abasinda olusur. Tiiketiciler diger bireylerle

iletisim kurmak, reklamlar1 takip etmek gibi bir takim yontemlerle belli
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bir iirlin, lirlin grubu ve ya marka hakkinda yeteri kadar bilgi edine

bilirler.

1.3.3. Alternetiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, kendileri i¢cin onemli bilgileri arastirdiktan sonra onlari
degerlendirerek aralarindan se¢im yaparak satin almaya karar verirler.
Yani alternatifler bir Onceki asamanin normatifleri g6z Oniinde

bulundurularak degerlendirilir.

Tiiketici karar verme agamalar1 3 yere ayrilir:

Birincisi, ortaya cikan ihtiyacin aciliyetidir. Ikincisi, iirline karsi olan
ilgiden asihidir. Uriin ¢ok ilgilenilen bir {iriin oldugunda daha yogun bir
degerlendirme yapilir. Ugiinciisii ise, teknik ozelligi ile ilgilidir.
Secenekler cogaldikca yapilan degerlendirmenin de yogunlugu artar.

Cogu durumda, tiiketici satin almayr diisiindiigii ve degerlendirme
yaptig1 liriinii satin almadan vazge¢mez. Eger fikrinden caydiysa demek

ki bunun baz1 sebepleri vardir:

Tiketicinin durumunda gegici bir degisiklik olmasi.

Cesitlilik arayisina girmesi.

Plansiz alimlar yapmasi.

Reklam, promosyon ve diger pazarlama materyallerine maruz kalmasi.

Arkadaslarin ve ailenin etkisi.

(kaynak: Nazife Kii¢iikaslan.Emlak Pazarlamasi-2015)
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1.3.4. Satin Alma Karar

Tiiketici degerlendirme sathasinda, begendigi, karar verdigi markalardan
satin alma karrimi verir. Tiketici aym1 zamanda en ¢ok tercih edilen
markanin tirlinlerinide satin almay1 diistine bilir.

Tiiketici Oncelikle satin alma kararim1 verirken su sorularin yanitlarini

arar:

Ne satin alinacak?
Nigin satin alinacak?
Kim i¢in satin alinacak?
Nasil satin alinacak?

Ne kadar satin alinacak?
Nereden satin alinacak?

Ne zaman satin alinacak?

Bu sorulara ilaveten bazi arka planda kalicak sorularda ortaya
cikmaktadir. Mesela; kim tarafindan satin alinacak, hangi kaynaklar

kullanacak gibi sorular da ortaya ¢ikmaktadir.

1.3.5. SATIN ALMA SONRASI DEGERLENDIRME

En son asama ise satin almadan sonraki degerlendirmedir. Tiiketiciler
satin aldiklar triinlerden tatmin ola bilecekleri gibi pismanlikta duya
bilirler. Satin alimdan sonra bazi sorular ortaya cikiyor; tiiketici aldigi
tirinden memnun kaldimi, baskalarina ne sdylecekler, tiiketici o {iriinii,

markay1 yeniden satin alicakmu.

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketicinin tatmini sadece kendisini

degil ayn1 zamanda s6z konusu firmay1 da yakindan ilgilendirmektedir.
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IKINCi BOLUM
HEDONIZM VE HEDONIK TUKETiCi DAVRANISLARI

2.1. HEDONIZM

2.1.1. Hedonizm Kavrami

Hedonizm ya da hazcilik Yunan kelimesi olan "hedone" soziinden
tiiretilmistir. Hedonizm, zevkin iyi oldugunu ve acinin koétii oldugunu
iddia eden bir yaklagimdir. Yunan felsefesinin {iinlii ve Onemli
alimlerinden olar Aristippos (1.0. 435-355)a gore insanin amaci,
yasamdan tat almaktir. Hedonizmin esas anlami haz almaktir. Haz acinin
karsitidir. Haz, canlilarin bir itki giiclidiir. Tiim canlilar acidan kagip
hazza yonelir. Hazz1 felsefi bir terim olarak agiklarsak; "Bir seyden

duygusal veya manevi seving duyma" gibi tanimlaya biliriz.

2.1.1.1. HEDONIZMIN YAPISI VE OZELLIKLERi

Modern tiiketimin hazci yapisi, romantik donemin baglamasiyla can
bulmustur. Romantizm pazarda hedonik tiiketimin artmasina neden olan
en baglica sebeplerden biridir. Romantizim bireylerde hedonik tiiketim
yapma isteyl yaratiyor. Bu da tiiketici talebi yaratiyor ve satin alma
davraniglarin1 ortaya ¢ikariyor. Bununla da tliketici tiikketim deneyini
yastyor, duygusal tepkilerle karsilasiyor ve haz almaya baslhiyor.

Buna gore tiiketim deneyiminde romantizm aranmakta, duygusal tepkiler

almakta ve haz ortaya ¢cikmaktadir.

Ruh hali hedonik aligveris davranislarini belirlemek i¢in 6nemli bir
etmendir. Ruh hali 1yi olan insal olumlu ve pozitiv duygular igerisinde
daha iy1 magazalardan, marka iiriinlerden aligveris etmek ihtimallari

daha yiiksektir. Ruh halleri iyi olmasa bile tiiketiciler alisveris yaparken
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morellerinin diizeldiyi dikkat edilen konulardan biridir. Arastirmalara
gore kadinlarin daha c¢ok morelleri bozukken, depresyondayken

kendilerini tatmin etmek i¢in aligveris yaptiklar 6grenilmistir.

Tiiketim mallar1 genellikle zorunlu ve liiks mallar olarak iki yere ayrilir.
Bu aymma gore tiiketiciler kendi ihtiyaglarini temin ederken liiks
mallardan daha ¢ok kullaniyorlar. Ancak insan ihtiya,lar;n; kar.;lamak ile
haz aramak aym sey degildir. Haz, farkli bir boyutda gerceklesen,
bireyin uyariciya bakis acisiyla baglantilidir. Ornegin birey belli bir
markanin arabalarini diistinerek haz alabilirken, ihtiyacini biitcesi yetdiy1

kadariyla tamamlaya biliyor.

2.1.2. HEDONIiZM KURAMLARI

Hedonizmin teorileri 1yiliyin aslinda ne olduguna cevap verir.
Gozlemlere gore insanlar zevk duyduklari zaman yaptiklari 1yilikleri say1
daha c¢oktur. Yaptiklar iyilikler olarin daha da bu durumdan haz

almasini saglar. Tiim insanlar zevk pesinde kosarlar.

