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OZET
YUKSEK LiSANS TEZIi

HEDONIK TUKETIiMiN NEDENLERi UZERINE BiR ARASTIRMA

Cem CEYLAN
Danisman : Y. Do¢. Dr. Sevtap UNAL
2007, Sayfa: 70
Jiiri : Prof. Dr. Aysel ERCIS

: Y.Dog. Dr. Sevtap UNAL
: Y. Do¢. Dr. Mustafa ERSUNGUR

Gilinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketici 6n plana ¢ikmus, tiliketici ihtiyag ve
isteklerinin tespit edilmesi olduk¢a ©nem kazanmistir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetlerinin arzu edilen sonuglara wulagmasi igin tiiketicilerin davraniglarinin
incelenmesi ve analiz edilmesi zorunluluk haline gelmistir. Yapilan aragtirmalar sonucu
tilkketicilerin, sorunlarina maksimum faydayr bulmaya ¢alisan rasyonel problem
coziiciilerden daha farkli boyut ve 6zellikleri oldugu kabul edilmistir. Tiiketiciler sadece
ihtiyaglarimi gidermek i¢in aligveris yapmamakta ayni zamanda, tiilketim deneyiminden
haz almaya caligmaktadirlar. Bu da hedonik tiiketim davranisini inceleme ihtiyacin
ortaya ¢ikarmistir.

Bu tez caligmasinin teorik boliimiinde tliketici davraniglari, satin alma karar siireci
ve hedonik tiiketim hakkindaki bilgilere deginilmistir. Bu teorik ¢erceveden hareketle
Istanbul’'un c¢esitli semtlerinde yasayan tiiketiciler arasinda bir anket calismasi
yapilmistir. Once cevaplayicilarin hedonik tiiketime yonelme nedenleri tespit edilmis ve
daha sonra bu nedenlerle hedonik tiiketim davranisi ve demografik faktorler arasindaki
iligki incelenmistir. Anket sonuclarina gore demografik d6zellikler ile hedonik tiiketim

nedenleri ve hedonik tiikketim davraniginin iligkili oldugu ortaya ¢ikmustir.
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ABSTRACT
MASTER THESIS

AN INVESTIGATION ON THE REASONS OF HEDONIC
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Supervisor : Assist. Prof. Dr. Sevtap UNAL
2007, Page: 70
Jury : Prof. Dr. Aysel ERCIS

: Assist. Prof. Dr. Sevtap UNAL
: Assist. Prof. Dr. Mustafa ERSUNGUR

In today’s marketing understanding, determination of consumer needs became
extremely important. In order to improve the marketing activities of the businesses to the
desired levels, the behavior or the consumers must be examined and analysed. The results
of the investigations indicate that, consumers have different dimensions and properties
than the rational problem solvers that try to find the maximum benefit to problems. Not
only consumer do shopping to meet their needs, but they also try to enjoy the shopping
experience. This brought to light the need to examine the hedonic consumption behavior.

In the theoric part of this thesis, consumer behavior, buying decision process and
hedonic consumption are described. From this theoric perspective, a survey is made from
consumers living in the various district of Istanbul. First, the reasons for the answerers to
incline towards hedonic consumption is examined, and then the relationship between
these reasons and the hedonic consumption behavior and the demographic properties and

the hedonic consumption reasons and the hedonic consumption behavior are related.
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GIRIS

Gilinlimiizde gittik¢e artan rekabet ortaminda ve yasanan ekonomik, sosyal,
kiiltiirel ve siyasal gelismeler sonucunda pazarlama kavraminda da 6nemli gelisme ve
degisimler olmustur. Bu degisimlere paralel olarak tiiketici 6n plana ¢ikmus, tiiketici
ihtiyag ve isteklerinin tespit edilmesi onem kazanmustir. Tiiketiciler, kendilerine
sunulan mal ve hizmetlere kars1 gosterdikleri satin alma eyleminde olumlu ya da
olumsuz tepkiler sergileyebilmektedirler. Bu nedenle temel amag tiiketicilerin
beklentilerini karsilayarak tatmin olmalarini saglamaktir.

Tiiketici davraniglarinin pazarlama acisindan 6nemi ise, tiiketicilerin pazarlama
uygulamalarina kars1 gelistirdikleri tutum ve davraniglarin, isletmenin basarisi
tizerindeki belirleyici roliidiir. Ozellikle artan rekabet kosullari, isletmelerin pazarlama
kararlarinin tiiketici tatminine yol agmasini bir zorunluluk haline getirmektedir. Bunun
bir sonucu olarak da gilinlimiizde isletmeler tiiketicilerin satin alma davranislarini
etkilemek amaciyla yeni ve farkli satis stratejileri gelistirmektedirler.

Glniimiizde aligveris ve tiikketim olgusunun sadece ihtiyaglari karsilamaya
yonelik bir kavram olmadigi, giinliik yasamin bir parcasi ve sosyal bir faaliyet olarak
yasamimiza girmeye bagladigi goriilmektedir. Artik tiiketiciler sadece ihtiyaglarina
yonelik aligveris yapmayip, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya da aligveris
esnasinda zevk alabilecegi aligverigler yapmaktadirlar. Tiketiciler satin alma
kararlarinda geleneksel satin alma karar siireci modellerinde ortaya konmaya c¢alisilan
rasyonel satin alma karari yerine, digsal-i¢csel etmenlerin ve durumsal faktorlerin
yonlendirmesi ile satin alma kararlarin1 vermektedirler.

Modern tiikketim toplumlarinda tiikketim olgusunun duygusal veya hissi
boyutunun o6ne ¢iktigi, satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede
farkliliklar gosteren hedonik (hazei) tiiketimin, tiiketici davraniglari agisindan giderek
daha fazla oranda inceleme konusu olmaya basladigi goriilmiistiir (Odabasi, 2002,
s.114).

Glniimiiz tiiketicisinin aligverige bakis agisinda gittikge Onemli bir yer alan
hedonik tliketimin nedenlerini incelemeyi amaglayan bu c¢alisma, iki bdliimden

olugmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davraniglari, tiiketici davranislarini etkileyen



faktorler, satin alma karar siireci, hedonizm, hedonik tiiketim davranisi, yapist ve
hedonik tiiketimin nedenlerine iligskin teorik bilgilere yer verilmistir. Calismanin
uygulama boliimiinii olusturan ikinci bdliimde ise, hedonik tiiketimin nedenlerini tespit
etmek icin, Istanbul’un cesitli semtlerinde yasayan tiiketicilere uygulanan bir anket

calismasina ve bu ¢alismanin sonuglarina yer verilmistir.



BIRINCIi BOLUM

1. TUKETiIiCi DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici Davramislar: Tanim ve Kavram

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarim1 tatmin etmek ve
karsilamaktir. Bu amaci gergeklestirebilmek i¢in yapilmasi gereken ilk sey tiiketici
davraniglarini analiz etmektir. Tiiketici davranisi anlasilmadan ya da tiiketiciler
taninmadan asla istek ve ihtiyaclar belirlenemez ve onlart motive eden degiskenler
teshis edilemez. Bu dogrultuda pazarlama faaliyetleri ile fertlerin, gruplarin,
organizasyonlarin, ihtiya¢ ve isteklerini tatmin etmek i¢in iirlinleri, hizmetleri, fikirleri
ya da tecriibeleri nasil segtikleri, nasil satin aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil elden
cikardiklar1 tespit edilmeye calisilir (Kotler, 1997, s.171).

Pazarlamacilar hedef tiiketicilerin isteklerini, tercihlerini, alisveris ve satin alma
davraniglarini siirekli analiz etmeli ve stratejik kararlarin1 bu bilgiler dogrultusunda
almalidirlar. Tiiketici davranisinin tam olarak anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin
uzun donemdeki basarilar1 agisindan hayati 6neme sahiptir. Tiiketici davraniglarinin
anlagilmast modern pazarlama anlayisinin ve uygulamalarinin  temel tasim
olusturmaktadir (Odabasi, Baris, 2002, 5.20).

Tiiketici davranisini agiklamadan 6nce bu davranisi olusturan tiiketici , miisteri
ve tiikketim gibi kavramlarin anlamlariin bilinmesi, konunun anlagilmasi bakimindan
faydali olacaktir. Sozliik anlami olarak tiiketim; bir seyleri kullanip bitirmek, yok
etmek demektir. Tiiketim; insanlarin cari ihtiyag ve isteklerinin tatmini i¢in belirli bir
zaman araliginda kaynaklarin kullanilmasi olayidir (Bannock ve digerleri, 1987, s.87).
Bir siire¢ olarak diisiliniildiigiinde ise tiikketim; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek igin
bir iirlinii ya da hizmeti arayip bulmak, satin almak, kullanmak yada yok etmek olarak
tanimlanir. Ayrica tiiketim, ortaya ¢ikan bir ihtiyacin giderilmesine yonelik faaliyetler
ve katlanilan giderlere verilen genel bir isim olarak da degerlendirilir (Torlak, 2000
s.17). Tiiketici ise, tikketen, yani bu eylemi gerceklestiren birey anlamina gelmektedir
(Odabasi, 2006,s.16). Tiiketici deyimi ile, son kullanim amaci ile iirin ve hizmetleri

satin alan, kullanan kisi anlatilmak istenmektedir. Miisteri ise belirli bir magaza ya da



sirketten diizenli aligveris yapan kisi olarak tanimlanabilir. Bunun yaninda ticari amagla
iriin ya da hizmetleri satin alan miisterilere ise "ticari miisteri" denilir (Odabasi, Baris,
2002, 5.20) .

Satin almanin yasamimizda onemli bir yeri olmasina karsin, tiiketim sadece
pazardaki miibadele eylemine indirgenemez ve buna gore tanimlanamaz. Bu agidan
tilkketim, sadece talep kavramina gore aciklanamaz. Tiiketim, giinliik yasantimizin pek
cok alaninin ayrilmaz bir pargasidir ve bu baglamda agiklanmasi gerekir. (Odabasi,
2006, s.16)

Giinliik deneyimlerimiz ve yapilan ¢aligmalar bize tek bir tiiketim yapisindan
soz edilemeyecegini gostermektedir. Ihtiyaclar hiyerarsisindeki yerimize gore
yaptigimiz tiikketim de farkli olabilmektedir. En basit 6rnekle, zorunlu ihtiyaglar i¢in
yapilan tliketimden, sembolik tiiketime kadar uzayan, genis bir tiiketim yelpazesinden
s0z edilebilir. Eger tiiketim eylemi ihtiyaglarin tatminine ydnelip, onlar1 tatmin etmeyi
amagliyorsa, farkl tiikketim tiirlerinin varligindan bahsetmek de kaginilmazdir (Odabasi,
2006, s.17). Tablo 1.1'de, bu diisiince ve varsayimlara dayanilarak siniflandirilan

tiiketim tiirleri gosterilmistir.

Tablo 1.1 Tuketim Tirleri

Basit Zorunlu Tiiketim
Tiiketim Ozenli Tiiketim
Tutkulu Tiketim
Refah Tiiketimi
Karmagik
] Gosterisci Tiiketim
Tuketim
Sembolik Tiiketim

(Kaynak: Yavuz Odabas1, 2006, Tiiketim Kiiltiirii, Sistem Yaymcilik, 2. Baski, Istanbul, s.17)

Tiiketim her seyden Once, tiiketicinin satin alinan nesne iizerinde yogunlastigi
ve onu yeniden anlamlandirdig1 sosyal ve kiiltiirel i¢eriklere sahip karmasik bir siirectir
(Yaniklar, 2006, s.24). Bu ac¢iklamalardan yola ¢ikarak tiiketici davranigini, kisinin

Ozellikle ekonomik {iiriin ve hizmetleri se¢gme, satin alma, kullanma kararlar1 ve bunlarla



ilgili faaliyetleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Hoyer, Maccinnis, 1997, s.3). Tiiketici
davraniglari, Tiiketicinin satin alma kararini verirken kullandig1 yontemleri, mal veya
hizmetlere karsi i¢sel veya digsal faktorlerle olusturdugu tutumlari, mal veya hizmeti
secme ve kullanma 6zelliklerini kapsamaktadir (Muter, 2002, s.21).

Gegmiste pazarlama yoneticileri, tiiketici davranigini satis eylemlerine neden
olan satin alma karar ile es anlamli degerlendirmislerdir. Ancak, giliniimiizde, ¢cagdas
pazarlama felsefesinin geregi olarak satin alma Oncesi ve sonrasi davraniglarin
incelenmesi zorunluluk gostermis, dolayisiyla miibadele eylemi de zenginlik ve
derinlik kazanmistir (Odabasi, Baris, 2002, s.19).

Bu acidan bakildiginda tiiketici davramisinin gesitli 6zellikleri oldugu ileri
stiriilmiistiir. Bunlar farkli kisiler i¢in farkliliklar gosterebilir (Odabasi ve Barisg, 2002,
s.30). Asagida bu ozellikler kisaca agiklanmugtir.

Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranmigtir: Tiiketici davraniglar1 bir amaci
gergeklestirmek lizere glidillenmistir. Bu amag ise, karsilanmadiginda gerilim yaratan
arzu ve istekleri tatmin etmektir. Thtiyaci ortadan kaldirmaya ya da tatmin etmeye
yonelik davraniga etkide bulunan nedenlerin bilinmesi, pazarlamacilar igin
vazgecilemeyecek kadar 6nemli bir olgudur.

Tiiketici davranisi dinamik bir siiregtir: Tiiketici davranist siirekli degisken bir
Ozellige sahiptir, tiiketicilerin diislinceleri, duygulart ve tepkileri giinden giine
degismektedir. Iste bu nedenle dinamik bir siirectir. Tiiketici davranisinda, satin alma
karar slirecinin yani sira satin alma sonrasinda meydana gelen davranislar da incelenir.
Siireg, birbiri ile ilgili ve birbirini izleyen adimlar serisidir (Peter ve Olson, 2005, s.6).

Tiiketici davramst ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketicilerin kendilerine 6zgii
diisiinceleri, kararlari, deneyimleri ve degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilari
Isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak yapilmaktadir.

Tiiketici davranislarinda goriilen bazi faaliyetler Tablo 1.2°de goriilmektedir.



Tablo 1.2. Tiiketici Davranislarinda Goriilen Bazi Faaliyetler

Satin alma Oncesi faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi Faaliyeter

Magazalar1 dolasma
Internette dolasma
Digerlerini gozlemleme
Satis elemant ile goriisme

Reklamlari izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadara?

Hang tiir?

Hangi {irtin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Uriinii kullanma
Deneyimini artirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gerceklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Secenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilart halletme

Uriinii temin etme

Aileye arkadaglara anlatma
Saticilara sikayet
Bir sonraki satin almaya

hazirlanma

Nakliye-montaj

(Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris,2002, Tiiketici Davramsi,istanbul, Kapital Medya A.S.,2.Baski,s.33)

Tiiketici  davranisi  karmagsiktir  ve zamanlama agisindan  farkliliklar
gosterir:Yukaridaki cizelge incelendiginde herhangi bir iiriinii satin alirken karmasik
faaliyetlerde bulunuldugu goriiliir. Ayrica, satin alma kararin1 vermek ig¢in ihtiyag
duyulan zaman da farkli olacaktir. Zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin
ne kadar uzun sirdiigiinii agiklar. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar ¢cok zaman
harcanacaktir denilebilir.

Tiiketici davranist farkl roller ile ilgilenir: Tiiketici davranist siirecinde farkl
roller s6z konusudur. Tiiketici bu rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir. Belli bir
satin almayr g6z Oniinde tutarsak, olasi roller asagidaki gibi bes baglik altinda
toplanabilir (Engel ve digerleri, 1990, s.38-39). Bunlar, baslatici, etkileyici, karar
verici, satin alict ve kullanicidir. Baglaticy; ihtiyact belirleyen ve satin almay1 oneren,
etkileyici; bilingli ya da bilingsiz satin almay1 ya da iiriin kullanimini olumlu veya

olumsuz etkileyen, karar verici; satin alma kararinda finansal olarak gii¢ ve etkisi olan,




satin alict; satin alma eylemini gerceklestiren, kullanic1 ise, tiikketim eylemini
gerceklestiren, satin alinan iirlinii kullanan kisidir.

Ayrica tiiketici davraniglarinin - 6nemli  Onermelerinden birisi, insanlarin
cogunlukla iirtinleri temel fonksiyonlari nedeni ile degil, i¢cerdikleri anlamlart nedeniyle
satin aldiklarin1 ifade etmeleridir (Solomon ve digerleri, 1999, 16). Bu durum, bir
iriiniin ya da hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli olmadigi anlamina gelmez. Burada
ifade edilmek istenen sey, tiriinlerin yada hizmetlerin fonksiyonlarin da &tesinde ¢esitli
anlamlara sahip olduklaridir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.22-23).

Sonug olarak tiiketicilerin mal ve hizmetleri almasinda i¢inde bulundugu duygu
ve disilinceler ile amag¢ ve istekleri biiylik rol oynamaktadir. Bu acidan tiiketici
davraniglarinin tanimlanmasi ve incelenmesi pazarlamacilarin strateji belirlemesinde ve
pazarlama arastirmalarinda ¢ok faydali bilgiler verecektir. Tiiketici bir bakima
pazarlama teorisi ve uygulamasinin gelismesinde motor gorevi gormiistiir denilebilir.
Nitekim, hedef pazarin se¢ciminden pazarlama bilesenlerinin gelistirilmesine kadar her

alanda “tiiketici” damgasin1 gérmek miimkiindiir (Karabulut, 1981, s.9).

1.2. Tiiketici Davranislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisi, kisinin tiriin ve hizmetleri se¢cme, satin alma, kullanma ve
elden c¢ikarmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanmigtir
(Odabasi, 2002, s.29). Bu faaliyetleri ve siireci inceleyerek, tiiketici davraniglarina etki
eden faktorleri bilmek, tiiketici pazarlarin1 daha iyi anlamamizi ve degerlendirmemizi
saglar. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen baslica etkenler, kiiltiirel,
sosyal, kisisel, psikolojik ve durumsal etkiler olmak tizere gruplandirilir. Gruplandirilan
bu degiskenler, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki etmekte ve onun belirli bir
davranig bigcimi gostermesine neden olmaktadir. Sekil 1.1°de genel tiiketici davranis

modeli gosterilmistir.



