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ONSOZ
Glinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketici odak noktasi haline gelmis ve tiiketici
istek ve ihtiyaglarinin tatmin edilmesi pazarlamanin temel taslarindan biri olmustur. Bu
nedenle igletmeler agisindan tiiketici davranislarinin analizi ve anlasilmasi 6nemli bir yere
sahiptir. Plansiz aligveris ve hedonik tiikketim geleneksel bakis acisindan uzak olup
tiiketicilerin postmodernizm ile birlikte yoneldikleri tiiketim gekillerinden olmustur. Bu
calisma ile hedonik tiiketimin plansiz aligveris lizerindeki etkisi aragtirilmig ve bu tiiketim

sekillerinin tiiketicilerin satin alma davranislari tizerindeki etkileri 6l¢iilmeye calisilmistir.

Bu calismanin olugsmasinda destegini, giivenini, bilgi ve deneyimlerini esirgemeyen
ve her tiirlii katkilarin1 sunmalarindan dolay1 basta tez danismanim Yrd. Doc. Dr. Murat
Oz’e ve diger hocalarima, anketleri uygulamamda ve tezimi bitirmeme yardimci olan Tarih
Bolimii Ars. Gor. Betiil Celik’e, ayrica sunduklart maddi ve manevi imkanlarla beni
bugiinlere getiren, destegini ve giivenini hi¢cbir zaman esirgemeyen, fedakarlik ve

desteklerinden dolay1 aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI KAPSAMINDA HEDONIK (HAZCI)
TUKETIMIN PLANSIZ ALISVERIS UZERINE ETKILERININ INCELENMESI

OZET

Son yillarda degisen teknoloji ve kiiresellesmenin etkisiyle tiikketim ve tiiketici
davranis1 kavramlari yeni anlamlar kazanmistir. Dolayisiyla yogun kiiresel rekabet
ortaminda isletmelerin ayakta kalabilmesi icin tiiketicilerin tercihlerinin dogru analiz
edilmesi, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerinin dogru iiriin ve hizmetlerle karsilanmasini
kacinilmaz hale getirmistir. Gelirin artmasi, bos zamanlarin fazlalagmasi, teknolojinin
gelismesi, internet iizerinden aligveris yapilabilmesi gibi bir¢cok etkene bagli olarak
tilketicilerin satin alma sekilleri de degismistir. Birgok tiiketicinin zaman baskist ve
tiiketim mekaninda ki durumsal faktorler nedeniyle plansiz aligveris yaptigi goriilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglarinda 6nemli bir faktor olan aligveris yapmadan duyulan
haz duygusu da plansiz aligveris yapma konusunda goz ardi edilemeyecek bir unsur olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu yiiksek lisans tezinde plansiz aligveris lizerinde hedonik (hazci) tiiketimin
etkisinin olup olmadigi test edilmistir. Buna bagl olarak Karaman ilinde bir anket
uygulanmistir. Birinci boliimde tiiketici davraniglart kavrami ele alinmis, ikinci boliimde
tilketim kavrami ile hedonik tiiketim ve plansiz aligveris kavrami incelenmis ve son
boliimde ise analiz yoluyla hedonik tiiketimin plansiz alisveris iizerindeki etkisi ortaya
koyulmustur. Arastirmanin sonucuna gore plansiz aligveris iizerinde hedonik tiikketimin

etkisi oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranislari, Plansiz Alisveris, Hedonik Tiiketim



ABSTRACT

EXAMINATION ABOUT THE EFFECTS OF HEDONIC CONSUMPTION ON
IMPULSE SHOPPING WITHIN THE SCOPE OF CONSUMER’ BUYING
BAHAVIOR

The concept of consumption and consumer’s behaviors has taken on a new meaning
with the effect of the changing technology and globalization in recent years. Thereby, the
accurate analysis of consumers’ option make inevitable to meet the need of right product
for the consumers’ needs and wishes in order to gain continuity of institutions in fierce
global competition environment. By means of many factors such as increase of the
revenue, plenty of leisure time, advancement of technology, online shopping etc., the style
of consumers’ purchasing has changed. It is seen that many consumers do impulse
shopping due to the consumer’s time pressure and the situational factors in shopping
center. The feeling pleasure of doing shopping is also one of the most significant factors in

consumers’ purchasing behaviors and also this sensation is considered as non-negligible

fact about impulse shopping.

It is examined whether the effect of hedonic consumption on impulse shopping is or
not in this master degree thesis. Correspondingly, a questionnaire is conducted in
Karaman. It is dealt with the concept of consumers’ behavior in the initial section; and in
the second section, it is examined the concepts of consumption, hedonic consumption and
impulse shopping. And also in the last section, it is revealed the effect of hedonic
consumption on impulse shopping by means of analysis. According to the consequence of
the research, it is determined that there is an undeniable effect of hedonic consumption on

impulse shopping.

Keywords: Consumer Behaviour, Impulse Buying, Hedonic Consumption
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GIRIS

Pazarlama agisindan tliketici davranislar isletmelerin basarilart iizerinde Onemli
etkilere sahip olmasi nedeniyle 6nemli bir yere sahiptir. Gelisen teknoloji, artan rekabet
kosullari, mal ve hizmet ¢esitliliginin artmasi, isletmelerin degisen tiiketici tutum ve
davraniglarin1 g6z ardi etmeden bir yol izlemelerini zorunlu hale getirmistir. Bu nedende
giiniimiizde isletmeler, tiiketici istek ve ihtiyaglart dogrultusunda satin alma davranisini

etkilemek icin yeni ve farkl stratejiler gelistirmislerdir.

Modern tiiketim toplumlarinda tliketim kavrami ihtiyaglar1 karsilamanin Gtesine
gecerek duygusal veya hissi bir boyut kazanmistir. Giiniimiizde tiiketiciler sadece
ihtiyaclarin1 gidermeye yonelik aligveris yapmayip, duygusal anlamda haz duyabilecegi ya
da zevk alabilecegi aligverisler yapmaktadir. Bu baglamda hedonik tiiketim kavraminin
Onemi artmis, pek ¢ok arastirma igin inceleme konusu olmustur. Tiketiciler aligveris
esnasinda kendilerine sunulan cazip tekliflere ve albenili iiriinlere daha fazla dayanamayip
satin alma davramisin1 gerceklestirmektedir. Bu tarz aligverisler hedonik tiiketim seklinde
adlandirilan popiiler bir tikketim kiiltiirii olusturmakta ve 6zellikle yeni nesli etkisi altina

almaktadir (Cakmak ve Cakir, 2012:172).

Ote yandan haz ya da zevk almak igin yapilan aligverisler tiiketicinin ihtiyaci
olmadig1 halde birgok iiriin satin almasina neden olabilmektedir. Tiiketiciler yapmis
olduklart bu satin alma bi¢iminde i¢lerinden gelen bir diirtii ile kontrolsiiz bir sekilde
plansiz aligveris yapabilmektedirler. Bu durumdan hareketle, tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 kapsaminda hedonik tiiketimin plansiz aligveris lizerindeki etkisini belirlemek

amaciyla bu caligma yapilmistir.



Modern tiiketim toplumlarinda 6nemi giderek artan plansiz aligveris, hedonik
tilketim kavramlarini ve hedonik tiiketimin plansiz aligveris {izerindeki etkisini detaylh

olarak incelemesini amaglayan bu tez ¢caligmasi 3 boliimden olugmaktadir.

Birinci bolimde tiiketici, tliketici istek ve ihtiyaclarinin dogru tespit edilmesi ve
kargilanmasi i¢in karsimiza g¢ikan tiiketici davraniglari, tiiketici davraniglarini etkileyen

faktorler ve satin alma karar siireci ele alinmistir.

Ikinci boliimde tiiketim kavramma ve gelisimine, tiiketim kiiltiirii ve tiiketim
toplumu kavramina, gelisen teknoloji ve degisen tiiketici profili ¢cer¢evesinde ortaya ¢ikan
giiniimiiz tiiketim tarzlarina yer verilmistir. Bunun yaninda insanoglu i¢in dogal bir egilim
olan hedonizm, geleneksel ve modern hedonizm, hedonik tiiketim davranisi, hedonik

tiiketimin nedenleri, plansiz aligveris ve nedenleri yine ikinci boliimde ele alinmustir.

Calismanin uygulama boliimiinii olusturan ii¢lincli boliimde ise plansiz aligveris
tizerinde hedonik tiikketimin etkisini tespit etmek i¢cin Karaman ilinde yasayan tiiketicileri
kapsayan alan arastirmasina ve bu g¢alisma sonucunda elde edilen verilere yer verilmistir.
Arastirmada elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 21.0 programi kullanilmigtir. Veriler degerlendirilirken tanimlayict
istatistiksel metotlarina (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) yer verilmistir. Ayrica
niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki fark: t-testi, ikiden fazla grup
durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova
testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Tukey Post Hoc testi kullanilmistir. Bagimh
ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligki Pearson korelasyon, etki ise regresyon analizi ile

test edilmistir.



Ucgiincii boliimde ayrica Arnold ve Reynolds’un (2003) hedonik tiiketimin nedenleri
tizerine gelistirdikleri 6lgek kullanilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda yakin sonuglar
elde edilmistir. Arnold ve Reynolds’un yaptig1 arastirmada degiskenler 6 faktor altinda
toplanirken, bu arastirmada degiskenler sosyallesmek ve rahatlamak i¢in alisveris, fikir
edinmek i¢in aligveris, baskalarint mutlu etmek icin aligveris ve yaris heyecani olmak
lizere 4 faktor altinda toplanmistir. Maceract aligveris, sosyallesmek igin aligveris ve
rahatlamak i¢in aligveris arastirmamizda tek bir faktor altinda toplanmustir. Plansiz
aligveris Olgegi olusturulurken ise Torlak ve Tiltay’in calismasi temel alinmis olup,
Merdin’in c¢alismasindan da faydalanilmistir. 13 maddeden olusan plansiz aligveris
Olceginde yapilan faktor analizi sonucunda degiskenler 2 faktor altinda toplanmis ve
katilimcilar rahatlamak, keyif ve heyecan arayisi i¢in plansiz aligveris yaptiklarini

belirtmistir.

Arasgtirma bulgularinin degerlendirilmesine yer verilen ti¢lincti boliimden sonra ise
sonu¢ ve Onerilere yer verilmigtir. Arasgtirmanin kapsamini karaman ilinde yasayan
tiikketiciler olustururken anketin zaman ve maddi kaynak yetersizli§i nedeniyle sadece

karaman ilinde yapilmig olmasi aragtirmanin sinirliligini olusturmaktadir.

Tasidig1 kisitlara ragmen bu ¢alisma ile son yillarda 6nem kazanan plansiz aligveris
ve hedonik aligveris davranisi ve bu iki kavram arasindaki iliskinin 6nemini ortaya koymak
amaglamistir. Literatiirde plansiz aligveris davranist ve hedonik aligveris davranisi
arasindaki iliskiyi inceleyen calismalara rastlamak miimkiin olsa da bu ¢alismalarin yeterli
oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Bu baglamda bu arastirma diger caligmalara yol
gosterir nitelikte olup, hedonik tiiketimin plansiz aligveris tizerindeki etkisi daha spesifik

alanlarda incelenebilecegini ortaya koymustur.



BOLUM I

TUKETICI DAVRANISI

Pazarlamanin gelisim siirecine bakildiginda dort evreden bahsetmek miimkiindiir.
1870-1930 yillar1 ilk evre olup iiretim odakli ve “ne iiretirsem onu satarim” anlayisinin
hakim oldugu bir dénemdir. Ikinci evre ise iiriin odakli olup “iyi bir iiriin kendi kendini
satar” diistincesi hakim oldugu 1930-1950 yillar1 arasini kapsamaktadir. Satisa yonelik
calismalar ti¢iincli evrede yani 1950-1990 yillar1 arasinda s6z konusu olmus ve buna bagl
olarak bu donemde “ne iiretirsem onu satarim; yeter ki satmasini bileyim” diisiincesi
vardir. Bu donemle birlikte isletmeler yeni satis teknikleri (reklam, kisisel satis gibi)
kullanmaya baslamislardir. 1950’lerden sonra ise isletmeler tiiketici tatminin saglanmasi

gerektigini anlamis olup cagdas pazarlama anlayisi adi verilen donem baglamistir.

Pazarlamanin ~ baglangic  noktasinin  tiiketiciler ~ oldugu  diisiincesinin
benimsenmesiyle birlikte, isletmeler tiiketici odakli pazarlama stratejileri gelistirmeye
baslamistir. Bununla beraber ¢agdas pazarlama anlayisinin temelinin miisteri odakliliga
yani miigteri memnuniyeti ve miisteri tatminini dayanmasi tiiketici davraniglarinin 6nemini

ortaya ¢ikarmistir ( Demir Sen ve Kozak, 2013:3).

Son yillarda gelisen teknoloji ile pazarda ki mal ve hizmet ¢esidi artmis, buna bagl
olarak da isletmeler arasindaki rekabetin artmasi sonucu iiretici kontroliinde olan giic,
tiiketicinin eline ge¢mistir (Islamoglu ve Altumsik, 5:2013). Bu gii¢ degisiminin ardindan
isletmeler tiiketici tercihlerini daha da ¢ok dikkate almistir. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerin
giderilmesi ve pazarlama stratejilerinin uzun donemli basarist icin tiiketici davraniglarinin
g6z ardi edilmemesi gerekir. Tiiketici davranislarinin anlasilmasi cagdas pazarlama
anlayiginin temel tagin1 olusturmaktadir (Odabasi ve Barig, 2012: 20) .
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1. Pazar ve Tiiketici Cesitleri
Pazar kavrami pek cok farkli anlam tasir. Bir borsa acentesi i¢in pazar, hisse
senetlerinin alinip satildigi yerken, bir satis miidiiri i¢in dagiticilar, tutundurma
caligmalari, satis elemanlar1 ve fiyatlarla ilgili kararlarin alindig1r cografi bir alandir.
Pazarlamaci i¢in pazar ise bir mal veya hizmetin bugiinkii ve gelecekteki miisterileri
olabilecek tiim kurulus ve bireylerdir (Durmaz, 2011:18). Pazar, en basit anlamda iiretici
ve tiikketicinin bulustugu yerdir. Ayn tiikketim 6zellikleri gosteren gruplardir. Pazarlar iige

ayrilir (Uniisan ve Sezgin, 2007:59).

o Tiiketici Pazarlari: Bireylerin kendi ihtiyaglarini gidermek iizere olusturdugu
pazarlardir.
o Orgiitsel Pazarlar: Uretilen mallar tekrar satmak ve kullanmak i¢in olusan

pazarlardir. Endiistriyel kullanicilar, aracilar ve kamu pazari olmak iizere 3’e

ayrilir.

o Uluslararas1 Pazarlar (Mucuk, 2007:66).

Pazarlamada, pazari olusturan tiiketiciden, tatmin edilecek ihtiyaci olan, harcayacak
parast ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluslar anlagildigina gore kisiler, aileler,
tiretici isletmeler, kamu kuruluslari ve kar amaci giitmeyen kurumlar bu kapsama giren

belli basl birimlerdir ( Mucuk, 2007:65-66).

Tiiketici davraniglar1 agisindan tiiketici kavrami ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Bu
nedenle tiiketici kavraminin bir¢cok tanimi bulunmaktadir. Tiketiciler ihtiya¢ duyduklar
tirlinleri arar ve bu Uriinleri ihtiyaglarmi gidermek i¢in kullanir. Tiiketici kisisel arzu istek

ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in pazarlama bilesenlerini alan ya da satin alma giiclinde olan



gergek bir kisidir (Islamoglu, 2003:20). Diger bir tanima gére tiiketici, son kullanim amac1
ile tirtin ve hizmetleri satin alan, kullanan kisidir (Odabas1 ve Baris, 2012:20). 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmas1 Hakkinda Kanun’a gére “Bir mal ya da hizmeti 6zel amagclari igin
satin alarak nihai olarak kullanan ya da tiiketen gercek ya da tiizel kisiye” tiiketici

denilmektedir (Demir ve Kozak, 2013:4).

Tiiketiciler, pazarda mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina gore iki gruba

ayrilmaktadir ( Mucuk, 2007:66):

e Nihai Tiiketiciler: Kisisel ve ailevi ihtiyaglar1 i¢in {irlin veya hizmet satin
alan tiiketicilerdir.

e Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Bir iiriin iiretmek icin veya iiretim
stireclerini desteklemek ve yeniden satmak amaci ile satin alan tiiketici
grubudur. Ornegin Migros’un yeniden satmak iizere Ulker Gida Sanayi’nden
iriin satin almast durumunda Migros endiistriyel bir tiiketici olarak

nitelendirilebilir.

Burada deginilmesi gereken diger bir kavram da “tiiketim” olgusudur. Giiniimiizde
insanlar ¢ogunlukla triinleri temel fonksiyonlar: nedeniyle degil icerdikleri anlamlari
nedeniyle satin almaktadir. Burada s6z edilen {irlinlerin temel fonksiyonlarinin 6nemsiz
oldugu degildir. insanlar iiriinler ile aralarinda bir bag kurar ve satin alma davranisim bu
sekilde gerceklestirirler. Bu bag nostaljik baginti, sevgi ve benlik kavrami ile baginti
olabilecegi gibi karsilikli bagimlilik da olabilir. Ornegin “Hanmmeller Biskiivi Tipki Anne
Eli Degmis Gibi” slogan1 yada “Halis muhlis kdy yogurdu” sloganlart nostaljik baginti
iken igtigimiz sigara ya da kullandigimiz parfiim karsilikli bagimlilig1 ifade eder. Buradan

anlagilmas1 gereken her birey i¢in tiiketim eyleminin ayr1 amaclar tasimasidir. Bazen



tiketim smiflama araci olarak kullanilirken bezende oyundur. Tipki patates cipslerinin
icinden ¢ikan Pokemon oyuncaklari gibi. Zaman zamansa tiiketim bireylerde diis

yaratmay1, fantezi yaratmay1 saglayan bir yoldur (Odabasi ve Baris, 2012:22-25).

2. Tiiketici Davramslarinin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Tiiketici pazarlariin hacmi ve biiylikligi hakkinda demografik 6zellikler bakimindan
niifus genel bir fikir verir. Niifusun yas, cinsiyet, cografi dagilimi, aile yapis1 ve ozellikleri
gibi faktdrler pazarin biiyiikliigiinii belirler (Uniisan ve Sezgin, 2007:60). Aile yapis1 ve
ozellikleri, calismayan ve calisan niifus dagilimi ile tiiketicilerin egitim diizeyi de
pazarlama plan ve stratejilerinin hazirlanmasinda ¢ok Onemli bir yere sahiptir. Egitim
diizeyi yiiksek olan tiiketiciler ve diistik olan tiiketicilerin iiriin ve hizmete olan talepleri

mutlaka farklilik gostermektedir (Mucuk, 2007:69).

Tiiketici pazarlarinin ekonomik 6zelliklerine bakildiginda ise tiiketicilerin geliri, gelirin
dagilimi1 ve degismesi, harcama modeli, tiiketici kredileri, genel ekonomik durum 6nemli
bir yere sahiptir. Gelir (satin alma giicii) tiiketici pazarini etkileyen temel ekonomik
etkenlerin baginda gelmektedir. Ciinkii bir kimsenin satin alma giicii varsa ancak o zaman

mal ve hizmete talebi olabilir (Mucuk, 2007:69-70).

3. Tiiketici Davramsi Kavram ve Ozellikleri

Tiiketici pazarlama sisteminin anlasilmasi en zor ve en karmasik elemanindir. Bu
durumun iki 6nemli nedeni bulunmaktadir. Bu nedenlerden ilki insan davranisini 6lgme ve
degerlendirmede ki zorluk ve ikincisi insan davraniglarinin hem i¢ hem de dis faktorlerden

etkilenmesidir ( Islamoglu ve Altunisik, 2013:15).

Bu agiklamalar 1s18inda tiiketici davranisi, kisilerin, liretilen mal, hizmet ve fikirlerin

ne, ne zaman, nerede ve nasil satin alinacagina karar verip vermeme stirecidir (Arikan ve



Odabasi, 1996:12). Tiiketici davraniglari, “kisiler ya da gruplarin gereksinim ve isteklerini
karsilayacak deneyim, fikir, {iriin segme, satin alma, kullanma ve kullandiktan sonra elden
cikarilmasii (ve bu siiregleri etkileyen faktorleri) igeren calismalar siireci” (Solomon,
2007:7) olarak tanimlanabilecegi gibi “tiiketicilerin istek ve gereksinimlerini karsilayacak
iriin ve hizmetlerin arastirilmasi, se¢imi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirmesi ve
sonrasindaki egilimleri ile ilgili faaliyetlerin biitiiniinii ele alan siire¢” ( Belch ve Belch,
1998:103) seklinde de tanimlanabilir. Tiiketici davranisi, tliketicilerin zaman, enerji ve
para gibi kisithi kaynaklarin tiiketime yonelik olarak nasil kullanildigini incelemeye calisir
(Odabas1 ve Baris, 2012:29). Aslinda tiiketici davranisi, tiiketicinin satin alma oncesinde,
sirasinda ve sonrasinda karsilastigt tim siirecleri kapsamaktadir (Karalar, Barig ve

Velioglu, 2006).

Tiiketici davranigi arastirmalari, tliketicilerin ne satin aldiklari, nereden ve neden satin
aldiklar1 gibi sorulara cevap bulmaya calisir ve bu konunun pazarlama agisindan neden
onemli oldugu li¢ baslik altinda 6zetlenebilir (Kavas ve dig., 1995: 3).

e Isletmelerin pazarlama uygulamalarinda basarisinda ya da basarisizhiginda

tiiketicilerin tepkisi, bir gdsterge olabilmektedir.

e C(Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaclarmi tatmin etmeye yonelik

pazarlama karmasi gelistirmeye dayanmaktadir.

e Tiiketicilerin pazarlama stratejilerine karst tepkilerini 6nceden kestirebilmeyi

olanakli hale getirmektedir.

Bazen tiiketicinin kendisi bile bir {iriinii satin alirken, satin alma davranisinin
gercek sebebini tam olarak bilmez. Fakat tiiketici ihtiyaglarin1 ve davranis big¢imlerini
anlamak, pazarlama cabalarini1 dogru hedefe yoneltme agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Bu

yiizden tiiketici davranigi kavramini daha yakindan anlayabilmek i¢in tiiketici davraniginin



kendine has bazi temel 6zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir (Odabas1 ve Barig, 2012:30-
38).
1-Tiiketici Davrams1 Giidiilenmis Bir Davramstir: Tiiketicilerin satin alma davranisi bir
amaci gerceklestirmek iizere giidiillenmis bir davranistir. Gergeklestirilmek istenen amag
karsilanmadiginda gerilim yaratan ihtiyac ve isteklerin giderilmesidir. Ihtiyac ve isteklerin
karsilanmasinda davranigin kendisi bir arag iken ihtiya¢ ve isteklerin tatmin edilmesi
amagtir (Odabast ve Barig, 2012:30). Tiiketici davranisi1 farkl kisiler i¢in farkli neden ve
sonug iligkisine sahip olabilir ancak her tiiketici davranist giidiilenmis davranigtir (Demir
ve Kozak, 2013:7).
2-Tiiketici Davramisi Dinamik Bir Siirectir: Pazarlamacilar tiiketici davranisinin
dinamik bir siire¢ oldugu ve sadece satin alma sirasinda paray1 veya kredi kartini teslim
etmekten ibaret olmadig1 konusunda hem fikirdirler (Solomon, 2004:8).

Tiiketici satin alma davranisin bir siire¢ olarak ele alindiginda, bu siire¢ satin alma
Oncesi faaliyetleri, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetleri kapsamaktadir.
Satin alma faaliyeti tliiketim siirecinin bir asamasi olmakla beraber tiiketici davranisini
bununla kisitlamak yanlis olacaktir (Odabas1 ve Baris, 2012:31). Tiiketim siirecinde ortaya

¢ikan konulara Tablo 1’de yer verilmistir.



Tablo 1. Tiiketim Siireci Esnasinda Ortaya Cikan Konular

Tiiketicilerin Bakis Ac¢is1 Pazarlamacilarin Bakis Acisi
Satin Alma Oncesi Bir tiiketici bir irline ihtiya¢ | Tiiketicilerin  {riinlere  karsi
Konular duydugunda nasil karar verir? tutumlari nasil degisir?

Alternatifler hakkinda en iyi bilgi | Hangi iiriinlerin digerlerine gore
kaynaklar1 nelerdir? daha dstiin  olduguna dair

tiiketiciye ipucu verir?