Tim zevklerin iyi oldugunu séylemek tiim zevkler iyi oldugu anlamina
gelmez. Aslinda iyi olarak bildigimiz seyler sonuglarina bakildiginda
kotii, kotii olarak bildigimiz seyler de iyi olabilir. Ornegin, kapanan bir
kapiya parmagini uzatip aciyr hissetmeyen 16 aylik bebek icin aciyi
hissetmemek 1yi degil kotidiir. Ciinkii bu yanlis giden bir seyin
isaretcisidir. Bagkalar1 ile dalga geg¢mek, icki igip sarhos olmak,
uyusturucu kullanmak bireyin kendisine zevk veren fakat sonuglarina

bakildiginda ac1 vericidir ve iyi olarak kabul edilemez (Ozdemir, Isparta-

2007).
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2.1.3. Geleneksel Hedonizm

Tiiketim ihtiyaslar1 ile liiks mallar arsinda ayirim yapildigr bigi
geleneksel hedonizmle, modern hedonizm arasinda da ayirim
yapilmaktadir. Adlarindan da goriindiiyii gibi bu iki hedonizm
birbirinden ¢ok farklidir. Geleneksel olarak da hedonizm iki yere

ayrilmaktadir. Felsefi hedonizm ve psikolojik hedonizm.

Felsefi hedonizm, en {istiin 1yiligin haz oldugunu ireli stiren bir 6gretidir.
Sokrata gore mutluluk iyi'ye yonelmek ve onu gerseklectirmekle ilgili
bir kavramdir. Bu diisiince yillarca Sokratcilar tarafindan korundu ve
gelecek nesillere aktarimi saglandi. Bir bagka tarafdan ise Aristipposa
gore 1yi demek, haz demektir; haz veren sey 1yi, aci veren sey kotudiir.
Ve ona gore her davranisin nedeni mutlu olma istegidir. Haz, insani

insan eden duygudur.

Felsefi hedonizme goére hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin
ulagmak istedigi bir amagctir. Birey bunun icin ¢aba harcar.
Eski Yunan disiiniirlerinin hedonizm goriisleri genel basliklar altinda

sOyle 6zetlene bilir:

. Birbirine zit olan iki giidii ( haz ve ac1) insan yasaminda temel rol oynar.
. Bencil hedonizm eglimi ana eglimdir.
. Insan yasamindaki en f{istiin iyiliin ve arzunun, acinmn en aza

indirilmesi,hazzin en yiiksege ¢ikartilmasi ola bilir (Kerem.1.Y, Aydim-
2005)
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HAZ=IYILIK
MUTLULUK=HAZ

Tablo 2.1: Geleneksel ve Modern Hedonizm

GELENEKSEL HEDONIZM

MODERN HEDONIZM

Haz arayis1 belirli uygulamalarla

baglantilidir.

Haz arayis1 biitlin deneyimlerde

vardir.

Haz duyularla baglantilidir.

Haz duygularla baglantilidir.

Duygular 6znenin kontrolii altinda | Duygular ~ 6zneler  tarafindan
degildir. kontrol edilir.
Haz, nesnelerin ve olaylarin | Haz, nesne ve olaylarin iliskin

kontroliiyle edinilir.

anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Aydm, Ali E. (2013), Uriinlere Yiiklenen Hedonik ve
Faydaci Degeri Etkileyen Faktérler Uzerine Bir Arastirma, Mugla Sitki
Kog¢man Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali,

Yiiksek Lisans Tezi, Aydin, s. 3.

2.1.4. Modern Hedonizm

Modern hedonizmin gelismesinde en oOnemli olan sey duygulardir.
Tiiketicinin aldig1 her iirlin onun davranislarindan ve duygularindan
asihidir. Tiketici yaptig1 aligverisden haz aliyorsa bu onun mutluluk
hormonlarinin artmasi demektir. Bu zaman tiiketici kendini heyecanli,

ozgiivenli, gii¢lii hiss etmeye baslar.
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Yogun eglence ya da korku insan psikolojisinde degisik durumlar tretir.
Duygularin igeriginin ne oldugunun &nemi yoktur. Uziintii, korku gibi
duygular zevkli degil iken mutluluk ve ask gibi duygular zevkli olmasina

ragmen su kesindir ki zevk alinmayan duygu yoktur (Ozdemir, Isparta-

2007)

2.2. HEDONIK TUKETIM
Tiketim olanaklarinin artmasi, Uriin gesitlerin fazlalasmasindan dolay1
hedonik (hazci) tiiketik artarak daha fazla inceleme konusu olmaya

baslamustir.

Tiiketiciler aligveris zamanlarinda kendi isteklerini, ihtiyaglarini
karsilarken, akla, mantiga uygun olan davramigsal siireclerini yonetme
asamasinda yalniz Kkendilerine fayda ve deger saglayan iriinleri
segmezler ayn1 zamanda duygularin, duyularin zevk alarak tatmin
olmasini ve bu giidiilerin hazsal bir tutkuya doniismesini arzu
etmektedirler. Duygularin iyi ya da kotii yonde degiskenlik gostererek
uyarilmas: haz ve aci almanin tekrarlanmasina sebep olur. Bu durum

tilketicilerde bir daha satin alma egilimlerini ortaya c¢ikarir (Demir.
2017).

Hedonik tiiketim tiiketicinin bir iiriin hakkindaki algi, duygu ve hayelleri

ile ilgili yonlerini agiklamaktadir.
Hedonik tiiketime gore, iirtinler nesnel olarak degil de daha ¢ok 6znel

olarak tammlanmaktadirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok neyi temsil

etdigi 6nemlidir. Uriiniin odak noktasi tasidigi ve yaratdigi imajdr.
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Anahtar 06l¢iit ise, anlamin 6grenilmesinden ¢ok, tiiketicinin duygusal

tepkisidir ( Odabasi, 2006)

2.2.1. Hedonik Uriinler

Hedonik iirlinler zevk i¢in tiiketilen {irlinlerdir. Bu {irlinler genellikle
eglence, sanat, kiiltiir gibi dallardan seg¢ilir. Soyut, estetik, duygusal
tahrik edici sembolik anlamlar icerir ve sistematik bir dongii haline
doniiserek 1isletmeleri ve tiiketicileri hazsal bir tiiketim sistemine

cevirmektedir.

Hedonik agidan ftriinlerin smiflarima bakildiginda bir ka¢ tane husus
ortaya c¢ikmaktadir. Birinci, geleneksel arastirmalara gore tiiketici
arastirmalar1 duygusal bakimdan daha agirhiklidir. Ikinci, tiiketicinin
zihninde farkli duygusal anlamlarin yaranmasini  bu gibi triinler
saglamaktadir. Duygusal hayellerin, tiiketimin eski deneyimleri baz
alarakiiriinlerin duygusal bakimdan yeniden yasanmasinin sebebi bunun
boyle olmasidir. Ugiincii, iiriinlerin sembolik anlamina dayanmasi

hedonik iiriinlerin sahip olma istegine iliskin kararlardir.