Sekil 1.1 Genel Tiiketici Davranig Modeli

(Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris,2002, Tiiketici Davramsi,istanbul, Kapital Medya A.S.,2.Baski,s.50)

Pazarlama Cabalan

Psikolojik etkiler
Ogrenme

Gudilenme

Algmlama

Tutum =
Kisilik

:

Sosyo-Kiltiirel
etkiler

Dramgma gruplar
Soayal simf

Al

Kisiszl atkiler

Kultur

Tiiketici Satin Alma Siireci

Sorunun belirlenmesi

Alternatiflerin belirlenmesi

t Alternatiflerin degerlendirilmesi

Demografik
etkiler Satin alma karar
Yas .
Cinsiyat
Ezitim -
Cografik yerlesim Satin alma sonras: degerleme Tatmin

Meslek olmama

Gelir

Durumsal etkiler
Fiziksal gavra

Soeyal gaviz

Zaman

Satin alma nadeni
Duygusal ve finansal durum

Tatmin

Biitiin modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden
faktorlerin gruplandirilmasidir. Bu faktorler; i¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler
olarak adlandirilan faktorler, dis degiskenler ya da sosyo kiiltiirel faktorler, demografik
faktorler, pazarlama c¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan faktorler, durumsal
faktorlerdir. Gruplandirilan bu bes degisken tiiketicinin satin alma karar siirecine etki

eder ve onun degisik davranis bigimleri gdstermesine neden olur. Isletmeler agisindan



ise bu degiskenler pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi i¢in bilgi saglayici niteliktedir

(Odabasi, 2002, s.48-49).

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif olmak tizere ii¢ baslik altinda
incelenir. Kiiltlir; bilginin, inanglarin, sanatin, dinin, kanunlarin, geleneklerin,
baskalarinin yeteneklerinin, geleneklerin ve goreneklerinin bir karigimi  olarak
tanimlanir (Luna ve Gupta, 2001, s.46). Kiiltiir, toplumun iiyesi olarak insanlarin yasam
bicimini belirler. Baska bir anlatimla, toplumun tiiketim bigimleri, ihtiyaglari,
ihtiyaglarin oncelik sirast ve tatmin sekilleri kiiltiiriin bir islevidir. Kiiltiirel degerler
tilkketici davranisini ve tliketimini etkilemektedir. Bir kimsenin arzu ve davraniglarinin
en esasl belirleyicisi kiiltiirdiir. Biiyimekte olan bir ¢ocuk, ailesi ve diger kurumlar
vasitasityla degerler, sezgiler, tercihler ve davramislar edinir (Kotler, 2000, s. 161).
Dolayisiyla kiiltiirel degerler sosyal etkilesim yoluyla ailede, okulda ve isyerinde
Ogrenilir ve birey davranisini kuvvetli bir sekilde etkiler (Kavas ve Digerleri, 1995,
s.152).

Her kiiltiir, mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini ve sosyalizasyonunu
anlatan daha kiiciik alt kiiltiirlerden olusur. Milliyetler, dinler, irki gruplar ve cografi
bolgeler gibi ortak ozellikler tagiyan gruplar alt kiiltiirleri olusturur. Bir ¢ok alt kiiltiir
onemli pazar boliimleridir ve pazarlamacilar ¢ok defa firiinlerini ve pazarlama
programlarini onlarin ihtiyaglarina gore tasarimlar (Kotler, 2000, s.161).

Tiiketicinin satin alma davraniglarini etkileyen Kkiiltiirel etkenlerden biri de
tiiketicilerin i¢inde yer aldig1 sosyal siniftir. Sosyal sinif, degerleri, yasam tarzlari, ilgi
alanlar1 ve davraniglar1 benzerlik gosteren insanlarin olusturdugu topluluktur (Dibb,
Simkin, Pride ve Ferrell, 1994, s.118). Sosyal siniflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu
olarak degerlendirilebilir. Sosyal smif toplumda prestij, statii ve giiciin ilgili
diizeylerinin hiyerarsik dagilimini gosterir (Kdseoglu, 2002, s.107). Tiirlii acilardan
toplumun smiflandirilmas: yapilir ve siniflara birbirinden degisik roller ve ddiiller
ongoriiliir. Roller ve odiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin ydneten ve
yonetilenler, gelir ve yapilan isin tliriine gore toplum siniflara ayrilir. S6z konusu

simiflasma alt, orta ve iist siniflar bigciminde toplumun dikeyine gruplasmasidir
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(Cemalcilar,1986,s.77). Yapilan bu gruplamaya karsin, sosyal siniflar arasinda kesin
sinirlar yoktur, siniflar arasi cok yonlii bir hareketlilik de s6z konusudur (Siiriicii, 1998,
s.24). Ayrica siniflart olusturan kisiler ya sinif icerisinde yerlerini degistiremezler ya
da alt siniftakiler iist sinifa gegcme ¢abasi gosterirler (Cemalcilar,1986,s.77).

Sosyal sinifin temel 6zelliklerini ise su sekilde siralayabiliriz :

e Sosyal smiflar arasinda harcama, satin alma tiirleri, mallarin satin alindiklar
yerler ve se¢ilen markalar arasinda ayrim goriiliir (Koseoglu,2002, s.107).

e Smiflar arasinda psikolojik agidan da biiyiik ayriliklar vardir. Diisiince bigimleri
degisiktir; mallar1 algilayislart bagkadir, pazarlama eylemlerine kars1 tepkileri
degisiktir (Koseoglu,2002, s.107).

e Ayni sosyal smifin {yelerinin degerleri ve davranislar1 benzerlik gosterir.
Sosyal gruplar resmi bir olusum igerisinde olmamalarina ragmen, bu kisilerin
yasam tarzlar1 da benzerlikler gosterir (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.325).

e Bireyleri toplum igerisindeki statiileri, liyesi olduklari sosyal gruplara gore
belirlenir (Henry, 2005, s.766).

e Sosyal smiflar sadece bir degiskene gore degil egitim, gelir, yasanilan bdlge,
faaliyetler ve degerler gibi degiskenlerle belirlenir (Allen, 2002, s.515).

e Tiiketim modeli, sinif tiyelerinin simgelerini belirler. (Koseoglu,2002, s.107).

e Birey, yasaminda meydana gelen olaylar ve durumlar sayesinde bir sosyal
siiftan digerine gegebilir (Kotler, 2000, s.161).

e Alt smiflarda yer alan tiiketiciler; harcama bigimlerini, ihtiyaclarina gore
belirler. Gosterisci harcama bigimi, tist sinifin bir 6zelligidir. Alt gruptan, bir st
sinifa gecme cabasinda olanlarin harcama bigimleri degisiktir. Bu kisiler riske
katlanmaktadirlar (K6seoglu,2002, s.107).

Tablo 1.3’de 1987 werilerine gore Tiirkiye’deki sosyal smifin {yeleri

gosterilmektedir.
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Tablo 1.3 Tiirkiye’de Sosyal Siniflarin Yapisi

Sosyal katmanlar Uyeler

Ust katman Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticileri

. Biiyiik ¢iftci, serbest meslek, biirokratlar, albaylar,
Ust-orta katman o ) )
generaller, tiniversite 0gretim iiyeleri

Kiigiik girisimciler, orta esnaf, orta basamak memur,
Alt-orta katman
subaylar

. Kii¢iik esnaf, astsubay, 6zel ve kamu alt basamak
Ust-alt katman o -
gorevlileri,orglitlenmis is¢i, giftci

Alt-alt katman Rengper, orgiitlenmemis is¢i, issiz

(Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Bar1s,2002, Tiiketici Davranisi,istanbul,Kapital Medya A.S.,2.Baski,s.302)

Sosyal statii; bireyin, toplumun diger liyeleri tarafindan da algilanan, toplum
sistemi igerisindeki yerini ifade etmektedir. Statii, bir sosyal sinifa ait konumun somut
gostergesidir (Kdseoglu, 2002, s.108). Kisilerin toplum igerisinde biri iggal ettigi statii,
digeri de iiyesi olmayi1 arzuladig iist statiideki gruplari vardir. Kisi glinliik yasamindaki
bircok hareketleri iiyesi olmayi arzuladigi grubun standartlarina gore ayarlamaya

caligmaktadir. Bu da; o kisinin satin alma davraniglarimi etkilemektedir (Karabacak,

1993, 5.86).

1.2.2. Sosyal Faktorler

Tiiketicilerin belirli marka ya da {irlinleri tercihi ve iiriin secimi genellikle
bir¢ok sosyal faktorlerden etkilenmektedir (Kim ve digerleri; 2002, s.481). Tiiketiciler
sadece kendi beklenti ve ihtiyaglari i¢in degil ayn1 zamanda kendileri i¢in gii¢lii sosyal
etkileri bulunan diger kisiler icin de satin alma davranmisimi gergeklestirmektedir
(Wilson, 1998, s.781). Sosyal faktorleri, referans gruplari, aile, roller ve statiiler

seklinde gruplandirabiliriz.
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Referans gruplari, degerler, tutum ve davraniglarin olugmasinda kiyaslama
noktasi olarak hizmet gdren kisi ya da gruplardir. Referans kavrami grup boyutu ve
tiyeligi ile sinirli degildir ve bir grupla 6zdeslesme kosulu igermez. Baska bir anlatimla
Referans gruplan kisi ve ailelerin satin alma kararlarint verirken, kendilerine giliven
duyduklari, 6rnek aldiklar1 kisiler, aileler, gruplar veya orgiitlerdir. Grup {inli is
adamlari, pop miizik yildizlar1 veya spor kahramanlar1 gibi sembolik olabilir. Her
referans grubu igerisinde tliketicilerin tecriibe ve diislincelerine giivendikleri fikir
liderleri mevcuttur (Karafakioglu, 2005, s.100). Ozellikle tutum ve davranslar icin
kullanilan referans gruplar1 kiyaslamali referans gruplari olarak adlandirilir. Bu gruplar
yasam bicimleri ev diizenleri, mobilya ve otomobil se¢imleri hayranlik uyandiran ve
taklide deger goriilen komsular olabilir (Kavas ve digerleri, 1995, s.168). Markalar
acisindan, Ozellikle 6zenilen gruplarin 6nemi vardir. Ciinkii; 6zenilen gruplarin
kullandig1 markalara sahip olmak, o gruba ait olma ve kabul edilme Ol¢iitlerinden
biridir (Kdseoglu, 2002, s.110).

Aile; en genis anlamu ile kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugundan, tiiketim
konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri
roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Odabas1 ve
Baris, 2002, s.245).

Aile, toplumdaki en 6nemli tiiketim birimi olarak belirtilmektedir ve bu yiizden
arastirmacilar tarafindan yogun bigimde incelenmektedir. Pazarlama ile ugrasanlar ise,
farkl1 iirtin ve hizmetlerin satin alinmasinda eslerin ve ¢ocuklarin katilim diizeyleri, rolleri
ve etkileriyle ilgilenmektedirler. Eslerin satin alma kararina katilim diizeyleri, iiriin
kategorileri ve satin alma siirecinin asamalarina gore degismektedir. Ayrica satin alma
rolleri, tliketici yasam bi¢imine gore de farkliliklar gostermektedir. Pek ¢ok toplumda
kadin; 6zellikle yiyecek, evle ilgili iirlinleri ve giyim gibi temel tiiketim durumlarinda,
aile i¢in esas satin alma birimidir (Chisnall, 1995, s.165-166).

Ailenin tiiketici davranislar iizerindeki etkisi, sahip oldugu o6zellikler sonucu
olarak, cesitli faktorlere gore degisebilmektedir. Ornegin; ailenin geleneksel yapisi,

otoritesi, ailenin bliytikliigii ve ailede bulunan fert sayisi, ailenin yasadigi yerlesim yeri,
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ailenin islevleri, kadinin ¢alisip calismamasi ve ailenin yasam egrisindeki asamalari
tilkketici davranislarin1 etkileyen faktorler olarak pazarlama ydneticisinin karsisina
cikmaktadir (Siirticii, 1998, s.21).

Kiginin satin alma davraniglarint ve satin alma siirecindeki en biiytik
etkenlerden birisi de arkadas ¢evresidir. Aileden sonra en ¢ok etkiye sahip olan gruptur.
Arkadas cevresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin se¢iminde tutumlarin
farklilagtirllmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Hatipoglu, 1993, s.38).

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen sosyal faktorlerden birisi de roller ve
statiilerdir. Roller, bireyin toplumdaki konumunu belirleyen faaliyetler ve
davraniglardir. Roller is, sosyal faaliyet ve cesitli ugraslardan meydana gelir. Birey,
rolleri sergiledigi davranislarin gorevi, ayricaligi olarak benimser ve  sosyal
durumlarim1 ve statiilerini ifade etmek icin kullanirlar (Can, 2006, s.10). Kisilerin
katildiklar1 aile kliip, dernek v.b gruplarin her birindeki konumu rol ve statii agisindan
ele almabilir. Ornegin bir bayan ebeveynleri agisindan onlar1 kiz1 roliinde, calistigt
yerde ise liriin menajeri roliindedir. Bu rollerin her biri satin alma davranislarini etkiler.
Her roliin toplumda belirli bir statiisii vardir. Uriinler sosyal simiflara cografi duruma ve

hatta zamana gore statii sembolii olarak gorev yapabilirler (Tek, 1997, 5.203).

1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen kisisel faktorler arasinda, yas ve yasam
donemi, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik ve benlik yer almaktadir.

Alict kararlari, kisilerin yaslar1 ve aile yasam donemleri, yasam tarzi kisilik vb.
gibi  Ozelliklerinden etkilenir. Tiketiciler pazarinin yas degiskenine gore
boliimlendirilmesi ihtiyaclarin, egilimlerin ve cesitli psikolojik ve sosyal islevlerin
belirlenmesi agisindan biiylik 6neme sahiptir. Clinkii; yasla birlikte kisilerin, sosyal,
fiziksel, ekonomik ve psikolojik ozellikleri de degismektedir (Cakmak, 2004, s.5).
Tiiketicinin dogdugu dénem, kendisiyle ayn1 donemde dogan digerleri arasinda kiiltiirel
bir bag olusturur. Aynmi yaslardaki insanlar, birbirine benzer deneyimlerden gecer ve
kiiltiirel kahramanlar hakkinda bazi ortak hatiralar1 ve 6nemli tarihi olaylar paylasirlar.
Dolayisiyla tiiketiciler, kendilerini aynmi yastaki digerleriyle ya da kendileriyle benzer

gecmisi olan insanlarla birlikteyken daha rahat hissederler. Tiiketim psikolojisi
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acisindan dort 6nemli yas grubu; ergenler, 6grenciler, cocuk sahipleri ve yaslilardir. Bu
donemler icerisinde benzer istekler ve ihtiyaglar olusur (Orhan, 2002, s.5).

Gelisen toplumlarda yasli oranimnin giderek arttigi, bunun da dinlenme, tatil,
saglik, bakim evleri, sigorta gibi hizmet sektoriine iliskin talepleri artirdigt
gozlenmektedir. Yaslhilar i¢in triinlerdeki manevi unsur, muhtemelen toplumun diger
kesimleri i¢in oldugundan daha degerlidir. Yashlar, aldatilmaya kars1 korunmasiz
olduklar1 hissini digerlerinden daha fazla yasadiklar1 i¢in, bildikleri marka adlarim
kullanma ve giivendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda daha 1srarci
konumdadirlar (Koseoglu, 2002, s.99).

Ulkemizde ise, ¢ogunlukla niifus genglerden olusmaktadir. Bu da ev, eglence
teknolojilerine, ileri teknoloji {iriinlerine, moda ve giyim sektdriine iligkin iirlinlere olan
ilgiyi arttirmaktadir. Bunun yaninda pazarlamacilar, tiiketiciler olarak ¢ocuklara giiclii
bir ilgi gdstermektedirler. Cocuklar ciddi miktarda para harcamakta ve gittik¢e artan bir
sekilde yetiskinler tarafindan verilen bazi tiiketim kararlarina etki etmektedirler (Rose
ve digerleri, 2003,s. 366).

Meslek tiiketicide belirli mallara karsi ihtiyag ve istek duymasina neden olan bir
diger faktordiir (Siiriicii, 1998, s.19). Bireyin meslegi, onun satin alma davranislarini
onemli dlgiide etkiler. Ornegin; bir bilgisayar miihendisi ile, bir is¢inin gereksinimleri
ve istekleri birbirine benzemeyecektir (Koseoglu, 2002, s.101). Ciinkii tiiketicinin
meslegi, her seyden once gelirini belirlemektedir. Ayrica ¢alisma siiresi, isine gitmek
icin harcadigi zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamani degerlendirme bicimi de
pazarlama ac¢isindan 6nemlidir ( Cemalcilar, 1986, .58 ).

Ekonomik durum, tiiketicinin iiriin ve marka satin alimlarinda tercihlerini
belirleyen 6nemli degiskenlerden birisidir (Solomon, 1996, s.426). Tiiketici pazarin
etkileyen ekonomik etkenler iki ydnden incelenirler. Once tiim niifusun satin alma
giiciinii saptamak icin, lilke ekonomisine ve ekonomideki egilimlere iliskin veriler elde
edilir, sonra da kisilerle ve ailelerle iliskin veriler incelenir. Genel ekonomik durum ve
ekonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve tiikketim egilimini etkiler. Arz ve
talebin dengesizligi, enflasyon, faiz oranlari tliketici kararlarimi etkileyen ekonomik

etkenlerdir. Bu etkenlerdeki dalgalanmalar taninmali, nedenleri saptanmali ve devletin
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ilgili ekonomik politikas1 ve para politikast gozden gecirilmelidir (Cemalcilar, 1986,
$.58).

Global tiiketici pazarlarin demografik boyutlarinda incelendigi gibi, kisinin
ekonomik durumu, iriini ve marka sec¢imini etkileyen baglica faktorlerdendir.
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin dilizeyine, istikrarlifina, ele ge¢im zamanina,
tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine kredisine ve harcama ile
tasarruf arasindaki tercihlerine baghdir. Ozellikle gelire karsi duyarli olan iiriinlerin
tiretici ve saticilart bu gostergeleri yakindan izlerler. ( Tek, 1997, 5.204 ).

Yasam tarzlari, bireylerin neler yaptiklarini, ni¢in yaptiklarmi ve bunu
yapmanin kendileri ve baskalar1 i¢in ne anlama geldigini anlatmaya yardimci olan ve
bireyleri birbirlerinden farkli kilan davranis kaliplaridir (Chaney, 1999, s.14). Yasam
tarzi, insanlarin zamanlarini nasil degerlendirdiklerini, ilgi alanlarmin ve degerlerinin
neler oldugunu ortaya koyar (Can, 2006, s.26). Aym sosyal sinif, alt kiiltiir ve hatta
ayni meslekten olan insanlar bile ¢ok farkli hayat tarzlarina sahip olabilirler. Yasam
tarzi, kisinin sosyal sinifi ve kisiliginden daha fazla seyleri igerebilir. Bir kisinin sosyal
smifi bilinirse, onun olas1 davraniglart hakkinda bazi spekiilasyonlar veya yorumlar
yapilabilir ama bu durum o kisiyi tam olarak gérme olanagi vermeyebilir (Tek, 1997,
s.205).