Satin Alma Konulari Uriinii elde etmek stresli ya da | Zaman baskisi veya magaza

memnuniyet verici bir deneyim mi? | teshiri gibi durumsal faktorler

o tiiketicilerin satin alma
Satin alma tiiketici hakkinda ne ) )
davranisini nasil etkilemektedir?

sOylityor?
Satin Alma Sonrasi Uriin memnuniyet saglar m1 veya | Bir tiiketicinin bir iiriinden tatmin
Konular vaat ettigi fonksiyonlar1 yerine getirir | lup olmayacagi ve bu iiriinii tekrar

mi? Sonu¢ olarak {irlin nasil | satin alip almayacagini ne
satilabilir/ elden c¢ikarilabilir ve bu | belirler? Bu kisi iirin ile ilgili
davranisin gevresel sonuclar1 | deneyimlerini bagkalarina
nelerdir? anlatacak mu1 ve onlarin satin alma

davranisini etkileyecek mi?

Kaynak: Solomon, Michael R., ¢ Consumer Behavior: Buying, HavingandBeing”, Sixth Edition,

PearsonPrenticeHall, International Edition, United States of America, 2004, s.8

3-Tiiketici Davramsi Cesitli Faaliyetlerden Olusur: Onceki acgiklamalarda tiiketici
davraniginin dinamik siireglerden meydana geldigi belirtilmistir. Bu siiregler tiiketicilerin,
magazalar1 dolagma, reklamlar1 izleme, 6demelerde bulunma, iirlinii temin etme gibi birgok
faaliyette =~ bulunmaktadir.  Tiiketicilerin =~ deneyimleri,  diislinceleri,  kararlar

degerlendirmeleri bu faaliyet igermektedir (Odabasi ve Baris, 2012:32).
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4-Tiiketici Davramis1 Karmasik ve Zamanlama Acisindan Farkhilik Gosterir: Her iiriin
tiirline gore tiiketicilerin satin alma kararinin karmasikligi ve karar vermek igin ihtiyag
duyulan zaman, farklilik gostermektedir. Bilgisayar satin alirken ya da ekmek satin alirken
tiikketiciler her iki iiriin i¢in farkli davranacak ve satin alma karari i¢in farkli zamana ihtiyag
duyacaktir. Bu tiiketiciler énemli bir tiiketim karar1 vermek zorundalarsa uzun zamana
ihtiya¢ duyacak ve kararinda etkili olan faktorlerin sayis1 fazla olacaktir. Ayrica bdyle bir
durumda karar almada zorluk yasayacaktir. Rutin ya da énemli olmayan bir tiiketim karar1
vereceklerse daha kisa siirede ve diisiinmeden hareket edeceklerdir (Odabasi ve Baris,

2012:33).

5-Tiiketici Davramisinda Bulunan Farkh Roller: Tiketici pek c¢ok farkli rolde
bulunabilecegi icin tiiketiciler iiriinleri ve hizmetleri satin alirken tiiketim kararlarini
degistirebilmektedir. Herhangi bir satin alma davranigini géz Oniinde tutulacak olursa;
baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanict olmak {izere olasi bes rolden s6z
etmek miimkiindiir. Baslatici, baz1 istek ve ihtiyaclarin giderilmedigini ve satin almay1
oneren kisiyken etkileyici, satin alma davranisini, iirlin ya da hizmeti bazi davranis ve
sozleriyle olumlu ya da olumsuz etkileyen kisidir. Satin alma kararinda son s6zili sdyleyen
finansal gii¢ ve otoritesi olan kisi karar vericidir. Satin alma islemini gerceklestiren kisi
satin alicidir ve satin alinan iirlinti kullanan tiiketen kisi ise kullanicidir (Odabasi ve Baris,

2012:34-35).

6-Tiiketici Davramisimin Dis Faktorlerden Etkilenmesi: Tiketiciler satin alma
davranigin1 gerceklestirirken kiiltiir, aile, pazarlama cevresi gibi bir¢ok dis faktérden
etkilenmektedir. Yagmurlu bir giinde buldugumuz ilk uygun magazadan semsiye satin
almamiz ya da aldigimiz kot pantolon i¢in arkadaslarimiza danigmamiz tiiketici

davraniginin dis faktorlerden ne denli etkilendigini gostermektedir. Bu durum, tiiketici
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davranisinin hem degisebilecegini hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu

ortaya koyar (Odabasi ve Baris, 2012:35-36).

7-Tiiketici Davramsi Farkh Kisiler I¢in Farkhliklar Gosterebilir: Tiiketici davranismin
kisiden kisiye farklilik gdstermesinin nedeni her insanin farkli kisisel ozelliklere sahip
olmasidir. Biitiin tliketicilerin farkli tercihlerle, farkli satin almada bulundugu bir gercektir.
Pazarlama agisindan burada 6nemli olan, hedef alinan kitlenin ihtiyaglarini ve isteklerini
dogru belirlemek ve pazarlama g¢abalarint bu dogrultuda yiiriitmektir (Odabas1 ve Baris,

2012:36-37-38).

8-Tiiketici Davramis1i Disiplinler Aras1 Bir Yaklasimdir: Tiiketici davraniginin
temelinde ekonomi, sosyoloji ve psikoloji gibi disiplinler yatmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma Oncesi, siras1 ve sonrasinda tiiketici davranisi tizerinde bu disiplinler mutlaka etkili

olur (Demir ve Kozak, 2013:7).

4.Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici gerek kendisinden gerekse sosyal ¢evresinden kaynaklanan bir¢ok
faktoriin etkisi altindadir. Bu baglamda tiiketici davranisi, kisilerin ihtiyaglart ve giidiileri,
O0grenme siiregleri, algilari, tutum ve inanglarinin etkisinin yaninda kisinin ait oldugu

kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi faktorlerin etkisi sonucunda gelismektedir.

Satin alma davranigini etkileyen faktorlere Sekil 1’de yer verilmistir. Bu ¢alismada
tilketici satin alma davranisini etkileyen faktorler, sosyal ve kiiltiirel faktorler, psikolojik
faktorler ve kisisel faktorler olmak iizere Ui ana baglik altinda incelenmistir. Ayrica

tiiketici davranigini etkileyen durumsal faktorlere de deginilmistir.
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/Kisisel Faktorler \ [ \ / \

*Kisilik

*Cinsiyet Psikolojik Sosyal ve Kiiltiirel
Faktorler 0

*Yas ve Yasam => => Faktorler

Donemi *Algilama *Kiiltiir

*Yasam Tarzi *Glidiileme *Sosyal Siniflar

’tEkonomik *Qgrenme *Referans Gruplari

Ozellikler

*Tutum *Ajle
*Medeni Durum

*Meslek ve Egitim

Diizeyi / \ / \ /

Satin Alma Karar Verme Siireci

4 )

Satin Alma ya da
Almama

\- J

Kaynak: Yavuz Odabasi, Tiiketici Davrams1 ve Pazarlama Stratejisi, Eskisehir: Anadolu

Universitesi Yaynlari, 1996, s.21°den uyarlanmistir.

Sekil 1. Tiiketici Davranisim1 Etkileyen Faktorler
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4.1.Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler
Tiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi olan sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir,

sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailedir.

4.1.1. Kiiltiir

Tiiketici davraniglarina etkisi olan faktorlerin hepsinin temelinde kiiltiir vardir. Kiiltiir
kelimesinin bakmak veya yetistirmek anlamina gelen Latince “colere” ya da “culture”
sozciigiinden geldigi kabul edilmektedir. Kiiltliriin Tiirk¢e karsiligina bakildiginda ise
“ekip, bigmek, yetistirmek” anlamina gelmektedir (Demir ve Kozak, 2013:59). Kiiltiir,
bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri, bireyin bagli oldugu toplumun bir pargasi olmasi
nedeniyle kazandig1 aliskanliklarin1 ve diger maharetlerini i¢ine alan girift bir biitiindiir

(Kayaalp, 2002:121).

Kiiltiir, “bir insan toplulugunun yetenek, beceri, sanat ve gelenekleri olarak
degerlendirilen yasam tarzi” anlamina gelmektedir (Giiney, 2006:31). Kiiltiiriin tiiketici
davraniglar1 agisindan tanimi ise “belirli bir toplum {yelerinin tiikketim davranigina
dogrudan etki eden gelenek gorenek, inanis ve degerlerinden 6grendiklerinin toplamidir”

seklinde ifade edilmistir (Schiffman ve Kanuk, 2000:322).

Her toplumun kendine 6zgii bir kiiltliri vardir ve bu baglamda tiiketicilerin, farkinda
olmasalar da ileride istek ve davraniglarinin temel belirleyicisi kiiltiir olacaktir. Belirli bir
toplumun inanglari, degerleri, hareket tarzlari, yaptirim sekilleri, sosyal iligkileri ve her
tiirlii ortak paylasilan davranis tiirleri kiiltiiriin bir parcasidir ve bu pargalar toplumdan
topluma degisiklik gostermektedir (Eroglu, 1998). Ornegin Ingiliz halki ¢ay: siit ile

tilkketirken Tiirk kiiltiirlinde ¢ay tek bagina tiiketilmektedir (Tek, 1997:185).
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Kiiltiiriin pek ¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Bunlardan bazilar su sekildedir (Islamoglu,

aktaran Odabasi ve Barig 2012:314-315):

o Kiiltiir 6grenilmis davraniglar biitiiniidiir. Yani kiiltiir yaratilistan veya kalitim yolu
ile gelen degerler toplami degildir. Kiiltiir bir nesilden digerine 6grenme yolu ile
aktarilir. Ornegin, bizim toplumumuzda bayramda akraba ziyaretleri veya

biiyiiklere saygi nesilden nesile aktarilmaktadir.

e Kiiltiir, gelenekseldir. Bu o6zelligi kiiltiiriin nesilden nesile aktarilmasmin bir
sonucudur. Kiiltlirin  bu 0ozelligi kiiltiiriin  toplumun ortak davranis ve

diistincelerinden olustugunu ortaya koymaktadir.

e Kiiltiir insanlar tarafindan olusturulur veya meydana getirilir. Kiiltlir herhangi bir

yerde hazir bulunan bir deger olmayip insanlar tarafindan olusturulur.

e Kiiltiir statik ve dinamiklik arasinda devam eden bir yerde olmasina ragmen kabul

edilen degisikliklere agiktir. Kiiltiir duragan olmayip gelismekte ve degismektedir.

e Kiiltiir benzerliklerin yaninda farkliliklar1 da i¢inde barindirir.

e Kiiltliriin kiiltiir olabilmesi i¢in toplumun {yeleri tarafindan benimsenmesi ve

paylasilmasi gerekir. Yani kiiltiir, rgilitlenme ve biitiinlesmeyi gerektirir.

e Kiiltiir toplum i¢indeki ve baska toplumlardaki insanlar ile paylasilmaktadir. Kiiltiir
toplum tiyeleri tarafindan paylasilan degerler ve inanclar biitiiniidiir. Bu inang ve

degerler nesilden nesile aktarilir ve bu durum stireklilik arz eder.

e Kiiltiir insanlarin hem fizyolojik hem sosyal ihtiyaclarini giderir ve doyum saglar.
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Kiiltiir farkli 6gelerden olusur ve bu Ogeler tiiketici davramislarini etkilemektedir.
Degerler, normlar, dil, din, toreler, yasalar, gelenekler, inanislar, torenler kiiltiirii olusturan
ogelerdir. Bu dgeler her toplumda farklilik gostermektedir. Ornegin bizim toplumumuzda
Tellibaba’ya tel gotiirmek normal bir davranisken, batida yilbasinda Noel Baba’nin
getirdigi hediyelere inanmak da normal bir davranis olarak algilanmaktadir. Yine her
toplumun torenlerinde farkli davraniglar  sergilenmektedir. Bizim kiiltiirimiizde
dogumlarda serbet dagitilirken cenaze torenlerinde helva dagitilmaktadir. Bizim
yasalarimiza gore uyusturucu kullanimi yasakken Hollanda’da uyusturucu kullanimi
serbest olmakla beraber istenilen birgok uyusturucuyu servis yapan kafeler bulunmaktadir

(Odabas1 ve Barig, 2012:316-317).

Kiiltiirti olusturan bu 6geler pazarlama agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu o6geler
bir iriin ile ilgili degerlendirme yapmamizi saglar. Uriinlerin markalar1 arasinda bir
kargilastirma yaparken tercih sebebimiz etkilenir. Nasil ki Yahudiler i¢in peynirli ve
salamli pizza iiretimi bagsarili olmayacaksa Arap iilkelerinde satin alma kararini veren

erkeklerken, kadinlara yonelik ¢abalar gelistirmek yeterince basarili olmayacaktir.

Genellikle kiiltiirden bahsedildiginde genel kiiltiir anlagilir. Fakat her kiiltiir, tiyelerine
0zel kimlik ve sosyallesme saglayan daha kiigiik alt kiiltirlerden meydana gelmektedir
(Kotler, 2000:161). Alt kiiltiir toplumun temel kiiltiir unsurlarim1 paylagan ama bunun
disinda kendini diger gruplardan ayiran deger, norm ve yasam bigimleri, giyim ve yeme-

icme aligkanliklar1 olan gruplar1 kapsamaktadir (Ozkalp, 1990:89).

Bir sosyal grubun veya ziimrenin, biinyesinde yasadigi iilke veya toplumun genel
kiltiir biitiinii i¢inde; etnik, dini, hayat ve diinya gorisleri, elbiseleri, evleri, ¢ocuk

yetistirme tarzlari, yasama big¢imleri vardir. Bu farkli yonleri alt kiiltir olarak
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nitelendirmek miimkiindiir. Ornegin Osmanli imparatorlugu biinyesinde bulunan Ermeni,
Rum, Yahudi, Giircii, Cerkezlerin mensup olduklar1 genel bir kiiltiir ve bu kiiltiirden

farklilik gosteren alt kiiltiirleri bulunmaktaydi (Durmaz, 2011:41).

Alt kiiltlir; millet, din, etnik grup ve aym cografyadaki azmlik insan gruplarini
icermektedir. Bir alt kiiltiiriin 1rk, dini inang ve milliyet olmak {izere li¢ boyutu vardir.
Tiirkiye’de yasayan Araplar, Tirk kiiltiriinlin {iyesi olsalar da kendi irklarina ait bazi
kiiltiir &zeliklerini de tasirlar (islamoglu ve Altunisik, 2013:184). Bir iilkede yasanilan
cografik alan da kendine 6zgii alt kiiltiirlerin olusmasina neden olabilir. Ulkemizde Ege
bolgesinde yasayan halk zeytin yagli yemekler ve sebzeli yemekler tiiketirken Dogu
Anadolu Bolgesi’nde iklim ve hayvancilik ile ugrasilmasi nedeniyle et ve et {irtinleri daha

cok tiiketilmektedir (Demir ve Kozak, 2013:64-65).

Bir iilkede ya da pazarda ki kiiltiir; farkli degerler, aligkanliklar, gelenekler ve diger
davraniglar bakimindan farkliliklar gosterir. Bir kiiltiirden diger bir kiiltiire ya da aym
toplum igerisinde yer alan alt kiiltiir gruplar arasinda onemli farkliliklar olabilmektedir.
Hemen hemen hicbir pazarda homojen bir kiiltiirden bahsetmek miimkiin degildir. Bu
baglamda isletmeler bu farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurmali ve buna gore pazarlama

programlarini gelistirmelidirler.

4. 1. 2. Sosyal Simf

Bireyin tiikketim davranisini etkileyen bir diger unsur bireyin sosyal statiisii ve toplum
i¢indeki yeridir. Sosyal sinif kavrami, karmasik bir kavram olup toplumun; ayni1 degerleri,
ilgileri, hayat tarzin1 ve davranig bigimini benimsemis, nispi olarak homojen alt boliimleri

olarak agiklanabilir (Mucuk, 2007:73).
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Tek (1999), sosyal smifi, “hiyerarsik toplumda benzer deger, ilgi ve davraniglari
paylasan ve nispeten homojen ve stireklilik gosteren gruplar” olarak tanimlamistir. Bu
gruplar sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirli, yerlesim alani, gelir gibi
degiskenlere bagli olarak olusur (Tokol, 1994:78).Sosyal sif ile ilgili yapilan
calismalarda, sosyal smnifi belirleyen ii¢ kategoriye ayrilmig dokuz degisken ortaya

konmustur. Bu degiskenlere Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Sosyal Simif Belirleyicileri

Ekonomik Degiskenler Etkilesim Politik
Meslek Sayginlik Giig
Gelir Isbirligi Sinif Bilinci
Zenginlik Toplumsallagsma Hareketlilik

Kaynak: Engel, J.F., Blackwell, R. D. ve Miniard, P.W, Consumer Behavior, Chicago,
IL:Drydenpress, 1995.

Tiiketici davraniglarini agiklamaya galisirken bu unsurlarin géz ardi edilmemesi
gerekmektedir. Her sosyal simifin zevkleri, davranig bigimleri ve satin alma davranisi
farklilik gostermekte olup; bu farklilik hedef pazarlara sunulan {iriin ve hizmetlerde ve
tutundurma ¢aligmalarinda dikkate alinmalidir (Mucuk, 2007:73). Meslek en 6nemli sosyal
smif gdstergelerinden biri olmasinin yaninda kisinin tiiketim harcamasi ve tiiketim sekli
hakkinda da bilgi vermektedir. Isci simifi genelde harcamalarini yiyecek alma yoniinde
yaparken, bir miidiir harcamalarin1 digarida yemek yeme, giyim ve tatil i¢in yapmaktadir

(Demir ve Kozak, 2013:66-67).

Sosyal siniflandirmanin pazarlamacilar i¢in 6nemli kullanim alani, pazar

bolimlemesi c¢alismalaridir. Bir pazarlamacinin, bir pazardaki herkesi memnun
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edemeyecegi glinlimiizde ¢ok aciktir. Herkes ayn1 fotograf makinesini veya ayni lokantada
yemek yemeyi sevmez. Bu nedenle pazarlamacilar bir iiriin ya da hizmeti sunarken
oncelikle pazar1 bolmekle baglamalidir. Pazar1 boliimlere ayirmada kullanilan ¢alismalarin
basini da ise sosyal simif kavrami gelmektedir. Bu baglamda diisiintildiiglinde sosyal sinif
kavraminin pazarlamacilar i¢in ne Olgiide onemli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Gelisen
pazarlar, artan rekabet, degisken miisteri istekleri ve pazar boliimlendirmeye gitmenin

gerekliligi sosyal sinif ¢aligmalarinin 6nemi artiran etkilerdendir (Kurt, 2008).

Pazar bolimlemesinde ¢alismalarinda kullanilan sosyal sinif kavrami, tiiketicinin

asagida sayilan unsurlarinin belirlenmesinde 6nem kazanmaktadir (Duran, 2009).
1- Tiketim yapilari,

2-Satin alma tercihleri,

3-Harcama ve tasarruf yapilari,

4- Yasam tarzlar1 (Eglence, tatil, vb. ),

5-Marka bagimliliklari,

6- Medya aligkanliklar1 ve kullanislari,

7- Bilgi elde etme sekli ve kaynaklari.

Ote yandan sosyal sinif kavram, tiiketici davramslarmi tam olarak aciklamamakla
beraber bazi iiriin gruplari igin 6nemli yer tutmaktadir. Eger bir isletme kendi triiniinii bir
sosyal sinifin sembolii ile 6zdeslesmesini saglayabilmisse o sosyal siif tiiketicileri ve
sosyal smifa Ozenen tiiketicileri kendi {Uriiniinii veya markasini satin almalarini

saglayabilmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:198).
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4. 1. 3. Referans Gruplar1 (Danisma Grubu)

Kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen herhangi
bir insan toplulugu referans grubu olarak tanimlanabilir (Mucuk, 2007:73). Referans
gruplari, bir bireyin davranislarini sekillendirirken degerlerini ve bakis agilarin1 temel
aldig1, gozlemledigi ve dnemsedigi gruptur (Odabasi ve Barig, 2012:229).

Referans gruplari, bireylerin i¢inde faaliyette bulunduklar1 veya heniiz gergek iiyesi
olmadig1 fakat iiye olmak istedigi, bunun icin cesitli cabalar gosterdigi gruplardir (
Gondilli, 2001:193-194). Bu gruplar alt1 sekilde siniflandirilabilir. Bunlar ( Schiffman ve

Kanuk, 1987:370-374);

1- Aile

2- Arkadaslik Gruplari

3- Resmi Sosyal Gruplar

4- Algveris Gruplari

5- Tiiketici Caligma Gruplar1

6- Is gruplaridir.

Gilinlimiizde, kisiler ¢esitli sosyal gruplarin iiyesidir ve eger bir sosyal grup bireyin
davranig1 tizerinde etkiliyse bu sosyal grup referans grubu olarak nitelendirilebilir. Aile,
mesleki dernekler, kuliipler referans gruplarina 6rnek verilebilir (Durmaz, 2011:45). Grup
etkilesimi tliketici davranmiglart acisindan ele alindiginda arkadas gruplarinin, meslek
gruplarinin veya okul arkadaslariin tiiketim olgusunu c¢esitli sekillerde etkiledigi
goriilmektedir. Referans gruplart tiiketiciyi, asagida belirtildigi gibi 6 farkli sekilde
etkiledigi s6ylenebilir (Odabas1 ve Baris, 2012:229-230);

1- Tiketicinin tiriinlerden ve markalardan haberdar olmasini

2- Tiiketicinin {irtin hakkindaki inang ve bilgilerini
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3- Tiiketicinin Urini denemesini

4- Tiketicinin Uriinii nasil kullanacagini
5- Tiketicinin hangi ihtiya¢larinin tiiketilen iirlin ile karsilanacagini
6- Bu etkileri yaparken tiiketicinin bulundugu grup icinde bicimsel ve bigimsel

olmayan iletisim agin etkiler.

Referans gruplari, bireyin davraniglarini bigimlendirmede Onemli bir yere sahiptir.
Ayni zamanda bu gruplar, kisiligin sekillenmesi, bilgi ve becerinin gelismesi gibi
unsurlarda da etkilidir. Toplumsallasma siireci ile birlikte referans gruplari tiikketicinin satin
alma davranig1 tizerinde de etkisini gostermistir (Karatekin, 2009:47). Bu baglamda
referans gruplarinin tiiketiciler iizerinde uyguladiklart giigler s6z konusudur ve bu giigler
asagidaki gibi siiflandirilmaktadir (Calik, 2003:70-71).

1

Referans Giicii: kisinin hayrani oldugu kisi ve gruplarin satin alma davranislarini

kopya etmesi sonucu olusan bir giigtiir.

2- Bilgilendirme Giicii: Referans grubunun kisinin 6grenmek istedigi bilgilere sahip
olmas1 sonucu ortaya ¢ikan gulictiir.

3- Yasal Giig: Kisilere toplumsal sdzlesme sonucu verilmis ve ¢ogu kez ayirt edici bir
tiniforma ile birlikte gelen bir glictiir.

4- Uzman Giicii: Belli bir alanda uzmanliga sahip kisi ve gruplarin edindigi giictiir.
Dis macunu reklamlarinda dis doktorunun dis macununu test ederek iiriin hakkinda
aciklayici raporlar vermesinin tiiketici davranislar: tizerinde ki etkisi agiktir.

5- QOdiil Giicii: kisiyi maddi ya da manevi yonden o6diillendiren gii¢, onun tiiketim

davraniglari tizerinde etkili olabilmektedir.
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6- Zorlayial Giic: Bu gii¢ kisiyi sosyal ya da fiziksel yonden yildirarak etkilemeyi
amaglar fakat etkisi bir siire i¢in gegerlidir. Ornek olarak giiniimiizde bankalarin
stirekli olarak iirtinleri tanitmak amaciyla telefon ile tiiketiciler aramasi verilebilir.

Referans gruplarinin tiirlerini; formal ve informal referans grubu, dogal danisma grubu
ve kaginilan danisma grubu olmak iizere li¢ farkli kategoride incelemek miimkiindiir. Bir
dernege, sendikaya iiye olan kisilerin bulundugu grup formal referans grubu olarak
nitelendirilirken, arkadas gruplari yani bigimsel olmayan sosyal gruplara informal referans
grubu olarak nitelendirilebilir. Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi gibi o6zellikleri
nedeniyle belli bir sosyal gruba iiye olabilir. Bu tiir gruplar ise dogal danigsma grubu olarak
tanimlanmaktadir. Kaginilan danisma gruplar ise tiiketicinin davranisini olumsuz yonde
etkileyen danigma grubu niteligindeki gruplardir (Se¢im ve dig., 1998:253).

Referans gruplar1 ayrica birincil ve ikincil grup olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.
Birincil referans grubunda kisiyi yiiz yilize yani birebir iliskilerde etkileyen ailesi, yakin
arkadaslar1, akrabalari, komsular is arkadaslar1 bulunmaktadir. ikincil referans grubunda
ise kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ile yakin iliski kurmadigi kimseler sinema yildizlari,
tinlii futbolcular bulunmaktadir (Karatekin, 2009:47).