Tablo da goriildiigii gibi hedonik ve faydaci iirtinlerin islevsellik boyutu
karsilastinnlmistir. Eglence amagcli tiiketilen miizik, film, kitap gibi
Uriinlerin satin alma motivasyonlar1 ve kararlari, tiirleri ve tiikketim
sikliklar1 birbirinden farklhidir. Hedonik {iriinler ihtiyaglarin degil
arzularin tatminine yoneliktir. Faydaci iirlinler ise duygusal olmayan

niteliklere baglidir (Demir -2017)
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Tablo 2.2: Hedonik Uriinler ile Faydaci Uriinlerin Karsilastiriimasi

Degisken Hedonik {irtinler Faydaci tirtinler

Uriin-kendine ozgii

parametrler

Malin cinsi Deneyim Arama

Kalite belirsizligi Nispeten diisiik Nispeten yiiksek

Nitelikler Stibjektif, Nesnel, islevsel/nitel,
sembolik/estetik, soyut, | somut, genellikle fazla
kit mevsimlik iiriinler urlin

Mevsimsellik Bagimhi Bagimsiz

Cesitlilik Essiz Tek tiriiniin birden fazla

versiyonu

Yasam siireci

Kisa zaman diliminde

Can seklinde bir egri:

(birkag hafta) satisin  gerceklesmesi:
tiriine baglidir (y1l)
Talep-kendine 0zgii | Hedonik iirtinler Faydaci iiriinler
parametreler
Tiiketim riski Nispeten yiiksek | Nispeten diisiik
(ekonomik ve sosyal | (ekonomik ve teknik

risk)

risk)
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Tiketim deneyimi

Coklu alg1, degisken

Coklu alg1 yok, siirekli

Miski Diisiik kavramsal 1ilgi, | Yiiksek kavramsal ilgi,
yiiksek duygusal ilgi diisiik duygusal ilgi

Uriin degerleme Duygusal, Siibjektif | Rasyonel, analitik,
(6znel) nesnel

Satin alma motivasyonu | Duygusal, cesitlilik | Akilca, pratik
arayan, bireysellik ve | islevselligi, sorunlarin
oznellik ifadesi, | ¢0ziimii amacgh, kalite

sembolik karakter

Satin alma karar1 Biitiinsel  bir  se¢im | Rasyonel/kavramsal
(stibjektif irliniin | se¢im  (irlinlin  nesnel
ozelliklerine bagl) ozelligine bagl)

Satin alma tiirii Diirtii Uygunluk

Tuketim siklig1 Sinirh Uriine bagli

Kaynak: 131-YTL Burak Demir 2017.pd

2.2.2. HEDONIST TUKETICILER

Hedonik tiiketiciler, zenginligin, fiziksel ve sosyal zevklerin, zarafetin,

1yiligin en iist diizeye ulasmasinda ve pozitif diislincelerin gergeklesmesi

icin miitkemmelliyin yaranmasindan yanadirlar.

Hedonist tliketiciler i¢in alisveris merkezleri artik yasam merkezlerinin

konumudur. Aligveris merkezlerinin konforlu, giizel, eglenceli ve rahat
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olusu artik tiiketiciler i¢in kiiltiirel bir ortam yaratmaktadir. Bu tarz
mekanlarda dolasan tiiketiciler hayellerle siislii, heyecan verici
ortamlarda dolasarak kendilerine haz odakli bir ortam yaratarlar. Giinii
giinden teknolojinin inkisafi, modanin deyismesi ya da sanata
yonlendiren sebeplerin fazla olmasi, tiiketimi hazsal bir davranis olarak

tatmin etmektedir.

Aligveris  merkezleri  genellikle insanlarin  bos  zamanlarini
degerlendirmek i¢indir. Ama hedonist tiiketiciler ise zamanlarinin
timiinii burda harcamaktadirlar. Bu yilizden de ¢agdas tiiketimi paraya
dayal1 bir toplum olarak nitelendire biliriz. Hedonistler kendi isteklerine
kars1 koyamazlar ¢ilinki duygusal bakimdan arzular tatmin etmek onlar

icin her seyden onde gelir.

Tiketim stirecindeki hazlar daimi olmayan ve her zaman yenilenmeye
yatkin hislerden olusur. Bir birey her zaman elindeki mevcut iiriinlerden
memnun olmayib daima daha iyisini, daha prestijllisinin, bugiine kadar
yasadig1 hazlarin en milkemmelini yasamak istemektedir. Kisisel zevkler
gecicidir ve bu yiizden de kiiresellesen diinyada kisisel ihtiyaclarin daha

on plana ¢iktig1 goriilmektedir (Ebrahimi, 2013).

Hedonist tiiketivilerin bazi xarakteristik 6zellileri vardir ve onlar1 bu
sekilde siralamak olar (Demir, 2017):
o Tiketiciler zamanlarinin  biiyik bir kismum1  aligverise
ayirmaktadir.
e Siirekli satin almak istemesine ragmen nihai Uriin hakkindaki

bilgileri yok olmaktadir.
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e Sevdikleri ile beraber aligveris yapmaktan biiyilk keyf
almaktadirlar.
e Genelde indirimli magazalarn tercih ederler.

e Popiiler dergileri ve moda olmus trendleri takip ederler.

2.2.3. TUKETIMDE DUYGULARIN ONEMI
Tiketicilerin {iriin satin alma faaliyetleri zamani duygu ve diisiinceleri
haraketlerine yansiyor. Uziintii, seving, eglence, dfke ve.s davranislari

etkileyen gii¢lii duygulardir.

Tiiketiciler satin alma kararlar1 verirken daha ¢ok mutlu ola bilecekleri
tirtinleri secerler. Duygusal olan yonlerini bu yonde doyuma ulastirmaya
calisirlar. Bu durum tiiketimler miisteri i¢in vazgecilmez bir haz haline
gelir. Bu yonde olusan miisteri memnuniyyeti mal veya hizmetlerin de
performans diizeylerini sekillendirir. Hazsal {irtinlerin siirekli tiikketilmesi
insanlarin memnuniyet derecesini artirmaktadir. Bu durum duygularin

pozitif yonde deger kazanmasina neden olmaktadir (Demir, 2017).

Hirschman ve Holbrook, tiiketicilerin sadece satin aldiklar1 mallardan
yarar saglamak icin aligveris yapmadiklarini, alisverisi bir zevk olarak
gordiiklerini ve bu zevki tatmin etmek i¢in harekete gecdiklerini ileri
sirmistiler. Tiiketici davramiglarini agiklamakta faydaci gorisleri tek
basina yeterli olmamakta, eglendirici, eglendirici bos zaman aktiviteleri,
gorsel zevkler, estetik de satin almalar1 belirleyici olmaktadir. Bu
gorlislerden harekete c¢ikarsak hazsal tiiketimin duyumsal zevklerle
yaratilan duygulart icermekte oldugunu gérmekteyiz. Bu zevkleri soyle

siralaya bileriz:
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e Duygusal Zevk. Parfiim kullanma, jakuzi keyfi, gorsel dekorlar,
gosterisli mekanlar, {iriiniin sahip oldugu renkler ve.s.

e Duygusal Deneyimler. Sinemada film seyretmek, 6zel gilinlerde
yakin akrabalarla telefon goriismesi yapmak, sevdigin birine
hediyye gondermek, tliniversitedeki arkadaslarla bir araya gelmek
Ve.S.

e Eglence ve Zevk. Spor yapmak, dans etmek, bilgisayarda oyun
oynamak, seyahet etmek, aligverise ¢ikmak ve.s.

e Estetik Zevk. Siir okumak, sanatla ilgilenmek ve.s.