Yasam tarzi kisinin para ve zamanini harcamadaki seceneklerini
simgeler. Pazarlama agisindan 6énemli olan tiiketicinin zaman ve gelir kisitlar1 altinda
gelirini mal, hizmet ve faaliyet gruplar1 arasinda nasil paylastirdigi ve tatminini
maksimize edebildigidir. Bu ylizden yasam tarzi arastirmalari, pazar1 boliimlendirme,
iiriin  konumlandirma ve reklam stratejilerinin  belirlenmesinde ¢ok sik olarak
kullanilmaktadir (Solomon, 1996, s.579).

Tiiketici davranislarina etki eden kisisel faktorlerden biri de kisilik ve benliktir.
Kisilik, bireyin i¢ ve dis g¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarhi ve
yapilanmis iliski bi¢imidir (Odabas1 ve Baris, 2003, s.189-190). Kisilik, bir tiiketiciyi
digerinden ayiran temel, orijinal ve egemen olan 6zelligidir (Karabacak, 1993, s.92).
Insanin gevresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin

karakteristiklerdir ( Tek, 1997, s.105)).
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Bireylerin hedeflerine ulagmalarinda biiyiik rol oynayan kisilik, davranis
ve aligkanhik kaliplari, yasam tarzinin temeli olarak degerlendirilmektedir. Birey
kendisinin ve diinyasinin olusturdugu goriisleri dogrultusunda bir ama¢ edinmekte ve
bu amaca ulagmak i¢in bir takim davraniglar ortaya koymaktadir (Sarikaya ve
Siitiitemiz, 2004, s.232).

Kisilik kavraminin pazarlama acisindan onemi bilinmesine karsin, yapilan
arastirmalar tiiketici davraniglarini agiklamada celigkili sonuglar vermektedir. Bazi
arastirmalar kisiligin iirlin, marka, magaza se¢iminde Onemli oldugunu vurgularken,
bazi arastirmalar hicbir iligkinin olmadigini 6ne slrmiistiir. Bu durumun ortaya
cikmasindaki en Onemli etmen, kisilik konusunda herkesin kabul edebilecegi bir
tanimin olmamasidir. Calismalar, genellikle iki yaklasim arasinda belirlenmektedir
(Penpece, 2006, s.54). Kisiligi biyolojik (genetik) etmenlere baglayanlar birinci
yaklagimi olusturmaktadir. Cevre etmenlerinin kisiligi belirledigini 6ne siirenler ise,
ikinci yaklasimi olusturur. Her iki yaklasimin da ele alinacagi bir degerlendirme,
tilkketici davranislari agisindan, ¢ok daha gegerli olmaktadir.

Benlik; kisinin kendisi hakkindaki tutumlarinin bir gdstergesidir. Bu tutumlarin
olumlu ya da olumsuz olmasi, bir ¢ok durumda satin alma kararinin verilmesine
yardimci olmaktadir (Orhan, 2002, s.9-10). Tiiketiciler artan oranda, sosyal kimliklerin
bir parcast haline gelen marka kisilikleri ile biitiinlesmektedir. Uriinler benlik
uzantisinin bir pargast durumundadir. Benligin olusmasinda markalarin oynadigi roliin
Onemini anlayan pazarlamacilar, insanlarin iiriinleri tasidiklar1 anlam icin degil de
islevleri yiiziinden satin aldiklarini diisiinenlere oranla, rekabet agisindan, daha iistiin

durumdadir (Solomon, 2003, s.304).

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Satin alma davramis1 dort psikolojik faktér tarafindan etkilenir bunlar
giidiilenme, algilama, 6grenme, tutum ve inanglardir.

Organizmanin ihtiyacin1 gidermek icin belirli bir yonde faaliyet gostermesi
egilimine ve tiketiciyi gerekli davramiglara yonelten olaylar zincirine veya
davranislarin psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir (Karabulut, 1981, s.119).

Gidiilerin iki islevi vardir; bunlardan birincisi organizmayi uyarmak ve faaliyete
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gecirmek, ikincisi ise organizmanin davraniglarina yon vermektir. Bu nedenle
tiketicilerin davramiglarinin  altinda yatan nedenler ancak giidiilere bakarak
bulunabilmektedir (Muter, 2002, s. 24).

Insanlar bir seye ihtiya¢ duyduklarinda bu ihtiyaglar1 giderilinceye kadar
kendilerini gerilim igerisinde hissederler. Giderilmeleri i¢in bir baski ve diirtii mevcut
durumdadir. Gereksinimlerin giderilmesi gecikince, yasamsal tehlikeler bile s6z konusu
olabilmektedir. Insan gereksinimlerini tatmin edip, huzursuzlugunu giderince huzurlu
ve dengeli duruma donmektedir (Karabacak, 1993, s.90). Tatmin edilen bir ihtiyag, bu
tatminin etkisi ge¢inceye kadar davraniglar iizerinde etkide bulunmaz (Mert, 2001,
s.20). Yani giidii; uyarilmis ihtiyagtir ve bu ihtiya¢ doyurulmali, duyulan gereksinim
azaltilmahdir (Cakmak, 2004, s.7).

Gildiillenme bir uyaricinin bireyi harekete gegirmesiyle baslar. Giidiiyii harekete
geciren uyarici ise bireyin cevresinde olan olaylara dikkat etmesi ve karsilastirma
yaparak bilgilenmesi sonucu ortaya ¢ikar. Giidiilenmeyi harekete gegiren uyaricilar iki
tirliidiir. Aclik, susuzluk, yorgunluk gibi psikolojik yapidan kaynaklanan i¢ uyaricilar
ve lirlinii gérme, duyma gibi dis ¢evreden kaynaklanan dis uyaricilardir (Mowen, 1993,

s.179). Guidiilenme siireci Sekil 1.2 ’de gosterilmistir.
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Ogrenme
Karsilanma Amag ya da
mis ihtiyaclarin
ihtiyaclar, . Gerilim N Diirtii , Davrams | karsilanmasi
istekler ve
arzular
A

Bilissel siirec

Gerilimin azalmasi

Sekil 1.2 Giidiilenme Siireci

(Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Baris,2002, Tiiketici Davramsi,istanbul,Kapital Medya A.S.,2.Baski,s.106)

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerden biri de algilamadir. Algi,
gevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Duyumlart yorumlama, onlari anlamli bigime getirme
siirecidir. Duyum, bir uyaricinin duyu organlar tarafindan alinmasidir (Odabas1 ve
Baris, 2002, s.128). Bir bagka tanima gore algi; duyularimiz aracilifiyla aldigimiz
verilerin beyin tarafindan anlamlandirilmasidir (Muter, 2002, s.43). Ya da algilama
duyu organlarmin yardimi ile ¢gevreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar ve iligkiler
hakkinda bilgi edinmektir. Ancak algilamak sadece fizyolojik bir olay degil, ayni
zamanda bireyin inanglarindan, tutumlarindan, kisilik o6zelliklerinden etkilenen
stibjektif bir durumdur. Birey kendi goriisiine, inanglarina, deger yargilarina gore
algilamaktadir. Pazarlama yoneticisinin sundugu pazarlama bilesenleri ile hedef
tilketicinin algiladig1 bilesen birbirlerinden farkli olabilmektedir. Dolayisiyla
tilkketicinin yeni pazarlama bilesenlerini farkli bir sekilde ve gérmek istedigi bicimde
yorumlamast pazarlama programimin uygulanmasinda bazi  giigliiklere yol

acabilmektedir ( Karabacak, 1993, 5.91).
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Algilama; bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi, “kapali kutu” adi verilen
zihinsel mekanizmada tanimlanmasi ve s6z konusu dis etkiye karsi olumlu veya
olumsuz tepki gostermesi seklinde isleyen bir siirectir. Uyarici, duyularimiza gelen
girdilerden birisidir. Uriinler, markalar, ambalajlar, reklamlar, magaza dizaynlari
uyarici olarak gorev yaparlar. Daha sonra zihinsel siirecte islenilen uyaricilara karsi
olumlu ya da olumsuz tepkiler olusmaktadir. Bu siireci Sekil 1.3 ile aciklamak

miumkindiir.

Muhakeme

Kapal kutu
Dis etki (uyarict) ——» (algllama.mekan-lznhmm} —>  Tepki (davrans)
olarak insan zihni

Sekil 1.3 Algilama Siireci

(Kaynak: S. Mert, 2001, “Tiketici Davranmiglarint Belirleyen Etmenler: Sosyal Siniflarin Tiiketici
Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dali,

Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, s.18)

Ogrenme; pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen
kalic1 bir degisim olarak tanimlanmaktadir. Bir baska tanimiyla 6grenme; yetenekler
sonucunda davraniglarda olusan degisikliklerdir (Baysal ve Tekarslan, 1996, s.66).

Psikolojide ogrenmeye gittikge artan bir 6nem verilmektedir. Ogrenme,
meslekleri ve giinliik isleri bakimindan &gretmenleri ana babalari ve hekimleri
oncelikle ilgilendirse de herkesi yakindan ilgilendirir. Ogrenme yalniz okul duvarlar
icinde gegmez hayatin her alaninda ve aninda meydana gelir ( Beymur, 1985, s.147 ).

Pazarlamacilar, tiiketicinin Ogrenme bicimleriyle ilgilenmektedir ¢iinkdi,
pazarlama stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyat1 ve 6zel
promosyonlar1 animsatmaya yardimci olmaktadir. Pazarlamacilar, mal ve hizmetlerle
ilgili, olumlu bilgi ve tutumlar tiiketiciye Ogreterek, o malin veya hizmetin satin

alimmasini saglamaktadirlar (Karabacak, 1993, s. 92). Bu bilgi ve tutumlar1 6gretirken
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pazarlamacilar, uyaricilar1  kullanmaktadirlar.  Tiiketiciler de tekrarlar veya
cagrisimlarla, uyaricilart anlamlandirarak, satin alma davranmisimi bir aligkanlik ya da
otomatik bir davranis haline doniistirmektedir. Ornegin; bir ¢ok insan tekrarlar
sayesinde marka ismini farkinda olmadan 6grenmektedir (Koseoglu, 2002, s. 126).

Tiketici davramisin1 etkileyen bir diger psikolojik faktér ise inang ve
tutumlardir. Inang, tiiketicilerin nesneler ve eylemler hakkinda iyi veya kétii olarak
degerlendirme yapmak i¢in kullandiklar1 bilgilerdir (Hoyer ve Maclnnis, 1997, s.119).
Pazarlamacilar tliketicilerin iiriin ve servisler hakkindaki inanglariyla yakindan
ilgilenmektedirler. Bu inanglar, iirlin ve marka imajlarin1 yaratmada kullanilmakta ve
tilkketiciler de {irtin ve marka imajlarina gore hareket etmektedirler (Kotler, 2000,
s.174).

Insanlar denemek ve dgrenmekle inang ve tutumlarin sahipleri olurlar ve bu
inan¢ ve tutumlar da insanlarin satin alma davramislarini etkiler. Inang, kisinin bir sey
hakkindaki tanimlayici  diisiincesidir ve bilgi, kanaat ve itikat iizerine kurulur.
Inanglarda duygunun rolii olabilir de olmayabilir de. Ureticiler insanlarin iiriinler ve
servisler hakkindaki inanglar ile yakindan ilgilidirler. Clinkii bu inanglar iiriin ve
marka imajlarini1 yaratir ve insanlar da {irtinlerin ve markalarin imajlarina gore hareket
ederler (Kotler, 2000, s. 174 ).

Tutum ile ilgili bircok tanim yapilmistir. Tutum; herhangi bir sey karsisinda
birikim sonucu yapilanmis uzun siireli duygu, inang ve davranis egilimidir (Muter,
2002, s.47). Bir nesne, bir kavram, bir fikir veya bir sembole kars1 duyulan olumlu
veya olumsuz duygular1 ve bilgiyi kapsamaktadir. Veya bireyin bir durumu kabul ya
da reddetmesi, bu duruma egilim gostermesi ya da gostermemesi, bir durumdan yana
olmasi1 ya da kaginmasi deyimleriyle agiklanabilmektedir (Mert, 2001, s.24).

Tutumlar bireylerin amaglarin1 ya da ihtiyaclarmi karsilamak icin olusur. Bu
olusum ise tutumlarin bir iglevi oldugunu gosterir. Tutumlarin; yararlh olma, deger ifade
etme, ego koruma ve bilgi islevi olmak iizere dort islevi vardir (Odabasi ve Baris, 2002,
s.167).

Tiiketiciler hemen her seye karsi bir tutuma sahiptirler ve tutumlarina gore satin
alma kararlarini verirler (Bhaskaran ve Hardley, 2002, s.594). Uriin ve markaya kars1

tutumlart olumlu ise satin alma islemini gerceklestirirler, olumsuz ise satin alma
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gerceklesmez ve olusan tutumu degistirmek oldukga zordur (Posavac, Herzenstein ve
Sanbonmatsu, 2003, s.48).

Insanlarin, belirli toplumsal durumlara, nesnelere ve kurumlara kars
tepkilerinde belirli bir tutarlilik olusturdugu ve bunu istikrarli bir bigimde bir davranig
kalibina dontstiirdiigii sOylenebilmektedir. Her ne kadar insanlarin hangi durum
karsisinda nasil davranacagini kestirmek miimkiin degilse de, tutumlar belirli ¢ikarimlar
yapilmasina yardimei1 olmaktadir (Oktay,2000, s.54).

Pazarlamacilar icin, tiiketicilerin kendi {iirlinlerine kars1 pozitif veya negatif
tutum besleyip beslemediklerini bilmek 6nemli olmakla birlikte, bu tutumlarin altindaki
temel nedenleri bilmek de Onemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaglarini
karsilamada 6nemli bir islev gormektedir (Cubukgu, 1999, s.83). Tutumlar ve inanglar
tilketici davranisi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir. Tiketicilere bir irlind, reklami
veya markay1 sevip sevmedikleri soruldugunda gergekte kendilerinden tutumlarini ifade
etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis savunmasidir ve kisilerin objelere

kars1 egilimlerini yansitir (Kavas ve Digerleri, 1995, s.112).

1.2.5. Durumsal Faktorler

Tiiketicilerin veya alicilarin ne zaman veya zamanlarda alimda bulunduklari
(aligveris zaman boyutu), alisveriglerini nerede veya nerelerde yaptiklari, satin alma
kosullar1 (satis ya da fiyat/6deme kosullari), satin alma amaglar1 ve satin alim sirasinda
icinde bulunduklar1 duygusal durum veya ruh halleri satin alimlarin1 6nemli 6l¢iide
etkiler. Ancak bir tiiketici belirli bir markaya yeterince sadiksa ve alimla yogun bir
sekilde ilgiliyse, bu faktorler daha az 6nem arz eder. Yine de satin alimlarda ciddi rol
oynarlar. Durumsal faktorler olarak adlandirilan bu faktorler zaman, fiziksel etkiler,
sosyal ortam, amag, duygusal durum ve kolaylastirici unsurlardir (Tek, 1997, s.224).

Tiketicinin ~ sahip oldugu zaman, satin almayr gicli  bigimde
etkileyebilmektedir. Zaman baskis1 altinda satin almay1 gergeklestirecek bir tiiketici,
bilgi arayisinda ve secgenekleri degerlendirmede kisitli sansa sahiptir. Satin alma
eylemini etkileyen giin, saat, hafta vb. zamansal kosullardan da s6z etmek miimkiindiir.

Ornegin; maaslarin ve ikramiyelerin alindig1 haftalar ( Odabas1 ve Baris, 2002, 5.336).
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Fiziksel etkiler ile duyularimiza hitap eden unsurlar kastedilmektedir. Ornegin;
151k, koku, hava ve sesler vb. biiyilk magazalardaki rahatlik, 1sitma, 1siklandirma vb.
unsurlarin 6nemli ve olumlu etkileri oldugu bilinmektedir. Siiper marketlerde hafif bir
miizigin yayinlanmasimnin satig etkisi yarattig1 arastirmalarla belirlenmistir. Isik ve ses
etkileri 6zellikle otel kumarhanelerinde heyecan yaratilmasinda 6nemli bir faktor olarak
kullanilmaktadir (Quester ve Smart, 1998, s.220-238).

Sosyal ortam, tiiketicilerin davraniglarin1 etkileyen c¢evrede etkilesimde
bulunulan diger kisilerin varhgr ile ilgilidir. Etrafimizdakilerin etkisiyle
davranislarimizda degisiklikler olabilmektedir. Satin alma yerindeki diger insanlarin
sayisi, karisimi ve hareketleri de sosyal ortami olusturur. Sosyal etki, grup
beklentilerine uymaya calisan kisinin davramgmm etkileyebilmektedir. Ornegin;
belirlenmis bir magazada bulusma, iiriin segmede yardim, satin alma yerinde baska
insanlarin  hareketleri, sayilar1 ve olusum bigimleri satin alma kararimi
etkileyebilmektedir (Quester ve Smart, 1998, 5.220-238). Ornegin; bir tiiketici yemek
saatinde otoparki bos olan veya igeride fazla insan goérmedigi, tanimadig1 bir restorana
gitmek istemeyecektir. Miizayedelerin basaris1 da katilan ve artirma yapan insanlarin
sayisina baglidir. Kalabalik bir magazada miisteri satis elemanlarina daha az soru sorar
ve markalar arasinda fazla karsilastirma bile yapmayabilir (Tek, 1997, s.224).

Tiiketicilerin satin alma ama¢ veya nedenleri fiili se¢imlerini de etkiler.
Pazarlamacilarin bu tiir nedenleri anlamalari, ona gore pazarlama karigimlar
olusturmalarina yardimci olur (Tek, 1997, s.224). Burada iki onemli unsur vardir.
Bunlardan ilki; alimin kisisel kullanim ya da hediye vermek amaciyla yapilip
yapimadigidir. Ciinkii segim kriterleri farkli olacaktir. Ornegin; hediye icin fiyat
onemli bir dlgiit olabilmektedir. Ikinci énemli unsur ise; tiiketimin yapilacag: ortamdir.
Ornegin; kendi tiiketimimiz i¢in aldigimiz kagit pegeteler farkli, misafire ¢ikardigimiz
peceteler farkli olabilmektedir (Quester ve Smart, 1998, s.220-238).