Referans gruplarinin tiiketici davranisi tizerindeki etkilerine bakildiginda ise ii¢ etkiden
s0z edilmektedir ( Celik, 2009:20-21).

o Bilgilendirici Etkiler: Kisi grup tyeleri ile giinlik konusmalarindan ve
iligkilerinden c¢esitli bilgiler edinir ve bu bilgiler sonucunda kisinin tutumlar
degisir ve grup iiyelerindeki gibi olur. Ornegin kisi grup iiyelerinden hangi
tirtinlerin segilecegi hangi markanin iyi ya da kotii oldugu konusunda tavsiyeler

alabilir.
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e Normlandiricr Etkiler: Grup iiyelerin grubun kabul etmis oldugu normlara
uygun hareket etmesi beklenir. Ornegin Hayvan Severler Dernegi’ne iiye olan
birinin hayvanlar {izerinde denenen {iriinleri kullanmamasi normlandirict etki
olarak nitelendirilebilir. Ayrica gruba uygun davranislar o6diillendirilirken,
uygun olmayan davranislar liyeyi diglama gibi cezalandirilir.

e Kimliklendirici Etki: Grup iiyelerinin birbirine benzemesini saglar. Bu da
toplumda grubun nasil goriindiigli ve toplum iginde nasil roller {istlenildigini
ifade eder.

Pazarlama agisindan referans gruplarinin énemi, bu gruplarin tiiketici tercihlerini ve
davraniglarint  yonlendirmesine dayanmaktadir. Gilinlimiizde isletmeler iinlii futbol
yildizlarini ya da sanatgilar1 kendi iiriinlerini kullanirken gosteren reklam kampanyalari ile
basariy1 yakalamaya caligsmaktadirlar. Hepimizin i¢inde bulundugu ya da bulunmak istegi
bir referans grubu vardir ve bu grubun etkisi altinda satin alma davranisimizi

gerceklestirdigimiz bir gercektir.

4.1.4. Aile

Aile kavramini; kan bagi, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki ya da daha
fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlamak miimkiindiir. Aile, liye
sayisina, soyun belirlenis bi¢imine, oturma yerine, evlenme bi¢imlerine ve otoritenin
dagilimina gore siniflandirilmaktadir. Uye sayisina gore yapilan siniflandirmada ise
¢ekirdek ve genis aileden sb6z edilebilir (Celik, 2001:17). 20. Yiizyilin ortalarina
bakildiginda genis aile kavarami yerini ¢ekirdek aile kavramina birakmistir. Bu kapsamda
anne, baba ve ergenlige erismemis ¢ocuklar akla gelmektedir (Durmaz, 2011:47).

Ailenin bir¢ok yonden degisik bir toplumsal grup olmasi nedeniyle satin alma davranisi

tizerinde ki roliiniin iyi anlasilmasi gerekmektedir. Aile kavrami her seyden Once
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tiyelerinin tutumlar1 ve kisilikleri iizerinde en Onemli belirleyicidir. Ailenin diger
gruplardan ayiran en énemli 6zellik ise ailenin hem kazanan hem de harcayan bir 6zellige
sahip olmasidir. Karar verme siirecinin genel goriinimii agisindan aile Ozelliklerini
asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir (Cemalcilar, 1998:64);

Ozerk Aile: Eslerin bagimsiz olduklari durumlarda yani koca ya da kadimn satin
almada bagimsiz olarak karar vermeleri s6z konusudur. Bu iirlinlere 6rnek olarak kisisel
bakim {irtinleri verilebilir.

Kocanin Egemen Oldugu Aile: Ev, otomobil ya da televizyon gibi yiiksek harcamalar
gerektiren iirlinlerin alinmasinda erkegin karar verici olmasidir.

Kadinin Egemen Oldugu Aile: Temizlik tiriinleri, mutfak esyalarinin kadin tarafindan
satin alinmast s6z konusudur.

Kararlarin Ortaklasa Verildigi Aile: Kararlarin ¢ogunu kadin ve erkek beraber karar
verirler. Tatil yerinin se¢imi veya g¢ocuklarin egitim ve Ogretimine karar verilmesinde
eslerin birlikte karar vermesi s6z konusudur (Odabasi ve Baris, 2012:245).

Kisi, bebekliginden itibaren aile g¢evresinden etkilenir. Ailenin tiiketici satin alma
davranis1 lizerindeki etkisi c¢esitli faktorlere bagli olarak degismektedir. Bu faktorler
ailedeki c¢ocuk sayisi, kadimmin calisip calismamasi, kir ya da kentte oturmasi gibi
sayilabilir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satin almayr kimin
yaptig1 yaninda, satin alma kararmi kimin etkiledigi de onemlidir. Ailede kadinin ve
cocuklarin rollerinin ne oldugu nasil degistiginin bilinmesi pazarlama agisindan oldukga
onem arz etmektedir (Mucuk, 2007:74).

Ayrica tiiketici davraniglart agisindan karar vermede etki 6nemli bir unsur oldugundan
aile igindeki otoritenin dagilimina gore yapilan siniflandirma daha anlamli olmaktadir.

Burada iki tiir aileden bahsetmek miimkiindiir. Ataerkil aile; babanin egemen oldugu bir
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aile tip olup asil ve son karar verici babadir ve babanin sahip oldugu otoritesi sinirsiz ve
kesindir. Diger aile bireyleri ise bu otorite uymak zorundadir. Anaerkil ailede ise annenin
egemenligi s6z konusudur (Odabasi ve Baris, 2012:245-246).

Aile, tiiketici bir birim oldugundan, aile arasi iliskilerin bir boliimii de tiiketim olayimnin
etrafinda odaklanmaktadir. Gelirin hangi amaclar i¢in kullanilacagin1 karar vermek,
harcama kayitlarin1 tutmak, tasarruf konusunda karar vermek, satin alinacak iiriinlerin
kalite ve standartlarin1 belirlemek ile nereden ve nasil aligveris edilecegini saptamak gibi,
gelirin yonetimine iliskin uygulamalarin tiimii tiikketimle ilgilidir (Bayraktar, 1989:1). Bazi
iriinlerin satin alinmasinda, baba daha etkileyici olabilirken baz1 iiriinler i¢in de anne veya
diger aile bireyleri satin almanin boyutlarinin tamaminda veya c¢ogunda karar Vverici
olabilmektedir.

Aile bireyin satin alma davranislar1 {izerinde bigimlendirici ve etkileyici bir role
sahiptir. Bu nedenle aile yapisini belirleyen demografik gostergeler, aile liyelerinin rolleri,
ailede kararlarin verilis sekilleri, ¢ocuklarin etkisi ve aile bireyleri arasinda ¢atigsma ailenin
satin alma ve tiiketim islevinde dogrudan etkili olmaktadir. Ailenin vermis oldugu satin
alma kararlarmin 6zellikleri pazarlama stratejileri agisindan oldukga énemlidir. Ozellikle
karar verme siirecinde bilgi arayisi, satin alma etkisi ve marka degerlendirmesi yonlerinden
ailenin taninmasi pazarlama yoneticileri igin bilyiik 6nem tagimaktadir ( Kavas ve dig.,
1997:175).

Kisi, bebekliginden itibaren aile g¢evresinden etkilenir. Ailenin tiiketici satin alma
davranis1 lizerindeki etkisi c¢esitli faktorlere bagli olarak degismektedir. Bu faktorler
ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinin ¢alisip c¢alismamasi, kir ya da Kentte oturmasi gibi
sayilabilir. Pazarlama karmasinin olusturulmasi agisindan gercek satin almayir kimin

yaptig1 yaninda, satin alma kararini kimin etkiledigi de 6nemlidir. Ailede kadinin ve
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cocuklarin rollerinin ne oldugu nasil degistiginin bilinmesi pazarlama ag¢isindan oldukca

Oonem arz etmektedir (Mucuk, 2007:74).

4. 2. Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik faktorleri dort baslik altinda
incelemek miimkiindiir (Unal, 2008:7) . Bunlar;

1- Gidi (Motivasyon)

2- Algilama

3- Ogrenme

4- Tutum ve Inanglar

4. 2. 1. Giidii (Motivasyon)

Motivasyon kelimesi Latince “movere” kelimesinden gelmekte olup anlami etki
altina almak, harekete gecirmek, tesvik etmektir (Durmaz, 20011:61). TDK’nin yapmis
oldugu tanima gore giidii; bilingli veya bilingsiz olarak davranisi doguran, siirekliligini
saglayan ve ona yon veren herhangi bir giictiir. Giidii, kiginin davranisinin dayanagi olan
giic veya tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis bir ihtiyag olarak da ifade edilebilir (Mucuk,
2007:74). Gudi, kisi davraniglarimin altinda yatan nedendir. Kisilerin bir seyleri neden
yaptigini ya da yapmadigin kisilerin giidiileri aciklar. Giidiiler ihtiyacin diisiinme siireci ve
geemis Ogrenimler sonucu ortaya c¢ikar ve kendini hissettirmeye baglar. Giidiiler
tiiketicilerin tercihlerinde ¢ok Onemli bir yere sahip olmakla beraber kisilerin belirli

isteklerine yonelik tepkilerine yon verir ( Odabasi ve Barig, 2012:104).
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Gudilenme

_ (Saglikli
Gereksinmenin |::> Hedef Zayiflama |::> Normal Viicuda
Ortaya Cikis Uriinleri Kavusma)

Kaynak: http://notoku.com/gudulenmenin-anlami-ve-isleyisi/ Erisim Tarihi: 21.12.2013

Sekil 2. Giidiilenmenin isleyis Siireci

Psikolojide giidiiler ¢esitli sekillerde siniflandirilmakta olup en 6nemli siniflandirma
biyolojik giidiiler ve psikojenik (psikolojik) giidiiler seklindeki siniflandirmadir. Biyolojik
giidiiler aglik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaclardan ve fizyolojik gerilim yaratan
durumlardan kaynaklanir. Psikolojik giidiilere bakildiginda ise sevgi, saygi gibi
ihtiyaclardan ve psikolojik gerilim yaratan durumlardan kaynaklanir.

Diger giidii siniflandirmasina bakildiginda besli bir ayrim vardir.Birincisi aglik,
susuzluk gibi etmenlere bagli olan genel giidiilerdir. Ikincisi fizyolojik ve psikolojik
giidiilerdir. Acil olarak tatmin etmeyi bekleyen zorunlu giidiiler ti¢lincii ayrimdir. Birincil
ve ikincil giidiiler bu siniflamada doérdiincii ayrim iken bilingli ve bilingsiz giidiiler sonuncu
ayrimdir (Odabas1 ve Barig, 2012:113). Pazarlama agisindan; duygusal (hissi) giidiiler ve
mantiksal (rasyonel) giidiiler siniflandirilmas1 6nemlidir. Duygusal giidiiler, prestij, {in,
begenilme gibi 6zellikleri 6ne cikarirken rasyonel giidiilerde bireyin bir malin saglamlik,
dayaniklilik gibi gézlenebilir veya Slgiilebilir 6zelliklerini 6n planda tutarak satin almasina
dayanmaktadir (Mucuk, 2007:74-75).

Satin alma kararin1 etkileyen giidiiler genel olarak iice ayrilmaktadir. Bu giidiiler
birincil satin alma giidiileri, se¢imli satin alma giidiileri ve ussal giidiilerdir (Gerlevik,
2012:21). Birincil satin alma giidiileri belirli tirtinii satin almaya yol agan giidiilerdir.

Secimli satin alma giidiileri belirli bir Uriiniin belirli bir ¢esidini ya da markasini almaya
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yonelten giidiilerdir. Ornegin tiiketicinin pantolon satin alirken Mavi Jeans’i tercih etmesi
gibi. Ussal giidiiler ise gozlemlenebilir ya da Olgiilebilir yani kalite, fiyat, saglamlik gibi
Ozelliklere dayanarak satin almay1 yonlendiren giidiilerdir. Bunun yaninda tiiketiciyi siklik
begenilme gibi duygusal giidiilerde satin alma davranigina yon verir.

Kisinin nasil giidiilendigini anlamak icin ihtiyaglarmi bilmek gerekir. Thtiyaclarimiz ve
ihtiyaglarimiz1 giderme istegi gilidiilenmenin temel kaynagini olusturmaktadir. Abraham
Maslow ihtiyaclar hiyerarsisi ile insan1 neyin motive etigini ortaya koymay1 amaglamistir.
Maslow 1943’te yaptig1 calismasi ile insan ihtiyaglarini bes kategoriye ayirmistir. Bunlara
Sekil 3’te yer verilmistir (Durmaz, 2011:62-63). Bu hiyerarsiye gore belirli bir ihtiyag
doyurulmadan daha iist diizeye ki ihtiyaca kars1 istek olusmamakta ve bu ihtiyaglar belirli
bir sira ile ortaya ¢ikmaktadir. Yani birinci asamadaki ihtiyaclarin giderilmesi tigiincii
asamada ki ihtiyaglar1 ortaya ¢ikarir. Bu siralama son asamaya ulasincaya kadar devam

eder fakat ¢ok az insan son agsamadaki ihtiyaglara ulagir (Odabasi ve Baris, 2012:108).
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Kaynak: Sirvan Demir Sen ve Metin Kozak, Tiiketici Davranislari, Ankara: Detay Yaymcilik,
2013, 5.42

Sekil 3. Maslow'un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Gudiilenme kisinin i¢sel ya da digsal bir uyaranin etkisiyle eyleme geg¢mesi
demektir. Bireyin tiim davranislar1 giidiilenme ile baslar ve birey giidiilendigi anda
davranis1 sergiler. Cesitli giidiiler satin alma davramisim1 etkilemektedir. Baz1 giidiiler
dogrudan belirli tiriin nitelikleri ile iliskilendirilir (dayaniklilik, bigim gibi). Tiiketici bu tiir
tirtin niteliklerinin bir ya da ikisinden etkileniyorsa pazarlamaci iirliniin niteligini ya da
niteliklerini vurgulayarak triinii tiiketiciye sunmahdir (Akin, 1998:30). Tiiketici bir
ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla bunun sonucunda iki tiir yarar bekler. Bunlar faydaci ve
hedonik yararlardir. Faydaci yararlar iirlinlin somut ve islevsel 6zellikleri ile ilgiliyken
hedonik yararlar daha ¢ok duygusal, zevkler, diisler ve estetik 6zelliklerle ilgilidir. Bunun
yaninda hem hedonik hem de faydaci yararlarin birlikte satin alma davranigini etkiledigini
gormekte miimkiindiir (Odabas1 ve Barig, 2012:106-107).
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Faydaci
(Somut Uriin Ozellikleri)

Ihtiyaclar
(Somut Uriin Ozellikleri)
Hedonik/Deneysel Seceneklerin
(Soyut/Duygusal Urlin Degerlendirilmesi Satin
Ozellikleri) Alma, Kullanma

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari, Istanbul: Medicat Akademi,
2012, 5.107

Sekil 4. Uriin Satin Alma ve Kullanmada Giidiileme ve Beklenilen Yararlar

Tiiketiciler sadece tirtinleri satin almazlar, ayn1 zamanda sorunlarina ¢oziim ya da
tatmin satin alirlar. Parfiim satin alirken aslinda satin aldigimiz timit ve 6zel olabilme
duygusudur. Bu nedenle pazarlama yoneticileri iiriin ve markalarin hangi giidiileri tatmin
ettigini géz ard1 etmeden pazarlama karmasini olustururlar. Pazarlama yoneticileri giidiiler
bilesenini belirledikten sonra bu giidiilere uygun bir pazarlama stratejisi olusturmalidir.
Olusturulan pazarlama stratejisi lirlinde tatmin edilmesi beklenen giidiilerin tiimiine hitap
edecek sekilde diisiiniilmeli ve uygulanmalidir. Ornegin Audi marka arabalarinin rahatlik,
performans, basari simgesi veya gii¢lii olma hissi gibi giidiilerini tatmin etmeye yonelik
oldugu soylenebilir. Ya da ego ihtiyaglarini karsilamak isteyen tiiketicilerin Mercedes
markasini tercih edebileceklerini sdyleyebiliriz. Aym1 sekilde Volvo markasinin verdigi
saglamlik imaji, tiiketicinin gilivenlik ihtiyacini tatmin etmek amact ile tiiketiciyi bu
markayi satin alma fiiline yoneltebilir. Ayrica giidiiler iiriin konumlandirmasi i¢in hareket

noktasidir (Celik, 2009:25-26).
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4, 2. 2. Algilama

Algilamaya iliskin literatiirde birgok tanim bulunmaktadir. Algi ¢evrenin,
insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerini tatlarin ve renklerin gézlenmesi ile
ilgili olup bireylerin i¢ ve dis diinyalarindan haberdar olmalaridir. Algilama bireylerin
duyu organlar araciligiyla gelen duyusal uyarilar segerek, diizenleyerek ve yorumlayarak,
cevrelerine ait anlamli bilgiler haline getirmeleri siirecidir (Paksoy, 1996:32). Diger bir
tanima gore algilama, dis diinyadaki soyut veya somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz
duyumsal bilgidir (Inceoglu, 1993:42). En genel anlami ile algilama duyu organlar
yardimiyla nesneleri, fikir ve diisiinceleri anlamli hale getirmedir (islamoglu ve Altunisik,
2013:96).

Algilama iki yonlii bir siire¢ olup hem giidiiler ve tutumlar algilamayi etkiler, hem
de algilama giidiiler ve tutumlar etkiler. Ayrica bu fizyolojik faktorlerin disinda algilama,
duyum siirecleri, simgesel siirecler ve duygusal siiregleri de kapsar. Duyum siiregleri,
uyaricilarin bes duyu organi ile algilanmasiyken, simgesel siiregler, uyaricinin tiiketici
belleginde bir imaj yaratmasidir. Duygusal siiregler ise, uyaricilarin, ilgili hoslanma
diizeyini belirlemesidir (Oriicii ve Tavsanci, 2001:). Duyum 1sigin parlakhigi, sesin
yiiksekligi, tencerenin sicakligi gibi deneyimleri igerirken algilama sadece fizyolojik bir
olay degildir. Eger bu boyle olsaydi farkli geg¢misleri, deneyimleri ve Ozellikleri olan

kisiler ayni nesneyi benzer sekilde algilayacaklardi (Celik, 2009:27).
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Fiziksel Veri Fiziksel Boliim Psikolojik Boliim

(Simgesel) (Duyumsal) (Duygusal)
Diisiinme
Reklam Gorme Kisilik
(Uyarilma)
Promosyon Duyma Kisisel
Kavram
Haber Parcalar1 Tatma | | Farkinda
. Tutumlar >
Uriin-Diikkan  |— | Koku — Olma
Fivat Etiketleri " Inanclar
Iyat Etiketleri Dokunma Farkinda
Davraniglar >
Karsilagtirma Olmama
A A
Algisal Dosyalar
Bilgiler
Ihtiyaglar
Istekler
Geri Besleme
(Hafiza)

Kaynak: Duygu Firat, Yasam Tarzimin Otomobil Satin Alma Kararlar1 Uzerine Etkisi, 2003,
s.40

Sekil 5. Algilama Siireci
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Algilama ihtiyaclar, giidiileri ve tutumlan sartlandirmak kosulu ile tiiketicinin satin
alma davranigimi etkiler. Algilamanin pazarlama uygulamalar1 agisindan bakildiginda ise
iki tane yararindan s6z etmek miimkiindiir (Celik, 2009:27). Bunlar;

e Reklam mesajlarinin firmanin amagclarina uygun olarak ve algilanmasinin nasil

saglanacagi konusunda yol gosterir.

e Marka konumlandirmasi ile mesaj arasindaki iligkinin kurulmasina yardim eder.

Bireyler tarafindan nesnelere yonelik bilgiler degisik sekillerde algilanir. Algilama,
kismen Ogrenmeye dayansa da mamul ya da hizmetlerin kimi farkli sekillerde
orgiitlenmeleri egilimlerin etkilerini belirler. Algisal orgiitleme ile tiiketicinin elde ettigi
bilgileri siniflandirarak, biitiinlestirerek ve sekil zemin iligskisine gore orgiitlendirdigi ve
yorumladig ifade edilmektedir. Bireylerin nesneleri algilamadaki egilimi sekil ve zemin
iliskisine dayanabilmektedir. Ornegin bir magazanin vitrininde tiiketicinin aradig: {iriinii,
vitrinde bulunmasina ragmen fark edemeyisi sekil ile zeminin birbirinden ¢ok zayif bir
cizgi ile ayrilmis olmasindan kaynaklanabilir. Diger bir tiiketici egilimi ise gruplamadir.
Ornegin liiks iiriinler satan magazalarin bulundugu bir sokakta yeni agilan bir magaza da
diger magazalar gibi liiks iiriinler satacagi algis1 yaratir. Siiper marketlerde makarnalarin
yaninda ketcap ve mayonez Uriinlerinin yer almasi benzer algi olusturur. Algisal
orgiitlemenin iigiincii dnemli kavrami ise tamamlama egilimidir. Uriin reklamlarmin bir
stire yayinlanmasi ve daha sonra bu reklamlarin birka¢ saniyelik kisminin gosterilmesi
sonucunda reklamin tiiketiciler tarafindan tamami hatirlanir. Tiketiciler reklanm
tamamlama egiliminde bulunurlar (Unal, 2008:12).

Algilama siirecinde algilamada secicilik, uyaricilara maruz kalma, dikkat cekme
(farkina varma) ve anlama (yorumlama) olmak {izere dort asamadan s6z etmek

miimkiindiir (Islamoglu ve Altumisik, 2013:97). Birinci asama secici algilamadir. Segici
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algilama, bireyin ihtiyag, tutum, deneyim ve kisisel 6zellikleri yoniinden farkli olmasindan
kaynaklanir (Celik, 2001:21). Segici algilama bir nesnenin ya da olaymn farkli kisiler
tarafindan farkli algilanmasidir. ikinci asamada ise kisinin nesnelere ve olaylara maruz
kalmasiyla algilama siireci baslamaktadir. Ugiincii asama olan dikkat ¢ekme olmadan
algilamadan s6z etmek miimkiin degildir. Bireyin dikkati ilgilenim diizeyi ve durumsal
faktorlerden etkilenebilmektedir. Tatil yapmay1 bir yasam tarzi olarak goéren bir tiiketici
tatil reklamlarina daha fazla ilgi gosterecektir. Ve bu da dikkatini etkileyecektir (Islamoglu
ve Altunisik, 2013:102). Dordiincii asama olan algisal yorumlamada ise bireyin maruz
kaldig1 uyaricilart yorumlayarak anlam yiikler. Algisal yorumlar sonucunda da birey
uyarict hakkinda genelleme yapabilmektedir (Celik, 2001:21).

Pazarlama baglaminda iiriine iliskin mesajlar ile tiiketicilerin istek ve ihtiyaclari
arasinda iligski kurularak, tiiketicilere iiriin ve ihtiya¢ arasinda bir bagin oldugu algisi
yaratilmalidir. Boylelikle tiiketicilerin o {iriinii satin alma ihtimali artacaktir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013:96). Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin algilamalarinin
secici Ozelligini kendi lehlerine cevirmeyi ve bunda siireklilik saglamaya caligsmalidir
(Mucuk, 2007:76-77). Uriiniin imaji1, reklamin nasil algilanacagi ya da fiyata yonelik
algilarm ne yonde olacag: isletmeler agisindan son derece 6nemlidir. Ornegin gri ve siyah
tiretilen beyaz esyalarin daha ileri teknolojili {irlinler olarak algilanmasi gibi tiiketici

algilar igletmeler tarafindan g6z ardi edilmemelidir.

4.2.3. Ogrenme

Insan1 diger canlilardan farkli kilan en &nemli ozellik her an Ogrenmesi ve
ogrendiklerinin bilincinde olmasidir. Ogrenmek demek yasanan her deneyimlerle hayati
anlamli bir biitiin haline getirmek, olabildigince ufku genisletmek demektir (Durmaz,

2008:70). Ogrenme, kavramsal diisiincelerden, uygulama ve tecriibelerden elde edilen
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bilgilerle bireyin inaniglarini, degerlerini, tutum ve davranislarini degistirme siireci
(Dikmen, 1999:56-57)olarak tanimlanabilecegi gibi bireyin tecriibelerinden olusan
davranislarinda ki degismeler olarak da tamimlanabilir (Kotler, 2000:173). Ogrenmenin
tanimina bakildiginda 6grenmenin baslica 6nemli unsurlar1 sunlardir (Sencan, 2013):

e Degisme,

e Davranisin kalic1 olmasi,

e Mevcut ve gelecekteki davranislar etkilemesi,

e Dogrudan veya dolayli deneyimlerden etkilenme.