2.3. HEDONIK ALISVERISIN NEDENLERI

Yapilan arastirmalar hedonik aligverisin farkli nedenlerle yapildigini
gostermistir. Bu konuyla ilgil aragtirmant Arnold ve Reynolds yapmis ve
"Hedonik aligveris nedenleri" Olgegini  gelistirmistirler. Yazarlarin
calismalarma goére hedonik aligveris nedenleri su  sekilde

siralanmustir(Ceylan-2007):

1. Macerac1 Aligveris: Hedonik aligveris nedenlerinden birincisi olan
maceraci aligveris, macera, bagka bir diinyada olma hissi, uyarilma
kavramlarim1 kapsamaktadir. Yapilan arastirmalar tiiketicilerin
biiylik kisminin macera veya tamamen heyecan igin satin almaya
yoneldigini  gostermektedir(Fettahlioglu-2008). Bu  nedenle
yapilan aligverigler macera, cosku, heyecan, koku ve seslerin
oldugu bir diinyada giris kelimeleri ile tamimlana bilir. Cogu
insan, aligveris yaptiklarinda  kendilerinden gectiklerini ve

kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini sdylerler.
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Akintiya kapilmak, yasanan aligveris deneyiminin optimal
seviyeye ulagmasi anamina gelmektedir (Ceylan-2007).

. Rahatlamak i¢in aligveris: bu kategorideki aligverigin anlami stress
atmak, rahatlamak, kendini etmek kimi gibi nedenlere sahiptir.
Rahatlamak icin yapilan alisveris insanlar1 kendi sorunlarindan
uzaklastirir onlara dinginlik getirir. Aligverisin sakinlesmek,
negatif ruh halinden uzaklasdirmak gibi belirtileri var.

. Sosyal amaclh alisveris: Uciincii kategori olan sosyal alisveris,
insanlarin aileleri 1ile, arkadaslariyla birlikte vakit gegirmesi,
sosyallesmesi, yeni insanlarla iletisim kurmasi gibi sekillerde ifade
edilmektedir. Alisveris merkezleri veya biiyiik katli magazalar
insanlarin bir araya gele bildikleri mekanlardir (Fettahlioglu-
2008).

. Fikir edinmek amacli aligveris: Bu kategoriye ait olan alisverisler,
yeni trend ve modayir yakindan takip etmek, yeni iriin ve
degisikliklerden haberdar ola bilmek i¢in yapilan aligverislerdir.
Belirli bir satin alma istegi olmasa bile insanlar butiir aligverisleri
yeni bilgiler edinme, modadan haberdar olma, eglenme ve vakit
oldiirme amacli yapmaktadirlar.

. Bagkalarim1 mutlu etmek i¢in aligveris: Bu kategori kisilerin
bagkalar1 icin alisveris yaparken kendilerini mutlu, keyifli ve
heyecanli hissetmelerini ifade eder. Insanlar sevdikleri icin giizel
bir hediye alirken kendini mutlu hiss eder. Bu, hediye verecegi
kisinin mutlu olmasi aninda daha da artar. Ve tiiketicide daha ¢ok
hediye alma istegi oyatir.

. Yaris heyecani: Bazi insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecani
kimi yasamaktan zevk alirlar. Ucuzluk donemlerini beklemek,

indirimli zamanlarin1 takip etmek ve onlardan yararlanmak gibi
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olaylardan haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii ola bilmektedir.
Bunlardan ilki, kiginin en iyi iirlinii, en uygun fiyata bularak
almasi nedeniyle kendini akilli bir tiiketici olarak gérmesinden
yaranan hazdir. Diger yandan ise, bazi insanlar piyasa bilgileri ile
kendileri ile gurur duyarlar. En giizel tirlinlerin nerde oldugunu ve
ne kadara oldugunu aktarmak onlara haz vericidir(Ceylan-2007).
7. Deger amagh aligveris: Tiiketicilerin hedonik aligverise yonelten
nedenlerin son kategorisi ise, tiikketicilerin bir deger elde etmek
amaciyla aligveris yapmaya yonelmelidir. Eger tiiketiciler aligveris
sirasinda pazarlik yapa biliyorlarsa, indirimleri yakalaya

biliyorlarsa bu aligveris onlara haz veriyor (Fettahlioglu-2008).

2.4. HEDONIK TUKETIMLE ILISKILi TUKETIM TURLERI
Hedonik tiiketim ile ilgili bir ¢ok tiiketim tiirii vardir. Bunlardan en

onemliler1 Liiks tiiketim, Faydaci tiikketim ve Sembolik tiiketimdir.

2.4.1. Liiks Tiiketim

Kaynagi Latin etimolojisine dayali olan liikks kelimesi giyimde ve esyada
asirtya kagcma, gosteris ve satafat anlamlarimi igeren bir terimdir. Liiks
kelimesinin Latinceden karsiligi farklilik, ayristirma ve sapmadir. Bu
ifadelere gore cogunlukla lilkks markalara yonelen tiiketiciler, 6zenle
se¢ilmis ve nadir Uretilen tiriinlere kars1 daha hazsal bir beklenti giiderler
ve kendilerini toplumun diger fertlerinden daha iistiin gérmeyi

amagclarlar(Demir,2017.)

Liiks kelimesi, mal ve hizmetlerle ya da belirli bir yasam tarziyla iliskili

olarak giinliik hayatda siklikla kullanilan bir kelimedir. Fakat liiks
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kelimesinin siklikla kullanilmasina ragmen kavramin net anlagilamamasi
farkli insanlar i¢in farkli anlamlara gele biliyor(Yasar; Kiitahya-2017).

Liks tiiketimi nalamina gore iki yere ayira biliriz: nitel anlamli liiks ve
nicel anlamli liiks. Nicel anlamli likks mallarin "ziyan" edilmesiyle es
anlamhidir. Nitel anlamli liiks ise, daha iyi mallarin kullanilmasi

demektir( Recai Cinar, Thsan Pamukgu).

Yapilan arastirmalar neticesinde, tiiketicilerin liiks tiikketim kavramina

iliskin davranislari ti¢ temel faktor altinda incelenmistir(Demir-2017.):

» Liiks fonksiyonel olmalidir: Bu gruptaki tiiketicilerin liiksiin statii
olarak belirleyici bir etken oldugunu diisiinmezler. Onlar igin
odedikleri {icret karsiliginda {iriinlin uzun siire islevsel olma
ozelligi tasimast daha onemlidir. Bu gruptaki bireyler yogun bir
pazarlama arstirmasi yaparak en dogru iiriinii veya hizmeti satin

ala bilmek i¢in daha mantiksal diisiiniirler.