Duygusal durum, satin alma esnasinda kendini gii¢lii olarak ortaya ¢ikaran
faktordiir. Kisinin duygusal yapist bilginin elde edilmesini, izlenmesini, aligveris
siirecini ve tiiketim davramsmi etkileyebilmektedir. Ornegin; yorgun oldugunu
hisseden bir tiiketici, ayakkabi1 almaktan vazgecip, oturup bir fincan kahve i¢ebilecegi

bir kafeteryaya gitmeyi tercih edebilir (Quester ve Smart, 1998, s.220-238).



23

Kolaylastirict unsurlar,  tiiketicinin ekonomik, finansal ve satin alim
kosullaridir. Ekonomik etkiler (zamlar, yiiksek faizler, fiyat artiglar1 vb.) alisveris
tiiriinii ve yogunlugunu olumlu ya da olumsuz bicimde etkileyebilmektedir. Finansal
durumdaki gegici etkiler de satin almay: etkiler ( Odabasi ve Baris, 2002, s.337).
Tiketicilerin satin alim kosullarin1 ayn1 zamanda satig kosullar1 ve yine islemle ilgili
olarak tiiketicilerin yapmak isteyecekleri seyler etkiler. Ornegin; kredi kartiyla
aligveris, bu sadece taksitle aligveris agisindan degil ama kolaylik agisindan da tercih

edilmektedir (Tek, 1997, s.224).

1.3. Tiiketici Satin Alma Karar Tiirleri

Tiiketicinin karar alma siireci her durumda ve her zaman ayni yogunlukta ve
diizeyde kendini gdstermez. Tiiketicinin satin alma kararinit vermesinde degisik
diizeyler bulunmaktadir. Verilecek kararin ¢abuklugu ve ihtiyag duyulan bilginin
miktar1 dikkate alindiginda, tliketici yogun, simrli ve rutin karar verme
alternatiflerinden birini kullanarak karar vermektedir (Odabas1 ve Baris,2002, s. 339).
Bu agidan ele alindiginda, tiiketici karar verme tiirleri ii¢ gruba ayrilmaktadir. Bunlar;

yogun sorun ¢ézme, sinirli sorun ¢dzme ve rutin satin alma daranigidir.

1.3.1. Yogun Sorun Cozme

Yogun sorun ¢dzme, iiriin yeni ve bilgiler sinirli oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Tiketicinin kendisi i¢in Onemli, pahali, sik satin almadigi veya o ana kadar hig
almadig1 ve hakkinda bilgi sahibi olmadigi bir mali almak {izereyken karsilastig
durumdur. 11k kez kisisel bilgisayar ve cep telefonu alma durumu buna 6rnek verilebilir
(Tek, 1999, s.223). Tiiketici yogun bilgi ve zamana gereksinim duymaktadir. Ozellikle
birim degeri yiiksek ve satin alma siklig1 seyrek olan, dayanikli tiiketim tiriinlerinde s6z
konusudur (Orhan, 2002, s.12). Tiiketici, burada hangi iiriin sinifi 6zelliklerine 6nem
vermek gerektigini bilmez. Marka tanimaz, daha ¢ok zaman, arastirma, emek harcar,
daha cok diisiiniir, i¢ ve dis biitiin bilgi kaynaklarini kullanarak miimkiin oldugunca ¢ok
bilgi toplar. Uriin kategorisindeki biitiin alternatifleri tek tek ve dikkatlice degerlendirir

(Solomon, 1996, s.270). Biitiin iiriin alternatiflerini degerlendirmesinin amaci ise daha
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once bu lriinden satin alinmadigi i¢cin marka baglhilig1r gelismemis olusudur (Mucuk,

1999, 5.76).

1.3.2. Simirh Sorun Cézme

Gegmiste az da olsa belirli deneyimlerinin oldugu iiriinleri yeniden almak iizere
olan tiiketicinin karsilastigi durumdur. Burada markay1 alma egilimi yaygindir fakat az
miktarda da olsa, 6grenme siireci ve olasilig1 vardir. Tiiketici lirlin sinifin1 tanir, fakat
yeni ve degisik bir markasini tanimayabilir (Tek, 1999, s.223). Tiiketiciler iirlin sinifi
hakkinda bilgi sahibi olmalarina ragmen yeni marka hakkinda yeterli bilgi sahibi olup
kararlarin1 olusturmak icin bir miktar ¢aba harcamak durumunda olduklarindan dolay1
bu yontemi kullanirlar (Pride ve Ferrell, 1995, s.170).

Bu durumda tiiketicinin daha az zamana ihtiyaci vardir markalar hakkinda
yeterli bilgisi olmamasina ragmen arastirmaya yonelik giidiillenme diizeyi diisiiktir.
Reklamin etkisi diisiiktlir ve satin alma noktasinda karsilastirmaya gidilir. Tatminsizlik
durumunda ise marka degistirme s6z konusu olmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.

340).

1.3.3. Rutin Satin Alma Davranisi

Burada alicinin yerlesmis aliskanliklar1 vardir. Fazla diisiinmeden, zaman
harcamadan bir markay1 alir. Stok kalmama durumlarinda, 06zel indirimlerden
yararlanma veya degisiklik olmasi i¢in her zaman ayni markay1 almayabilir. Cesitli
marka seceneklerini ve hatta giidiilerini pek dikkate almaz. Dolayistyla fazla bir karar
alma sorunu yoktur. Bunlar daha ¢ok diisiik ve/veya sik satin alinan, rutin iiriin ve
hizmetlerdir. Ornegin; benzin istasyonlar1 se¢imi, deterjan, kirtasiye {iriinleri alimi vb.
Ancak sigara ve kozmetik gibi tiiketicinin yogun ilgili ve sadik olabildigi
tirlinlerde/markalarda da rutin tepki davranislar1 gecerli olabilmektedir (Tek, 1999,
s.223).

Bu satin alma tiirii, iirline ilginin az oldugu durumda, bilinen iiriin sinifi ve
markalarinda, diisiinmeden, aragtirmadan ve zaman harcamadan yapilan alimlarda

kullanilmaktadir (Solomon, 1996, s.270).
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Bu ii¢ satin alma karar tiirlerinden hangisinin segilecegi hedef tiiketicilerin
ilgilenim diizeyleriyle yakindan ilgilidir. ilgilenim; tiiketicinin arastirma degerlendirme
ve karar verme siirecinde harcadii zaman ve ¢aba diizeyidir. Tiiketicinin aligverige
gosterdigi ilgilenim, irlinlin tiiketici i¢in sosyal ve ekonomik dnemine gore farklilik
gostermektedir (Cabuk ve Yagcei, 2003, 5.78).

Tiiketiciler, satin alma ile ilgili olarak diisiik ilgilenimden yiiksek ilgilenime
dogru gectiginde satin alma karar1 gittikge karmasiklik géstermektedir. Bireyin ihtiyaci
ortaya ciktiktan sonra, bilingli ya da farkinda olmadan ihtiyacini tatmin etmede ne
kadar caba harcamasi gerektigi degerlendirilir. Tiiketici bilgi konusunda rahat ve
secenekleri kolaylikla kullanacak durumdaysa, satin alma durumu diisiik ilgilenimlidir.
(Odabas1 ve Barig, 2003, s.342-343). Yiiksek ilgilenim durumunda, tiiketici Once
iriiniin farkina varir daha sonra {iriin hakkinda bilgi toplamaya baglar. Toplanilan
bilgiye gore lriine karsi bir tutum olusturur. Olusan tutumun denemesini gerceklestirir
ve son asama olarak da belirledigi tutuma gore hareket eder (Hoyer ve Maclnnis, 1997,
s.477).

Diistik ilgilenim durumunda ise, karar alma siireci yine farkina varma ile baslar.
Ancak bireyin bilgi toplama konusunda aktif c¢abasi olmaz. Bu nedenle siirekli
tekrarlanan mesajlar ile iirinii denemeye ikna edilmeleri gerekir. Tutum deneme
sonucu ortaya ¢ikar, iirlin kalitesi iyi ise baglilik olusur (Odabas1 ve Baris, 2002, s.341).

Sekil 1.4°de tiiketicilerin sorun ¢6zme davranislart dizisi goriilmektedir.
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Rutin Sorun

N Simrh Sorun Cézme Yogun Sorun Cozme
Cozme Davransi

Davranisi Davranist

b d
h 4

Diisiik fiyatl iiriinler Yiiksek fiyath iiriinler

h d

Sik satin alinan iiriinler Seyrek satin alinan iirtinler

v

Diisiik ilgilenim > Yiiksek ilgilenim

Tannan iiriin ve markalar . Taninmayan iiriin ve markalar

Az zaman harcama gerektiren iiriinler Fazla zaman harcama gerektiren iiriinler

Kolayda iiriinler . Orelligi olan (liiks) iirtinler

L

Sekil 1.4 Tiiketicinin Sorun Cézme Davraniglar1 Dizisi
(Kaynak: S. Cabuk, ve M. Yagci, 2003, Pazarlamaya Cagdas Yaklasim, Nobel Kitabevi, Adana, s.78)

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketicinin davraniglarini agiklamaya yonelik ¢esitli satin alma stireci modelleri
gelistirilmigtir. Satin alma siireci, satin almayr bir sorun ¢dzme olarak gdren bir
yaklasimla ele alindiginda, alicinin gecirdigi asamalar bes gurupta toplanir. Bunlar;

¢ Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,

e Alternatiflerin belirlenmesi,

e Alternatiflerin degerlendirilmesi,
e Satin alma kararinin verilmesi,

e Satin alma sonrast duygulardir.

Siire¢ bagladiktan sonra, tiiketici gercek alimdan 6nce herhangi bir asamada
vazgecebilir. Baz1 ihtiyaclarin giderilmesi i¢in alim karar1 ve alimi gergeklestirme
giincel bir olay ya da aligkanlik olur. Bazi alimlarda ise siirecin tiim agamalarindan
geemek zorunludur. Pahali ve dayanikli mallarin aliminda bu durum s6z konusudur.
Bazi mallarda ise, ge¢cmisteki deneyler, satin alma tepkisi olusturur, iki ve iiclincii
asamalar atlanarak belirli marka bir mal satin alinir. Ama, malin niteliginde, fiyatinda,

mala bagli hizmette bir degisiklik olursa, tim asamalardan gegilir ( Cemalcilar, 1999,
5.66).
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1.4.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasi ihtiyacin belirlenmesidir. Siire¢ tatmin
edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baglar. Bu, biyolojik bir ihtiyacin ortaya
¢ikmasi, reklam veya gorme gibi bir dis etkiyle ortaya c¢ikar (Mucuk, 1998, s.89).
Ihtiyaclarm belirlenmesi icin uyarilar iceriden veya disaridan gelebilir ya da bir
arkadasin yeni bir {irliniinii goriip bir tane de kendisi almaya karar verebilir. Bazen bu
ihtiyaglar aninda ortaya ¢ikabilir. Bazen de ihtiyacglar biling altindadir ve bunlar uzun
stire sonra giderilir ( Hisrich, 1993, s.83 ).

Siirecin bu asamasinda tiiketici mevcut durum ile arzulanan durum arasindaki
acik fark ortaya ¢ikinca sorunun varligimi fark eder. Bunu fark edince de arzulanan
duruma gelmek igin ¢dziim bulmaya giidiilenir (Olug, 1991, 5.2-12). Ornegin bir kisi
calisirken siirekli bilgisayartyla problem yasiyorsa ya da bilgisayarin1 6zellikleri artik
onun ihtiyacina yetmiyorsa bir sorunla karsi1 karsiya oldugunu fark edebilir. Bu olayin
var oldugunu goren tiiketici bir seyler yapmasi1 gerektigine karar verebilir. Yeni bir
bilgisayar ihtiyacinin varligimni, ona bilgisayarinin stk sik ariza yapmasi fark
ettirecektir.

Ayrica kullanilan {iriiniin azalmasi, mevcut iiriinden hosnutsuzluk ve
bikkinlik, tliketicinin ekonomik durumundaki diizelme, yeni iirlin sunumu ve satin
alinan iiriiniin yeni ihtiyaclar1 ortaya ¢ikarmasi gibi etkenler tiiketicide yeni ihtiyaclar
olusturur (Solomon, 1996, s.272).

Siirecin bu asamasinda pazarlamacilar agisindan ne tiir problem ve
ihtiyaglarin ortaya ¢iktigi, onlara neyin neden oldugunu, onlarin tiiketiciyi nasil belirli
bir iiriine gotirdiigiini 6grenmek icin tiiketicilerin incelenmesi gerektigi ortaya
cikmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicilerin gereksinimlerini nelerin baslattigini arastirip
sorusturarak, uyarilarin neler oldugunu 06grenip, pazarlama planlarini, satig taktik ve

stratejilerini ona gore gelistirirler (Olug, 1991, s.2-12).

1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi
Tiiketici satin alma karar siirecinin ikinci asamasi alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasidir. Tiiketici bir sorunu oldugunu fark edince sorunu en

uygun bi¢imde nasil ¢dzecegine iliskin olarak daha fazla bilgi edinmeye gider veya
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gitmez. Eger sorunun yarattigi baski ¢ok siddetli ise ve onu iyi bir bigimde tatmin
edecegini bildigi nesne yakininda ise daha fazla aragtirmay1 gerekli gérmeden onu satin
almas1 olasilig1 kuvvetlidir. Eger baski doruk noktasina varmamis ve de onu giderecegi
iyice bilinen nesne el altinda degilse, tiiketici gereksinimini, belleginde saklar ve de
daha fazla bilgi arastirmasina ya gitmez, ya bazi arastirmalar yapar ya da daha fazla
bilgiyi edinmek i¢in yogun ¢aba harcamaya girisir (Olug, 1991, s.2-12).

Tiiketici, alternatifleri belirlemek i¢in i¢ ve dis bilgi kaynaklar1 olmak {izere iki
cesit bilgi kaynagma basvurur (Solomon, 1996, 5.275). I¢sel arama kisinin hafizasinda
ve karar ile ilgili bilginin aranmasindan baska bir sey degildir. Tiiketicinin deneyimleri
sonucu bazi iriinler hakkinda cesitli 6zellikler hafizada yer eder (Odabasi ve Baris,
2002, s.359). Siklikla bu sekilde olan arastirmalar sabun, sampuan, deterjan, siit, ekmek
gibi diisiik egilim durumundaki iiriinler icin yeterli olabilmektedir. Bu tiir iiriinlerin
karar alma siiresinin olduk¢a az zaman aldig1 ve harici arastirmaya neredeyse hic
basvurulmadigi hatta i¢ aragtirmaninin bile minimum oldugu varsayilmaktadir. Burada
tiiketicinin aklina ilk gelen, hafizasindaki markalar ve gegmis deneyimleridir.

Deneyimler sonucunda elde edilen bilgilerin yeterli olmadigi durumlarda,
tiikketici cevreden bilgiler elde etme yolunu secer. Ornegin yeni bir televizyon almak
isteyen bir aile, komsularinin televizyonu hakkinda bilgiler toplar, reklamlar1 seyreder,
magazalar1 dolasarak satis elemanlar ile konusur. Iste bu siire¢ digsal arama olarak
adlandirilir (Odabast ve Barig, 2002, s.359). Digsal arastirma genellikle yiiksek egilim
durumundaki iirlinlerde olmakta, diisiik e§ilim durumundaki iiriinlerde ise oldukca
sinirli kalma egilimi gostermektedir.

Tiiketicinin ne Ol¢iide arastiracagi o nesneye iliskin daha Onceki bilgisine
gereksinimin yarattigt baskinin giddetine, arastirma sorusturmadan zevk alip
almamasina, bilgi edinmenin kolayligina veya zorluguna, ek bilgilere verilen degere
v.b. bagh olarak degisir. Sinirli sorun ¢ézmeden kapsamli sorun ¢ézmeye dogru
arastirmanin Ol¢iisii de artar.

Tiiketicinin bilgi kaynaklar1 dort grupta toplanabilir. Bunlar; Kisisel Kaynaklar
(aile, arkadaslar, komgular, Tanidiklar), Ticari Kaynaklar (reklam, satis¢ilar, bayiler,
ambalaj, teshirler), Kamusal Kaynaklar (Medya, tiiketici derecelendirme orgiitleri) ve

Deneyimsel Kaynaklardir (gézden ge¢irme, muayene, iiriinii kullanma) (Olug, 1991,
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s.2-12). Bu kaynaklarin etkileri, iiriin kategorilerine, satin alimin amacina ve tiiketicinin
ozelliklerine gore degismektedir. Tiiketici {iriin hakkindaki bilgiyi en ¢ok ticari
kaynaklardan, en etkili bilgiyi ise kisisel kaynaklardan edinir (Mourali, Laroche ve

Pons, 2005, 5.308).

1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici, belirledigi segenekler arasindan hangisini segecegini
degerlendirmektedir. Aslinda alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketicinin ihtiyacin
karsilayacak cesitli {irlinlerin belirlenmesinden itibaren baglamaktadir. Siklikla
alternatiflerin degerlendirilmesi, rakip {irlinlerin direk olarak karsilastiriimasiyla
olmaktadir. Tiiketicinin aynm1 ya da birbirine yakin Ozellikte olan rakip {irlinler
arasindaki secimi, istedigi belirleyici 6zellige sahip olan iirlinli tercih etmesiyle son
bulmaktadir (Cemalcilar, 1999, s.67).

Alternatifler degerlendirilirken zaman unsuru yine 6n plandadir. htiyac acil
degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman harcanir. Ge¢mis deneyimler,
cesitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur
( Mucuk, 1998,5.89).

Seceneklerin degerlendirilmesi konusunda en 6nemli unsur, se¢im kriterlerinin
ne olacagidir. Hangi se¢im kriterlerinin uygulanacag: tiiketicilere ve duruma bagh
olarak degisir (Odabas1 ve Baris, 2002, s.359). Degerlendirme kriterleri fiyat ve
markanin 6zellikleri gibi somut kriterler olabilecegi gibi, prestij ve saygi gibi soyut
kriterlerde olabilir (Blackwell ve digerleri, 2001, s.111).

Degerlendirme kriterleri, belirli bir soruna tepki vermede, tiiketicinin aramig
oldugu degisik niteliklerdir. Tiirleri, sayilar1 ve dnemleri farkliliklar gosterir. Kullanilan
kriterlerden hangilerinin énemli oldugu tiiketiciler tarafindan belirlenir. Genellikle bir
ya da birka¢ kriter digerlerinden daha 6nemli oldugu kabul edilir ve baskin olur
(Odabas ve Baris, 2002, 5.366).