Bireyin biitiin davraniglar1 6grenmenin sonucudur. Birey konusmayi, yiiriimeyi,
sevmeyi, satin almayi, tiiketmeyi Ogrenir. Pazarlama agisindan Ogrenme, bireylerin
gelecekteki benzer davranislarini yonlendiren, satin alma ve tiiketime iliskin bilgileri ve
deneyimleri kazandiklar1 siirectir (Karatekin, 2009:42). Genel olarak insan ihtiyag ve
isteklerini 6zellikle fiziksel ihtiyaglarm 6grenme aracihigi ile giderir. Uriinlerini bagarili
bir sekilde pazarlamak isteyen bir isletme mutlaka tiiketicilerin kendi iiriiniinli 6grenmesine

yardimci olmalidir.

Tepkisel (Klasik)
Kosullanma

Davranigsal Ogrenme

Edimsel Kosullanma
Ogrenme Kuramlari

Biligsel (Zihinsel)

o Model Alma
Ogrenme

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramslari, Istanbul: Medicat Akademi,
2012,s. 78

Sekil 6. Ogrenme Kuramlar:
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Ogrenme siiresi boyunca elde edilen tiiketim bilgi ve deneyimleri satin alma
davranigina yon vermekle beraber kisinin kendisine ya da g¢evresine iliskin tutumlar1 ve
yargilar1 belirlemesindeki gereksinimlerin giderilmesinde deneyimlerden yararlanilir ki bu
da 6grenmenin bir sonucudur ( Gerlevik, 2012:19). Birey biligsel ve davranigsal olmak
tizere iki sekilde Ogrenir. Bu iki Ogrenme sekli Ogrenme kuramlari olarak
adlandirilmaktadir. Davranigsal 6grenmeye bakildiginda tepkisel ve edimsel kosullanma
olmak iizere iki sekilde gergeklestigi goriiliir. Tepkisel kosullanma dendigi zaman akla ilk
gelen Pavlov’un kopekler iizerinde yaptigr deney akla gelmektedir. Canlinin bir uyarictya
tepki vermesi s6z konusudur. Tepkisel kosullanma, yineleme, uyaranin genellenmesi ve
uyaranin ayirt edilmesi seklinde ii¢ temel 6zellige sahiptir. Pepsi’nin reklamlarinda {inlii
sarkicilart kullanmasinin nedeni miizik ile marka arasinda iliski kurmak istemesidir.
Yilbast donemlerinde magazalarda diizenli olarak yeni yil sarkilarinin ¢almast,
tilketicilerde hediye alma ve paylasma duygulart cagristirabilecektir. Aligkanlik haline
gelmis satin almalar, bir baska tepkisel kosullanma seklidir. Bir magazanin belirli bir siire
biiyiikk fiyat indirimine gitmesi ya da ¢esitli kampanyalar diizenlemesi sonucunda bu
magazadan aligveris yapan misterinin fiyatlar yiikselse bile ayni yerden satin almayi
sirdiirmesi ve davranisinin aliskanlik bigimine gelmesi tepkisel kosullanmaya dayali
pazarlama uygulamalaridir (Islamoglu ve Altunisik. 2013:118-119).

Edimsel kosullanma da ise uyariciya karsi verilen tepki sonucunda 6diil ya da ceza
s0z konusudur. Edimsel kosullanma ile kisilere hosa giden sonuglar1 elde etme davranisi
Ogretilirken, hosa gitmeyen davranislardan da kaginma ogretilebilmektedir. Eger bir
tilkketici herhangi bir istek ve ihtiyacin1 gidermek amaciyla belirli bir markay:r satin alip

kullandiktan sonra memnun kalirsa, ayni iriine tekrar ihtiya¢ duydugunda yine ayni
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markay1 satin almayi tercih edecektir. Bu durum ise tiiketicinin markaya olan sadakatini
ifade etmektedir (Demir ve Kozak, 2013:47-48)

Edimsel kosullanma, sonuca dayali bir O6grenme siireci olmasi nedeniyle
pazarlamada genellikle iirlin kullanimu ile iliskilendirilen bir konudur. Bu amacla agirlikli
olarak pazarlama stratejilerinde {iriiniin denenmesi amaglanir. Yeni iiriinler igin 6rnek iiriin
dagitimi, 6zel fiyat indirimleri seklinde kullanilan pekistireglerin amaci, iiriin/markanin
tiiketiciler tarafindan yeniden alimini saglayabilmektir.

Bilissel 6grenme, kisi gecmis deneyimlere sahip olmasa dahi diislince yetenegi ile
herhangi bir olayt ya da sorunu anlayabilecegi ve ¢oziim yollarin1 &grenebilecegi
diisiincesine dayanmaktadir. Tiiketici bilgi toplayarak ve elde ettigi deneyimlerle
O0grenmeyi gerceklestirir. Ve o6grenme kisinin belirli bir sorun karsisinda bilgilerini
olusturma siireci olarak goriiliir. Bilissel 6grenme ile tiikketicinin bilgilenmesi amaglanir.
Karsilagtirmali reklamlar ile tirliniin tiiketiciler i¢in 6nem tasiyan 6zellikleri ortaya konarak
tiiketicinin bilgilenmesi saglanabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2012,89-90).

Model alarak 6grenmede ise insanlar olmak istegi kisileri model alir ve bu nedenle
sunulan model hedef kitle tarafindan benimsenen ya da istenen sekilde olmalidir. Bugiin
bircok firma triinlerin reklamlarinda tinlii kisileri oynatarak model alarak 6grenmelerini
saglamaya c¢aligmaktadir. Sila dizisindeki Sila karakterinin taktigi kelebek toka ya da
Kurtlar Vadisi’ndeki karakterlerin giyim tarzinin bir¢ok insan tarafindan benimsenmesi
model alarak 6grenmenin énemini agiklamaktadir (Islamoglu ve Altumgik, 2013:125).

Ogrenme  belirli  bir siire igerisinde  gerceklesmekte olup  hemen
gerceklesmemektedir. Ve bu siireg bazi 6gelerden olusmaktadir. Bu o6geler asagida ki
gibidir (Ugak, 2004:135-136):

Diirtii: Bireyi harekete yonelten ve tatmin gerektiren uyaricidir.
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Ipucu: Diirtiiye verilecek olan tepkinin ne zaman, nerede ve nasil olacagini belirleyen
uyaricidir.

Tepki: Bireyin diirtii ve ipuglarina verdigi cevaptir. Satin alma davranisinin gergeklesmesi
gibi.

Pekistirme: Deneyimle kazanilan 6grenmenin gelistirilmesi ve bunun gelecekte de
uygulanmak tizere zihinde tutulmasidir.

Hafizada Tutma: Ogrenilenin ve deneyimlerin belli bir siire sonra dogru olarak
hatirlanmasidir.

Birgok pazarlama ¢abasi satin alma davramigini tekrarlatmayr marka baglilig
yaratmay1 amaclar. Marka bagliligi, tiikketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini,
bagli oldugu markayr diger markalardan daha sik satin almasin1 ve markayr daha uzun
stireler kullanmaya devam etmesini ifade eder. Marka bagliligin yaratilmasi 6grenmenin
bir sonucu olarak kabul edilmektedir. Pazarlama yoneticileri marka bagimliligim
yarattiktan sonra hatirlatict reklamlar, kupon dagitimi gibi taktiklerle bu bagimlilig
siirdiirmelidirler ve marka bagimlilig ile 6grenme kurami arasinda ki 6nemli iliski goz ardi

edilmemelidir (Celik, 2009:22-23).

4.2. 4. Tutum ve inanclar

Tutum, kisinin nesne, kan1 ya da ortama yonelik olumlu yada olumsuz bir bigimde
tepkide bulunma egilimi olarak ifade edilmektedir ( Celik, 2009:28). Yani tutumlar,
bireylerin bir nesne veya fikre yonelik duygulari, egilimleri, taraftarligi, tarafsizligi ya da
degerlendirmeleridir (Kilig ve Goksel, 2004:62).

Tutum kelimesi bircok kavramla esanlamli olarak kullanilmaktadir. Bunlardan
birincisi inangtir. Inanglar, bireylerin herhangi bir sey hakkinda sahip olduklari

tamamlayic diisiincelerdir (Durmaz, 2008:80). Inang bir nesne ya da olaym nitelikleri
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hakkindaki bilgilerin dogruluguna kisinin vermis oldugu olasiliktir. Ikinci kavram deger
kavramdir. Deger, bazi1 davranis veya amaglar1 diger davranis ve amaglardan ya bireysel ya
da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan ve siirekliligi olan inanglardir. Son olarak fikir
ya da kan1 kavramu ise kisinin tasidig1 tutumlarin yorumlanarak ifade edilmesidir.

Kisilerin olusturduklart tutumlarin onlarin satin alma kararlarinda dogrudan etkileri
bulunmaktadir. Tiiketicinin algilamalarin1 ve davranislari {izerinde dogrudan etkisi bulunan
tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularint veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglart etkilerken inanglar da kisisel
deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilari
kapsar. Tutumlarda kisinin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin ¢evresiyle olan iliskileri
ve ayrica kisili rol oynamaktadir (Mucuk, 2007:76).

Tutumlarin belli bagh 6zelliklerine asagida yer verilmistir (Tavsancil, 2002:71-72).

e Tutumlar sonradan yasanilarak 6grenilir yani dogustan gelmez.

e Tutumlar belli bir siire devamlilik gosterirler. Bireyler yasamlarinin belli bir

donemlerinde ayni diisiinceye sahip olurlar.

e Tutumlar birey ve obje arasindaki iliskide bir diizenlilik olmasin1 saglarlar.

e Insan obje iliskisinde tutumlarin belirledigi bir yakinlik ortaya ¢ikar. Yani birey bir

tiriine kars1 tutum olusturduktan sonra o iiriine tekrardan yansiz olarak bakamaz.

e Tutum bir tepki sekli degil, daha ¢ok bir tepki gosterme egilimidir.

e Tutumlar olumlu ya da olumsuz davraniglara yol agabilmektedir.

Tiketicilerin trtnlere karst olan tutumlar1t ve davraniglari satin alma kararlarini
etkiledigi gibi tutum arastirmalar1 yapilarak pazar boliimlerinin hangi tutumlara sahip

oldugu belirlenerek pazar1 saglikli bir sekilde bolimlendirmek miimkiindiir. Tutumlarin
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nasil olustugu, giiclendirildigi ve degistirildigi pazarlama yoneticileri tarafindan goz ardi
edilmemesi gereken konulardir (Celik, 2009:29).

Tiiketiciler igin inang ve tutumlarin rolii farkli boyuttadir. Ornegin Hindistan’da agilan
bir lokantada inek eti ile yapilmis olan yemeklerin satilmasi imkéansizdir. Bazi
arastirmacilar tutumun ii¢ bilesende olustugunu ortaya koymustur. Bu bilesenler; biligsel
bilesen, duygusal bilesen ve davranigsal bilesendir. Tutumun ilk boyutu olarak biligsel
bilesen bireyin bir mamul ya da marka ile ilgili olarak diisiince, bilgi ve inanislarin
olusturan bilesendir. Dogru ya da gergek olmalar1 gerekmez. ikinci olarak duygusal bilesen
bireyim mamul ya da markaya karst olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirdikten sonra
o iirlin ya da markaya yonelik verdigi tepkilerdir. Son olarak davranigsal bilesen ise kisinin
iiriin ya da markaya iliskin davranig egilimi olarak tanimlanir ve davranigsal bilesen eylem
yonlidiir (Gerlevik, 2012:25).

Tiiketicilerin satin alma davraniglarinin  6ngoriilememesinden dolayr tutumlar
pazarlama agisindan oOnemlidir. Tutumlarin yonii ve gigliilik derecesi satin alma
davraniglart hakkinda 6nemli ipuglar1 vermektedir. Tutum arastirmalar: ile hangi pazar
boliimlerinin hangi boliimlere sahip oldugu belirlenerek pazar bdliimlendirmesi
yapilabilmektedir. Tiiketicilerin bir tiriine kars1 gelistirilmis oldugu tutumlar olumlu ya da
olumsuz olabilmektedir. Burada yapilmasi gereken olumlu tutumlari siirdiirebilmek,
olumsuz tutumlar ise pazarlama cabalari ile degistirmek ya da yeni tutumlar gelistirmektir

(Odabas1 ve Barig, 2012:178-179).

4. 3. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Kisisel Faktorler
Tiiketici satin alma davranisini etkileyen kisisel faktorleri 7 baslik altinda incelemek

miimkiindiir (Durmaz, 2011:53; Mucuk, 2007:77). Bunlar;
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1- Kisilik

2- Cinsiyet

3- Yas ve Yasam Donemi
4- Yasam Tarzi

5- Ekonomik Ozellikler
6- Medeni Durum

7- Meslek ve Egitim Diizeyi

4. 3. 1. Kisilik

Bat1 dillerinde “personality-personnalite” olarak kullanilan kisilik kelimesinin
kokeni, Latince’de ki “persona” kelimesine dayanmaktadir. Kisilik, kisinin i¢ ve disg
cevresi ile kurdugu, diger kisilerden ayirt edici tutarlt ve yapilasmis bir iliski bigimidir
(Cliceloglu, 1993:404). Kisiligin olusmasinda bir ¢ok etken rol oynar. Bu etkenleri dort ana
grup igerisinde incelemek miimkiindiir (Eren, 1998:40-41).
1- Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniim
2- Belirli bir yasa geldiginde bir gorevi listlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii
3- Kisinin zeka, arzu, enerji, ahlak ve potansiyel yetenekleri

4- Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal 6zellikler
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Uyum

Saglama Degismek

Sayg1

Gosterme

KiSiLiK

OZELLIKLERI

Bagarma ve
Ustiinliik

Duygusal
Istikrarlilik

Saldirganlik
Baglilik

Kaynak: Sirvan Sen Demir ve Metin Kozak, Tiiketici Davramslari, Ankara: Detay Yayincilik,
2013,s.20
Sekil 7. Kisilik Ozellikleri

Kisilik, bireyin tutumlari, inanglari, fiziksel ve psikolojik 6zellikleri, hisleri,
duygular1 ve davraniglarinin tiimiinii icermektedir. Kisilik insanin davraniglarina yon verir
ve idare eder (Giileg, 2006:142). Bu baglamda kisiligi insanin kendisine 6zgii biyolojik ve
psikolojik o6zelliklerinin biitiinii olarak degerlendirmek miimkiindiir. Kisilik bireyinin
kalitsal 6zelliklerinden ve kisisel deneyimlerinden kaynaklanip onu digerlerinden ayirarak
benzersiz kilar. Kisilik degisebilecegi gibi tutarli ve siireklilik gostermesi Onemli
ozellikleridir (Odabasi ve Baris, 2012:191-192).

Kisiligin karmasik yapist nedeniyle arastirmacilar farkli kisilik kuramlar

gelistirmislerdir. Kisilik konusunda bir¢ok kuram gelistirilmis olsa da pazarlama a¢isindan
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en c¢ok kullanilan ii¢ kuram vardir. Bunlar Psikanalitik (Freudian), Treyt ve Sosyo-
psikolojik kuramlaridir (islamoglu ve Altunisik, 2013:155).

Psikoanalitik kuram Sigmund Freud tarafindan gelistirilmistir. Bu kurama gore
kisilik id, ego ve siiper ego olmak iizere ii¢ béliimden olusmaktadir. Id, icgiidiisel olarak
ortaya cikan bilingsiz davraniglarken ego id ile siiper ego arasinda denge kurulmasini
saglar. Siiper ego ise toplumun ahlak kurallarini, sosyal degerleri ve kiiltiirel etkileri
dikkate alir. Kisinin ne yapmasi1 gerektigini belirleyen boliimdiir (Odabast ve Baris,
2012:192-194). Freud’un bu kuram sadece psikolojiyi etkilememis bunun yaninda tip,
pazarlama gibi sosyal bilimleri de etkilemistir. BMV’nin “Prestijli araba kullanmay1
kendinize borg¢lusunuz” slogani ya da reklamlarda kadinin cinsel obje olarak kullanilmasi
id’e yonelik pazarlama uygulamalari olup bu kuramin pazarlama {izerindeki etkisinin
gostergesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2013:157).

Sosyo-psikolojik kuram, sosyal degiskenlerin kisiligi belirleyen etmenler oldugunu
kabul eder ve kisiligin olusmasinda biyolojik degiskenlere gore sosyal degiskenler daha
onemlidir (Islamoglu ve Altumsik, 2013:159). Bu kurama gére giiclii olmayan ve kendini
giiclii hissetmeyen kimse asagilik kompleksine sahip olur ve bundan kurtulmak icin gii¢li
olduguna inandig1 alanlara yogunlasir. Ornegin satin alinan liiks arabalarin benligi
miikemmel kilmaya ve bagkalarina daha az agagilik hissi duymaya yonelik satin alindig
sOylenebilir (Odabasi ve Baris, 2012:197-198).

Treyt Kurami deneyci bir kuram olmakla birlikte bu kurama gore kisilik, bireyin
sahip oldugu 6zelliklerin temeline dayali olarak beliren bir yapiya sahiptir (Islamoglu ve
Altunisik, 2013:156). Kisinin diristlik, sevimlilik, ¢ekingenlik gibi temel 6zellikleri
bilinirse bireyin kisiligi 6grenilebilir. Pazarlama agisindan bakildiginda kendine az giiveni

az olan tiiketici geleneksel yapida ve yakin g¢evredeki bir magazadan aligveris yapmayi
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tercih ederken, kendine giiveni olan tiiketici aligverisini prestijli magazalarda yapmay1
tercih edebilir. Ya da bagimsiz olmay1 seven bir tiiketici kendisi ile daha agresif satis
elemanlarmin ilgilenmesini isteyebilir (Odabasi ve Barig, 2012:202-203).

Kisilik kavraminin pazarlama agisindan 6neminin bilinmesine ragmen tiiketici satin
alma davranig1 iizerindeki etkisinin niteligi agikliga kavusmamustir. Kisilik bireyden bireye
farklilik gosterir. Fakat kisiler bir ya da birkag 6zellikleri agisindan farkli gruplar igerisinde
siiflandirilabilir. Boyle bir siniflandirma yapilmasi ise pazar boliimlendirmesi yapilarak
isletmelerin hedef pazarlarina uygun iiriin gelistirme ve tutundurma faaliyetlerinde basariy1
saglayabilmektedir (Demir ve Kozak, 2013:20-21).

Bazi pazarlama uygulamacilarina gore kisinin satin aldigr {iriin ya da marka ile
kisiligi arasinda yakin bir iliski vardir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri reklam ve diger
tutundurma calismalarinda bazen genel tipteki insanlar1 hedef alir ve olumlu kisilikte
degerleri ve 6zelliklerini vurgularlar (Mucuk, 2007:77). Giiniimiizde birgok marka tirtinleri
ile tiiketicilerin kisilikleri arasinda bag kurmayr basarmustir. Omegin Marlboro
reklamlarinda at Ustiinde gii¢lii erkek kullanarak bireysel 6zgiirliik imajin1 yansitirken
Ericsson “Sesinizi Duyurun” slogani ile hem insanlara yaklasan kisilik yapisina hem de

insanlarla miicadeleye giren agresif kisiliklere hitap etmektedir.

4. 3. 2. Cinsiyet

Satin alma karar1 veya iiriin ya da marka se¢ciminde cinsiyet 6nemli bir etkendir.
Bazi tirtinler satin alinirken karar verici erkekken bazi iiriinlerin satin alinmasi s6z konusu
oldugunda karar verici kadin olabilmektedir.
Bireyler hem cinsiyetlerinden hem de psikolojik yapilarina gore satin alma davranigini
gerceklestirirler. Otomobil alimlarinda kadinlar i¢in otomobilin rengi 6nemliyken erkekler

icin otomobilin teknik Ozellikleri 6nemli olabilmektedir. Yine bazi iiriinleri genellikle
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kadinlar satin alirken bazi iirlinleri de erkekler satin alir. Tipki ¢ocuk giysi ve gida
tirtinlerini genellikle kadinlarin satin almasi gibi (Tirk, 2004:17). Kadinlar birgok seyi bir
arada satin almak isterken erkekler daha ¢ok hedef odaklidir. Ornegin kadinlar bir kutuda
iki tane far, bes degistirilebilir baslikli sa¢ kurutma makinesi, hem nemlendiren hem
kirisikliklart azaltan krem gibi tiriinleri satin almak ister (Kanner, 2003:178). Yine yapilan
arastirmalar sonucu kadinlarin, duygusal a¢idan kendilerini daha iyi hissetmelerine
saglayan ve sosyal hayatlarindaki iligkilerini sembolize ettigini diislindiikleri iiriinleri tercih
ettikleri; erkeklerin ise daha ¢ok pratik kullanimina yonelik, aktivite iliskili, kendilerini
ifade etmelerine yardimci oldugunu diistindiikleri {irlinleri satin aldiklar1 goriilmiistiir
(Orhan, 2002: 25-26). Buna karsilik kadin ve erkeklerin satin alma davranislar1 agisindan
gittikge birbirine benzedigi ve bunun nedeni olarak da kadinlarin eski “ yuva yapict “
rollerinden ¢ikip, kendilerine ¢alisma hayatinda ve toplumsal yasamda bir yer elde etmeye
calistig1 ileri sliriilmektedir. Bunun yaninda giiniimiizde artik erkeklerinde ev iglerine ve
cocuk bakimina katilmalari, evde pisecek yemekler icin gida aligverisi yapmalart s6z
konusudur (Gerlevik, 2012:30).

Pazarlama yoneticileri cinsiyet faktoriinli goz Oniinde bulundurarak iriin
tanitimlarint hedef kitleye ulasabilecek kaynaklar lizerinde yapmalidirlar ve bu ¢ergevede
pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Cocuk triinleri igin kadin dergilerinin kullanilmasi

hedef Kkitleyi yakalamaya yonelik giizel bir 6rnektir.

4. 3. 3. Yas ve Yasam Donemi

Yas ve yasam donemi kisinin hangi tiir marka ve tiriinlere yoneleceginde 6nemli bir
etkendir. Her yas ve yas doneminin gereksinim ve ilgi duydugu mal ve hizmet grubu
farklidir. (Durmaz, 2008:53). 5 yasindaki bir ¢ocugun ihtiyaglar1 ile 20 yasinda ki bir

kisinin ihtiyaglar1 birbirinden farklidir.
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Hedef pazarin yas degiskenine gore boliimlendirilmesi tliketici ihtiyaglarinin,
egilimlerinin ve ¢esitli psikolojik ve sosyal islevleri belirlenmesi agisindan biiyilk 6nem
tasimaktadir. Bunun nedeni, kisilerin yaslar1 ile birlikte sosyal, fiziksel, ekonomik ve
psikolojik Ozelliklerinin de degismesidir (Cakmak, 2004:5). Yas tiiketici davranislarinda
onemli bir belirleyici olarak kabul edilirken; kisinin gereksinimlerini farklilagtirir ve ayni
zamanda belirli bir gereksinimi giderecek markalar arasindan se¢im yapmayi da etkiler.

Tiiketim psikolojisi agisindan dort onemli yas grubu vardir. Bunlar ergenler,
ogrenciler, ¢cocuk sahipleri ve yaslilardir (Orhan, 2002:5). Gelismis {ilkelerde yasl oraninin
yiiksek oldugu ve bu nedenle dinlenme, tatil, saglik ve sigorta gibi hizmet sektoriine iliskin
talebin yiiksek oldugu ileri siiriilmektedir. Yaslilar i¢in {iriinlerin manevi degerleri daha
¢ok on plandadir ve bildikleri iiriin ve markalar1 satin almaya 6zen gosterirler (Koseoglu,
2002:99). Cocuklar ise dolayli yoldan da olsa tiiketici konumundadirlar. Cocuklarin ciddi
bir sekilde yetiskinler tarafindan verilen bazi tiiketim kararlari iizerinde 6nemli etkileri
vardir.

Yas grubu pazarlama agisindan 6nemli bir faktordiir. Clinkii yas gruplar degistikce
bireyin egitim diizeyi, geliri, harcama sekli, aile yapisi yani satin alma davranisinin yoni
degismektedir. Bu nedenle mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri yas ve yas
dénemine uygun bir sekilde gelistirilmelidir. S6z gelisi, 15-20 yas grubu, kaset-cd-plak,
kiyafet vb. gibi irilinleri talep ederken; 25-30 yas grubunun meslege yeni atilanlardan ve

aile kuranlardan olustugundan ev esyalarina talepleri daha ¢oktur (Cemalcilar, 1999:55).

4. 3. 4. Yasam Tarz1
Yasam tarzi bireyin veya ailenin kaynaklar, roller, degerler, amaglar, ihtiyaglar ve
istekler tarafindan etkilenen tipik yasam sekli olarak ifade edilmektedir (Tek, 1999:204).