» Liiks odiildiir: Liiks trtinlerin ortak o6zellikleri pahali ve nadir
olmalanidir. Cogunlukla gelir diizeyi yiiksek olan tiiketicilere hitap
etmektedir. Liiks, bu gruptaki tiiketicilere psikolojik avantaj
saglamaktadir. Tiketimin bu yonii kisilere "Ben yaptim ve ben
basardim" deme yetkisi sunmaktadir. Bireyler toplum icerisindeki
sosyal statiilerini belirlemek, diger insanlarla olan iletisimlerini
giiclendirmek i¢in bu tarz baskin ve kalici davraniglar sergilerler.
Ayrica kendilerini toplumun bir pargasi veya bir basaris1 olarak
goriirler ve bu basarilarin1 pahali evler, arabalar, kiyafetler, akill

cep telefonlar1 gibi pahali tiriinlerle 6diillendirmek isterler.
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» Liiks diskiinliiktiir: Bu fikri benimseyen tiiketiciler diger iki grupa
nispetene daha segici ve daha comert davranmaktadirlar. Ucuz
irlin veya hizmet almak bu grup i¢in itibar kaybi olarak
nitelendirilir. Bu bireyler 06zellikli mallar1 siklikla ve zorluk
cekmeden alip, rahatca tiikete bilen insanlardir. Bu nedenle liiks
markalar1 satin almak, zamanla 6grenilmis ve benimsenilmis

mallardan dogmaktadir.

Eger bir tiiketici maddi yonden iyi bir gelire sahipse tiiketecegi liiks
trlinlerin say1 daha ¢oktur. Toplumun refah diizeyi de arttikca bu tarz

ozellikli tirtinlerin talep diizeyinde biiyiik artiglar olacaktir.

2.4.2. Faydaci Tiiketim
Bireylerle yakindan iliskisi olan faydaci tiiketim antik ¢aglardan
giinlimiize kadar gelen bilingli bir rasyonel ilkedir. Hedonik tiiketimin

aksine  faydaci tiiketim daha cok islevsel bir deger elde etmeye
baglidir(Demir-2017.pdf).

Mal ve hizmetilerin fiyati, kalitesi ve degeri tiiketicinin tercihini
etkileyecek ve aym1 zamanda da memnuniyet saglayacaktir. Tiiketici
tercihini etkileyecek bu faktorler tamamen faydaci tiiketim ile ilgilidir.
Faydaci tiiketim davranisi diger tiiketim davranislarindan farkli olarak
daha tutarli, rasyonel ve daha daha fazla bilgi edinmeyle iliskilidir
(Yasar, Kiitahya-2017).

Faydaci deger ger¢cek ve maddi 6zelliklere sahiptir. Faydaco bir mal i¢in
karar vermede tiiketici, o malin faydasina bakar ve maksimum islevsel

olmasini ister(Yasar, Kiitahya-2017).
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Tablo 2.3: Faydaaa ve Hedonik Alsveris Deneyimlerinin
Karsilastirilmasi

Hedonik Aligveris Faydaci Alisveris

Kendisi i¢in bir sonug Vasitaya gore bir sonug

Satin  alma  zorunlu  olarak | Her zaman zorunlu  olarak
gerceklesmez gerceklesir

Diisiincesiz Planlt

Merkezi olmayan | Miimkiin olan verimlilik
verimlilik(Onemsiz)

Zevk igin Zorunluluktan

Giinliik rutin islerinin disinda

Giinliik rutinin bir pargasi

Net bir baslangic ya da sonu

olmayan

Net bir baglangi¢ ve bitis

Deneyim odakli

Rasyonel odakli

Kaynak: 131-YTL Burak Demir 2017.pdf

2.4.3. Sembolik Tiuketim

Pazarlam uzmani Piere Martineau'e gére sembolik tiiketim kavramu, iiriin

veya hizmetlerin tiiketiciler iizerinde sagladigi imaj goriintiisii ve tiiketici

benliginin semboluk ikonudur(Demir-2017).

33




Sembolik tiiketim, irlinlerin kismen sembolik degerlerine gore

degerlendirilip satin alinmasi ve tiiketilmesidir(Ozdemir-2007).

Insanlar, tiiketimleri araciligiyla arzu ve isteklerini belirtmek ya da
iletisimde bulunmak isterler. Bu iiriinlerin sembolik yoniidiir. Uriin ve
hizmetler, sembolik olarak bu iiriinler olursa ne olabilecegini, olmazsa ne

ola bilmeyecegini gosterir(Ozdemir-2007).

Semboller; sozciikleri, resimleri, ftriinleri, logolari, fantezileri ve
diistinceleri, davranislar1 yansitan ifadelerdir. Demek ki, iirlinler birer

sembollerdir ve tiiketim nedenleri de vardir(Demir-2017):

e Sosyal sinifi ve statiiyii belirtmek;
e Kendini tarif edip, toplum i¢inde bir gorevi iistlenmek;
e Sosyal degerlerin korunmasini saglamak;

e Kendisini bagkasinin yerine koyarak kisiligi disa yansitmak;
Bireysel kimligi yansitmak.

Bireyler, tiikketim eylemlerinin biliyiik bir boliimiinii dogal ve sembolik
etkilesim halinde gerceklestirmektedirler. Sembolik ¢evre olarak
nitelendirilen bu etkilesimler, tiikketicilerin kendi karakteriksel benlikleri
dogrultusunda olusmaktadir. Bu kavram, kisilerin toplumda nasil

konumlanacaklari ile ilgilidir(Demir-2017).
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UCUNCU BOLUM
AZERBAYCAN GiYIiM SEKTORUNDE HEDONIK TUKETIM

GRUPLARININ ARASTIRILMASI

Bundan Onceki boliimlerde tiiketici davranislari, hedonik tliketimi
incelenmistir. Hedonik tiikketim  gruplarinin  tespiti  ile  ilgili
Azerbaycan'da bir arastirma yapilmustir. Calismanin amaci, ekonomisi
hizla gelisen Azerbaycan tiiketicisinin hedonik tliketime bakis agilarim

ortaya konulmaya g¢alisilmistir.

3.1. ARASTIRMA YONTEMI

Bu ¢alismada anket arastirmasi yontemi uygulanmistir. Arastirma Mayis
2018 tarihinde Azerbaycan'da yapilmistir. Arastirma 1 haftalik zaman
zarfinda yapilarak sonuclar toplanmistir. Bu boliimde tiiketicilerin

hedonik tiiketim ile ilgili fikrileri ortaya konulmustur.