Satin alma siirecinin biitiin agsamalar1 6nemlidir. Ancak degerlendirme asamasi
genellikle en 6nemli noktadir. Burada bir kag faktdr onemli rol oynarlar. Ureticiler

cesitli iirlinlerin kalite ve Ozelliklerini hiz, gii¢, giivenlik gibi belirli 6zelliklere ya da



30

iirlin kategorisi ve tiiketicilere gore degisen uzun lriin hayatina gore degerlendirirler

( Hisrich, 1993,5.84 ).

1.4.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Tiiketici, degerlendirme sathasinda, secilecek markalar arasinda tercihler yapar.
Tiiketici, ayn1 zamanda, en ¢ok tercih edilen markayr satin almayi da diisiinebilir.
Bununla beraber, satin alma arzusu ve satin alma karar1 arasina iki faktor girebilir.
Birinci faktor, digerlerinin tutumlaridir. Tiiketicinin, tercih ettigi bir alternatife yonelik
tutumu, baska bir kisinin sézleri iizerine degisebilir. Bu azalmanin nedeni ya diger
kisinin tiiketicinin tercih ettigi iirlin hakkindaki olumsuz tutumu ya da tiiketicinin
digerinin arzularma uyma istegidir. Ikinci faktdr, beklenmeyen durum faktorleridir.
Tiiketici satin alma niyetini yillik geliri, fiyat, tirlin faydalar1 gibi faktorlere gore
sekillendirmis olabilir. Bununla birlikte beklenmeyen olaylar satin alma niyetini
degistirebilir. Bundan dolay1 tercihler ve hatta satin alma niyeti daima giincel satin
alma se¢imiyle sonu¢lanmaz ( Kotler, 2000, s.181 — 182 ).

Tiiketici degerlendirmesini yaptiktan sonra bile segilen {irlinii almayabilir.
Sosyal faktorler ve beklenen kosullar bu satin alma girisimini etkileyebilir. Sosyal
faktorler, satin almaya digerlerinin gosterdigi tepkileri yansitir. Burada birincil referans
gruplarmin giiglii etkisi vardir. Beklenen kosullar tiiketicinin dis kosullarin ne olacagina
iligkin beklentileridir. Bu kosullardaki bir degisime, 6rnegin bir ekonomik durgunluk
tiikketicilerin satin alim1 ertelemesine neden olabilir (Hisrich, 1993,5.84 ).

Tiiketiciler, deneme ve tekrarlanan alisverisler olmak iizere iki ¢esit satin alma
davranis1 gosterirler. Ozellikle ilk kez satin alman iiriinlerde tiiketici, kiiciik miktarlari
tercih ederek ve deneme satin alimi olarak isimlendirilen davraniglar uygular. Deneme
satin almanin amaci, satin alinan yeni iriiniin kullanim yoluyla degerlendirilmesidir.
Hemen hemen her tiiketici ilk kez kullanici {iriin i¢in bu tip satin alma davranigina bas
vurur. Deneme kullanimi sonucu tiiketici, yeni iiriinlin ihtiyacim1 dnceden kullanilan
iriinlerden daha iyi giderdigine inanirsa, liriinii tekrar satin alir (Kavas ve Digerleri,
1995,s.56 ).

Bu asamada daha once verilen karara gore se¢im yapilir. Kuskusuz daha once

verilen markanin bulunup bulunmadig: karar1 etkiler. En iyisi yoksa kabul edilecek
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baska bir marka satin alinir. Bu asamada hangi saticidan satin alinacagina dair karar
verilir. Kuskusuz saticinin da se¢imi alinacak mal {izerinde etkili olur. Bunun gibi
O0deme sartlari, malin fiyati, teslim bi¢imi ve sartlari, bakim, kredi vb. satin alinacak

malin cinsi lizerinde etkilidir ( Hatipoglu, 1993,s.37 ).

1.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davranislar

Tiiketici bir iiriinii satin aldiktan sonra, bir ol¢iide tatmin veya tatminsizlik
duyacaktir. Pazarlamacinin isi tiiketicinin {irinii satin almasiyla bitmez. Pazarlamacilar
alisveris sonrasindaki tatmini, aligveris sonrasindaki hareketleri ve iirliniin satin
alinmasindan sonraki kullanisini izlemelidirler ( Kotler, 2000, s.182 ).

Tiiketicinin alim sonrasi ortaya ¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
Ornegin, bagkalarina ne sOyleyecegi ve aligkanliga doniisen tekrar alimlari yapip
yapmayacagi, pazarlama agisindan énemlidir. Ancak, alisgkanli§a doniisen satin alimlar
disinda, tiiketicide seg¢ilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen mallarin iistiinliikleri bir
kayg1, pismanlik ve uyumsuzluk yaratir. Isletme reklam, diger tutundurma calismalari
ve satig sonrasi hizmetlerle satmis oldugu mallarla ilgili olarak tiiketicide belirlenecek
kaygiyt ve olumsuz duygular1 silmeye ve en azindan azaltmaya calisir
( Mucuk, 1998, 5.90).

Satin alma siirecinde cogu tiiketiciler, kendilerine iirtinden memnun kalip
kalmayacaklarin1 ya da paralarinin karsiligimmi alip alamayacaklarii sorarlar. Ayni
sorular satin almadan sonra da sorulabilir. Bir satin alma konusundaki
memnuniyetsizlik ya da belirsizlik tiiketicinin yasadig1 celiskiye baghdir ki, bu da
tiiketiciler bilgiyi kendi duygulari dogrultusunda almadiklarinda akillarinda meydana

gelen rahatsiz edici bir durumdur ( Hisrich, 1993, s.85 ).

1.5. Hedonik (Hazcr)Tiiketim Kavrami, Yapisi, Ozellikleri ve Hedonik

Tiiketim Davramsi

1.5.1. Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Kavram
Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal veya hissi

boyutunun o6ne ¢iktigi, satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede
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farkliliklar gosteren hedonik (hazci) tiiketimin giderek daha fazla oranda inceleme
konusu olmaya basladig1 goriilmiistiir. Giliniimiizde tiiketiciler satin alma kararlarinda
geleneksel satin alma karar siireci modellerinde ortaya konmaya ¢aligilan rasyonel satin
alma karar1 yerine, digsal veya ig¢sel etmenlerin ve durumsal faktorlerin yonlendirmesi
ile satin alma kararlarin1 vermektedirler (Odabasi, 2002, s.114).

Hedonizm veya hazcilik, bir felsefi terim olarak yagsamin amaci i¢in hazzi segen
felsefe sistemini veya hazza asir1 diiskiinliigii anlatmaktadir. Ekonomide ise, ekonomik
bir faaliyetin en az ¢abayla en ¢ok tatmin elde etme ¢abasi seklinde ifade edilmektedir
(Biiyiik Larousse, 5144). Merriam Webster's Collegiate Dictionary de ise hedonizm,
yasamdaki tek iyi seyin zevk veya mutluluk oldugu 6gretisi ve hedonizmin ilkelerine
dayal1 yasam bic¢imi olarak tanimlanmaktadir. Bencil hedonizm kavrami ise, kendi i¢
mutluluguna erigebilmenin hayattaki en 6nemli mutluluk oldugunu savunan ahlaki
teori olarak agiklanmaktadir.

Haz almay1 gercekei ve giindelik yasamin amact olarak goren tiiketimcilik,
stirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlar1 6n plana ¢ikarir. Hayattan zevk alma,
varolma ya da ihtiyaglart karsilamak i¢in degil, haz almak i¢in tiilketmek anlamina
gelmektedir. Bu baglamda, utang ve su¢luluk temalarindan arman haz arayisi, yeni bir
ahlaki felsefenin temel ilkesi haline gelmistir. (Baudrillard, 2004, 94).

Bati tarz1 tiiketimcilik, Bourdieu (1984), Baudrillard (2004), Cambell (1987) ve
Ritzer (2000) gibi pek ¢ok yazarin eserlerinde, yogun anlamlarla yiikli géz kamastirict
ve biiylileyici bir kavrami temsil etmektedir. Yazarlara gore, kitaplardan dergilere,
filmlerden tatil paketlerine, otomobillerden televizyonlara kadar olduk¢a genis bir dizi
tiiketim {irlind, tiikketicinin merakini uyandirmakta ve heyecanlandirmaktadir. Bundan
dolay1, gerekli kaynaklara sahip olmasalar bile, Ugiincii Diinya iilkelerinde yasayan
tiketiciler de dahil olmak tizere, ¢ok az kisi tiiketimciligin cazibelerinden
kaginmaktadir (Gabriel ve Lang, 1995, s. 100-109).

Gilinlimiizde mallar, iiretim diinyasin1 terk edip tiiketim alanina gecerken,
fantezi nesnelerine ve haz alma araglarina doniismektedirler. Tiiketicilerin yasamlari,
tilketim yapma ile ilgili fanteziler ve diis kurma etrafinda orgiitlenmistir. Bu agidan ele
alindiginda, tiiketiciler ilke olarak haz alma ile ilgilenen, bireyci ve genel olarak kendi

amaglarmi gerceklestirmeye calisan, digerlerine aldirmayan hedonistler olarak
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tanimlanmaktadir. Bir baska bakis agisina gore de tliketici hazlarimin fiziksel bir
uyarilma degil, duygusal deneyim ile ortaya ¢ikmaktadir (Yaniklar, 2006, s.101).

Geleneksel olarak, iki tiirlii hedonizmden s6z edilebilir; Felsefi ve psikolojik
hedonizm. Felsefi hedonizme gore hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin ulasmak
istedigi bir amactir. Birey bunun icin ¢aba harcar. Ikinci tiir hedonizm, psikolojik
hedonizmdir ve giidiilenme ile agiklanmaya calisilir. Insan, tabiatinin geregi zevk aldig
ya da haz duydugu seylere ulagsmak ister. Arzularina gore hareket etmeye meyillidir ve
bu arzularina ulasmak i¢in ¢aba harcar (Fromm, 1991, s.19-20).

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de agiklanmaktadir. Bencillik, bilindigi gibi
psikolojide bireyin Onceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi aramasi olarak
aciklanir. Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi i¢in
en iyiyi, hazz1 arayacagi noktasma odaklanir. Insanm sonsuz ihtiya¢ ve isteklerinin
olacagimi varsayan, kabullenen ekonomik davranmis daima "daha fazla" tiiketmeye ve
sahip olmaya odaklanmaktadir (Odabasi, 2006, s.110).

Hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar gosterebilir.
Ancak, ana diisiincenin, hazzi ya da tatmini en {ist diizeye getirmenin, insan yasaminin
temel unsuru olan mutlulugu olusturdugu kabul edilmektedir. Hedonist birey, iyilik
diizeyinin ancak bireyin arzuladig1 hazza ulastiginda degerlendirilebilecegini savunur.
Hedonizm, bizi hazza gotiirecek ve acidan sakinmamizi saglayacak her yolun iyi ve
giizel oldugunu 6ne siirmektedir. insan, dogas1 geregi ac1 veren seylerden kaginip hazza
yonelen ve hazzi elde etmek i¢in pesinden kosan varliktir. Tiiketim kiiltiiriiniin egemen
oldugu toplumlarda, gercek ya da diissel 6zglirliigiin neden ve nasil kullanildiginin
temeli de burada yatmaktadir. Burada, hedonist bireyin "aninda tatmini" 6n plana alma
0zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Sabir ve "ertelenmis tatmin" yerine ¢abuk ve hemen tatmin
istegi baskindir. Diis ve fantezi kurma ile tiikketime gercek anlamda olmadan, diissel

boyutta bakilarak haz alinabilir (Odabasi, 2006, s.111-112).

1.5.2. Hedonizmin Yapisi ve Ozellikleri
Modern tiiketimin hedonist (hazci) yapisi, romantik donemin baglangici olan
18. yiizy1l Bati Avrupa’sina ve Ozellikle de Ingiltere'ye dayanmaktadir. Tiiketim ve

tilkketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki arastirmalar, modern tiiketicinin
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sadece akilc1 ve ekonomik bir tiiketim davranist gostermedigini One slirmiistiir.
Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim deneyimini
gergeklestirmektedir (Odabasi, 2006, 112).

Hoolbrook romantizm ve duygusalligin satin alma davranigindaki yeri ve
etkisini incelemistir. Romantizmin, tiiketicilerin yasamlar1 iizerindeki etkisini, satin
alma davramisindaki yerini aciklayan asagidaki modelin yetersiz kaldigini ifade
etmistir.

Romantizm --> hedonizm --> tiiketici talebi --> satin alma davranisi

Bu iliskiyi su model ile agiklamistir

Romantizm --> tiikketim deneyimi --> duygusal tepkiler --> haz

Buna gore tiikketim deneyiminde romantizm aranmakta, duygusal tepkiler
yaratilmasi beklenmekte ve haz ortaya ¢ikmaktadir (1996, s.26).

Bu agidan bakildiginda hedonizm kisaca aligveristen zevk almak olarak
tanimlanabilir. Yasam boyu gerceklesen deneyimlerden, duyular aracilifiyla elde
edilebilecek haz miktar ve kalitesini artirmak temel amagtir. Hedonist yaklasim,
duygularin Gtesine gecerek hazzin olusmasinda tiiketim deneyiminde yasanan
duygularin roliine 6nem vermektedir. Bu yiizden hazci tliketim, {riinlerin ve
hizmetlerin duygusal boyutlarindan elde edilen tatmin olarak da diisiiniilebilir (Odabasi,
2006, s.113).

Genellikle, tiiketim mallar1 zorunlu ve liikks mallar olarak ayrilir. Bu ayirima
gore, tiiketiciler ihtiyaclarini karsilarken, liiks mallardan daha ¢ok haz alirlar (Kivets ve
Simonson, 2002, s.199-217). Ancak insan ihtiyaclarini karsilamak ile haz aramak ayni
sey degildir. Thtiyaclarin karsilanmasi fiziksel dengesizligin giderilmesidir. Haz arama
farkli bir boyutta gerceklesen uyarilmay1 ifade etmektedir. Haz, bireyin uyariciya bakis
acistyla baglantilidir. Ornegin birey belli tiirdeki yiyecekleri diisiinerek haz alabilirken,
doyuma yalnizca yiyebildigi yemekle ulasir (Campbell, 1995).

Ihtiyaclar ve liiksler arasinda yapilan ayrima paralel olarak, geleneksel ve
modern hedonizm arasinda da bir ayirim yapilmaktadir. Geleneksel hedonizm, duyular
(gbrme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma) araciligiyla edinilen hazdir. En genel
anlamda, bu tiirdeki hedonizm yeme, i¢gme gibi oldukc¢a temel, belirgin haz arayislari ile

aciklanir. Geleneksel hedonizm, duygulart hos tutma olarak nitelendirilebilir (Yaniklar,
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2006, s.102 ). Diger taraftan, Tablo 1.4’ de goriildiigii gibi, modern hedonizm, her tiirlii
deneyimlere eslik eden duyular degil, duygular araciligiyla haz aramay: ifade eder.
Buradaki temel nokta tliketim eyleminin beraberinde getirdigi hazlardir. Geleneksel
hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikkse iliskin farkli hazlar igerirken, modern
hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir. Biitiin duygular modern hedonizme
hizmet edebilir. Duyumlardan ¢ok duygulara iliskin deneyimlere dayali oldugu igin,

modern tiiketim bireyleri hayal kurmaya yonlendirmektedir (Campbell, 1987).

Tablo 1.4 Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

e Haz arayist belirli e Haz arayisi biitlin deneyimlerde vardir.

uygulamalarla baglantilidir.

e Haz duyularla baglantilidr. e Haz duygularla baglantilidir.

e Duygular 06znenin kontrolii e Duygular 06zneler tarafindan kontrol
altinda degildir. edilebilir.

e Haz nesnelerin ve olaylarin e Haz nesne ve olaylara iligkin
kontroliiyle edinilir. anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.

(Kaynak: Cengiz Yaniklar, 2006, Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yayncilik, istanbul, s.103)

Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden ayri tutularak, hayal kurmak ile
kazanilabilecegi diislincesi yayginlasmistir. Haz belirli eylemlerle degil, diislerle,
fantezilerle elde edilebilir, diisiincesi egemen olmustur. Insanlar, diislerini gergek
uyaricilarin yerine koymay1 6grenebilmisler ve bilingli bigimde kendilerine haz, zevk
verecek cevreleri olusturarak ya da yonlendirerek kendilerine potansiyel bir haz
diinyas1 yaratmaya caligmiglardir. Haz, eger belirli eylemlerle baglantili olmaktan
kurtarilabilirse sonsuz bir potansiyele sahip olabilecektir. Bu nedenle, cagdas anlamda

zevk ve haz i¢in fanteziler, diisler ve imajlar cok 6nemli araglar haline gelmistir. Diis
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kurmay1, fantezi yaratmay1 saglayabilen iiriinler hedonik (hazc1) tatmin yaratmanin ana
kaynaklar1 olmustur (Odabasi, 2006, s.113-114).

Modern hedonizm duyusal uyarilmadan ¢ok, duygusal deneyim araciligiyla haz
arayisini igerdigi icin modern tiiketim bireylere haz verecek ve arzularini tatmin edecek
senaryolar diisiinmelerine yardimci olacak bir ara¢ olarak goriilebilir. Bu anlamda,
modern hedonist, ayn1 zamanda bir "riiya sanatcisi"dir. Yasam estetiklestirilmistir ve
tilkketici bir sanatg1r olmustur. Haz arayisinda sanatgi kiligina biiriinen modern tiiketici,
yasama karst hedonizmi estetik bir tutumla kaynastirir. Tiikketim, 6zellikle de ihtiyaglar
karsilamanin Gtesinde yapilan tiiketim, tiiketicilere haz saglamaktadir (Yaniklar, 2006,

5.103).