Tiiketim baglaminda yasam tarzi; esyayl, mekani ve zaman kisinin kullanig bigimidir.
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Dolayisiyla yasam tarzi kisinin tliiketim modeli i¢inde parasini ve zamanini nasil
harcadigini isaret eder (Altunisik ve Nart, 2000:409-410).

Tiiketici davranigi arastirmalarinin ilk donemlerinde tliketiciler demografik ve
sosyo-ekonomik ozeliklerine gore siniflandirilirken bu faktorlerin yetersiz kalmasi sonucu
arastirmacilar genel yasam bigimleri degiskenlerini de kullanarak tiiketicileri tanimlamaya
calismislardir (Karapazar, 1993:28).

Tiirk yasam tarzlari ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore iki temel yasam tarzi sinifi
One sliriilmiis ve bunlar Cagdaslar ve Gecistekiler olarak adlandirilmistir (Siiriict,
1998:133). Cagdaslar batili degerlere 6nem veren ve sofistike tiikketim aligkanliklar1 olan
gruptur. Gegistekiler ise varoslardan kent merkezlerine, dincilerden milliyetgilere,
muhafazakarlardan sosyal demokrasiye uzanan genis bir kitleyi i¢inde barindirmaktadir.
Gegistekiler ¢agdaglara gore daha az egitim gormiis, gelenek¢i ve hayatlarindan memnun
ve giiven i¢indedirler (Madran ve Kabakg1, 2002:84).

Yasam tarzi tiiketicilerin tiiketim ozelliklerini, satin alma davraniglarin1 ve satin
aldiklar {iriin veya hizmet tipini etkileyen bir faktdrdiir. Ornegin doga ile yasam tarzini
0zdeslestirmis biri dogal gida triinlerini tercih ederken yapay gidalardan ve fast-food’dan
uzak duracaktir. Yine ayni kisi tatil tercihini likks bir otelde konaklamak yerine doga ile i¢
ice olan bir beldede kamp kurmaktan yana kullanacaktir (Karatekin, 2009:36). Ayni
kiiltiirde biiylimiis ve ayn1 egitimi almig bireylerin aligveris davranislarinin farkli oldugu ve
bos zamanlarmi farkli faaliyetlerle degerlendirdikleri bilinmektedir. Bunun nedeni ise
yasam tarzinin farkli olmasidir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri yasam tarzi siniflarina
gore pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Aksi takdirde {iriiniin ya da markanin basari

sansi1 oldukga diisiik olacaktir.

47



4. 3. 5. Ekonomik Ozellikler

Tiiketicilerin sahip oldugu gelir satin alma davranisini etkileyen bir baska énemli
faktordiir. Gelir tiiketicinin satin alma giiclinii gosterir. Gelirin yiiksek olmasi satin alma
davranigina tesvik ederken gelirin diisilk olmas1 harcamalar1 azaltmaya buna bagli olarak

da satin alma seklini degistirmeye neden olabilir.

Tiiketicilerin degisim aract olarak kullandig1r parasal giic onlarin satin alma
davranigin1 gosteren en dnemli faktdrlerdendir. Tiiketicinin satin alma davranisi iizerinde
ekonominin genel yapisi ve ekonomi ile ilgili beklentilerin etkisi biiyiiktiir. Ekonominin
durgun oldugu zamanlarda tiiketiciler daha az satin alma giicline sahiptirler ve bu giicii
kullanmaya daha az isteklidirler. Refah donemlerinde ise tiiketiciler daha fazla satin alma
giicline sahip olmakla birlikte daha fazla harcama istegi i¢indedirler (Demir ve Kozak,

2013:85).

4. 3. 6. Medeni Durum

Bireylerin zamana ve yaslarina gore tiiketim aligkanliklar1 degismektedir. Bunun
nedenlerinden biriside medeni durum degisikligidir. Birey evlenmeden Once tiim
tiketimini kendi gereksinimlerini karsilamak i¢in yapar ve genel olarak referans
gruplarindan etkilenir. Oysa evlilik sonrasinda kisi satin alma davranigini ailenin getirdigi
sorumluluklar yoniinde degistirir.

Evli bir tiiketici ile evli olmayan bir tiiketici arasinda siiphesiz farkliliklar s6z
konusu olacaktir. Her seyden once evlilikten once ister erkek olsun ister kadin olsun biitiin
harcamalarini kendi gereksinimleri ¢ergcevesinden ¢ikarak 6zel zevkleri dogrultusunda satin
alma davramisim1  gergeklestirir.  Evlilik  gerceklestikten sonra ise bu durum
degisebilmektedir. Yeni evli ¢iftler daha ¢ok dayanikli tiikketim mallarina ve eglence ya da

tatil hizmetlerine ilgi gosterirler. Cocuk olduktan sonra ise bu aileler ¢ocukla ilgili mama,
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bebek bezi gibi iiriinler satin almaya baglar. Ergenlik donemimde olan bir ¢ocuga sahip

aileler ise ¢ocuklarin hobilerine yonelik iirlinler satin almaya baslamaktadirlar (Aktuglu ve

Temel, 2006:46).

4. 3. 7. Meslek ve Egitim Diizeyi

Tiiketicilerin meslegi belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur. Bir doktor ile
mithendis meslekleri ile ilgili ¢cok degisik araclara ve ihtiyaglara gerek duyarlar. Ayni
sekilde bir isci ile isverenin giysi ihtiyaclar1 birbirinin aymsi degildir. Iyi ve gecerli bir
meslege sahip olan bireyler, gelir durumlar1 da yiiksek olacagindan daha kaliteli ve yiiksek
fiyath iirlinlere yonelmektedir (Durmaz, 2008:54). Biitiin y1l yorucu bir iste ¢alisan bir kisi
dinlenebilecegi sessiz bir tatili tercih ederken, masa basinda calisan ve pasif bir meslegi
olan kisiler bol aktiviteli bir tatili tercih edebilir (Demir ve Kozak, 2013:83).

Tiiketicilerin egitimi dogrudan satin alma giicii ile iliskilidir. Bunun yaninda egitim
diizeyi sayesinde kiginin kavrama yetenegi gelisir, tiiketim aligkanligi ve beklentisi
degisiklige ugrar. Fakat egitim tiiketim olgusunu her zaman tam anlamiyla agiklamak igin
yeterli degildir. Bunun nedeni alinan egitimin kalitesi ile ilgili olabilecegi gibi egitim
sonrasinda yapilan isten elde edilen gelirle de ilgili olabilmektedir (Demir ve Kozak,
2013:83).

Egitim diizeyinin meslegi, meslegin gelir diizeyini, gelir dlizeyininde yasam tarzini
etkiledigini diisiiniirsek egitim diizeyi tliketicilerin satin alma davranisini etkileyecektir.
Egitim diizeyi yiikseldikge kisilerin gereksinim ve istekleri artmaktadir. Ogrenim durumu
yiiksek olan tiiketiciler daha kaliteli ve daha karmasik {iriin ve hizmetleri satin almaktadir.
Yapilan arastirmalara gore egitim diizeyleri yiiksek olan kisilerin teknik 6zellikleri olan,
cok cesitli 6zelligi bir arada bulunan iirlinleri tercih ettiklerini gostermektedir. Bunun

yaninda egitim diizeyi daha diisiik olan kisiler hedef kitlemizi olusturuyorsa reklam
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mesajlarinin daha basit olmasi iirline tiiketicinin yonelmesini saglayabilmektedir (Aktuglu

ve Temel, 2006:46).

4. 4. Tiiketici Davranmisini Etkileyen Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler ile tiiketicinin satin alma karar1 verirken o andaki sartlar ve
durumlar ifade edilmektedir. Satin alma davranigi hastalanan bir yakinini ziyaret icin
kisinin baska bir sehre gitmek iizere otobiis bileti almas1 ya da kaza sonucunda otomobili
kullanilamaz hale gelen birinin yeni bir otomobil almasi gibi ani olarak ortaya ¢ikan bir
durumdan kaynaklanabilir. Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma davranisini gesitli
sekillerde etkiler. Ornegin bir malin piyasada tiikenecegini 6grenenler genellikle o {iriin
tikenmeden satin almaya yonelirler ya da is durumu iyi gitmeyen biri pahali bir mali satin

almay1 erteleyebilir (Mucuk, 2007:78).

5. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketici satin alma kararini degisik yontemlerle ¢ozmektedir ve satin alma karar
siireci her zaman ayni1 olmamaktadir. Bu acidan tiiketici satin alma karar tipleri cesitli
olmakla beraber bunlar {i¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir (Mucuk, 2007:78). Bunlar:
1- Rutin (otomatik) Satin alma Davranisi
2- Smirli Sorun Cézme (Siirli Karar Alma)

3- Yaygin Sorun Cozme

5. 1. Rutin Otomatik Satin alma Davranisi

Rutin satin alma davranigi, 6grenmenin s6z konusu olmadigi ya da az oldugu satin
alma karar tipidir. Ozellikle diisiik fiyatli ve sik sik alinan iiriinlerin alinmasinda bu satin
alma tipi goriilmektedir. Tiketiciler baslica markalar1 ve {iriin 6zelliklerini iyi bilirler

dolayisiyla bu tiir iiriinler satin alinirken fazla zaman harcamazlar (Durmaz, 2008:89-90).
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Tiiketici aligkanliklar1 ile hareket eder ve diisiinmeksizin satin alma davranisini
gergeklestirir. Uyaricr tiikketicinin dogrudan satin almaya yoneltir ve daha ¢cok ekmek, kibrit

gibi kolayda mallarda gézlemlenebilen bir satin alma karar tipidir (Mucuk, 2007:78).

5.2. Smirh Sorun Coézme ( Simirh Karar Alma)

Alicinin iiriin siifi hakkinda bilgiye sahip oldugu ve satin alma tercihini yaparken
onemli bilgi ve iiriin 6zelliklerini bilmesine ragmen alternatif markalar1 degerlendirmesi ve
karsilagtirma yapmasi s6z konusudur (Durmaz, 2008:90). Tiiketicinin daha once satin
aldig1 markay1 satin alma olasilig1 yiiksek olsa da yeni bilgilerin edinilmesi veya kosullarin
degismesi diger markalarin iizerinde de durulmasma neden olabilmektedir (Mucuk,
2007:78).

Tiiketiciler genellikle marka tercihini kuvvetlendirecek ¢ok sayida alternatiflerle
karsilagmaktadir. Fakat bu karar tipinde kendi bildigi iirlinii satin alma egilimi yaygindir
ancak buna ragmen az da olsa 6grenme siireci ve olasilig1 vardir (Tek, 1999:223). Bu satin
alma karar tipinde zamana ¢ok ihtiya¢ duyulmaz ¢linkii yeterli bilgiye sahip olunmamasina
ragmen arastirma yapmaya gerek duyulmaz. Genellikle satis noktalarinda iiriinler arasinda
karsilastirma yapilir ve iiriin tatminsizlige neden olursa marka degistirme s6z konusu

olacaktir (Odabas1 ve Baris, 2012:340).

5. 3. Yaygin Sorun Cozme

Bu satin alma davraniginda tiiketicinin hakkinda en az bilgiye sahip oldugu, 6nemli
ve fiyat1 yiiksek bir malin satin almasi s6z konusudur ( Kayral, 2008:82). Daha ¢ok
tilkketicinin ¢ok para 6deyecegi ve uzun siire kullanabilecegi iiriinlerin alim kararlari
verilirken bu satin alma karar tipi goriilmektedir. Konut, otomobil, mobilya satin alimlari
bu kapsamda degerlendirilebilir (Durmaz, 2008:90). Bu satin alma karar tipinde tiiketici

yogun bilgi ve zamana gereksinim duymaktadir (Orhan, 2002:12).
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6. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici simdiki ve gelecekteki istek ve ihtiyaclarini tatmin etmek amaciyla mal ve
hizmetlerle ilgili olarak bir¢ok satin alma karar1 vermektedir. Bu istek ve ihtiyaglarin
tatmini i¢in kararlar verirken bu kararlar farklilik gostermektedir. Ekmek alirken vermis
oldugumuz satin alma karari ile otomobil satin alirken vermis oldugumuz satin alma karari
farkli davranislara yol acar (Mucuk, 2007:78).

Tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdikleri pazarlamacilar agisindan ¢ok
onemlidir. Tiiketici satin alma davranisini agiklayan birgok model bulunmaktadir. Bunlarin
icinde tiiketici satin alma davranigini en iyi agiklayan; sorunu problem ¢6zme olarak goren
tanimlayict modeldir. Giliniimiizde en ¢ok kabul goren ve en ¢ok kullanilan bu modele gore
tiiketici satin alma siireci bes asamadan olusmaktadir ( Mucuk, 2007:79):

1- Bir Ihtiyacin Duyulmasi

2- Alternatiflerin Belirlenmesi

3- Alternatiflerin Degerlendirilmesi

4-Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma

5- Satin Alma Ve Sonrasi Duygular
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Tablo 3. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Problemin Belirlenmesi

Betiil dis macununun bittigini fark eder. Orhan cep telefonunun eskidigini fark eder.

Bilgi Toplanmasi

Tv, gazete, internetten cep telefonlarin 6zelliklerini

En yakin siiper marketi aragtirir. o
ve kampanyalarla ilgili bilgi toplar.

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Raftaki dis macunu markalarina bir goz atar ve | Cep telefonu markalarini, fiyat, 6zellik ve marka imaj1

kendi kullandig1 markay1 goriir. vb. acgilardan karsilagtirir.

Uriin Secimi

Cesitli markalar arasinda biit¢esine uygun ve

Dis macununu satin alir. ) )
isteklerine en ¢ok cevap veren markay secer.

Ortaya Cikan Sonuc¢

Orhan eski telefonunu elden ¢ikarip yeni online

Betiil dis macununu kullanmaya baglar. o
ozellikli cep telefonuna kavusur.

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davramisi, Istanbul: Mediacat Akademi,
2012, 333’ten uyarlanmustir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci her riin ve her tiiketici igin aymi sekilde
olmayabilir (Yiikselen, 2006:111). Tiiketiciler, baz1 sathalar atlayabilirler veya belirtilen

siray1 degistirebilirler. Kapsamli bir karar verme siirecine giren kisiler bu karar siirecinin
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tiim agamalarindan gecerken, sinirli bir karar siirecine giren kisiler bu karar siirecinin bazi
asamalarini atlayabilmektedir (Erbas, 2006:40). Uzun zamandir ayni dis macununu
kullanan bir kisi, bilgi arastirmasit ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamalarini
atlayarak, dogrudan dis macunu ihtiyacindan satin alma kararina varir (Kotler, 2000: 179).
Yine ayni sekilde rutin satin almada alternatifleri belirleme ve degerlendirme asamast
atlanabilir. Hatta rutin satin almada besinci asama olan satin alma ve sonrasinin da 6nemi
azalir. Buna karsilik olarak yaygin sorun ¢ozme de tiim asamalar 6nem arz etmektedir

(Mucuk, 2007:79).

6. 1. Bir Thtiyacin Duyulmasi

Tiiketici satin alma karar siireci doyurulmamis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslar. Ihtiyag, kisinin sahip olduklar1 ile sahip olmak istedikleri arasinda fark
bulunmasiyla ortaya c¢ikar (Kerin ve dig., 2004:100). ihtiyacin ortaya c¢ikarmis oldugu
gerilim tiiketicinin ¢oziimlemesi gereken bir sorunun var oldugunun fark etmesine neden
olur (Erbas, 2006:40).

Satin alma kararinin ilk asamasi ihtiyacin belirlenmesidir. Bu ihtiyaglarin
belirlenmesinde iceriden veya disaridan gelen uyarilar 6nemlidir. Bunun yaninda tiiketici
arkadaginda bir triinii goriip kendisi i¢in de satin alma karar1 verebilir. Bazen ihtiyaglar
aniden ortaya ¢ikar bazen de ihtiyaglar bilingcaltindadir ve bu ihtiyaglar uzun siire sonra
giderilebilir (Durmaz, 2011:86). Fark edilen ihtiya¢ sonucunda sorunun tiiketici i¢in iki
sonucu vardir. Birinci sonug, tiiketicinin ortaya ¢ikan sorunun sorun olarak tanimlamamasi
yani mevcut durum ile tasarlanan durum arasindaki farki 6nemsiz olarak gérmesidir. Ikinci
sonug ise bu farkin biiylik olarak algilanmasi ve dolayisiyla sorunun sorun olarak

tanimlanmasidir (Islamoglu ve Altunigik, 2013:38).
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Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baglar.
Ihtiyag duyulunca, bunun nasil giderilecegi sorunuyla karsilasilir. Ihtiyacin ortaya
cikmasmin ardindan bilgilerin arastirllmas1  gerekmektedir. Ortaya ¢ikan sorunu
¢ozebilmek i¢in tiiketiciler, konuyla ilgili arastirmalar yaparak bilgi edinirler (Karalar ve
dig., 2006:251). Tiketici ihtiyacini belirledikten sonra tatmin olacagi alternatifleri aramaya

baslar (Yikselen, 2006: 111).

6. 2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla beraber tiiketici ihtiyact dogrultusunda mal ve hizmetler
icin bilgi toplamaya baglar. Tiketici topladigi bu bilgiler 1s18inda da ihtiyacim
karsilayabilmek adina alternatifler belirler.

Tiiketici bu alternatifleri belirlerken Oncelikle hafizasinda, iiriin ve markalarla ilgili
daha onceden edinmis oldugu reklamlar, arkadaslarindan duyduklari, daha 6nce tirtinii
kullanmas1 ve diger deneyimlerinden elde ettigi bilgileri taramaya baglar. Tiiketicilerin
yapmis oldugu bu taramaya dahili ya da i¢ arastirma (internal search) denmektedir (Ak,
2009:52-53). Bu, tiiketicinin hafizasindaki i¢ bilgi kaynagim kullanmasidir. I¢ bilgi
kaynagmin yeterliligi satin almanin alisilmig veya karmasik olusuna baghdir. Yani bu
sekilde olan arastirmalar diisiik egilim durumundaki {riinler olan sabun, sampuan, siit,
ekmek, kibrit vb. gibi lriinler i¢in yeterli olabilmektedir. Bu tiir Urtinlerin karar alma
siiresinin olduk¢a az zaman aldig1 ve dis bilgi kaynaklarina neredeyse hi¢ basvurulmadigi
hatta i¢ arastirmaninin bile minimum oldugu varsayilmaktadir. Burada tiiketicinin aklina
ilk gelen, hafizasindaki markalar ve gecmis deneyimleridir (Islamoglu ve Altunisik,

2013:38).

Tiiketicinin yanlis karar alma olasiligmin yiiksek oldugu, daha 6nceki deneyimlerinin

ve bilgisinin eksik ya da yetersiz oldugu vb. durumlarda harici arastirma yapmaya gerek
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duymaktadir. Harici arastirma (external search) kisini hafizasinin disindaki kaynaklardan
bilgi toplamasidir. Harici arastirma zaman, ¢aba ve her seyde oldugu gibi paraya ihtiyag

duyabilmektedir. Harici arastirma kaynaklar1 ( Ak, 2009:52-53);

Kisisel kaynaklar; tiiketicinin giivendigi arkadaslari, akrabalar1 ya da referans gruplari
Halk kaynaklary; tiketiciler i¢in televizyon programlari, tiiketici biiltenleri, gazetelerin
tiiketici koseleri gibi

Ticari kaynaklar; reklamlar, satis elemanlari, sunumlar, sergiler, fuarlar

Deneysel kaynaklar; dokunma, inceleme, deneme, arabalar i¢in deneme siiriisii gibi,
iriini kullanmaktan olugsmaktadir.

Bilgi toplamak amaciyla yapilan aragtirma cesitlerini i¢ arastirma, dis arastirma,
destek satin alma aragtirmasi ve mevcut arama olmak lizere dort grupta ele almak da
miimkiindiir. Destek satin alma arastirmasi direk olarak problemi tanimadan olusan
arastirma iken mevcut arama O6zel bir ihtiyaca bagli olan gergek sebebin arastirilmasidir
(Durmaz, 2011:87).

Tiiketiciler ihtiyacin1 karsilayacak iirin ve markalara iliskin bilgi toplar, satis
noktalarini, her bir iiriin veya markanin 6zelliklerini, fiyatini, 6deme kosullarint 6grenirler
(Yiikselen, 2006:112). Tiiketiciler bu sekilde bilgiler toplayarak belirsizlik duygusundan
kurtulmaya calisirlar. Reklamlari izleyerek, alisverise aile bireylerini ya da arkadaslarini
gotiirerek veya bir uzmanin tirliniin ¢ok 1y1 oldugunu sdylemesi gibi tiiketiciler, belirsizligi
azaltacak ve alternatifleri degerlendirmeye agacak bir temel olusturmasi igin bilgi arama

stirecine girerler (Erdem, 2006:116).

6. 3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi
Alternatiflerin degerlendirilmesinde asil 6nemli olan nokta se¢im kriterlerinin ne

olacagidir. Bu kriterler duruma ve tiiketiciye gore farklilik gosterebilmektedir. Fakat bu
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kriterler fiyat gibi somut kriter olabilecegi gibi marka imaji gibi soyut bir kriter de
olabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2012:359).

Bu asamada tiiketici topladigi ve hatirladigi bilgiler 1s1ginda alternatif olarak
belirlemis oldugu ftriinler arasindan bir se¢im yapar. Burada zaman unsuru 6nemli bir
etkendir. Tiiketici i¢in eger ihtiyag acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla zaman
harcanir. Gegmis deneyimler, c¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri

tilkketicinin bu degerlendirmesinde ekili olmaktadir (Mucuk, 2007: 79).

6. 4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici bu asamada alternatifler arasinda yapmis oldugu degerlendirme sonucunda
olumlu ya da olumsuz bir karar almak zorundadir. Alternatifleri degerlendiren tiiketici
hangi markay1 ve hangi 6zelliklere sahip olan iirlinii satin alacagi konusunda kararini verir
ve kararin1 gerceklestirmek i¢in satig noktalarina gider.

Uriin ya da markanin nereden satin alinacagi tiiketicinin ge¢mis deneyimleri, satis
kosullar1, iade uygulamalar1 gibi etmenlere bagli olarak degisiklik gosterecektir. Tiketici
iade uygulamalar1 daha modern olan bir magazayr bu konuda daha tutucu olan bir
magazaya tercih edebilir ya da bekletilmeyi sevmeyen bir tiiketici kendisiyle daha ¢ok
ilgilenildigini diisiindiigii bir magazay tercih edebilir. Uriiniin ya da markanin ne zaman
alinacagi da onemlidir. Rakip {iriin ya da markalarda indirim olmasi, firmalarin indirim
kampanyalar1 ya da promosyonlu satislari, satis elemanlarinin inandiriciligi, magazanin
atmosferi, tiketicinin kredi kartinin olmasi ve tiiketicinin ekonomik durumu markanin
satin almip alinmamasini ya da satin alinma kararinin ertelenip ertelenmemesini

etkileyebilmektedir (Mucuk, 2002:50).
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6. 5. Satin Alma ve Sonrasi1 Duygular

Pazarlamacilar i¢in tiiketicinin satin alim sonrasi degerlendirmeleri, duygu ve
diistinceleri ¢ok Onemlidir. Tiiketici bu asamada iirlinii satin aldiktan sonra {iriinden
bekledigi ve {iriiniin sagladigi tatmin arasinda bir degerlendirme yapmaktadir. Eger tiiketici
tirtinden bekledigi tatmini almigsa bu tekrar satin almaya neden olacaktir. Eger tiiketici
tiriin hakkinda olumsuz diislincelere kapilmigsa iirlinii tekrar satin almamakla beraber
etrafindakilere bu diigiincesini iletecektir ve agizdan agiza pazarlamanin etkisi burada
ortaya ¢ikacaktir.

Isletmeler agisindan bakildiginda ise tiiketiciler tarafindan saglanan geri bildirimler
sayesinde eksik yonlerini tamamlamaya c¢alisacaklardir. Satin alinan iriinlerin tiiketicide
olumsuz bir etki birakmasi isletme igin biiyiik bir kayiptir. Bu etkinin giderilmesi icin
gosterilecek olan ¢abalar yetersiz kalabilecegi gibi bu olumsuz etkilerin degistirilmesi ¢ok

zordur (Durmaz, 2008:89).
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BOLUM II

HEDONIK TUKETIM VE PLANSIZ ALISVERIS KAVRAMLARI

1. Tiiketim Kavramm

Tiiketim, dogumdan Oliime kadar siiregelen dogal bir eylemdir. Yasamak igin
kaginilmaz olan bu eylemi yerine getirirken mutlulugu ve konforu elde etme kanisi taginir.
Tiketmeden yasamak olanaksizdir ve bu eylemden uzak durmak miimkiin degildir.
Tiiketimi, belirli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in bir iiriinii ya da hizmeti edinme, sahiplenme,
kullanma ya da yok etme olarak tanimlamak miimkiindiir. Tiiketimin yeni diinyanin bir
ideolojisi oldugu ve “daha fazla tiiketim, daha fazla {iretim ve bu da daha fazla refah

demektir” seklinde diisiiniilmektedir (Odabasi, 1999:3-4).