3.1.1. Anket Tasarimi
Anket tasarimi yapilirken hedonik tiiketim ile ilgili yapilan aragtirmalar
incelenmistir. Literetlir incelemesi sonucunda hedonik tiiketim ile ilgili

yapilan arastirmalaranket tasarimina 1s1k tutmustur.

3.1.2. Arastirma Evreni Orneklem
Arastirma evreninde 16 yas iizerindeki tiim tiiketiciler yer almaktadir.
Arastirmanin  6rneklem cergivesi Azerbaycan secilmistir. Internet

tizerinden anket paylasilmis ve 304 yanit alinmistir.
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3.2. VERILERIN ANALIZi VE DEGERLENDIRILMESi

Yukarida da belirtildigi gibi yapilan anket paylagimlarindan 304 kisi geri
dontlisiim yapmustir. Yanlis ve eksik anket doldurulmasi olmamustir.
Veriler toplandiktan sonra elde edilen veriler kodlanmis ve SPSS 16.0

paket programina girilmistir.

3.2.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 304 katilimciya ait demografik 6zellikler Tablo 3.1'de
verilmektedir. Katilimcilarin %83,6'nin kadinlarin, %74,3" bekarlardan
olusmaktadir. Yas grubuna bakti§imiz zaman ise arastirmada geng
niifusun daha genis yer kapsadigini gérmekteyiz. Yani, katilimcilarin
yaklasik %71'n1 16-25 yas arasi tiiketiciler temsil etmektedir. Bunun en
onemli nedeni anket arastirmasinin sosial medya iizerinden
yonlendirilmesidir. Egitim durumuna baktigimiz zaman ise {iniversite
mezunlarmin  daha ¢ok yer kapsadigmi gormekteyiz. Anket
katilimcilarinin yaklasik %78'ni {iniversite mezunlar1 olusturmaktadir.
Orta okul mezunlart ise anketin %3'ni kapsamaktadir. Katilimcilarin
bliyiik bir kisminin 6grenci olmasi ankete daha 1limhi yaklasmasindan
kaynaklanmaktadir. Katilimcilarin yaklasik %62'1 kendini 0-250 AZN
arasit gelir grubunda goriiyor. Bu da katilimcilarin ¢ogunun 6grenciler

olmasindan kaynaklanir.
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Tablo 3.1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Frekans %
Cinsiyet Kadin 254 83,6
Erkek 50 16,4
Yas 16-25 215 70,7
26-35 66 21,7
36-45 17 5,6
46-55 4 1,3
55+ 0,7
Egitim Durumu | ilkokul 0 0
Orta okul 17 5,6
Lise 9 3
Meslek Okulu 39 12,8
Lisans 236 77,6
Diger 2 0,7
Gelir 0-250 188 61,8
251-500 64 21,1
501-750 30 9,9
751-1000 10 3,3
1001+ 12 3,9
Medeni Durum | Evli 78 25,7
Bekar 226 74,3
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3.2.2. Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim ile Tlgili Genel Gériisleri
iliskin  Likert

Tuketicilerin hedonik tiketim faktorlerine

incelendiginde Tablo 3.2'de asagidaki sonuglar ortaya ¢ikmaktadir:

sorulari

Tablo 3.2: Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim ile Ilgili Genel Goriisleri

2 | = = = =

cEE % |E |2, |2
X 3 5] N 2 x c v
VARV VI N S |€ S |6 |8

aligveris etmek

beni mutlu ediyor | 40,1 375 |92 9,9 3,3 1,01 | 0,081

indirimli  rilinleri

arayip bulmak | 34,9 40,5 10,9 10,2 | 3,6 2,08 | 1,091

hosuma gider

tekrar-tekrar satin

aldigim favori | 28,0 36,8 18,1 125 |46 2,29 | 1,138

markalarim vardir

alisveris beni

rahatlatir 30,6 37,8 13,8 11,5 6,2 2,25 | 1,187

aligveris

yapmasamda

magazalar1 gezmek | 17,1 23,0 20,7 23,4 15,8 2,98 | 1,336

bana haz veriyor

aligveris yaparken

sorunlarimi 16,4 27,0 21,4 22,0 13,2 2,88 | 1,291

unuturum

giyim tarzimin

modaya uygun ve

cekici olmas: | 14,5 27,0 20,1 28,9 9,5 2,92 | 1,232

38




benim i¢in ¢ok

Onemlidir

konu bir iiriin satin
almak olunca en
lyisi ya da en
kusursuz  olanini
satin almaya

calisirim

33,2

35,2

15,8

12,5

3,3

2,17

1,122

genellikle ne kadar

para harcadigima

dikkat ederim

43,1

38,2

10,9

5,9

2,0

1,86

0,968

bana gore alisveris
en iyi stress atma

yontemidir

24,0

23,4

22,4

194

10,9

2,70

1,318

aligveris  yapmak
benim i¢in zevkli

bir aktivite degildir

9,9

22,7

24,3

27,3

15,8

3,16

1,226

bir irin ne kadar
pahali ise o kadar
kalitelidir

10,5

24,7

23,4

29,3

12,2

3,08

1,202

cok fazla marka
secenegi  olunca

kafam karisiyor

18,4

42,4

18,4

17,1

3,6

2,45

1,086

markali urtnler
almak beni mutlu

eder

19,7

26,3

20,4

22,4

11,2

2,79

1,298

aligveris  yapmak

eglencelidir

28,6

40,5

141

11,2

5,6

2,25

1,150

farkl tiriinlerle
ilgili edindigim
bilgiler = kafamin

karigsmasina  yol

15,8

35,2

27,6

17,1

4,3

2,59

1,077
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agtyor

aligverise ailemle
yada
arkadaslarimla
sosyallesmek icin

giderim

8,6

17,8

21,1

32,6

20,1

3,38

1,229

kendimi mutlu hiss
etmek istedikde

aligverise ¢ikarim

17,1

22,0

18,8

28,3

13,8

3,00

1,321

alisverise cogu
zaman indirimli
zamanlarda

cikarim

16,1

27,0

26,3

26,0

4,6

2,76

1,142

magaza-magaza
dolasmak aligveris
yapmak zaman
kaybidir

14,5

17,4

24,3

27,0

16,8

3,14

1,296

genellikle daha
pahali mallari

tercih ederim

6,2

18,8

24,3

36,2

14,5

3,34

1,126

aligveris yaparken
diistiinmeden Kkarar

veririm

8,6

12,2

21,7

34,5

23,0

3,51

1,213

moralim bozuk
oldugunda

aligverise  ¢ikmak
kendimi iyi

hissetdirir

19,7

29,6

18,4

22,7

9,5

2,73

1,275

aligverise son
modayi takip

etmek i¢in ¢ikarim

6,2

11,8

22,0

31,9

28,0

3,63

1,186
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a) Alisveris etmek beni mutlu ediyor - sorusuna katilimcilarin
%78nin  katildigmin,  yaklastk  %13'nlin  katilmadigini
gormekteyiz. Bu da katilimcilarin biliyiik ¢ogunlugunun aligveris
ederken mutlu olduklarini1 gosterir.