1.5.3. Hedonik Tiiketim Davranisi

Hedonik aligveris  gorisli, ilk kez Hirschman ve Holbrook’un seminer
makalesinde ele alimmis ve acgiklanmigtir. Yazarlara gore; tliketici satin aldigi
iriinlerden sadece yarar saglamak i¢in aligveris yapmamaktadir. Aligveris yapma
deneyimini bir zevk olarak gorebilmekte ve bu zevki tatmin igin de aligveris
yapabilmektedir. Hirschman ve Holbrook, hedonik tiiketimi kisinin triinlere yonelik,
fantezi ve duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri olarak tanimlamaktadir. Tatlar,
sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya iligkin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in
kullandig:1 tercihler, kisiye 6zel tercihlerdir ve hedonik tiiketimin temel unsurlaridir.
Bireyin bir iiriin hakkinda birgok alg1, hayal ve duygular1 bulunmaktadir. Iste, hedonik
tilkketim bize tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili yonlerini agiklamaktadir. Coklu
algilayis kavramiyla deneyimin tat, ses, koku, dokunma ve gérmeyi icine alan tiim
duyu alma bi¢imleriyle algilanmasi kastedilmektedir. Bireyler, sadece dis uyaricilardan
gelen ¢oklu duyussal izlenimlere cevap vermekle kalmazlar, ayn1 zamanda kendi
iclerinde bir¢ok imaj yaratarak tepki verirler. Coklu algilayisin gelismesinin yani sira,
hedonik tiiketim ile yakindan iligkili bir diger tepki tiirii de duygusal uyarimdir.
Duygularin i¢inde; nese, kiskanglik, korku, 6fke ve seving oldugu bilinmektedir.
Duygusal tepki hem psikolojik hem de fizyolojik 6zellikler tagir ve hem zihinde hem de
viicutta degisken durumlar yaratir. Kisaca hedonik tiiketim, tliketicilerin iiriin

kullaniminda c¢oklu algisal imajlarina, fantezilerine ve duygusal uyarimlarindan
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kaynaklanir. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak adlandirilir
(Hirschman ve Holbrook, 1982, 5.92-101).

Hirschman ve Holbrook 6zel nitelikli tiriinlere iliskin geleneksel bakis agisinin
ve faydaci aligverisi dikkate alan goriislerin, tam olarak tiiketici davranist ve satin alma
eylemini aciklamadigini savunmustur. Eglendirici bos zaman aktiviteleri, gorsel
zevkler, giindiiz disleri, estetik zevkler ve duygusal tepkiler bu bakis acilarinda dikkate
alimmamustir. Tiiketim, fantezilerin, duygularin, eglencenin istikrarl bir akisi olarak
goriilmeye baslanmistir. Bu bakis, “deneysel bakis” olarak adlandirilan kavramla ifade
edilmistir. Deneysel bakisin 6zii tiikketimi, birgok sembolik anlami olan hedonik tepkiler
olarak ele alir. Ayrica kisiye 6zel bir biling durumu olarak goriir (Hirschman ve
Holbrook, 1982, s.132). Yine aymi arastirmacilar, hedonik aligverigin, belirli tirlinleri
elde etme isteginden farkli bir sey oldugunu ileri siirmiislerdir. Satin alma giidiisiiniin
hazza dayali olmasi durumunda tiiketicilerin daha  yiiksek ilgi duyduklarini
savunmuglardir (Zaichkowsky, 1985, s.341-352).

Hedonik tiiketim goriisine gore, Urlinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi dnemlidir.
Uriiniin tasidign ve yarattign imaj odak noktasidir. Anahtar 6lgiit ise, anlamin
Ogrenilmesinden ¢ok, tiiketicinin duygusal tepkisidir. Tiiketiciler, bir {iriiniin somut,
bilinen nitelikleri belirgin ve anlagilir olmasina ragmen bu niteliklere 6znel anlamlar
eklerler. Bir iiriiniin somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak algilanmasi,
markalarin nasil se¢ildigini izah etmektedir (Odabasi, 2006, s.116).

Hedonik tiikketimin, gergegin diis giiciine dayanarak yapilandirilmasi oldugu
sOylenebilir. Bu ylizden, hedonik tiiketim tiiketicinin neyi gergek olarak bildigine degil,
gercegin nasil olmasini istedigine baglidir. Hedonist tliketimde tirlinlerin, sembolik
boyutlar1 onemlidir ve tiiketilmelerinde tiiketicinin zihinsel giicli etkilidir (Odabasi,
2006, s.116).

Hedonik goriis, tirtin kullanimindan elde edilen psikolojik deneyimleri dikkate
almaktadir. Bu yiizden, hedonik tepkiler kullanim deneyiminin temeli olarak
goriilebilir. Bu genel cergeve iginde, iiriin ile tiikketici arasindaki dinamik etkilesim
olduk¢a onemlidir. Bir¢ok hedonik iiriin tiiketimi zaman alir. Tiiketici tarafindan

denenerek elde edilen duygular ve diigsel simgeler bu kullanim siireci i¢inde siirekli bir
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degisim ic¢indedir. Belli bir zaman dilimi i¢cinde denenen {iriinler i¢in belli bir uyarim
sekli tercih edilmekte ya da istenmektedir. Ornegin, bir roman, bir film, bir konser ya
da bir futbol mag tiikketimi zaman alan {iriinlerdir ve bu zaman esnasinda da tiiketicide
degisik duygu ve fanteziler uyandirirlar ( Odabasi, 2006, s.116).

Hedonizmin carpic1 bir bigimde Onilimiize ¢ikan yonii aligveris yapmadaki
beklentiler olmaktadir. Aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiirlii
olabilir. Faydaci1 beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici,
tirtiniin islevsel, nesnel 6zelliklerine agirlik verir. Hedonik beklentilerde ise duygusal
tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik kaygilar 6n plandadir. Aligveristen bek-
lenenler sadece nesnel ve islevsel yararlardan daha fazlasini igerir. Yiiksek arzular,
genisletilmis ilgilenimler, fanteziler ve gercegin tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin
hepsi hedonik aligveris deneyiminin belirtileridir. Bu agidan bakildiginda, hedonik
beklentiler 6znel oldugu kadar semboliktirler. Uriinler nesnel 6zelliklerinden farkli ve
bunlardan uzaklagmis, ayr1 olarak degerlendirilirler. Yilbasi aligverislerinde bazilarinin
"kendimi sekerleme diikkanindaki bir ¢ocuk gibi hissediyorum" demeleri, oyuncak
almay1 sevenlerin, "igimdeki kiiciik cocuk" benzetmeleri yapmalar1 ya da "aligveristen,
sorunlarimdan uzaklagsmak istedigimde, bana yardimci olursa zevk almaktayim"
aciklamalari, aligverisin sadece liriine sahip olmanin 6tesinde bir anlam kazandigini
bizlere agikca gostermektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994, s.646).

Aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir 6l¢egin iki ucu olarak
diisiiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem
hedonik hem de faydaci beklentileri igerdigini gostermektedir (Dhar ve Wertenbroch,
2000, s. 60). Cogu iirlinlin tikketimi her iki tip beklentiyi farkli dlgiilerde igermesine
ragmen, tiiketiciler bazi iriinleri hedonik, bazilarin1 ise daha fazla faydaci aligveris

olarak tanimlamaktadirlar ( Westbrook ve Black, 1985 ,s. 78-103).

1.5.4. Hedonik Ahsverisin Nedenleri
Yapilan aragtirmalar hedonik aligverisin ¢esitli nedenlerle yapildiginm
gostermistir. Bu konuyla ilgili en kapsamli arastirmay1 Arnold ve Reynolds yapmis ve

“Hedonik aligveris nedenleri” 6l¢egini gelistirmislerdir. Yazarlarin ¢alismalarina gore
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hedonik aligverisin nedenleri su sekilde siniflandirilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003,
s. 77-95) :

Maceraci aligveris:  Birinci kategori maceract  aligveristir. Bu tiirdeki
aligverisler arayiglar, uyarilma, macera ve bagka bir diinyada olma hissini ifade
etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler, macera, heyecan, uyarilma, cosku ve
heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris
kelimeleriyle tanimlanabilir. Cogu insan, aligveris merkezlerine ya da magazalara
gittiklerinde, kendilerinden gectiklerini ve kendilerini bir akintiya kapilmig gibi
hissettiklerini ifade etmektedirler. Akintiya kapilmak, yasanan aligveris deneyiminin
optimal seviyeye ulasmasi anlamina gelmektedir. Bu akintiya kapilma durumu,
tiiketicinin ¢evresindeki diinyayi, zamanin nasil gectigini ya da kendilerini fark
etmeyecekleri oranda tiketim deneyiminin igine girmelerini, siiriklenmelerini
aciklayan bir kavramdir.

Rahatlamak i¢in aligveris : Bu kategorideki aligveris nedenleri '"stresten
kagma", "olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak icin aligveris yapma" ve "kendini tedavi
yontemi olarak aligveris" ifadeleri ile agiklanabilir. Birgok kisi, yasadiklari stresi
hafifletmek veya sorunlarini unutmak i¢in aligverise c¢iktiklarim1 belirtmektedir.
Aligveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh
halinden kurtulmanin yolu olarak goriilebilmektedir.

Sosyal amagh alisverig: Bu grupta yapilan aligverisler "arkadaslarla ve aileyle
yapilan aligveristen zevk alma", "aligveris esnasinda sosyallesme", "aligveris sirasinda
diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme" seklinde ifade edilmektedir. Bu
tirdeki aligveris deneyimi, arkadaglarla ve aile iiyeleriyle vakit gegirme yolu olarak
tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ya da biiylik departmanli magazalar, insanlarin bir
araya gelebildikleri mekanlar haline gelmistir. Bu tip mekanlar, genglerin bulugmasi
icin bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger yandan, kontrollii ve giivenli bir ortam
olmalar1 nedeniyle, yaslilar ve kadinlar i¢in 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 gecirme yeri olma

ozelligi kazanmistir.
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Fikir Edinmek : Bu gruptaki aligverigler, yeni trend ve modalar1 takip etmek,
yeni iirin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan aligverislerdir. Belirli bir satin
alma ihtiyaci veya karar1 olmaksizin sadece bilgi toplama amaciyla yapilan bu aligve-
riste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme yolu olarak
kullanmaktadirlar.

Baskalarimi Mutlu Etmek: XKisilerin bir bagskas1 icin aligveris yaparken
yasadiklar keyfi ve olumlu diisiinceleri icermektedir. Pek ¢ok insan, sevdikleri insanlar
icin yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar keyif verdiginden bahsetmektedir. Bazi
kisiler icin, aileleri ve arkadaslar1 igin alisveris yapmak ¢ok onemli olmakta ve bu
aligveris kisilerin kendilerini daha 1iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi
zamanlarda, sevdigimiz bir insan i¢in miikemmel hediyeyi bulmak biiyiik bir haz
saglayabilmektedir. Yapilan bazi arastirmalar, 6zellikle kadinlarin aligverisi, sevgilerini
ya da agklarini ifade etmenin bir yolu olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir.

Yaris heyecani: Bazi insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecanm iginde
yasamaktan zevk almaktadir. Ucuzluk donemlerini beklemek, indirimleri takip etmek
ve kelepir mallar1 bulmak amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiik bir haz
duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kiginin en iyi {iriind,
en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmenin sagladigi
hazdir. Diger yandan, baz1 insanlar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarlar. En
giizel ve ucuz lrliniin satiginin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere

aktarmak oldukca haz verici bir doyum saglayabilmektedir.
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IKiNCi BOLUM

2. HEDONIK TUKETIMIN NEDENLERI UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1. Konunun Onemi ve Gecmisi

Gilinlimiizde, giderek artan rekabet ortaminda tiiketici davranislarinin analiz
edilerek uygun pazarlama stratejileri ve satig politikalar1 gelistirmek artik zorunluluk
haline gelmistir. Bunun igin ise, tiiketici davraniglari incelenerek hangi iiriin, hizmet ve
markalar1 hangi sartlarda, hangi duygu igerisinde, ne zaman ve nasil aldiklar1 ortaya
cikarilmalidir. Tiketicilerin nasil davrandig1 ve karar aldigini belirlemek iizere bir¢ok
model gelistirilmistir. Tiiketicinin karar alma siireci icerisinde yer aldig1 ve etkilendigi
cevre ve kendi ozellikleri dikkate alinarak oldukca genis bir perspektiften bakilarak
degerlendirilmistir. Sonu¢ olarak tiiketicinin birgok durum ve sartlarda farkh
davranislar sergiledigi belirlenmistir. Ornegin, bazi durumlarda tamamiyla plansiz
hareket ettigi veya {irlin/hizmetlerden oldukc¢a farkli faydalar elde etmek istedigi
goriilmiistiir. Hedonik tiiketim davranisi da bu tiir kararlardan birisidir. Tiiketicinin
aligveriglerinden eglence ve haz beklentisinin Oncelikli oldugu durumlar ifade
etmektedir.

Feick ve Price (1987) konuyla ilgili ilk calisanlarda sayilan makalelerinde
“Pazar kurtlar1" olarak adlandirdiklar1 ve diger insanlar1 belirli aligveriglerde en iyi
fiyat1 elde etmeleri i¢in bilgilendiren bir tiiketici dilimi tanimlamislardir. Slama ve
Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1” dlgegini gelistirerek, bireylerin, sadece daha ¢ok
bilgi arayis1 ve digerlerini daha ¢ok bilgilendirme eylemlerinde bulunmakla kalmayip
aligveris yapmaktan daha ¢ok zevk alan bireyler oldugunu belirlemislerdir.

Bellenger ve arkadaglari, A.B.D.’de diikkanlarda  yapilan aligverislerin
neredeyse % 40’1min anlik ve plansiz alimlar oldugunu saptamislardir (Bellenger vd.,
1978, 5.15-28).

Hirschman ve Holbrook (1982), tiiketicinin satin aldig: iirinlerden sadece yarar
saglamay1 amaglamadigini, aligverisi bir zevk ve eglence olarak gordiiglinii ve bu zevki
tatmin etmek icin aligveris yaptigini belirtmislerdir. Babin, Darden ve Griffin (1994) ise
yaptiklar1 calismada 53 aligveris degiskeni gelistirmislerdir. Bu degiskenler ile
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aligverisin iki zit ucu olarak ifade edilebilen hedonik ve faydaci aligverisi
tanimlamiglardir. Bu iki faktor arasinda da pozitif yonde anlamli bir iligski bulmuslardir.
(Lichtenstein, Netemeyers ve Burton 1990) ise daha iyi kosullara ulasmak isteyen
tiikketicilerin, hakim olma duygusu iizerinde ¢alisma yapmislardir.

Rook tarafindan yapilan plansiz ve ani satin alma davranist konusundaki
arastirma sonucunda ise plansiz aligverisin dort Onemli davranigsal o6zelligi
belirlenmistir (Rook, 1987, s.189). Plansiz aligverislerde

a) Algverislerden zevk alindig1 ve aligveris i¢in ¢ok yogun istek duyuldugu,

b) Satin alma i¢in ani diirtiilerin ortaya ¢ikmasi,

¢) Yogun sekilde {iriinii elde etme istegi duyma ve

d) Uriinii alma veya kendini kontrol etme arasinda yogun ¢atisma hissetme s6z
konusu olmaktadir.

Goriildiigii gibi yapilan calismalar hedonik tiiketim davranisi, faydaci ve
hedonik tiiketim, plansiz ve ani aligveris, konular1 iizerinde yogunlasmistir. Ancak
yapilan arastirmada hedonik tiiketimin nedenlerine iliskin sadece Arnolds ve
Reynolds’un yaptiklar1 g¢alisma mevcuttur.. Arnold ve Reynolds c¢aligmalarinda
tiikketicilerin aligverise degisik nedenlerle gittigini, alisveris esnasinda yogun duygular
icinde bulunduklarini ifade etmislerdir. Yaptiklar1 arastirmalarda “hedonik tiiketim
nedenleri”  Olgegi gelistirerek, tiiketicilerin alti esas nedenden dolay1r aligverise
gittiklerini, aligverisi sadece ihtiyaclarii gidermek icin degil, macera yasamak, fikir
edinmek, sosyallesmek, yaris heyecanini hissetmek, baskalar1 icin aligveris ya da
rahatlamak icin yaptiklarini tespit etmislerdir. Bu calismada Arnold ve Reynolds’ un
gelistirdigi “hedonik tiiketim nedenleri” Olgegi esas alinarak smirli sayida arastirma
yapilan tiiketicilerin hedonik tliketime yonelmesinin nedenleri arastirilmistir (Arnold ve

Reynolds, 2003, s. 77-95).

2.2. Arastirmanin Amaci

Tiiketiciler aligveris yaparken her zaman rasyonel beklentiler icinde
bulunmamaktadirlar. Cogu zaman aligverislerinde duygulariyla hareket eder ve bu
deneyiminden haz almaya calisirlar. Bu da tiketimin hedonik boyutunu

olusturmaktadir.
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Bu arastirmada tiiketicilerin hazci aligveris yapma nedenlerini belirlemek
amaglanmistir. Ciinkii tiiketicilerin hedonik aligveris yaparken farkli nedenlerle motive
olduklar1 dolayisiyla farkli beklentilerini tatmin etmek istedikleri ileri siiriilmiistiir
(Arnold ve Reynolds, 2003, s.77-95). Bu temel amag¢ dogrultusunda tiiketicilerin
cogunlukla hedonik aligverisi hangi {iiriin gruplarinda ve ne siklikla yaptiklar
belirlenmeye calisilmistir. Daha sonra ise, cevaplayicilarin demografik o6zellikleri ile
hedonik tiiketim nedenleri ve hedonik tliketim davranmiglar1 arasindaki iligkilerin

incelenmesi amaglanmustir.

2.3. Arastirmanin Kapsami ve Sinirlari

Aragtirmanin  kapsamini Istanbul’un Avrupa yakasmin gesitli semtlerinde
yasayan 18 yas ve usti tliketiciler olusturmustur. Hedonik tiikketime yonelme sebepleri
belirlenirken, belirli bir {irtin grubu dikkate alinmamis, cevaplayicilarin sorular1 genel

davranis ve tutumlarini dikkate alarak cevaplamalar1 istenmistir.

2.4. Arastirmanin Metodolojisi

2.4.1. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul’un Avrupa yakasmin gesitli semtlerinde
yasayan 18 yas ve iistii tiiketiciler olusturmustur. Ornekleme ydntemi olarak kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. % 95 giiven araliginda e=%35 hata pay1 ile 6rnek
biiylikliigii n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,1998,s.235). Anket ¢alismasi 5-20
Aralik tarihleri arasinda yapilmistir. 420 kisiye anket uygulanmis, yanlis ve eksik

doldurulan anketler elenmis, toplam 394 anket degerlendirmeye alinmigstir.

2.4.2. On Cahisma
Aragtirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden dnce
20 kisi ile goriiserek anketteki sorular ve ifadeler hakkinda goriisleri alinmistir.

Anlagilmayan ifadeler diizeltildikten sonra anket sorular1 yeniden diizenlenmistir.
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2.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veriler birinci elden yiliz ylize anket yontemi kullanilarak
toplanmistir. Anket formunda 3 grup soru yer almistir. Bunlardan birinci grup,
cevaplayicilarin  hedonik tiikketime yonelmesinin sebeplerini, ikinci grup hedonik satin
alma davranislarin1 ve lcilincii grup demografik ozelliklerini  belirlemek amaciyla
hazirlanmistir. Hedonik tiiketim nedenleri orijinal Slgeginde yer alan 23 degiskenle
Olciilmiistir. Modelde yer alan hedonik tiiketim nedenleri degiskenleri Arnold ve
Reynolds’ un gelistirdigi “Hedonik aligveris nedenleri” 6lgeginden alinmistir (Arnold
ve Reynolds, 2003, s. 77-95).