Tiiketim kavraminin, ait oldugu temel kuramsal gerceveye bagli, ¢esitli anlamlari
mevcuttur. Bu kavram modernlesmeyle birlikte ciddi bir donilisiim gostererek kendini
hissettirmis ve modern sonrast degisimlerle birlikte de giiniimiiz toplumlarinin degisimi
ifade etmede en ¢ok kullanilan kavramlardan biri olmustur. Bu nedenle tiikketim kavraminin
her degisen ¢agda ve her donemde kabul edilebilir genel bir tanim1 yapilabilecegi gibi, her
cagda yeni anlam, deger ve normlarinin girmesiyle birlikte degisen tanimlar1 da yapilabilir

(Organ, 2004:11).

Tiiketimin TDK’nin yapmis oldugu tanima gore ise; tilketme isi ve {retilen veya
yapilan seylerin harcanmasi, yogaltim, istihlak, tretim karsit1 olarak iki anlami
bulunmaktadir (TDK, 2005:2017). Tiiketim, mesru bir ihtiya¢ karsiligi olsun ya da
olmasin, bunlarin giderilmesi i¢in gbze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber

edilmesidir (Torlak, 2000:17). Bir diger tanima gore tiiketim, yararli mal ve hizmetlerin
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ihtiyaglar1 gidermek amaciyla bireylerce kullanilmasidir. Insanin dogasinda var olan
tiiketim olgusu, kim olduklar1 ve kim olmak istedikleri ilgilidir. Genel olarak tiiketimin ti¢

anlamda kullanilmaktadir (Kocacik, 1998:18). Bunlar;
1.Gelirin harcanmasi olarak tiikketim

2. Piyasadan belli bir iiriiniin satin alinmasi olarak tiiketim
3. Ev halkinin mallardan yararlanmasi olarak tiiketimdir.

Tiiketim, sosyal bilimlerin ayr1 disiplinlerinde ¢esitli boyutlar1 ile arastirilmig ve
¢ok sayida sosyal bilimsel ¢alismaya konu olmustur. iktisadi agidan tiiketim ise iktisat
disiplini i¢inde ki farkli paradigmalar kapsaminda incelenmis ve bu siire¢ icerisinde bir¢ok
tilketim teorileri ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda toplumsal tabakalar, tiikketim kaliplari,
cesitli toplumsal dinamikler altinda agiga cikan tiikketim egilimlerini sosyolojik agidan
incelenmis ve boylece tiiketim kavrami sosyolojik ¢alismalarda da yer almigtir (Demirci,

2008:6 ).

Iktisatcilara gore tiiketim, mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarmi karsilayacak
bicimde kullanilmasidir. Tiiketimi, insanlarin i¢inde bulundugu topluma katilmak, bu
toplumun bir pargasi olarak kendi insani kapasitelerini gelistirmek {iizere giristikleri,
calisma hayatinin disinda kalan faaliyetler olarak tanimlamak miimkiindiir (Bugra,
2000:10). Iktisat dilinde tiiketim, ge¢misten giiniimiize {i¢ anlamda kullanilmistir. Birincisi
tilketim eylemidir ki bir mali kullanan sahista yaratacagi tatmin duygusunda ifadesini
bulur. Ikinci olarak, tiiketiciye mal ve hizmet bigciminde akip gelen, sahip oldugu reel
tatmin araglaridir ki bir sahsin veya toplumun miilkiyetinde bulunan mallarin ve yatirim

mallart olarak dagilimin ve envanterini agiklama konusunda dnemlidir. Son olarak tiiketim
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iktisatcilara gore tiiketilecek mal ve hizmetlere para halinde yapilmakta olan harcamalardir

(Hiz, 2009:5).

Sosyologlar, sosyal hareketlerle ilgili analizlerini politik ve ekonomik
gelismelerden uzak gelistirdikge tiiketim olgusuna ekonomik bir olgu yerine sosyal bir
olgu olarak bakmaya baglamiglardir (Bocock, 2009:15). Tiiketimi sadece ekonomik bir
olay olarak ele almak dogru bir yaklasim olmamaktadir. Tiiketim ekonomik oldugu kadar
kiiltiirel bir olgudur. Ekonomik gdzle bakildiginda iirlinler, ihtiya¢ doyuran ve belirli
yararlar1 sunan ozellikler diisiiniiliirken, sembolik ve kiiltiirel agidan bakildigin da {iriinler,
anlamlarin tasindig kanallardir. Modern tiiketim kavrami ile birlikte {rtinlerin
Ozelliklerinden daha c¢ok tasidiklari ve yansittiklari anlamlar 6nemli hale gelmistir

(Odabasi, 1999:14).

Geleneksel anlamiyla tiiketim, yasamsal ihtiya¢ olarak iiretim mekanizmasini
harekete geciren bir itici glictii; liretimin niceligi ve niteligi lizerinde belirleyici bir etkiye
sahipti. Fakat modern toplum anlayisinin hakim olmasiyla birlikte tiiketim, insanlarin
yasamsal ihtiyaclarinin karsilamak ic¢in yapilan bir eylemden ¢ok kiiresel ekonomik
diizenin amagclar1 ile yakindan iliskili, bireyi etkileyen mesajlarla kitlelerin yonlendirildigi,
psikolojik ve toplumsal boyutlar1 etkiler olan bir olgu haline gelmistir (Uzun, 2008:11).
Giinlimiiz tiiketim toplumlarinda, tiiketim ihtiyactan ¢ok prestij, farklilik, bir gruba aidiyet,
kimlik ve imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir (Dagtas ve

Dagtas, 2009:7) .

Son donemlerde tiiketim olgusuna farkli bakis agilariyla bakilarak yeni anlamlar
kazandirilmasi; tiiketimin artik sadece ihtiyaglar1 giderme degil, bir eglence ve dinlence

tarz1 oldugunu ortaya koymustur. Prestij, gostergeler, imajlar, semboller ve imgeler ile
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bireyler kendilerini, kisisel kimliklerini sunabilmektedir. Bu nedenle tiiketim, bir yandan
insanlar ya da sosyal gruplar arasinda ki ayrimlari ifade etme bir yandan da farkliklari

olusturma ve bu farkliliklar1 yeniden iiretme aracidir (Yaniklar, 2006:28).

1.1. Tiiketimin Tarihsel Siireci

Kapitalizm, 20. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren girmis oldugu kiiresel yapilanma
siyasal, ekonomik ve kiiltiirel alanda énemli degisimlere yol agmustir. Ozellikle kiiltiirel
yapiyl olusturan kaynaklardan biri olan tiiketim olgusu, kiiltiirel yeniden yapilanma
stirecinde giderek Onem kazanmustir (Dagtas ve Dagtas, 2009:27). Kapitalizm 06ncesi
toplumlar tiiketim toplumu degillerdi. Bunun nedeni ise {irlinlerin genellikle hemen
tilketilmek, kullanilmak ya da diger iiriinlerle degistirmek {izere iiretilmesidir. Ancak
feodalizm yikilip yerine kapitalizmin ge¢mesiyle birlikte tiiketim olgusu insan

faaliyetlerinin ¢ok 6nemli bir parcasi haline gelmistir (Hiz, 2009:6).

Kapitalizmin degisimi ayni zamanda iiretim ve tiiketim olgularinin da tarihsel
farklilagmasi ile ayni dogrultuda birbirlerine etkili olmusglardir. Kapitalist diizenin 6nemli
ozelliklerinden biri artan tiiketim talepleri ile kapasitesi yetmeyen iiretim tipolojisinin
degismesi ve lretimin tliketimi astig1 durumlarda ise farkli sosyolojik araglar ile tiiketimi

artirma amagl stratejiler kullanmasidir (Biilbiil, 2010:13).

17. yiizyilin ikinci yarisinda Ingiltere’de farkli bir kapitalist ekonomik yapi iginde
ki ilk tiketim modelleri ortaya c¢ikmaya baslamistir. Piiritenlik, tarim ve imalat
kapitalizminin ilk burjuvalarim 6nemli ol¢iide etkilemis ve bu sitem serbest pazarda
satilmak tizere iiretilmis mallardan elde edilen gelirin, barigsever, sistematik ve rasyonel

bir bicimde dagilimina 6zen gosteren bir yapidaydi. 18. yiizyilin baslarinda bu sistem tarim

62



ve ekonomi alaninda Ingiliz kapitalizminin gelismesine yardimci olmustur (Bocock,

2009:21-22).

18. ylizyillda Sanayi Devrimi’nin de hizlanmasiyla birlikte iiretimde ki artislar,
beraberinde tiiketim artiglarini da getirmistir. Sanayi Devrimi ile birlikte {iretilen mallar
cesitliliginin, miktarnin  ve alim giicliniin artmasit sonucu tiikketim devriminin

gergeklestiginden s6z edilmektedir (Uzun, 2008:28).

19. yiizyilda ise Karl Marx’in gozlemledigi degisimler s6z konusudur. Marx,
yasanan degisimler ve gecirilen asamalarla ortaya cikan yeni iiretim tarzinin yani
endiistriyel {iretimin yapisiyla ilgili toplumsal ve ekonomik kuramlar ortaya koymustur.
Marx’a gore artik tiiketim yeme, igme ve neslini siirdiirmeden ibaret hayvansal
fonksiyonlarin egemenligi altinda degildir. Modern donemin baslarinda tiikketimin, bireyin
hayatinda 6nemli rol oynayan ve bireye kendilerini diger sosyal statii gruplarinda ayirt
edebilme yollar1 sagladig: kabul edilmektedir. Ayrica tiiketim olgusu, bu gruplar1 olusturan
insanlarin bir toplumsal kimlik duygusuna olmalarina da olanak sagliyordu (Bocock,

2009:24-25).

20. yiizyihn ilk on yilinda ABD’de toplu iiretim ve tiketimin yiikseldigi
gorilmiistiir ve bu yiikselis Fordizm olarak adlandirilmistir. Henry Ford’un temellerini
attig1 bu yaklasim seri iiretimin ile iirettigi otomobiller aracilifiyla bati kapitalizminin
gelisiminde Onemli bir yere sahiptir (Bocock, 2009:29). 1930’lardan itibaren etkisini
gosteren Fordizm donemi standart tiiketim kaliplarinin olusmasi ve istikrarli biiyiik
pazarlarimin varligim gerektirmistir (Odabasi, 1999:11). Kitlesel {iiretim, iiretim fazlasi
tehlikesine karsi tiiketim egilimlerini siirekli manipiile etmeyi gerektirmis, sermaye

sirketlerini devlestirmistir. Bu teknolojik gelisme, ekonomik faaliyeti Orgiitlenme,
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pazarlama, tiikketim asamalarinda ve oOzellikle iicretli emegin istihdaminda Onemli
degisikliklerle birlikte 6nemli sorunlar1 da beraberinde getirmistir. Fordist donemde, yeni
tiikketici gruplar1 ortaya ¢ikmis ve bu gruplar satin aldiklar1 metalarda se¢im yapmaya
baslamistir. Reklamlar aracilifi ile taninmamis sabun tozlarindan otomobillere, icecek,
sigara, giyim esyalari ve mutfak ara¢ gereclerine kadar her seyde marka imajlar1 6nem

kazanmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:39-40).

1970°1i yillarda Fordizm i¢ ve dis pazarlarda meydana gelen ani degisikliklere
cevap verememis ve sistem i¢inde tikanikliklara neden olmustur. Kaliteli ve siirekli
degisen modellere yonelik tiiketici egilimleri arttyor ve Post- Fordizm kendini agikga
gosteren bir diisiince, uygulama haline gelmeye baslamistir. Bu donemden sonra Post-
Fordizm, pazarlar1 ve tiiketimi yasam bigimlerine, nis pazarlara, Pazar bolimlerine, hedef
tilketici gruplarina ayirmistir. Post-Fordizm, yasam bigimine yonelik pazarlamanin sadece
var olan yasam big¢imlerinin taninmasi ve hedeflenmesini degil, tiiketiciler i¢cin anlamli
yapilara gore yeni yasam bigimleri olusturulmast gerektigini savunmaktadir (Odabasi,

1999:12).

Modern kapitalizmde tiiketimin gelismesi ve kitlesellesmesi acgisindan en 6nemli
yillar 1950 ve 1960 yillar1 arasi olarak kabul edilmektedir. Artik endiistriyel ve ticari
stiregler kiiresel bir boyutta islemekte, maddi kiiltiiriin tiim sonuglart ulus devletinin
sinirlarint agsmaktadir. Boylece liiks tiiketim mallar1 ¢ok uzaklara ulasarak tiiketim kiiresel

bir boyut kazanmistir (Dagtas ve Dagtas, 2009:48).

Kiiresellesme siirecinde tliketimi iiretim ve tiretim siirecinden ayr1 diislinmek
miimkiin degildir. Mal ve hizmet sektoriinde ki kiiresellesme ve teknolojinin hizli gelisimi

ve dagilimi piyasalara arz edilen iiriinlerin nitelik ve niceligini degistirmistir. Uretilen iiriin
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ve hizmetler herkesin ulasabilecegi bir lojistik agma sahip durumuna gelmistir. Gelisen
teknoloji ile birlikte insanlar adeta kiiresel kOyde benzer yasam ve tiiketim aliskanliklari
edinmis ve insanlarin hayatin1 degistiren ve kolaylastiran birbirine yakinlastiran,
kacmilmaz ve tiim insanhig1 ilgilendiren bir silirece girilmistir (Hiz, 2009:10). Artik
tiikketimi sadece ekonomik bir olay olarak ele almak miimkiin olmamakla beraber tiiketim
ekonomik oldugu kadar kiiltiirel bir olgudur. Gliniimiizde modern tiiketim kavrami,
tiriinlerin 6zelliklerinden, islevlerinden daha cok tasidiklar1 ve yansittiklar1 anlamlara

dogru degisiklik gostermistir (Odabasi, 1999:14).

1.2. Tiiketim Toplumu

Tiiketim toplumu, markalarin evlerde kullanilan sozciikler haline geldigi, paketli
islenmis gidalarin yaygin sekilde ilk ¢ikisini yaptig1r ve Amerikan kiiltiiriiniin merkezinde
onem kazandigi, yirmili yillarda Amerika’da dogmustur. Amerika’da dogdugundan bu
yana tiiketim toplumu, Amerika sinirlarinin ¢ok otesine gegmistir. Coca-Cola tirlinleri
170’in tizerinde iilkede dagitilmaktadir. Her giin diinyanin bir yerlerinde McDonald’s

restorani agilmaktadir (Durning, 1998:14-15).

Tiiketim toplumu, kapitalist sistemle hizli bir ekonomik gelisme saglamis olan ve
insanlarin her tiirlii gereksinimi karsilayan toplumlardir (Toktamig, 1991:7). Tiiketim
toplumu, iiretim diizeyinin, refahin artmasi ve kredi kartt imkanlarmin gelismesi veya
aligveris merkezlerinin sayisinin artmasi gibi tiiketim araglarinin gelismesi sonucunda

bireysel tiikketimin hizla arttig1 bir toplum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Zorlu, 2006:59).

Kitlesel iiretim sonucunda ortaya ¢ikan kitlesel tiiketime iliskin yeni bir donem
olarak tanimlanan tiiketim toplumu (Illich, 2000:12-30), kitle tiretimi ile kitle tiiketimi

arasindaki dengenin saglandigi toplumlardir. Uretimin ve dolayisiyla tiiketimin kitlesel
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olarak yapilabilmesi, buna uygun bir toplumun varligi ile mimkiindiir. Tiiketim
toplumunun var olup yasayabilmesi icin tiiketimin; pazar kosullarinda, fiyat miibadele
iliskilerinde, profesyonel yoneticiler tarafindan sunulmasi ve tiiketiciler tarafindan
tilketilmesi s6z konusudur. Tiiketim toplumu kapitalist toplumlarda s6z konusu olmakla
birlikte ne devletgi sosyalist yapida ne de geleneksel toplum yapilarinda tiiketim

toplumundan bahsetmek miimkiin degildir (Odabasi, 1999:21-22).

Tiiketim toplumu, tiretilen her mal i¢in kitleler arasinda tiikketim yapmaya iliskin bir
derin arzu uyandirmakta ve tatmin ettigi ya da etmedigi her ihtiya¢ karsiliginda yeni bir
istek ve arzu yaratmaktadir (Yaniklar, 2006:50). Siirekli yiikselen tiiketim standartlar
karsisinda toplum tatminsizdir. Ebeveynlerinin en son ¢ikan bir oyuncagi almamis olan
cocuk, arkadaslarini evine davet etmeye utanirken otomobili olmayan gengler yasitlariyla
kendini esit hissetmezler. Iktisat¢ilarin kisa formiiliiyle bu durumu; gereksinimler toplum
tarafindan belirlenir ve ekonomik gelisme oraninda yiikselir seklinde agiklamak

miimkiindiir (Durning, 1998:27).

Bu donemle birlikte ortaya ¢ikan mallara yonelme, ge¢miste insanlarin yalnizca
sabit ihtiyaglarin1 gidermeye yonelik olarak yaptiklari harcamalardan farklilagmistir.
Reklam medya mallarin teshirine yonelik teknikler ile mallarin orijinal kullanim degerleri
disinda birbirleriyle bagdastirilan biitiin bir duygular ve arzular silsilesine davetiye
cikarabilen yeni imge ve imajlar ilistirilmistir (Featherstone, 2000:171). Artik tiiketilecek
seyin gereksinimi karsilamasindan ¢ok belli bir kiiltiirel kodu tasimasi gerekmektedir.
Bunun olusumunda ise moda, egilimler, yenilik, imaj gibi kavramlar 6nemli bir yere

sahiptir.
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Fazla iiretim ve bunun tiiketilmesindeki sorunlarin ¢oziimlerinden biri olarak,
ihtiyaclar iizerinde o doneme kadar var olan kapagin kaldirilmasi goriilmiistiir. Boylece
gelirin artmasiyla isteklerin artacagi ve isteklerin tatmin edildik¢e yeni istekler ortaya
cikaracagl distlincesinin siirekli artan talep durumunu yaratacagr varsayillmistir. Bu
varsayim hem tliketim toplumu hem de tiikketim kiiltlirii olarak adlandirilan bugtinkii

kavramlarin hizla gelismesine neden olmustur (Odabasi, 1999:24).

Tiiketici yasam tarzinin tim diinyada durdurulamaz bi¢imde yayilmasi, gelecegi
diisiinmeksizin yasayan insan tiiriiniin bugiine kadar karsilastigi en hizli ve en Onemli
degisikliktir. Cok kisa siire igerisinde insanlar araba siiriiclileri, televizyon izleyicileri,
aligveris merkezi miisterileri haline gelmistir. Bu 6nemli gecisin trajik ironisi ise tiiketim
toplumunun tarihi yiikselisini ¢evreye zarar vererek ve insanlara tatminkar bir yasam

saglamak konusunda etkisiz kalarak stirdiirmesidir (Durning, 1998:21)

1.3.Tiketim Kiiltiiri
1980’lerden baslayarak gilinlimiize kadar uzanan zaman diliminde tiiketim toplum
ve tliketim kiltlirii kavramlarint sikga duymaktayiz. Bu iki kavram her ne kadar

birbirlerinin yerine kullanilsalar da tanimlar1 arasinda farkliliklar bulunmaktadir (Odabas,

1999:18).

Tiiketim kiiltlirii kavrami gliniimiizde iki sekilde kullanilmaktadir. Birinci tiiketim
kiltlirii tanimi1, her toplumun yasamakta oldugu tiiketim gelenegini, tarzini ve bi¢imini
belirtmek amaciyla kullanilan tanimdir. Bu tanim genel bir tanim olmakla birlikte yerli
kabilelerden en modern ve kiiresellesmekte olan toplumlarin tamamini kapsamaktadir.
Ikinci tanimlamaya gore tiiketim kiiltiirii, sadece pazar ekonomisin var oldugu ve ileri ya

da post-modern donemi yasayan toplumlarda var olan bir olgudur (Organ, 2004:17-18).
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Belk’e gore tiiketim kiiltiirii ise, tliketicilerin ¢ogunlugunun yararci olmayan statii arama,
ilgi uyandirma, yenilik arama gibi 6zelliklerle 6ne ¢ikan iirin ve hizmetleri arzuladiklar

hatta pesine diisiip, edinip sergiledikleri bir kiiltiirdiir (Belk, aktaran Odabasi, 1999:24)

Tiiketim kiiltiiriintin 6zelliklerini yedi baslik altinda incelemek miimkiindiir (Slater,

aktaran Odabasi, 1999:25-26). Bunlar,

o Tiiketici kiiltiirii tiikketmenin kiiltiiriidiir.

o Tiiketici kiiltiirii “Pazar toplum”unun kiiltiirtidiir.

o Tiiketici kiiltiirli 6ncelikle evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.

o Tiiketim kiiltiirii, 6zgiirliigli 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirilir.

e Tiiketici ihtiyaclari ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

e Tiiketim kiiltlirii post-geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli
bir ortamdir.

e Tiiketim kiiltlirti, cagdas giic deneyiminde kiiltliriin Gneminin artigini temsil eder.

Tiiketim kiiltiirti, 6grenme ile ilgili olmayip unutmayla ilgilidir. Bekleme durumu
istemeden, isteme de beklemeden kurtuldugunda tiiketicilerin tilketim kapasitesi herhangi
dogal ya da edinilmis ihtiyacin koydugu siirlarin ¢ok otesine gegebilmektedir (Dinger ve
dig., 2010:6). Satilan ya da satin alinan bir {iriiniin 6nemini, kullanim degerinden ¢ok bir
yasam bi¢iminin tanimlayict bir 6gesi olmasi ile 6l¢iilmektedir. Boylece sadece kullanilan
triinler ¢esitlenmemis ayni zamanda tiiketim olgusu da yeni anlamlar kazanmistir. Bu
nokta da tiiketim basit bir sekilde maddi ihtiya¢larin karsilanmasina hizmet etmemekte,
kiiltiirel bir eylem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Iste bu nokta da tiiketim kiiltiirii karsimiza

¢ikmakta ve onem arz etmektedir (Sengiil, 8:2014).
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Tiiketim kiiltiirinden bahsedebilmek igin, yasamak i¢in gerekli ve zorunlu olan
diizeyin iizerinde ki bireyin ya da toplumun bir bdliimiiniin var olmas1 gereklidir. Uriinlerin
ve hizmetlerin insani degerlerden daha 6nemli hale geldigi ve iiriinlerin kendi i¢lerinde bir
amac degil, istenen amacglara ulasabilmek icin degerleri artirllmis araglar haline
geldiklerini vurgulamak, tiiketim kiiltlirii olgusunda 6nemli bir yere sahiptir (Odabast,

1999:25).

Tiiketim kiiltlirli, maddi bir fayda olarak degil, gostergelerin tiikketilmesidir. Siradan
tiriinlere giz, sir, egzotiklik, giizellik ilistirilerek bu triinlerin orijinal ve islevsel kullanimi
gozden kaybolmaktadir. Tiiketim kiiltiirii postmodern bir kiiltiirdiir. Bu diinya, iliski ve
tecriibelerinde en son modanin pesinden kosan, maceradan hoslanan, yasayacagi tek bir
hayatinin oldugunun ve bu hayatta zevk almak i¢in gayret edilmesi gerektiginin bilincinde
olan insanlarin diinyasidir. Tiiketim kiiltliriniin yaygmligi ise yasimiz ya da sinifsal
kokenimiz ne olursa olsun herkesin kendini gelistirme ve ifade etme olanagina sahip

oldugunu gosterir (Featherston, 2000:155).