b) Indirimli iiriinleri arayip bulmak hosuma gider - bu soruya
katilimcilarin %76'1 katildiklarini bildirmisler, bu da katilimcilarin
daha ¢ok indirimli zamanlarin1 sevdiklerini anlatmaya ¢alistyor.

c) Tekrar-tekrar satin aldigim favori markalarim vardwr -
katilimcilarin %6' 1 bu soruya olumlu cevap vermisler. Yani 3/5-i
katildiklarin1 belirtmisler.

d) Alisveris beni rahatlatir - sorusuna ise katilimcilarin biiyiik
cogunlugu katildiklarini belirtmisler. Yani %75'.

e) Ahgveris yapmasamda magazalart gezmek bana haz veriyor -
katilimcilarin %40 1 bu soruya katilmadiklarini belirtmisler. %20'1
ise kararsiz kaldiklariini belirtmisler. Burdan da bu sonuca gele
biliriz ki, tiiketiciler aligveris yapmadiklari zaman magazalar
dolagmaktan o kadar da hoslanmiyorlar.

f) Aligveris yaparken sorunlarimi unuturum - tiketicilerin demek
olar ki yarisi, yani %44 aligveris yaparken yalniz yaptiklar ise
odaklanarak sorunlarin1 unutduklarini belirtmisler. Bu da bir név
terapi yontemi gibi sayila bilir.

9) Giyim tarzimin modaya uygun ve ¢ekici olmast benim icin ¢cok
onemlidir - bu soruya %42 insan katildiklarini, modaya uymaya
calistiklarini belirtmisler.

h) Konu bir iiriin satin almak olunca en iyisi ya da en kusursuz
olamimi satin almaya ¢alistrim - katilimcilar %68'lik bir oyla bu

soruya katildiklarini belirtmisler.
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1) Genellikle ne kadar para harcadigima dikkat ederim -
tilketicilerin %81'1 genellikle ne kadar para harcadiklarina dikkat
eder ve 0zenle yanasirlar.

J) Bana gore alisveris en iyi stress atma yontemidir - katilimcilarin
%A47'1 stress atmak i¢in aligverise ¢iktiklarini onayliyorlar.

K) Alisveris yapmak benim icin zevkli bir aktivite degildir -
katilimcilarin %43'i bu soruya katilmadiklarini belirtmislerdir.

|) Bir iiriin ne kadar pahali ise o kadar kalitelidir - katilimcilarin
%41'1 bu soruya katilmadiklarimi bildirmigler. Daha uygun
fiyatlara da kaliteli tirlinler bula bildiklerini diisiiniiyorlar.

m) Cok fazla marka secenegi olunca kafam karisiyor - %61
katilimciya gore marlka seceneginin ¢ok fazla olmasi onlarin
kafalarinin karigsmasina neden oluyor.

n) Markali iiriinler almak beni mutlu eder - tiketicilerin %461
markali iirtinler alib kullanmak mutlu eder.

0) Alisveris yapmak eglencelidir - katilimcilarin %67'1 diisiiniiyor ki,
aligveris yapmak eglenceli bir aktivitedir.

p) Farkl iiriinlerle ilgili edindigim bilgiler kafamin karismasina
yol aciyor - ankete Katilan tiiketicilerin % 51'ne gore farkli farkli
triinler onlarin kafalarinin karismasina neden oluyor.

q) Alisverise ailemle yada arkadaslarimla sosyallesmek icin giderim
- %353 kisi bu soruya katilmadiklarini belli etmisler.

r) Kendimi mutlu hiss etmek istedikde alisverise c¢ikarim - bu
soruya %42 kisi katilmadigini belirtmistir. Onlar mutlu olmanin
yollarini aligverisde degil baska aktivitelerde ariyorlar.

S) Aligverise ¢cogu zaman indirimli zamanlarda ¢tkarim - aligverise
eglenmek icin degilde indirimli zamanlarda ¢ikarak indirimlerden

yararlanan %43 katilimcidir.
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t) Magaza-magaza dolasmak alisveris yapmak zaman kaybidir -
%44 katilimci ise aligverisin zaman kayb1 olduguna katilmiyorlar.

U) Genellikle daha pahali mallart tercih ederim - yaklagik %50
katilime genellikle pahali mallar1 almay1 daha ¢ok seviyorlar.

V) Aligveris yaparken diisiinmeden karar veririm - Katilimcilarin
%57'1 bu soruya katilmamislar onlar genellikle bir {iriin alirken
diisliniib sonra karar verenlerdendir.

W) Moralim bozuk oldugunda aligverise c¢itkmak kendimi iyi
hissetdirir - kendini iyi hissetmek i¢in alisverise c¢ikanlar
katilimcilarin %50'i kapsiyor.

X) Aligverise son modayi takip etmek icin citkarim - katilimcilarin
%601k kism1 ise alisverise modayr takip etmek igin

cikamadiklarini sdylemisler.

3.3. GRUPLAR ARASI FARKLILIKLAR

Bu asamada farkli gruplar arasinda olas1 farkliliklarin incelenmesi
amaci ile ilgili T-testi yapilmistir. Tiiketicilerin hedonik tiiketime
bakis acis1 dikkate alinarak hazirlanan Likert sorular ile cinsiyete
gore farkliliklarin incelenmesi amaci ile yapilan T-testi sonuclari

asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 3.3. Hedonik Tiiketimin Cinsiyete Gore Farkhhklarin

Degerlendirilmesi

cinsiye
tiniz? JOrtalama| Sig.
aligveris etmek kadin 1.01 207 .628 .006
beni mutlu ediyor  gkek 1.00
indirimli tirtinleri  kadin 2.01 209 -2.316 .068
aray1p bulmak erkek
: 2.40
hosuma gider
tekrar-tekrar satin  kadin 2.30 298 336 073
aldigim favori erkek
2.24
markalarim vardir
alisveris beni kadin 2.13 .283 -3.936 072
rahatlatir erkek 2.84
aligveris kadin 2.86 .865 -3.435 .083
yapmasamda erkek
magazalari gezmek 3.56
bana haz veriyor
aligveris yaparken kadin 2.77 017 -3.510 .082
sorunlarimi erkek
3.46
junuturum
giyim tarzimin kadin 2.94 .362 .508 077
modaya uygun ve  erkek
cekici olmasi
o 2.84
benim i¢in ¢ok
Oonemlidir
konu bir {irtin satin kadin 2.17 801 -.039 .070
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karigmasina yol