Cevaplayicilarin hedonik aligveris nedenleri 5°1i likert olgegi (1=Tamamen
katiltyorum, 5=Kesinlikle katilmiyorum) ile 6l¢iilmistiir. Veriler SPSS 13.0 istatistik
programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde frekans dagilimlari, faktor

analizi ve korelasyon analizi kullanilmastir.

2.4.4. Arastirmamn Modeli
Arastirmanin modeli Sekil 2.1°de gosterildigi gibidir.

Demografik Ozellikler
-Cinsiyet
-Yas
-Medeni Durum
-Gelir
-Egitim Durumu

-Meslek

Hedonik Aligveris Davranislar

I
I
I
I
I
I
I
I
I
I
: — Hedonik Aligveris Nedenleri
I
I
I
I
I
I
I
I
I
I

Sekil 2.1 Arastirma Modeli
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2.4.5. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin amact ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri su sekilde
belirlenmistir:

H1: Cevaplayicilarin demografik O6zellikleriyle hedonik tliketime yonelme
nedenleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hla: Cevaplayicilarin cinsiyeti ile  hedonik tliketime yonelme nedenleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1b: Cevaplayicilarin yast ile hedonik tiikketime yonelme nedenleri arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hlc: Cevaplayicilarin medeni durumu ile hedonik tiikketime yonelme nedenleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H1d: Cevaplayicilarin geliri ile hedonik tiiketime yonelme nedenleri arasinda
anlaml bir iliski vardir.

Hje: Cevaplayicilarin egitim seviyesi ile hedonik tiikketime yonelme nedenleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H,: Cevaplayicilarin demografik ozellikleriyle hedonik aligveris yapmalari
arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,,: Cevaplayicilarin cinsiyeti ile hedonik aligveris yapmalar1 arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Hyp: Cevaplayicilarin yasi ile hedonik aligveris yapmalar1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hy.: Cevaplayicilarin medeni durumu ile hedonik aligveris yapmalari arasinda
anlamli bir iliski vardir.

Haq: Cevaplayicilarin geliri ile hedonik aligveris yapmalar1 arasinda anlamli bir
iliski vardir.

H,e: Cevaplayicilarin egitim seviyesi ile hedonik aligveris yapmalar1 arasinda

anlamli bir iliski vardir.



2.5. Verilerin Analizi

2.5.1. Demografik Ozellikler
Tablo 2.1°de ornegi

olusturan cevaplayicilarin
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demografik o6zellikleri

gosterilmistir.
Tablo 2.1 Demografik Ozellikler
Demografik Ozellikler
Cinsiyet Frekans Yiizde | Egitim Durumu | Frekans | Yiizde
® () | ® (%0)
Erkek 222 56.3 | llkdgretim 33 8.4
Mezunu
Kadin 172 43.7 | Ortadgretim 148 37.6
mezunu
Yas Gruplan Frekans Yiizde | Yiiksekokul 77 19.5
® (%) | mezunu
18-23 56 14.2 | Universite 113 28.7
Mezunu
24-29 128 32.5 | Lisansiistii 23 5.8
Egitim Mezunu
30-35 99 25.1 | Meslek Frekans | Yiizde
Gruplan (4] (%)
36-41 54 13.7 | Emekli 21 53
42-47 19 4.8 Memur 79 20.1
48-53 17 4.3 Ozel Sektér 148 37.6
54-59 14 3.6 Ev hanimu 73 18.5
60 ve iizeri 7 1.8 | Isci 15 3.8
Gelir Durumu Frekans | Yiizde | Ogrenci 21 5.3
® (%)
500 ve alt1 63 16.0 | Serbest Meslek 23 5.8
501-1000 119 30.2 | Tiiccar/Sanayici 14 3.6
1001-1500 103 26.1 Medeni Durum Frekans | Yiizde
® (%)
1501-2000 53 13.5 | Evli 245 62.2
2001-2500 31 7.9 Bekar 149 37.8
2501-3000 9 23
3001-3500 9 2.3
3501 ve lzeri 7 1.8
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Ankete katilan cevaplayicilarin; %56,3’1 erkek ve %43,7’si kadindir, %14,2’si
18-23, %32,5’1 24-29, %25,1°1 30-35, %13,7’si 36-41, %4,8’1 42-47, %4,30 48-53,
%3,6’s1 54-59 ve %1,8’1 60 ve lizeri yas grubunda yer almaktadir. Cevaplayicilarin
%062,2’si evli ve %37,8°1 bekardir.

Sahip olunan aylik gelir miktar1 a¢isindan cevaplayicilarin %16,0’s1 500 ve alti,
%30,2’si 501-1000, %26,1°1 1001-1500, %13,5’1 1501-2000, %7,9’u 2001-2500,
%2,3’1 2501-3000, %2,3°1i 3000-3501 ve %1,8’1 3501 YTL ve iizeri gelire sahiptirler.

Egitim durumlarina gore %8,4’1 ilkdgretim mezunu, %37,6’s1 ortadgretim
mezunu, %19,5’1 yiikksekokul mezunu, %28,7’si {iniversite mezunu ve %35,8’1
lisansiistii egitim ve {izeri mezunudur.

Meslek gruplarina gore ise %35,3’1 emekli, %20,1’1t memur , %37,6’s1 6zel
sektor, %18,5’1 ev hanimi, %3,8’1 is¢i , %5,3’1 6grenci, %5,8’1 serbest meslek ve
%3,6°s1 da tiiccar veya sanayicidir.

Tablo 3.1’ de goriildiigii lizere cevaplayicilarin ¢ogunlugu 24-29 yas grubunda
(%32,5), evli (%62,2), 501-1000 YTL aras1 gelire sahip (%30,2) , ortadgretim mezunu
(%37,6) ve Ozel sektor caligant kisiler (%37,6) olusturmaktadir.

2.5.2. Cevaplayicilarin Hedonik Tiiketim Davranislar
Cevaplayicilarin hedonik tiiketim davraniglarini belirlemek amaciyla 3 tane soru
sorulmustur. Bunlardan ilki tiiketicilerin planlamadan ani karar vererek aligveris yapip

yapmadiklarini belirlemek amaciyla sorulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 2.2° de

gosterilmistir.
Tablo 2.2 Plansiz Aligveris Yapma
1. Planlamadan ani karar vererek alisveris yaparmisimz? Frekans | Yiizde
® %
Her zaman 74 18,8
Ara sira 267 67,8
Hicbir zaman 53 13,5
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Tablo 2.2°de goriildiigii gibi; “Planlamadan ani karar vererek aligveris yapar
misiniz?” sorusuna, cevaplayicilarin % 67,81 ara sira, % 18,8’1 her zaman, % 13,51
ise hi¢bir zaman olarak cevaplamisdir.

Daha sonra tiiketicilerin plansiz aligverislerini hangi iiriin gruplarinda yaptiklari

sorulmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 2.3’de gosterilmistir.

Tablo 2.3 Plansiz Aligverislerde Alian Uriin Gruplar

2. Bu tiir ahsverisler yapiyorsamiz cogunlukla asagidaki | Frekans | Yiizde
iiriin gruplarindan hangi/hangilerini satin alirsimz? ® %
Elektronik esya 65 16,5
Kisgisel bakim iiriinleri 64 16,2
Giyim esyasi 134 34,2
Ev dekorasyon 31 7,9
Gida trinleri 71 18,0
Hirdavat ve bahge gerecleri 5 1,3
Oto aksesuar 1 0,3
Bilgisayar, ofis ve kirtasiye 23 5.8

Tablo 2.3’de goriildiigii gibi; “Bu tiir aligverisler yapiyorsaniz ¢ogunlukla
asagidaki iirlin gruplarindan hangi/hangilerini satin alirsiniz?” sorusuna % 34,2 giyim,
% 18 gida tirlinleri, % 16,5 elektronik esya, %16,2 kisisel bakim iiriinleri, %7,9 ev
dekorasyon, %35,8 bilgisayar, ofis ve kirtasiye, %1,3 hirdavat ve bahge geregleri, %0,3
ise oto aksesuar1 cevabini vermistir.

Cevaplayicilarin ihtiyaci olmadigr halde, kendilerine haz verecek aligveris yapip
yapmadiklarin1 tespit etmek amaciyla sorulan soruya verilen yanitlar, Tablo 2.4’de

gosterilmistir.
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Tablo 2.4 Hedonik Tiiketim Tercihi

3. Intiyacinmiz olmadig1 halde elde etmekten haz duyacagimz | Frekans | Yiizde
seyleri satin almak icin ihtiyacimiz olan seyleri almayi ) Y
erteler misiniz? °
Her zaman 14 3,6
Ara sira 253 64,2
Higbir zaman 127 32,2

Tablo 2.4’de goriildiigii gibi “Ihtiyaciniz olmadigi halde elde etmekten haz
duyacaginiz seyleri satin almak i¢in ihtiyaciniz olan seyleri almay1 erteler misiniz?”
sorusuna cevaplayicilarin %64,2°si  arasira, %32,2’si hi¢gbir zaman, %3,6’s1 ise her

zaman cevabini vermistir.

2.5.3. Cevaplayicilar1 Hedonik Tiiketime Yonelten Nedenlerin Belirlenmesi

Cevaplayicilar1 hedonik tiiketime yoOnelten nedenler belirlenmek iizere 23
degiskenden olusan hedonik alisveris nedenlerine ait degiskenler faktor analizine tabi
tutulmustur. Bu degiskenler Arnold ve Reynolds’ un gelistirdigi “Hedonik aligveris
nedenleri” Olgeginden elde edilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003, s. 77-95).
Degiskenlerin alpha katsayisi 0,84 olarak tespit edilmistir. 23 degiskenin faktor
analizine sokulmasi sonucu 6zdegeri 1’den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Ancak faktor
yukii ve glivenirlik katsayis1 diisiik olan degiskenlerin elenmesi sonucu 5 faktor elde
edilmistir. Degiskenlerin 0,40 ve iizeri faktor yikleri olanlar dikkate alinmistir. Bu
faktorler toplam varyansin % 63,45’ini agiklamaktadir (KMO o6rneklem yeterlilik
Olciitii: %77,2, Barlett Kiiresellik testi: 4469,748, p<0,000). Tablo 2.5°de elde edilen
hedonik tiiketim nedenlerini olusturan faktoérlerin, faktor yiikleri, varyans ytizdeleri,

0zdegerleri ve giivenilirlik katsayilar1 gosterilmistir.
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Tablo 2.5. Hedonik Aligveris Nedenleri

Degiskenler 5;':::; \\]{?12)(;1[;: Ozdegeri a
Faktor 1: Macera Arayisi ve Rahatlamak Icin Alisveris Yapma 24,616 5,662 0,911
Bana gore aligveris bir maceradir. 0,740
Aligveris yapmak bana her zaman i¢in ilgi ¢ekici gelmistir. 0,851
Benim i¢in aligveris cosku verici bir olaydir. 0,768
Aligverise ¢iktigim zaman kendimi baska bir diinyada ve ¢ok giiclii 0.760
hissederim. ’
Moralim bozuk oldugunda alisverise ¢cikmak kendimi daha iyi 0.764
hissetmemi saglar. ’
Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir. 0,814
Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverige ¢ikarim. 0,830
Faktor 2: Fikir Edinmek I¢in Ahsveris Yapma 11,246 2,586 0,818
Aligverise en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak igin 0791
cikarim. ’
Aligverise son modayi takip etmek i¢in ¢ikarim, 0,810
Aligverise piyasadaki en son iiriinleri gérmek i¢in ¢ikarim. 0,847
Aligverise kendimce yeni seyler denemek icin ¢ikarim. 0,652
Faktor 3: Sosyal Amach Alsveris Yapma 9,945 2,287 0,785
Aligverige ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, 0.679
sosyallesmek i¢in giderim. ’
Aligverige gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk 0731
alirim. ’
Bana gore tanidiklarla aligverise ¢gikmak onlarla eglenceli vakit 0.791
gecirmek igin bir firsattir. ’
Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak yeni paylagimlar
yasamaktir. 0,849
Faktor 4: Yaris Heyecam Yasama 9,743 2,241 0,748
Aligverise ¢gogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim. 0,806
Aligverise ¢iktigimda indirimli iirtinleri arayip bulmak hosuma 0.714
gider. ’
Aligverise ¢iktigimda indirimdeki {irlinleri bagkalarindan 6nce
0,676
yakalayip bulmaktan ¢ok zevk alirim.
Aligverise indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak i¢in 0.796
giderim. ’
Faktor 5: Bagkalar icin Ahsveris Yapma 7,902 1,817 0,718
Aligverise basgkalarina bir seyler satin almak i¢in giderim, ¢iinkii 0.764
onlar mutlu olduklarinda ben de mutlu olurum. ’
Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in alisveris yaptigimda kendimi daha 0.814
iyi hissederim. ’
Ailem ve arkadaslarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim. 0,830

Elde edilen faktorler sirasi ile sOyledir:

1.Faktdr Macera Arayisi ve Rahatlamak Igin Alhsveris Yapma: Bu faktorde su

degiskenler yer almigtir; Bana gore aligveris bir maceradir, Aligveris yapmak bana her

zaman i¢in ilgi ¢ekici gelmistir, Benim i¢in aligveris cosku verici bir olaydir, Aligverise
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ciktigim zaman kendimi bagka bir diinyada ve ¢ok gii¢lii hissederim, Moralim bozuk
oldugunda aligverise ¢ikmak kendimi daha iyi hissetmemi saglar, Bana gore aligveris en
1yi stres atma yontemidir ve Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise ¢ikarim.

2.Faktor Fikir Edinmek I¢in Alisveris Yapma: Bu faktorde yer alan degiskenler;
Aligverise en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak icin ¢ikarim, Aligverise son
moday1 takip etmek icin ¢ikarim, Alisverise piyasadaki en son iirlinleri gérmek icin
cikarim ve Aligverise kendimce yeni seyler denemek igin ¢ikarim seklindedir.

3.Faktor Sosyal Amac¢li Alisveris Yapma: Bu faktdrde su degiskenler yer
almistir; Alisverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak, sosyallesmek
icin giderim, Aligverise gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirim,
Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla eglenceli vakit gecirmek icin bir
firsattir ve Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak yeni paylagimlar yagamaktir.

4.Faktor Yaris Heyecam Yasama: Bu faktorde, Aligverise ¢ogunlukla indirim
zamanlarinda ¢ikarim, Aligverise ¢iktigimda indirimli iiriinleri arayip bulmak hosuma
gider, Aligverise ¢iktigimda indirimdeki {irlinleri bagkalarindan once yakalayip
bulmaktan ¢ok zevk alirim, Aligverise indirim zamanlarinin avantajlarindan
faydalanmak i¢in giderim degiskenleri yer almistir.

5.Faktér Baskalari Icin Alisveris Yapma: Bu faktorde yer alan degiskenler;
Aligverise baskalarina bir seyler satin almak igin giderim, c¢ilinkii onlar mutlu
olduklarinda ben de mutlu olurum, Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in alisveris yaptigimda
kendimi daha iyi hissederim, Ailem ve arkadaslarim i¢in aligveris yapmaktan zevk
alinm seklindedir.

Arastirmamizda elde edilen faktdrler Arnold ve Reynolds’ un gelistirdigi
“Hedonik aligveris nedenleri” faktorleriyle biiylik olgiide uyum gostermistir. Bunlar
Maceract Aligveris, Yaris heyecani, Fikir edinmek, Sosyal Amach Alisveris ve
Baskalar1 i¢in aligveristir. Orijinal 6lgekte yer alan rahatlamak icin aligveris faktorii
calismamizda ayr1 bir faktdr olarak ortaya ¢ikmamis, birinci faktdr olan maceraci
aligveris faktoriiyle birlesik ¢ikmistir. Bunun iizerine faktoriin ismi maceract ve
rahatlamak icin aligveris olarak belirlenmis ve c¢alisma bes faktdr {izerinden

degerlendirilmistir.
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2.5.4. Demografik Ozellikler ile Hedonik Tiiketim Nedenleri Arasindaki
Mliskiler
Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile hedonik tiiketim nedenleri arasindaki

iligkiler incelenmis, sonuglar Tablo 2.6’da gosterilmistir.

Tablo 2.6. Demografik Ozellikler ile Hedonik Alisverisin Nedenleri Arasindaki iliskiler

Hedonik Ahsveris | ©pacera Arayist Sosval Y Baskalar
Nedenleri ve Rahatlamak Fikir osya aris icin
icin Ahsveri Edinme | Amash | Heyecam 1. o
Demografik § sveris Alisveris Yasama sverly
Ozellikler Yapma Yapma
Yas KorK. 0,009 0,111% 0,077 20,025 20,031
p- 0,865 0,028 0,129 0,618 0,546
n 394 394 394 394 394
Cinsiyet Kor.K -0,352** 0,131%* -0,023 -0,093 -0,049
p- 0.000 0,009 0,643 0,066 0,329
n 394 394 394 394 394
Gelir Kor.K 0,024 0,001 0,014 0,071 20,046
p- 0,635 0,979 0,779 0,162 0,365
n 394 394 394 394 394
Egitim Kor.K 0,089 -0,014 0,042 0,043 -0,013
p- 0,077 0,780 0,402 0,394 0,804
n 394 394 394 394 394
Medeni Kor.K. -0,009 -0,302%* -0,103* 0,047 -0,069
durum | p. 0,858 0,000 0,041 0,348 0,173
n 394 394 394 394 394
*¥*p<0,01 - *p<0,05

Tablo 2.6’da gorildiigli gibi; Macera arayist ve rahatlamak icin aligveris
yapanlar ile demografik ozellikler arasindaki iligskiye bakildiginda cinsiyet (-0,352,
p<0,01) ile negatif yonde anlamli iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gore cogunlukla
bayanlar macera yasamak ve rahatlamak i¢in aligveris yapmaktadir.

Yas, cinsiyet ve medeni durum ile fikir edinenler arasinda anlamli iliskiler
bulunmustur. Buna gore yas (0,111, p<0,05) ve cinsiyet (0,131 p<0,01) ile pozitif,
medeni durum ile (-0302, p<0,05) negatif yonde anlaml iliski bulunmaktadir. Buna
gbre geng ve orta yas grubunda bekar erkekler cogunlukla fikir edinmek ve yeni seyler
denemek amaci ile aligverise ¢ikmaktadirlar.