Tiirkiye’de tliketim kiiltiirii, 1950 sonrasinda i¢ ve dis etmenlerin etkisiyle
gelismeye baslamis ve yayillmistir.  Tiiketim kiiltiiriinlin - geleneksellesmesi, tarim
politikalar1 nedeniyle muhafazakar yeni siifin yiikselmesi ve kentlesmenin yogunlagsmasi
i¢ etmenler olarak kabul edilirken dis etmenler diger {ilkelerde esen tiiketim riizgarinin
iilkeye yansimasidir. Bu donemde kiiltiiriin geleneksel degerlerini modern déneme
aktaracak uygulamalarin olmas1 6nemlidir. 1970 sonrasinda hem yurt digina giden is¢ilerin
hem de yerli sanayinin geliserek irettigi mallarla tiiketim normlart toplumun geneline

yayilmustir (Zorlu, 2002:75-78) .
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Cagdas toplumlarda tiiketim kiiltiirii, ana sosyal uygulamalar, kiiltiirel degerler,
fikirler ve kimlikler tiiketimle baglantili olarak tanimlanmakta ve yoénlendirilmektedir.
Toplumun baskin degerleri sadece tiiketim pratiklerine gore orgiitlenmekle kalmaz bununla
beraber ayni zamanda bir boyutuyla bu pratiklerden elde edilir. Bu nedenle c¢agdas
toplumu, materyalist, paraya dayali sahip olmayir vurgulayan, hedonist bir toplum

oldugunu kabullenmek gerekir (Odabasi, 1999:26).

2. Giiniimiiz Tiiketim Davranislari

Glinlimiizde teknolojinin gelisimi ve kiiresellesmenin etkisiyle birlikte tiiketici
davranigin daha karmasik bir yapi haline gelmesi tiiketici davranislarinin agiklanmasini
giiclestirmistir. Artik tiiketimin hazsal, sembolik gibi anlamlar tasidigini ve tiiketicilerin bu
baglamda satin alma davranisin1 gergeklestirdigini soylemek miimkiindiir. Tiiketilenler ise

maddi nesneler olmaktan ¢ikarak soyut anlamlar iceren nesneler bicimine donligmiistiir.

Yapilan pazarlama arastirmalar1 sonucunda bir¢ok tiilketim davranisi sekli ortaya

konmus ve literatiirde yer alan bu tiiketim davraniglarina asagida yer verilmistir.

2. 1. Cesitlilik Arama Davranmisi Olarak Tiiketim

Bazi satin alma davraniglarinda tiiketicinin az diisinmesine ragmen marka
tercihlerini degistirmesi s6z konusu olabilmektedir. Tiiketicinin kurabiye satin almak
istedigini  disiintirsek; tiiketici kurabiyeler hakkinda farkli inanglara sahiptir ve
kurabiyeleri diisiinmeden satin alir. Uriinii tiiketim sirasinda degerlendirirken tiiketici bir
daha kurabiye satin almak istediginde farkli bir markayr tercih eder. Markanin
degistirilmesi kurabiyelerin begenilmedigi anlamina gelmez; tiiketicinin ¢esitlilik
arayisindan kaynaklanir (Kotler, 178:2000). Bu tiiketim seklinde tiiketiciler sik sik marka

degistirir ve arastirma yapmaksizin herhangi bir marka tercih edilir. Tiiketici iiriin

70



degerlendirmesini de tiiketim esnasinda yapar (Simsek, 1990:47). Siiper markete
girildiginde rafta bulunan daha 6nce denenmemis olan ¢ikolatayr satin alma c¢esitlilik

arayisidir.

2.2. Faydaci Tiiketim

Utilitirianizm (faydacilik), bir nesnenin ve ya eylemin degerinin onun sagladigi
fayda ile belirlenecegine dayanan bir inangtir. “Faydact Tiketim” (Utilitarian
Consumption) ise kalem, el feneri ya da cep telefonu gibi faydaci iriinlerin tiiketimi

anlamina gelmektedir (Celik, 2009:57).

Tiiketicinin iirlinden sagladigi rasyonel fayda; iirlinlin fonksiyonel, islevsel ve
nesnel ozellikleri ile ilgilidir. Faydaci tiiketimde iiriin secimlerinde asil belirleyici fiyat,
kalite ve degerdir. Burada tiiketicinin bu faktorler ¢ercevesinde haz almadan satin almasi
s6z konusudur (Deniz ve Ercis, 2010:145). Faydaci tiikketimde 6ne ¢ikan iirlin nitelikleri
performans, giivenirlilik, dayaniklilik gibi faktorler olabilir. Dis macunu reklamlarinda
vurgu yapilan florid korumasi, sodali, tartar engelleyici veya taze nefes gibi iriin

ozellikleri iiriiniin tasidig1 faydac1 anlamlardir (islamoglu ve Altunisik, 2013:66-67).

Faydaci tiiketimde bireyler tiiketim ve satin alma stireglerinde iiriin ve hizmetlerin
islevsel somut 6zelliklerine yogunlasir. Bu yilizden faydaci tiiketim agirlikli olarak fayda-
maliyet unsurlar ¢ergevesinde iirlin ya da hizmetin bireye sunacagi somut yararlar {istiine
kurulan bir yaklasimdir. Uriin ya da hizmetin 6zellikleri nelerdir, tiiketicinin hangi
thtiyaglarinmi iiriin bilinyesindeki hangi fonksiyonu ile karsilamaktadir, iirlin tiiketiciye
hangi faydalar1 saglamaktadir sorular1 faydaci tiiketim sirasinda cevaplari aranan
sorulardir. Faydaci tiikketim egiliminde olan bireylerin karar verme siiregleri rasyonellige

dayanmaktadir. Bu siirecte tiiketiciler rasyonel karar vericiler olarak degerlendirilirler ve
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bu tiiketiciler i¢in gelistirilen pazarlama iletisimi mesajlar1 {irtiniiniin fonksiyonelligi

tizerine kurulu mesajlardir (Koker ve Maden, 2012:101).

2.3. Hedonik Tiiketim
En genel ifadesi ile hedonizm; keyfin, zevk, memnuniyet ve hazzin bireyin
hayatindaki en degerli olgular oldugunu temel alan, bireyi siirekli olarak bir keyif arayisina

motive eden, ona keyif arayigina adanmis bir yasam tarzi sunan bir yaklagimdir.

Hedonik tiiketim tiiketicin alisveristen eglence ve haz beklentisinin 6ncelikli oldugu
durumlari ifade eder (Unal ve Ceylan, 2008:266). Hedonik tiiketim goriisii 1982 yilinda
Hirscham ve Holbrook tarafindan ileri siiriilmiistiir. Buna gore tiiketiciler sadece yarar
saglamak icin aligveris yapmamakta; aligveris deneyimini bir zevk olarak gérebilmektedir.
Dolayisiyla bu zevki tatmin etmek i¢in tiliketiciler aligveris yapmaktadirlar. Tatlar, sesler,
kokular, bakislar, dokunmaya iligskin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandig1

unsurlar hedonik tiiketimin temelini olusturmaktadir (Deniz ve Ercis, 2010:145).

2. 4. Plansiz (Impulse) Ahsveris

Plansiz aligveris kavrami 1950’lerden bu yana tiiketici davraniglart agisindan
pazarlamacilar tarafindan ele alinan 6nemli bir konudur. Plansiz alisveris en genel tanimi
ile tiiketicinin aligverise ¢iktiginda Onceden planlanmis olmayan {iriinleri de satin
almasidir. Diger bir tanima gore ise plansiz satin alma davranisi, tiiketicinin iginden gelen
siddetli bir diirtii ile bir {irline aninda sahip olma istegi sonucunda gerceklesen satin
alimlardir (Rook, 1987:189-199).

Rekabetin artmasi sonucu giinlimiiz pazar ortamlarinda satin alma davranisi
oldukca karmasiktir. Plansiz aligveris gerceklestiren tiiketiciler rasyonel tliketici profili

sergilemekten uzak olup, daha ¢ok imaj unsuruna 6nem vermektedir (Bati, 2010). Yiiksek
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oranda plansiz aligveris yapan tliketici fiyat gibi rasyonel etkenlerden daha ¢ok duygusal
faktorler iceren irrasyonel etkenlerin etkisiyle satin alma davranisini gergeklestirir.

Plansiz aligveris olagandisi ve heyecan verici iken planl alisveris daha siradandir.
Plansiz satin alma planli satin alma davranigina gore daha giiclii ve daha hizla gergeklesen
bir deneyimdir (Rook:1987:191). Bunun yaninda burada kisinin ihtiya¢ duymasa dahi

aligveris yapmasi ve bu aligverise 6znel anlamlar yiiklemesi s6z konusudur.

2. 5.Bagimh (Compulsive) Tiiketim

Bagimli tiiketim bir insanin ihtiya¢ ve kaynaklarinin iizerinde olan kronik bir iiriin
satin alma egilimi olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu tiir tiikketim yapan tiiketiciler; daima
aligveris yapan, daima kullanmayacaklar1 triinler satin alan, kullanacaklarindan daha

fazlasini satin alan, satin alma giicii olmasa dahi satin alan tiiketicilerdir (Celik, 2009:80).

Bagimli (compulsive) tiiketim ile asir1 derecede ve sik sik yapilan aligverisler
kastedilmektedir. Tiiketiciler genellikle aldiklar1 {riinleri kullanmazlar. Bagimlh
(compulsive) tiiketim yapan tiiketiciler, diger bagimlilar nasil uyusturucu veya alkolle
tutunuyorsa onlarda aligverise tutunurlar. Popiiler kiiltiir unsurlar1 insanlar ihtiyaclarinin
Otesinde harcamaya tegvik etmekte ve Ozellikle istedigi gibi hareket etmek isteyen ve
sorumluluk almaktan kacan genc niifus tliketimin cazibesine kars1 duramamaktadir (Kuzu
ve Ozveren, 2011:68-69).

Bagimli tiikketim, {irin ve hizmetlerin, tiiketiciye ve diger insanlara zarar verecek
sekilde, asir1 miktarda, diizenli olarak kontrolsiiz ve takintili bi¢cimde tiiketilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Bagimli tiiketiciler, satin almanin 6tesinde iiriin ve hizmetlerin zorlayici
tiiketicileridir ve bu tiikketim sekli kontrol disinda olup kotii sonuglar dogurabilmektedir

(Celik, 2009:82).
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Gilinlimiizde kimi zaman alisveris abartilarak bir¢ok insan icin satin alma
ihtiyacinin hastalik derecesine ulastigi goriilmektedir. Bura da reklamlarin etkisi goz ardi
edilemeyecek kadar 6nemlidir. Bagimlilik denince akla gelen alkol ve uyusturucu olsa da
artik herhangi bir iiriin ya da hizmete bagliligin u¢ noktalara ulastigr goriilmektedir.
Tiiketim bagimlilig1 iiriin ve hizmetlere fizyolojik ve/veya psikolojik olarak bagimli hale

gelinmesidir (Kuzu ve Ozveren, 2011:69).

2.6. Post Modern Tiiketim

“Post” ve “modern” kelimelerinden tiiretilmis olan postmodernizm, “modern otesi”
veya “modernizm sonrasi” anlamina gelmektedir (Varinli, 2008:15). Tiiketim toplumu ve
kiiltiirtiniin bugiinkii durumuna gelmesinde postmodernizm akiminin etkisi 6nemli bir yere
sahiptir. Bu akim Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra ciddi bir sekilde ele alinmaya baslamis
olup bu kavrama ilk olarak edebiyat, mimari ve plastik sanatlarda rastlanmaktadir. 1980°li

yillarda ise postmodernizm etkisini en iist diizeyde gostermistir (Odabasi, 1999:122).

Postmodernizm, tiiketici ve iletisimin 6n planda oldugu ve teknolojik gelismelerin
hakimiyetinde ki toplumlarin konumunun incelendigi, modernist anlayis1 elestiren bir
kuramdir. Postmodernizm yeni modeller ortaya koymak yerine olan1 oldugu gibi kabullenir
ve uzlagmaci bir tavir sergiler. Postmodern donem teknolojide biiyiik atilimlarin oldugu ve

tiretimin siirsiz oldugu bir donemdir (Odabasi, 2004:24-25).

Postmodernizm anlayisi, pazarlama g¢evresinden baslamak tizere, birebir pazarlama
kavramina, pazar boliimlendirmeden, marka stratejilerine kadar pazarlamaya yeni bakis
acilariin gelistirilmesine neden olmustur. Postmodern ¢agda tiiketim olgusu yeni anlamlar
kazanmis olup tliketim sadece maddi nesnelerin tiiketilmesinden ziyade imajlarin ve

markalarin tiiketimi seklinde algilanmaya baslamistir. Postmodern ¢ag ile birlikte tiikketim
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ve aligveris merkezleri insanlar1 giindelik sikintilarindan uzaklagtiran hatta terapi ortami

saglayan olgular olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Caglar, 2013:17-18) .

Postmodern ¢agda tiiketim sosyal bir faaliyet olarak kabul edilmekte olup
postmodernizm anlayisiyla birlikte tiiketici i¢in tercihinin maliyeti ya da getirisinin bir
onemi yoktur. Burada dnemli olan sey tiiketicinin tiiketim deneyiminden elde ettigi tatmin
duygusudur. Artik tiiketiciler i¢in {riinleri temsil eden imajlar degil, imajlar1 temsil
edebilen iiriinler gecerlidir. Postmodern tiiketiciyi mutluluk pesinde kosan, aninda tatmin
bekleyen, ihtiyacinin tatminini ertelemeyen, icerik yerine bigime daha ¢ok 6nem veren
bireyler olarak tanimlamak miimkiindiir. Postmodern tiikketim yasamin bir tiiketim
deneyimi olarak algilandig1 ve kiiltiir ile ticaretin i¢ ice girmesini ongdren bir diisiince

yapisina sahiptir (Odabasi, 1999:130-133).

Postmodern pazarlama ile birlikte pazarlama stratejilerinde, pazar boliimlendirme
ve pazarlama bilesenlerinde Onemli degisiklikler yasanmistir. Bu donemde tiiketici
davraniglar1 tutarsiz, karmasik ve degisken bir yapiya sahip olmakla birlikte tiiketici
davraniglarini tahmin etmek, modellemek ve genellemek miimkiin olmamaktadir (Varinli,
2008:25). Tiiketiciler artik pasif konumlarindan ¢ikarak aktif bir konuma gelmistir.
Postmodern tiiketici, sembolleri ve imajlar1 hem tiiketen hem de tireten durumda aktif bir

role sahiptir (Odabasi, 2004:103).

2.7. Nostalji Tiiketim
Eskiyi yansitan her tiirlii iirlinlin deger kazandig1 pazarlama diinyasinda, insanlarin
gecmis ile gelecek arasinda bir kopriiye ihtiyag duymalart ve gegcmise olan 6zlem

sonucunda nostalji tiikketimin dnemi artmistir.
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Nostaljinin ya da ge¢misin pazarlama unsuru olarak kullanilmasi “Retro
Pazarlama” olarak adlandirilmaktadir. Retro pazarlama, gegmise duyulan 6zlem sonucunda
olusan gii¢lii bir diirtiiden giiciinii almaktadir. Bugilin bir ¢ok marka nostaljik olaylari,
nesneleri reklamlarinda kullanmaktadir. Kullanilan bu nostaljik simgelerin her biri kendi
anlamlig ile yenilikeilik, asilik, yasam tarzi, 6zgiirliik gibi markalarin anlamlandirilmasina
yardimci olur (Bat1, 2014).

Gliniimiizde insanlar yalmizlagtiklarini  ve yasantilarinin  anlamsizlastigini
disiinmektedir. Daha dogrusu gelisen teknoloji degisen yasam tarzi insanlari yalnizliga
sevk etmigtir. BOyle bir durumdayken insanlar nostaljik iriinleri kendilerini mutlu
zamanlarma gotiirecek bir koprii olarak gormektedir (Altundug, 2011:266-267). Nostalji
kavrami daha ¢ok reklamlarda kullanilmaktadir. Ornegin Ulker’in Hanimeller kurabiyesi
i¢cin yapmis oldugu reklamin slogani “Anne eli degmis gibi..” ya da Milliyetin 62. Y1l1 i¢in
hazirlamis oldugu reklam “13 Nisan 1961 yazisiyla baslamakta ve “62 yildir sénmeyen
mesale: Milliyet” seklinde son bularak nostaljik bir ge¢cmise gezinti yapilmistir. Ayni
sekilde Is Bankasi’nin 2014 yilinda 90. Yili kutlamak i¢in yaynlattigi reklam nostalji
Ogelerinin son derece basarili bir sekilde kullanildigi bir reklamlardir.

Tiiketim olgusu tliketiciler tarafindan {irtinlere bir anlam yiikleme islevidir. Bu
baglamda bakildiginda nostalji tiikketim tiiketicilerin yiikledigi anlamlar ile haz almay:
saglamaktadir. Insanlar1 bugiinden alip ge¢misi hatirlatan esyalar ya da mekanlara gotiiren

nostaljik {iriinler haz degeri icermektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010:77-78).

2.8. Sembolik Tiiketim
Giinlik hayatta yapilan tiiketim ile insanlar ¢evresindekilere kendini ifade
edebilmektedir. Cevre dostu iriinler kullanilarak ¢evreye duyarli bir kisilik olundugu

vurgulanirken diyet drilinleri tiiketilirken sagligma O©nem veren biri oldugu
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vurgulanmaktadir. Bunun yaninda sevdigimiz spor tiirleri kendimizi ifade etmede ve nasil
biri oldugumuzu baskalarina aktarmada énemli bir yere sahiptir (Odabasi, 1999:58).

Uriin ya da hizmetler, sembolik olarak tiiketicinin kendisinin bu iiriinler sayesinde
ne olabilecegini gosterdigi gibi ne olamayacagini da gosterir. “Ne tlikettigini sOyle, kim
oldugunu soyleyeyim” sozii sembolik tiiketim kavramini en iyi sekilde agiklamaktadir.
Sembol, nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gecgen isaretler olarak agiklanabilir.
Isaretler ise herhangi bir seyi belirlemeye yarayan resimler, sozciikler gibi belirti ve
gostergelerdir. Uriinlerin ve markalarin birer sembol oldugu diisiiniildiigiinde tiiketimin bir
sembolik yoOniiniin oldugu ve tiiketim ile insanlarin kedi haklarinda bir seyler iletmek
istedigi soylenebilir. Sembolik tiiketim nedenlerini ise asagida yer verilmistir (Odabast,
1999:58).

1- Statii ya da sosyal sinif belirtmek

2- Kendini tanimlayip bir role biirinmek

3- Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek

4- Kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek
5- Kimligini yansitmak

Sembolik iirlinlerle tliketici diger insanlarla iletisim kuramaya g¢alisir. Bu iletisim
kurma siireci li¢ boyuttan olugsmaktadir. Bunlar; kisinin benlik kavrami, izleyenler ya da
referans gruplart ve sosyal semboller olan friinlerdir. Birinci asamada tiiketiciler
izleyicilere kendini ifade edebilmek icin benlik kavramini sembolize eden bir iirlinii satin
alirlar. Ikinci asamada, iiriiniin sembolik dogasinin izleyenler tarafindan algilanmasi
beklenir. Son asamada ise referans gruplarinin tiiketicinin iiriinle ayn1 sembolik kaliteye

sahip oldugunu diisiinmeleri beklenir (Celik, 2009:78-79).
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Sembolik tiikketim, iriinlerin kismen de olsa sembolik degerlerinde gore
degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesi olarak tanimlanabilir. Bir¢ok {iriiniin satin
alinmasinda ve tiiketilmesinin ana nedeni iiriiniin tasimis oldugu sembolizm 6zelligi
olabilmektedir. Uriin sembolizmi, reklamcilar, marka ydneticileri, tasarimcilar gibi
uzmanlar tarafindan gelistirilmektedir. Tiiketimin anlamlar ve degerler sunmasi sonucu
tilketicinin bireysel ve sosyal diinyasinin olusturulmasinda ve devam ettirilmesinde
reklamlar sembolik anlamlarinin 6nemli kaynaklarindan bir olarak kabul edilmektedir
(Odabast, 1999: 59-60).

Tiiketicilerin, triinler ve onlarin markalarinin tasidiklart anlamlari daha fazla
anlamaya ve yararlanmaya yonelmeleri, sembolik tiiketim kavraminin 6nemini arttirmistir.
Bunun yaninda bu durum, sembolik tiiketim kavraminin tiiketim kiltiiriiniin ana
unsurlarindan biri  haline getirmektedir. Gilinlimiizde tiiketicilerin kendi sembolik
kimliklerini, Uriinlerin ve markalarin sembolik anlamlariyla ortiistiirdiikleri bir gercektir.
Lacoste’nin timsahi zenginlik, rahatlik, hayranlik uyandirma gibi sembolik anlamlar
tasirken Pepsi susuzlugu gidermenin yaninda kendini daha iyi ve 6zglir hissetme gibi

sembolik anlamlar tasimaktadir (Odabasi, 1999:70).

2.9. Gosterisci Tiiketim

Tiiketiciler, mal ve hizmetleri tiiketerek temel fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarini
karsilamayr amaclasa da bazi tiiketiciler bu ihtiyaclar1 gidermek yerine bagkalarini
etkileme ve gosteris icin tliiketim faaliyetinde bulunabilmektedir. Bu tiiketiciler i¢in
gosterige yonelik mal ve hizmetlere olan talepleri, fizyolojik ve giivenlik ihtiyaglarinin
daha 6nde yer almaktadir. Bu tarz yapilan tiiketim ve psikolojik tatmin saglayan mal ve
hizmetlerin tiiketimine gosterisci tiiketim denmektedir (Hiz, 2009:39). Insanlar, sinifl1 bir

toplumda iistiin gordiigi gruptan kopmamak i¢in aradaki farklar1 gidermeye ¢alisirken,
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bulundugu grup icersinde de fark edilmeyi ve iistiin duruma gelmeyi ister. Bunun iginde
giizellik, basar1 ve giicli yansitan triinler ile etraftakilere hayranlik yaratilmaya c¢alisilir
(Odabasi, 1999:107-108 ).

Gosterisei tiikketimin temellerini ABD’li ekonomist ve sosyolog Thorstein Veblen
atmis olup Aylak Simif Kurami’ni gelistirmistir. Ona gore tiiketmek, normal bir tavir
olmaktan ¢ikmis, bireyin yeni imgeler, simgeler, prestij gostergeleri edindigi ve bunu
bagkalarini kiskandirmak igin yaptigr bir eylemdir. Aylak Siif Kurami’na gore bu sinif,
digerlerinden farkliligini ortaya koymak i¢in tiikketim ile kendini ifade etmeye caligir. Bu
smifta yer alanlar tiim gelirlerini digerlerinde olmayanlar1 satin almaya harcar ve boylece
digerlerini kiskandirmak ve saygi gérmeyi amaglar (Veblen, 2005:101).

Gosterisei tiiketimin 6zlinde dykiinme vardir. Boyle bir yapida bagkalarini taklit
eden tiiketici, ihtiyaci olandan daha fazlasini harcayarak kendini gerceklestirmeye calisir
(Hiirmeri¢ ve Baban, 2013:92). Bir gruba ait olmanin yolu; o grupta bulunanlarla benzer
irtinleri satin almak, ayni tiikketim kaliplarina sahip olmak ve ben de sizin gibiyim
mesajlarin1 iletmekten ge¢mektedir. Burada s6z konusu olan iirlinler kendi baslarina bir
tanimlama aracidir ve sadece ihtiyaglar1 gidermeye yonelik degildir (Hiz, 2009:41).

Gosterisgel tiikketimi yonlendiren faktorlere bakildiginda ise en ¢ok kabul gérenler
sunlardir (Hiz, 2009:42):
ihtiyaclar: Thtiyac, insanin i¢inde bulundugu durum ile ulasmak istedigi durum arasinda ki
fark olarak tanimlanmaktadir. Bu fark insanda bir rahatsizlik yaratir ve onu belli bir eyleme
yoneltir. Susadigini fark eden bir insan su igerek ya da karni acikan insan bir simit satin
alarak bu ihtiyacin1 gidermeye ¢alisir (Karafakioglu, 2006:3)

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi diisiiniildiigiinde bir ihtiyacin giderilmesinden

sonra tlist diizeydeki bir ihtiyacin giderilmesi s6z konusu olmaktadir. Aksi takdirde iist
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diizeydeki bu ihtiyacin giderilmesi i¢in gilidiileyici motivasyonun saglanamayacag ileri
stiriilmiistiir. Fakat her ihtiyacin temelinde sadece bir giidii yatmamakta ve bu ihtiyaglarin
hiyerarsik siralamasi degisebilmektedir (Hiz, 2009:42).

Uretimin Artmasi ve Mal Cesitliligi: Giiniimiizde tiiketicilerin iiretimin artmasi ve iiriin
cesitliligi karsinda rasyonel davranmadigi ve iirlinlerin fonksiyonel 6zelliklerinden daha
cok tiiketiciye kattig1 anlamlarm 6nemli oldugu sdylenebilir. Giiniimiiz tiiketicileri daha
cok plansiz aligveris yapmakla birlikte yapmis olduklart tiiketimlerinde fayda saglamak
yerine haz almayi1 yeglemektedirler.