actyor

almak oluncaen  erkek
lyisi ya da en
kusursuz olanini 2.18
satin almaya
calisirim
|genellikle ne kadar kadin 1.83 .388 -.837 .059
para harcadigima  grkek
. . 1.96
[dikkat ederim
bana gore aligveris kadin 2.51 .783 -5.965 .078
len iyi stress atma  grkek
o 1 3.66
yontemidir
aligveris yapmak  kadin 3.22 611 1.673 .076
benim i¢in zevkli  grkek
o o 2.90
bir aktivite degildir
bir tirtin ne kadar  kadin 3.10 841 .636 .075
pahali ise o kadar  grkek
2.98
kalitelidir
cok fazla marka  kadin 241 .641 -1.351 .068
secenegi olunca  grkek
2.64
kafam karisiyor
markali tirlinler kadin 2.80 837 175 .081
almak beni mutlu  grkek
2.76
leder
aligveris yapmak  kadin 2.12 022 -4.388 .068
eglencelidir erkek 2.88
farkli tirtinlerle kadin 2.54 .750 -1.957 .066
ilgili edindigim erkek
bilgiler kafamin
2.86
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etmek icin ¢ikarim

alisverise ailemle kadin 3.39 156 492 .078
yada erkek
arkadaslarimla
.. 3.30
sosyallesmek i¢in
lgiderim
kendimi mutlu hiss kadin 2.86 .000 -4.231 .084
letmek istedikde  grkek
. 3.70
aligverise ¢ikarim
aligverise cogu kadin 2.72 152 -1.357 072
zaman indirimli -~ grkek
zamanlarda 2.96
cikarim
magaza-magaza  kadin 3.20 947 1.685 .081
dolasmak alisveris grkek
yapmak zaman 2.86
kaybidir
lgenellikle daha kadin 3.38 180 1.368 071
pahali mallari erkek
. . 3.14
tercih ederim
aligveris yaparken kadin 3.49 232 -.808 077
diislinmeden karar grkek
. 3.64
Veririm
moralim bozuk kadin 2.57 .083 -5.000 .078
oldugunda erkek
aligverise ¢imak
S 3.52
kendimi iyi
hissetdirir
aligverise son kadin 3.63 517 -.294 074
moday takip erkek
3.68
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1:  kesinlikle katiliyorumi 2: katihlyorum: 3:  karasizimi

4:katilmiyorumu 5: kesinlikle katilmiyorum

» algveris etmek beni mutlu ediyor ifadesine yoOnelik tutumlar
arasinda farkliliklar vardir (t=0,628 ve p=0,006<0,05). Kadnlari
erkeklere gore aligveris daha fazla mutlu etdigi goriilmektedir. Her
giin yeni elbiseler almak ve onlar1 giyinmek, giizel goriindiiklerini
diistindiikce kadinlar1 daha fazla mutlu olurlar.

» aligveris beni rahatlatir ifadesine yonelik tutumlar arasinda
anlamli farkliliklar var (t=3,936 ve p=0,072>0,05). Erkekler bu
konuda da kadinlara katilmiyorlar. Onlar aligverisde fazla zaman
harcamay1 sevmedikleri gibi aligveris onlar1 rahatlatmiyorda.

» alisveris yaparken sorunlarimi unuturum ifadesine yonelik
tutumlar arasinda anlamli  farkliliklar var (t=3,510 ve
p=0,082>0,05). Kadinlardan farkli olarak erkekler sorunlarini
unutmak i¢in aligverise ¢ikmiyorlar.

» aligveris yapmak eglencelidir ifadesine yonelik tutumlar arasinda
anlamli farkliliklar var (t=4,388 ve p=0,068>0,05). Kadinlara
aligveris yapmak her zaman eglenceli gelmistir.

» aligverise ¢cogu zaman indirimli zamanlarda ¢ikarim ifadesine
yonelik tutumlar arasinda anlamli farkliliklar var (t=1,357 ve p=0,
072>0,05). Erkekler kadinlardan farkli olarak aligveris yapmak
i¢in indirimli zamanlar1 beklemezler.

» moralim bozuk oldugunda aligverise c¢imak kendimi iyi
hissetdirir ifadesine yonelik tutumlar arasinda anlamli farkliliklar
var (t=5,000 ve p=0,078>0,05). Erkekleri morali bozukken

aligverise ¢ikmak kendilerini 1yi hissetdirmez.
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SONUC

Bu c¢alismada Azerbaycanda hedonik tiiketimin belirleyicileri, tiiketici
gruplar arasindaki farkliliklar belirlenmeye calisilmistir.  Asirlar
gecmesine bakmayarak her zaman kadinlarin aligverise ilgisi olacak ve
aligveris yapmaktan hazz duyacaklar. Smif farki olmadan tiiketiciler
cogu zaman aligveris yaperken kendini daha mutlu ve rahat hiss etmis,

ediyor ve edecektir. Alisverisi bir nevi tedavi yontemi saya biliriz.

Yapilan aragtirmalar sonucu insanlarin modayi takip ettigini, indirimleri
takip ettigini ve indirimlerden yararlandigini, kaliteli tirtinler sevdiklerini
gormekteyiz. Alisveris yaparak mutlu olduklarini, yeni -elbiselerle
kendilerini daha 6zgiir ve kaliteli hiss ettiklerini soyleyebiliriz. Giizelligi,
basariy1 ve giicli yansitan {riinlerle etraflarinin ¢evrilmesini, insanlarda
hayranlik yaratmaya calisan tiiketiciler giyimlerine 6zenle yanasirlar, bu
da onlar1 aligveris yapmaya itiyor. Diger insanlardan farkli ve giizel
olmak i¢in kendilerine uygun olan {riiniin araylp en iyisini, en
kalitelisini ve fiyatinin da en uygununu bulmaya calisirlar. Markali
tirlinler tiketicilerin her zaman dikkatini ¢ekmistir. Tiiketiciler marka
tirlinlere daha fazla giiveniyor, onlarin uzun omiirlii ve daha kaliteli
olduklarini diistiniiyor. Fakat malesef sinif farki oldugundan her kesin
marka {iriinler almaya biitcesi yetmediginden, indirim zamanlarini

beklerler ya da indirimli iiriinleri kendileri arayip bulurlar.

Anketimize baktigimizda giyim sektorii ve aligverisle ilgili oldugundan
kadinlarin daha fazla dikkatini ¢ekmis ve arastirma sonuglarinin biiyiik

cogunlugunun kadinlara ait oldugu gore biliriz.

Cinsiyet faktorii ile likert sonuglarimizi karsilagtirdigimizda da

kadinlarin ¢ogu aligveris hakkinda olumlu cevaplar vermistir. Bu da
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kadinlarin aligverisi sevdiklerini gosteriyor. "Alisveris yaperken mutlu
oluyorum", "Indirimli iiriileri arayip bulmak hosuma gider", "Marka
trlinler almayr seviyorum", "Alisverise moday1 takip etmek icin
cikarim", "Alisveris yapmak beni rahatlatiyor" gibi ifadelerle kadinlarla

erkekler arasinda anlamli farklarin oldugunu gorebiliriz.
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