Sosyal amacl aligveris yapanlar ile demografik o6zellikler arasindaki iligkiye
bakildiginda medeni durum (-0,103, p<0,05) ile negatif yonde anlaml iliski oldugu

goriilmiistiir. Buna gore cogunlukla bekarlar sosyal amagli aligveris yapmaktadirlar.
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Yaris heyecan1 yasayanlar ve bagkalar1 i¢in aligveris yapanlar grubu ile
demografik o6zelliklere baktigimizda, demografik 6zellikler ile aralarinda anlamli bir
iligski olmadig1 goriilmustiir.

Bu sonuglara gore demografik oOzellikler ile hedonik tiiketimin nedenleri
arasinda anlaml bir iliski vardir. H; hipotezinin H;,, Hip, ve Hj. alt hipotezleri kabul

edilmistir.

2.5.5. Demografik Ozellikler ile Hedonik Tiiketim Davramsi Arasindaki
Mliskiler

Hedonik aligverisin bir 6zelligi de planlamadan karar verilmesi ve yapilmasi
oldugu icin cevaplayicilarin plansiz aligveris yapmalar1 ile demografik o6zellikleri

arasindaki iligkiler incelenmis ve sonuglar Tablo 2.7’de gosterilmistir.

Tablo 2.7 Plansiz Aligveris Davranisi ile Demografik Ozellikler Arasindaki liski

1. Planlamadan ani Kkarar vererek ahsveris

yaparmisiniz? Kor.K. p n
Demografik ozellikler

Cinsiyet -0,035 0,492 394
Yas 0,116* 0,022 394
Medeni durum -0,065 0,195 394
Gelir -0,0147%** 0,003 394
Egitim durumu -0,126* 0,012 394

**p<0,01 - *p<0,05

Tablo 2.7 de goriildiigii gibi cevaplayicilarin plansiz aligveris yapmalar ile
yaslar1 (0,116, p<0,05) arasinda pozitif yonde, gelir (-0,0147, p<0,01) ve egitim
durumlar1 (-0,126, p<0,05) ile negatif yonde anlamh bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Buna gore geliri ve egitim durumu yiiksek, gen¢ ve ortayas grubundakiler daha ¢ok

plansiz aligveris yapmaktadirlar.

Cevaplayicilarin ihtiyact olmadigi halde kendilerine haz verecek aligveris yapip
yapmamalar1 ile demografik 6zellikler arasindaki iliski incelenmis ve sonuglar Tablo

2.8’ de gosterilmistir.
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Tablo 2.8 Hedonik Tiiketim Tercihi ile Demografik Ozellikler Arasindaki liski

3. ihtiyacimz olmadi@1 halde elde etmekten haz

olan sevler aimayi crtcler mismiz? | KorKe | po |
Demografik ozellikler

Cinsiyet -0,003 0,949 394
Yas 0,181%* 0,000 394
Medeni durum -0,227** 0,000 394
Gelir 0,022 0,658 394
Egitim durumu -0,080 0,113 394

**p<0,01 - *p<0,05

Tablo 2.8’de goriildiigii gibi, cevaplayicilarin, ihtiyaglart olmadigi halde haz
verici aligverisler yapmalar ile yaslar1 arasinda (0,181, p<0,01) pozitif yonde, medeni
durumlan ile (-0,227, p<0,01) negatif yonde anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Buna gore cogunlukla bekarlar ve gencler rasyonel karar vermeyip duygulariyla hareket

ederek hedonik tiiketim davranist gostermektedirler.

Bu sonuglara gore demografik ozellikler ile hedonik tiiketimin davraniglari
arasinda anlamli bir iliski vardir. H, hipotezinin Hy, Hae Haq ve Hae alt hipotezleri

kabul edilmistir.

2.5.6. Hedonik Tiiketim Davramis1 ile Hedonik Tiiketim Nedenleri
Arasindaki iliskiler

Cevaplayicilarin planlamadan ani karar vererek aligveris yapip yapmadiklar ile
hedonik tiiketim nedenleri arasindaki iliski incelenmis ve sonuglar Tablo 2.9 da

gosterilmistir.
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Tablo 2.9 Plansiz Alisveris Davranist ile Hedonik Tiiketim Nedenleri Arasindaki Iliski

1. Planlamadan ani Kkarar vererek alisveris
yaparmisiniz? Kor.K. p n

Hedonik Tiiketim nedenleri

Faktér 1: Maceracilar ve Rahatlamak Icin Aligveris
0,340%* 0,000 394

Yapanlar

2.Faktor Fikir Edinenler 0,227** 0,000 394
3.Faktor Sosyal Alisveris Yapanlar 0,189%** 0,000 394
4 Faktor Yaris Heyecan1 Yasayanlar 0,085 0,091 394
5.Faktor Baskalar1 I¢in Alisveris Yapanlar 0,050 0,323 394

**p<0,01 - *p<0,05

Tablo 2.9°da goriildiigii gibi, hedonik tiikketim nedenleriyle, planlamadan ani
karar vererek aligveris yapma arasindaki iligki incelenmis ve macera ve rahatlamak igin
aligveris yapma (0,340, p<0,01), fikir edinme (0,227, p<0,01) ve sosyal amacli alisveris
yapma (0,189, p<0,01) ile arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Buna gore macera yasamak, rahatlamak, fikir edinmek ve sosyal iligkiler kurmaktan

zevk alanlar plansiz aligverisleri daha ¢ok yapmaktadirlar.
Cevaplayicilarin ihtiyact olmadig1 halde kendilerine haz verecek aligveris yapip
yapmamalart ile hedonik tiiketim nedenleri arasindaki iliski incelenmis ve sonuglar

Tablo 2.10° da gosterilmistir.
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Tablo 2.10 Hedonik Tiiketim Tercihi ile Hedonik Tiiketim Nedenleri Arasidaki iliski

3. Ihtiyacimz olmadig1 halde elde etmekten haz
duyacagimz seyleri satin almak i¢in ihtiyacimz

olan seyleri almay erteler misiniz? Kor K. p n

Hedonik Tiiketim nedenleri

Faktor 1: Macera Yasamak ve Rahatlamak Icin Aligveris
0,265%* 0,000 394

Yapma

2.Faktor Fikir Edinme 0,339%* 0,000 394
3.Faktor Sosyal Amagli Aligveris Yapma 0,192%* 0,000 394
4.Faktor Yaris Heyecan1 Yasayama 0,245%* 0,000 394
5.Faktor Baskalar1 I¢in Alisveris Yapma 0,044 0,380 394

*#p<0,01 - *p<0,05

Tablo 2.10°da gériildiigii gibi hedonik tiiketim nedenleri ile ihtiyaci olmadig
halde haz duyacag seyleri satin almak arasindaki iliski incelenmis ve macera yasamak
ve rahatlamak i¢in aligveris yapanlar (0,265, p<0,01), fikir edinenler (0,339, p<0,01),
sosyal amacli aligveris yapanlar (0,192, p<0,01) ve yaris heyecan1 yasayanlar (0,245,
p<0,01) arasinda pozitif yonde, anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir. Buna gore
ihtiyaci olan seyleri almayi erteleyip haz alacagi aligverisleri daha ¢ok macera aramak,
rahatlamak, fikir edinmek, sosyal iligkiler kurmak ve yaris heyecani hissetmek igin

aligveris yapan kisiler yapmaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Tiiketiciler satinalma kararmni verirken cogu zaman duygulariyla hareket
etmektedirler. Tiiketicilerin bu hareket tarzlar1 hedonik tiiketim ¢ergevesinde
degerlendirilmektedir. Tiiketiciler hedonik tliketimi c¢esitli duygu ve diisiincelerin
etkisiyle ve degisik amaclara ulagsmak i¢in gerceklestirmektedirler. Alisverislerini
sadece cesitli ihtiyaglarimi karsilamak i¢in degil, ayn1 zamanda bu aligveristen haz
almak i¢in yapmaktadirlar. Hedonik tiikketim davranisi ile ilgili Diinyada ve tlilkemizde
yapilan arastirmalar daha ¢ok faydaci ve hedonik tiiketim arasindaki farkliliklar, plansiz
aligveris yapma konular1 tizerinde yogunluk gostermistir. Ancak hedonik tiiketimin
neden yapildigi, tiiketicileri bu tliketimi yapmaya iten nedenler konusunda sinirli sayida
arastirma mevcuttur. Bundan dolayr bu arastirmada Istanbul’un cesitli semtlerindeki
tilkketicilerin ~ hedonik tiikketim davranisi ve bu davranisin nedenleri incelemeye
calisilmis ve su sonuclar elde edilmistir:

Arastirmamizda hedonik tiiketim nedenlerini tespit etmek i¢in Arnold ve
Reynolds’ un gelistirdigi “Hedonik aligveris nedenleri” o6l¢egi kullanilmistir.
Degiskenlere faktor analizi uygulanmis ve 5 hedonik tiiketim nedeni tespit edilmistir.
Bunlar, macera yasamak ve rahatlamak icin alisveris yapmak, fikir edinmek i¢in, sosyal
amagh aligveris yapmak, yaris heyecani yasamak icin ve bagkalar1 i¢in aligveris
yapmaktir. Arnold ve Reynolds ¢aligmalarinda 6 faktdr tespit etmislerdir. Arnold ve
Reynolds’un gelistirdikleri faktdrlerden macera yasamak, fikir edinmek, sosyal amagh
aligveris yapmak, yaris heyecan1 yasamak calismamiz ile ortak olan faktorlerdir. Bu
sonuclara gore tiiketiciler, macera yasadiklari, kendilerini rahatlatan, sosyal iliskilerini
giiclendiren ve bagkalar1 tarafindan tasvip edilip begenilen alisverisler yaptiklarinda
sadece ihtiyaglarini karsilamamakta ayni zamanda haz almaktadirlar.

Arastirmamizda daha c¢ok bayanlarin maceract ve rahatlamak igin aligveris
yapti8i, geng ve orta yas grubu bekar erkeklerin fikir edinmek i¢in, geng bekarlarin ise
daha cok sosyal amacl aligveris yaptig1 gériilmiistiir.

Ayrica plansiz ve ihtiyaglarini erteleyip haz duyacagi aligverisleri daha c¢ok
geliri, egitim durumu yiiksek, genclerin yaptig1 belirlenmistir.

Sonuglardan anlasildigi gibi tiiketiciler aligverislerinden farkli nedenlerle haz

almaktadirlar. Arastirmadan elde edilen bilgiler 15181nda su onerilerde bulunabiliriz:
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Hedonik tiiketim davranisi gosteren tiiketicilerin davranis nedenleri bilinerek

ona uygun olarak pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

Kendi i¢ diinyasini tatmin etmek i¢in macera yasamak ve rahatlamak amagh
aligveris yapanlar yaninda sosyal cevresi tarafindan takdir edilmek amaclh aligveris
yapanlar da bulunmaktadir. Bu nedenle her iki grubun da beklentilerini karsilayacak
uygulamalara yer verilmesi faydali olacaktir. Uriin-markalarin tanitimlarinda hem
macera yagsama, hem de herkesin begenisini kazanacak tercih yapmis olma iizerinde
durulmas1 ve vurgulanmasi, kisilerin kararlarinda etkili olacaktir. Goriildiigi gibi,
tiiketiciler cevreleri tarafindan begenilen aligverisler yapmaktan zevk almaktadirlar.
Bunun i¢in 6zellikle referans gruplari tarafindan begenilen ve Onerilen iiriin-marka

imaj1 yaratmak oldukca yararli olacaktir.

Tiiketiciler cogunlukla giyim, gida ve elektronik esya aligverislerinde hedonik
tilketim davramis1 sergilemektedirler. Ozellikle bu iiriin gruplarmm tanitimlarinda
eglence ve haz temalarimin 6n planda yer almasi, kabul géren ve begenilen marka

imajinin yaratilmaya ¢alisilmasi faydali olacaktir.

Arastirmada ¢ogunlukla bayanlarin macera yasamak ve rahatlamak i¢in aligveris
yaptiklar1 belirlenmistir. Buna gore, magazalarin vitrinlerini goze hitab eden ve
bayanlarin ilgisini ¢ekebilecek tarzda dizayn etmeleri faydali olacaktir.

Geng ve orta yas grubu bekar erkekler, ¢ogunlukla fikir edinmek ve yeni seyler
denemek amaci ile aligverise ¢ikmaktadirlar. Magazalarda bu grup icin {iriin tanitim
standlarinin acilmasi ve {iriin deneme imkanlarinin saglanmasi, diizenlenmesi satis
elemanlarmin bilgili yeni iirlinler ve yeni trendler hakkinda bilgi sahibi kisilerden

se¢ilmesi faydali olabilir.

(Calismada macera yasama amacli, rahatlamak i¢in, fikir edinme ve sosyal
amagch aligveris yapan tiiketicilerin, plansiz satin alma davranisina yatkin bir davranis
gosterdikleri belirlenmistir. Ayrica ¢ogunlukla bekarlar sosyal amacli aligveris
yapmaktadirlar. Bu noktadan hareketle aligveris mekanlarinin bu gruplara hitap eden
tarzda dizayn edilmesi ve degisik etkinliklerin diizenlenmesi tiiketicilerin eglenerek
alisveris yapmalarma katkida bulunabilir. Ornegin alisveris merkezlerine yakin ya da

igerisinde kafe, restaurant, fast-food tarzinda yerlerin olmasi, ¢ocuklar i¢in oyun
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odalar1 ve parklarinin bulunmasi, sosyal amagli aligveris yapanlarin, degisik {iriin
tanmitimlarinin yapildig1 standlar, gorsel tanitim filmi ya da aktiviteleri ve reklam

etkinlikleri gibi faaliyetlerin diizenlenmesi, fikir edinenler grubunun ilgisini ¢ekebilir.
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EK 1: Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu calisma tamamen bilimsel amagli olup, amaca ulasilabilmesi i¢in vereceginiz
bilgilerin dogrulugu olduk¢a 6nemlidir. Anketi doldurmada gostermis oldugunuz sabir
ve samimiyetten dolay tesekkiir ederim.

Cem CEYLAN

1- Planlamadan, ani karar vererek aligveris yapar misiniz?

( ) Her zaman ( )Arasira () Higbir zaman

2- Bu tiir aligverisler yapiyorsaniz c¢ogunlukla asagidaki {irlin gruplarindan

hangi/hangilerini satin alirsiniz?
( ) Elektronik esya () Kisisel bakim tirtinleri () Giyim egyasi

() Ev Dekorasyon () Gida iiriinleri () Hirdavat ve bahge geregleri
() Oto Aksesuar () Bilgisayar,ofis, kirtasiye () Diger (Liitfen belirtiniz!)

3. Ihtiyacimiz olmadig1 halde elde etmekten haz duyacagiiz seyleri satin almak igin
ihtiyaciniz olan seyleri almayi erteler misiniz?
( ) Her zaman ( ) Arasira () Higbir zaman

4 | Asagida yer alan ifadeleri genel aligveris tarziniz1 dikkate alarak degerlendiriniz.
= =
El§ ] e | 3 2
S50 5| 8| 2| g8
g2 2 g £ cE
Es| & o = =
Sl €| £ 2L
Bana gore aligveris bir maceradir. o | @ ®| ® ®
Aligveris yapmak bana her zaman i¢in ilgi ¢ekici gelmistir. o | @ ®| ® ®
Benim i¢in aligveris cosku verici bir olaydir. o | @ ®| ® ®
A}lg\fen’se glkt.lglm zaman kendimi baska bir diinyada ve ¢ok ol ol o ® ®
giiclii hissederim.
Aligverise cogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim. o | @ ®| ® ®
giléi\rlerlse ciktigimda indirimli iiriinleri arayip bulmak hogsuma oloe ol e ®
Aligverise ¢iktigimda indirimdeki {riinleri baskalarindan 6nce
O | 6| e ®
yakalayip bulmaktan ¢ok zevk alirim.
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Aligverise indirim zamanlarinin avantajlarindan faydalanmak
icin giderim.

Aligverise bagkalarina bir seyler satin almak i¢in giderim.
Ciinkii onlar mutlu olduklarinda ben de mutlu olurum.

Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in aligveris yaptigimda kendimi
daha iyi hissederim.

Ailem ve arkadaslarim i¢in alisveris yapmaktan zevk alirim.

Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman ve caba
harcamaktan ¢ok hoslanirim.

Aligverise en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak i¢in
cikarim.

Aligverise son moday1 takip etmek i¢in ¢ikarim.

Aligverise piyasadaki en son iirlinleri gérmek i¢in ¢ikarim.

Aligverise kendimce yeni seyler denemek i¢in ¢ikarim.

Aligverise ailemle ya da arkadaglarimla etkilesimde bulunmak,
sosyallesmek icin giderim.

Aligverise gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten
zevk alirim.

Bana gore tanidiklarla aligverise ¢cikmak onlarla eglenceli vakit
gecirmek i¢in bir firsattir.

Bana gore tanidiklarla aligverise c¢ikmak yeni paylasimlar
yasamaktir.

Moralim bozuk oldugunda aligverise ¢ikmak kendimi daha iyi
hissetmemi saglar.

Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir.

Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise ¢ikarim.

e © | © | 0| 0|0 O e | |8l e ||
PO ©® | ©® | ©® | ©® | © PO & 00 0|6 |6
OO 0 0 ©| © © OO © © 06|66

O N R N R N R N R N OB A O O I R N O R N O I R B ORI )

©0 © 0| ©| 0|0 0006 © © 0 ©| 6|6

5. Cinsiyetiniz?

() Erkek () Kadin

6. Yasimiz?

()1823 ()24-29 ( )30-35 ( )36-4l

( )42-47 ( )48-53 ( )54-59 ()60 ve iizeri
7. Medeni durumunuz?

( )Evl () Bekar

8. Aylik geliriniz ne kadardir?

() 500 ve alt1 ( )501-1000 ( ) 1001 -1500
( )2001-2500 ( )2501-3000 ( )3001-3500

() 1501 -2000
() 3501 ve lizeri
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9. Egitim durumunuz?

( ) Ilkdgretim mezunu () Orta 6gretim mezunu () Yiiksekokul mezunu
( ) Universite mezunu () Lisansiistii egitim ve lizeri

10. Mesleginiz?

() Emekli ( ) Memur () Ozel Sektdr Caligani

( ) EvHanim () Isci ( ) Ogrenci

() Serbest Meslek () Tiiccar/sanayici () Diger (Liitfen belirtiniz!) ...................

Anket Bitti. Tesekkiir
Ederim.
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