Takdir ve Sosyal Statii Kazanmalari: Bireyin satin almis oldugu {iriin ve hizmet, bireyin
hangi sosyal sinifa dahil oldugunun gostergesi olabilmektedir. Birey iginde bulundugu
toplumda daha iyi bir yerde olmay1 ve takdir edilmeyi bekler. Bu ise tiikketimin olmak
istenen statilye ve burada bulunan kisilerin tiiketim sekillerine gore yapilmasina neden
olur.

Gelir Seviyesinin Artmasi (Ani Gelir Artislarr): Gelir diizeyinin artmasi insanlarin
ihtiyaclar1 olmadig1 halde bir¢ok iirlin satin almasina neden olabilir. Ani gelir artiglar
bastirilmis olan istek ve arzulari ortaya ¢ikararak tiikketimi artirabilir.

Egitim Diizeyinin Yiikselmesi ve Meslek Degisimleri: Bireyin sahip oldugu egitim
diizeyi ve meslegi tiiketim aligkanligi tizerinde etkilidir. Ekonomik 6zgiirliigiinii kazanmisg
bireyin tliketim aligkanliklar1 degismekle beraber bu ozgiirliigliin getirmis oldugu etkiyle
birey daha fazla tiiketim egilimde olabilir. Bu da gosterisci tilketime neden olabilmektedir.
Cevre (Fiziki Mekan) Degisimleri: Cevre degisimlerinde kentlesme ve go¢ 6nemli bir
yere sahiptir. Cevre degisimi ile birlikte bireyin genellikle gelir seviyesi, egitim diizeyi,
meslek yapis1 ve kiiltiirel yapist gibi birgok faktor degismektedir (Hiz, 2009:43). Birey

cevre degisimi sonucunda farkli iirlin ve hizmetlere ihtiya¢ duyabilmektedir. Kirsal
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kesimden sehre yerlesmis bir insanin tiiketim anlayis1 degismekle birlikte g¢evresinin
etkisiyle gosteris¢i tiiketime neden olabilir.

Tiiketici A¢isindan Kredi Kartlarinin Yerinde Kullanilmamasi: Kredi kart1 ile yapilan
aligveriglerde para 6demeden alim yapildigindan ihtiya¢ olmadigi halde daha fazla iiriin ve
hizmet satin alimi1 yapilmaktadir. Kredi kart1 kullanimi ile olusan para 6demeden alim
yapildigi algis1 ¢ogu tiiketicinin gelir giiciinden daha fazla harcama yapmasina ve plansiz
hareket ederek gosterisci tiiketime yonelmesine neden olabilmektedir. Bunun sonucunda
ise bu durum birey i¢in olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.

Tiiketici Kredileri: Birey tiiketici kredileri ile gelecekteki geliri ile bugiinkii ihtiyaglarini
karsilar. Boylece bireyin gelecekteki birikiminin harcanmasi séz konusu olabilir. Tiketici
kredisinin kullaniminin kolaylastig1 ekonomiler de ise bu durumun gosteris¢i tiiketime yol
actig1 gézlenmektedir (Hiz, 2009:44-45).

Moda: Beslenme aligkanliklarindan yasanilan mekéanlara, otomobillerden ilaglara,
dinlenilen miizik tiirtinden tatil planlarina kadar tiim tiiketim davranislari izerinde modanin
onemli bir etkisi vardir (Hiz, 2009:45). Birey modanin etkisiyle gelirinin ¢ok istiinde
gosteris amacli ve moday1 takip ettigini gostermek i¢in birgok iirlin ve hizmet satin

alabilmektedir.

2.10. Materyalist Tiiketim

Endiistrilesme ile ortaya ¢ikan yeni yasam tarzi, diinya mallarina 6nem vermeyi
zorunlu hale getirmistir. Hatta bu durum maddi nesnelerin sembolik anlamlar1 bir taraftan
insanlar arasinda farklilik yaratabildigi gibi; tiiketimin artmasi ve yayginlagsmasi sonucu
insanlar arasinda ki farkliliklar1 da ortadan kaldirdigi ileri Siiriilebilir. Ekonomik gelisme ve
kitle tiilketim mallarinin artmasi materyalizmi ve materyalizmin dayanagi olan yasam

bigiminin dnemini arttirmaktadir (Odabasi, 1999:94)
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Materyalizm, igerdigi “materia” sozciigiinden dolay1 giinliik dilde maddeye 6nem
vermek anlaminda kullanilmaktadir. Materyalizm kavraminin bir¢ok disiplinde
incelenmesine ragmen ortak bir tanimi bulunmamaktadir (Aslay ve dig., 2013:46). Bu
anlamda ilk tanimlamayr Wackman ve Ward yapmistir. Bu tanima gore materyalizm,
bireylerin para ve materyalleri kisisel mutluluk ve sosyal ilerleyislerine giden bir yol olarak
gormesidir. Tiiketici ve tiketim agisindan materyalizmin tanima bakildiginda ise
materyalizm, tiiketicinin diinyevi degerlere verdigi dnem olarak ifade edilmektedir ve bu
degerler bireyin yasaminin merkezinde yer almaktadir (Belk, 1984:265).

Ozellikle gelismis ve sanayilesmis iilkelerde ki materyalist degerlerin 6neminin
arttigi ve arkadaglik, paylasma, toplumsal oncelikler, Ozgiirliik gibi sosyal amaglarin
Oonemini yitirdigini sOylemek miimkiindiir. Materyalist diisiincede bagarinin, para ve
paranin satin alabilecegi seylerle simgelendigi ve bireylerin ne olduklarina gore degil, neye
sahip olduklarima gore degerlendirildikleri bir yapt s6z konusudur. Tiiketim
aligkanliklarinin kaliplar1 ve bigimlerinin degismesi sonucu mutlu bir birey olabilmek i¢in
daha fazla ve cesitli tiiketim gerekliligi vurgulanarak veya sahip olunamazsa tiiketimi
arttirmazsaniz gibi Oneriler ile materyalist yasam tarzi pekistirilmeye calisilmaktadir
(Odabasi, 1999:95-97). Giiniimiizde FIAT markali bir otomobil yerine BMW markali bir
otomobil satin alabilmek birey olmanin, ¢ok 6zel ve farkli biri olmanin en kolay yolu
olarak ifade edilebilir. Boylece kisinin ¢evresinde bulunan kisiler tarafindan daha fazla

onemsendigi, saygi duyuldugu ve belli bir statiiye sahip olundugu goriilmektedir.

3. Hedonik Tiiketim Kavram
Tiiketici, ihtiyacin1 karsilamak istediginde tiiketici motivasyonu olusmaktadir.
Tiiketici ihtiyaglarinin giderilmesi sonucunda faydaci ve hedonik fayda olmak iizere iki

beklentiden soz edilebilir. Tiiketicilerin hedonik ihtiyaglarina yonelik motivasyonlari,
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fantezi ve duygusal deneyimleri iceren aligverislerle ilgili faaliyetleri igerir. Tiiketiciler
hedonik motivasyon ile aninda haz ve zevk elde etmeyi isterler (Chang ve dig., 2011:238).

Bunun yaninda hedonik tiiketim kavram1 asagida daha detayl bir sekilde ele alinmistir.

3. 1.Hedonizm Kavram

Hedonizm veya hazcilik, ilk olarak felsefi acidan ele alinmis ve incelenmistir.
Genel anlamiyla hazcilik, hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan eylemlerinin nihai
anlamda haz saglayacak sekilde planlanmasi1 gerektigini, siirekli haz verene yonelmenin en
uygun davranis oldugunu savunan felsefi bir goristiir (Hopkinson ve Pujari, 1999:274).
Haz ise; acinin karsisinda yer alan hoslanilmayan duygulanim anlaminda kullanilir ve hos
terimiyle anlamdastir. Haz, canlilarin bir itki giictidiir, biitiin canlilar acidan kagarlar ve

hazza yonelirler (Cevizci, 1999:400).

Gilinlimiizde, tliketim kiiltlirlinlin en belirgin 6zelligi olarak hedonizm kavrami
ontimiize ¢ikmaktadir. Hedonizmin kokii eski Yunan’a dayanmaktadir. Milattan Once
dordiincii yiizyilda gelisen hedonizm, yasamin ana amacinin en ist iyiligin haz oldugunu
kabul eder. Bir seyden hoslanma, zevk, tat alma olarak tanimlanan haz ve bunun karsiti
olan ac1 kavramlarinin anlamlandirilmasinda ki ilk ¢abalar Yunan diisiiniirleri tarafindan

yapilmistir (Odabasi, 1999:78).

Hedonizm yani hazcilik haz veren ya da acidan kurtaran seyi “iyi” aciya sebep olan
seyi de kotii olarak goren bir etik teorisidir (Cakmak ve Cakir, 2012:177). Hazcilik ya da
Hedonizm, Kirene Okulu'nun, yani Sokrates'in dgrencisi Aristippos’un (M.O. 435-355)
Ogretisidir. Aristippos’un yaninda Epikiir da hazciligr devam ettiren filozoflardandir. Ona
gore, zevk ve haz, huzur ile tammlanmaktadir. Insanlarin mutlulugu i¢in hazlardan 6lgiilii

bir bicimde yararlanmak yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmak, dogal ve zorunlu
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olmayan hazlardan ise ka¢inmak gerckmektedir (Altunisik ve Calli, 2004: 235). Fakat
Epikiir Aristippos’un tersine bedensel hazza karsilik tinsel hazza 6nem vermis ve onun i¢in

en biiyiik haz ruhun dinginligidir.

Hedonizm, bir felsefi terim olarak yasamin amaci i¢in hazzi temel alan felsefe
sistemini ya da hazza asir1 diiskiinliigii ifade etmektedir. Hedonizm yaklasimi haz almay1
yasamin amaci olarak gdrmekte ve siirekli olarak metalardan edinilebilecek hazlari 6n
plana ¢ikarmaktadir. Bunun sonucunda ise tiikketim var olma ya da ihtiyaglar1 kargilamak

yerine, haz almak i¢in tiikketmek anlamina gelmektedir (Baudrillard, 2004: 94).

Hedonizm ¢ogu zaman bencillik ile de agiklanmaktadir. Bencillik, bilindigi gibi
psikolojide bireyin 6nceligi kendine vererek, kendisi i¢in en iyiyi aramasi olarak aciklanir.
Bencillik ve psikolojik hedonizmin birlikteligi, insan dogasinin kendisi i¢in en iyiyi, hazzi
arayaca@ noktasmna odaklanir. Insanin sonsuz ihtiyag ve isteklerinin olacagmni varsayan,
kabullenen ekonomik davranis daima daha fazla tiiketmeye ve sahip olmaya
odaklanmaktadir (Odabasi, 1999: 81). Bencil hedonizm kavrami ise kendi i¢ mutluluga
ulagabilmenin hayattaki en Onemli mutluluk oldugunu ileri siiren ahlaki bir teoridir

(Ceylan, 2007:32).

Hedonizm konusundaki en 6nemli tartigma konularindan biri de tiim hazlarin iyi
anlamina gelmemesidir. Bireye keyif ya da haz veren bir¢ok sey, ayni zamanda birey i¢in
zararli olabilir. Sigara ya da alkol tiikketimi bireye haz vermesine ragmen birey i¢in saglikl
bir durum degildir. Ayn1 sekilde birey kendisine haz veren daha pahali {iriinleri tercih
edebilir fakat bu durum daha sonra bireyin ekonomik agidan kendisine zarar vermesine

neden olabilir (Coruh, 2011:34).
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3. 2. Hedonizm Kuramlari

Hedonizm kuramlarinin temeli hayatin en 6nemli degerinin haz ve zevk almak
olduguna ve ideal hayata ulasmanin tek yolunun bu olduguna dayanmaktadir. Hedonizm
teorilerinde iyiligin aslinda ne olduguna cevap aranmis ve en ¢ok aci ve zevkin neleri
icerdigi konusunda diislinceler ortaya atilmistir. Haz veren her sey iyi ac1 veren her sey
kot olarak nitelendirilmistir. Hedonizm temelleri eski yunan diisiiniirleri olan Aristippos,
Sokrates ve Epikur tarafindan atilmistir. Bu diislintirler arasinda bazi temel ayrimlar olsa
da bu donemde yapmis olduklari ¢alismalarda mutluluk ve onun iizerindeki aci ve hazzin

rolleri tizerinde 6nemli kuramlara rastlanmaktadir ( Odabasi, 1999:78).

3.2. 1. Aristippos’un Hazcihik Goriisleri

Aristippos, Sokrates’in diistincelerinden ilham alarak mutlu bir yasamin; miimkiin
oldugunca hazzi ¢ok, acis1 az bir yasam oldugunu savunmustur. Bunun iginde
gereksinimlerin azaltilmasi ve siirlt gereksinimlerle yasamaya aligilmasi gerektigini
belirtmistir. (Aster, 2000:134). Aristippos’a gore, mutluluk yasanan hazlarin toplamidir.
Hayattaki amagc ise insanin fiziksel olarak elde edebilecegi zevklerin en iist diizeyde tatmin

edilmesi ve bunun yaninda acidan kaginmadir (Odabasi, 1999:78).

Aristippos her davranisin nedenini insanin mutlu olma istegi oldugunu ileri stirmiis
ve ona gore yasamanin geregi hazdir. Haz insani insan yapan duygudur ve bilgilerimiz

duygularimizla aldigimiz kadardir, bundan 6teye gecemez (Akca, 2009:40).

Aristippos’a gore insanlar en ¢ok hayattan haz almayi ister ve bunun i¢in acidan
kactiklar1 kadar hi¢ bir seyden kagmazlar. Hazzi istemek insan i¢in en dogal duygudur.
Aristippos’un ele aldigi haz bir anlik haz duygusudur. Hazzin nereden geldigi, hazzi

doguran seyin ne oldugu onemli degildir. Her haz bir haz olmasi nedeniyle iyidir. Bu
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nedenle higbir eglenceyi kagirmayan ve bununla birlikte her an kendine hakim olabilen
insan her zaman hayattan haz alir. Gelecek ve ge¢misten kaygi duyulmamali, insan

yasadigi an1 yasamali1 ve higbir zaman nesesini kaybetmemelidir ( Akarsu, 1998:57-64).

3.2.2. Epikur’un Hazeihik Gériisleri

Epikur de Aristippos gibi hedonizmin dnciilerinden sayilir. Ona gore yasamdan haz
almak ve acidan kaginmak gerekir. Epikiir yasamin amacinin haz oldugunu ileri siirmesine
ragmen dogru hazzin insanin bilgeliginden, ruh derinliginden ve korkusuzlugundan
olustugunu savunmustur. Epikiir’e gére mutlu olmak i¢in 6l¢iilii yasanmali, insan1 manevi
olarak devamli haz iginde hissettirecek seylere yonelmeli ve buna uygun davraniglar
sergilenmelidir (Yiicedag, 2005:56). Epikiir, insanlarin mutluluklari i¢in hazlardan 6l¢iilii
bir sekilde yararlanmalar1 gerektigini savunmus ve insan aklin1 kullanarak kendisine act
verecek asiriliklardan kagimmmali, san ve seref gibi gecici, aldatici degerlerden uzak

durmalidir (Aster, 2000: 247-250).

Epikiir Aristippos’un yapmis oldugu acgiklamaya karsilik bu hazzin insant mutlu
edemeyecegini, sadece tutkularin tatmini ile bir doyuma ulasilacagini ve yasamin amacinin
bu olamayacagini ileri stirmiistiir (Odabagsi, 1999: 78-79). Yani Aristipposun maddesel
hazlar1 en yiiksek hazlar olarak gormesine karsilik Epikiir tinsel hazlart daha istte
gormektedir. Epikiir’e gére bu hazlar viicudu acilardan ve ruhu huzursuzluktan kurtaran
hazlardir. Ve onun i¢in en bilyiikk haz ruh dinginligidir. Ona gore mutluluk veren haz daha

¢ok insanin i¢ durumuyla alakalidir (Akarsu, 1998:97-100).

3. 2. 3. Spencer’in Hazcilik Goriisleri
Spencer zevk ve aciy1 evrim kavramini temel alarak ele almistir. Ona gore zevk ve

ac1 bireyi kendisine yararli olan seye yonelik hareket etmeye giidiileyen biyolojik bir
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fonksiyondur. Spencer zevkin biyolojik fonksiyonu hakkindaki goriisleri ile paralel bir
sosyal kuram gelistirmis ve bu kurama gore; sosyal hayat i¢in gerekli olan nitelikleri
kazanma ve bireyin kendisini gelistirmesi i¢in yapilan tiim etkinlikler zevkli; sosyal
hayatin gereklerine aykiri gelen hareketler ise zevksiz olarak nitelendirmistir (Fromm,

1995:208-209).

3. 3. Hedonizm Tiirleri
Hedonizmin geleneksel ve modern hedonizm olmak {izere iki tiirli bulunmaktadir.
Modern hedonizmi geleneksel hedonizmden ayiran en 6nemli 6zellik modern tiiketicinin

daha fazla heyecan merkezli davranmasidir (Penpence, 2006:89).

3. 3. 1. Geleneksel Hedonizm
Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma)
araciligiyla edinilen hazlardir ve geleneksel hedonizm yeme, icme gibi oldukg¢a temel,

belirgin haz arayislari ile agiklanir (Yaniklar, 2006:102).

Geleneksel hedonizm, duygusalliklar ve duygular1 hos tutma ile ilgilidir. Her zevk
gorecelidir ve spesifik eylemlerle baglantilidir. Bu nedenle zevkler standart bir bigime
dontstiiriilebilir ve zevk ile tatmin arasinda az ya da ¢ok bir baglanti kurmak miimkiindiir

(Odabasi, 1999:84).

3. 3. 2. Modern Hedonizm

Geleneksel hedonizm ile duyumlarla edinilen bolluk ve liikkse iliskin hazlar ifade
edilirken, modern hedonizm ile onlara eslik eden duygular ifade edilmektedir (Campbell,
1987). Modern hedonizmin gelismesi temel ilginin duyulardan duygulara degismesine

dayanmaktadir Modern hedonizmde, haz fiziksel tatminden ayri tutulur ve hazin hayal
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kurularak kazanilabilecegi ileri siiriilmektedir. Buna gore haz belirli eylemlerle degil,

diislerle, fantezilerle elde edilebilmektedir (Odabasi, 2006: 113-114).

Geleneksel hedonizm ile modern hedonizmin temeli daha fazla haz elde etmek i¢in
davraniglarin gelistirilmesine dayanmaktadir (Zorlu, 2002:48). Fakat modern hedonizmi
geleneksel hedonizmden ayiran en 6nemli 6zellik heyecan duygular: etrafinda haz pesinde
kosmaktir. Bunun altinda yatan en 6nemli faktdr ise modern bireyin kendi kendini igsel

olarak kontrol etmeyi basarmis olmasidir (Penpece, 2006:89).

Tablo 4. Geleneksel ve Modern Hedonizm

GELENEKSEL HEDONIZM MODERN HEDONIZM
Haz arayis1 belirli uygulamalarla baglantilidir Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.
Haz duyularla baglantilidir. Haz duygularla baglantilidir.
Duyular 6znenin kontrolii altinda degildir. Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilir.

Haz pesine diisme davranigi nesneler ve olaylar | Haz nesnelerin ve olaylarin anlami ve simgesi

tarafindan direkt kontrol edilir. tarafindan kontrol edilir.

Kaynak: Cengiz Yaniklar, Tiiketimin Sosyolojisi, Istanbul: Birey Yaymcilik, 2006, s. 103
Modern hedonizm romantik donemin baglangici olan 18. Yiizyll Bati Avrupa’da
ortaya ¢ikmistir. Bu yaklasima gore haz fiziksel tatminden ayr1 tutulmus ve diis gorme ile
hazzin kazanilabilecegi diislincesi savunulmustur. Haz belirli eylemler sonucunda degil
diislerle fantezilerle elde edilebilir. Haz eger belirli eylemlerle baglantili olmaktan

kurtulabilirse sonsuz bir giice sahip olur (Odabasi, 1999:84).
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Bir baska bakis agisina gore iki tiirlii hedonizmden s6z edilmektedir. Bunlar felsefi
ve psikolojik hedonizmdir. Felsefi hedonizme gére her insan hazzi en yiiksek diizeyde elde
etmeyi en biiyilk amag¢ olarak goérmelidir. Kisinin hayati boyunca bunun igin ¢aba
harcamasi gerekir ( Fromm, 1991:19-20). Felsefi hedonizm en iistiin iyiligi haz oldugunu
savunan bir dgretidir (Bolay, 1999:518). ikinci olarak psikolojik hedonizm giidiilenme
kavramui ile aciklanmaktadir. Her insan hazza ulasmak i¢in arzu besler ve bunun i¢in ¢aba
harcar. Yani insan, tabiatinin geregi zevk aldig1 ya da haz duydugu seylere ulagsmak igin
giidiilenir ve bireyin arzularina ulasmasi i¢in ¢aba harcamasi gerekmektedir (Fromm, 1991.:

19-20).

3. 4. Hedonik (Hazc1) Tiiketim

Hedonik tiiketim kavramindan ilk olarak 1987 yilinda yaymladigi “ Modern
Tiiketimciligin Ruhu ve Romantik Etik” kitabinda Colin Campell bahsetmistir.18. yiizyilda
Colin Campell insanlarin ask romanlarindan etkilenerek romantik duygularin ve
gidiileyicilerin etkisiyle tiiketime yoneldiklerini belirtmistir (Campell, 1987:19-45).
Modern doénemin ilk zamanlarindan itibaren tiikketim kavrami insanlarin hayatinda 6énemli
bir yere sahip olmus ve tiikketim olgusuna insanlarin kendilerini ifade etme sekli, sosyal
statli ve yer edinme gibi bir¢ok anlam yiiklenmistir (Hiirmeri¢ ve Baban, 91-92). Hedonik
tikketim kavrami da bu baglamda giiniimiizde bir¢ok aragtirmaya konu olmus ve gliniimiiz

tilkketici davranisinin anlasilmasi agisindan 6nemli bir yere sahiptir.

Hedonizm veya diger adiyla hazciligin, hayatin anlaminin zevk ve hazda oldugunu
savunan felsefi bir goriis oldugunu belirtmistik. Hedonizm kavrami ile insanin kendisini
hazza adamasi1 gerektigi savunulurken; hedonik tiikketim kavrami ile tiiketimin vermis

oldugu hazdan s6z edilmektedir. Glinlimiizde tiiketicilerin satin alma davranislarinda
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sadece rasyonel davranmislar sergilemedigi bunun yaninda satin alma karar silirecinde

tilkketicilerin zevk i¢in aligveris yaptig1 bir¢ok arastirma tarafindan ortaya koyulmustur.

Babacan (2001) hedonik tiikketim kavramini, tiikketiminin haz boyutundan tat almak
ya da ilkel benligin etkisi altinda iiriin ile hissi ve hayal giicli boyutunda bir tecriibe olarak
ifade etmistir. Hedonist yaklasim duygularin 6tesine gecerek hazzin kaynagmin tiiketim
deneyiminde ki duyularin roliine 6nem vermektedir. Bu agidan hedonik tiiketim, {iriinlerin
duygusal 6nemlerinden elde edilen tatmin olarak ifade edilebilir. Diis yaratmayi, fantezi
yaratmay1 saglayabilen {irtinler ise hedonik tiikketimin ana kaynaklaridir (Odabasi, 1999:84-
85). Hedonik tiikketim, aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak gérmekte ve bu zevki

tatmin i¢in de aligveris yapilamas1 gerektigini savunmaktadir.

Hedonik tiiketim; mutluluk, fantezi, uyanis, nefsine diskiinlik ve eglence
arayisindaki tiiketici davraniglarini ifade eder. Hedonik tiiketimin ¢ikarci tarafi, tecriibelere
dayali ve duygusal etkiye sahip olmasidir. Hedonik tiiketicilerin aligveris yapmay1
sevmelerinin nedeni ise, aligveris siirecinden zevk almalaridir. Bunun fiziksel bir nesne

almayla ya da herhangi bir hedef gerceklestirmeyle ilgisi yoktur (To ve dig., 2007:776).

Kisaca hedonik tiiketim, tiiketicilerin tiriinde algiladiklar1 imaj, fantezi ve duygusal
uyarilara dayanmaktadir (Okado, 2005: 44). Hedonik tiiketim, ¢ok ¢esitli duygu imgeleri,
fanteziler ve {irlin kullaniminin hissi gortintisleriyle ilgilidir. Buradaki ¢ok ¢esitli duygular
ile hedonik tiiketimin temeli olan, sesler, tatlar, duyusal izlenimler ve gorsel imajlar ifade
edilmektedir (Hirscham ve Holbrook, 1982:92-101). Giyim, kozmetik, diger insanlar
tarafindan 1lgi ¢eken kisisel iirlinler hedonik anlamlar tagiyan iiriinler olarak ifade edilebilir
(Altumisik ve Calli, 2004: 235). Bireyler dis diinyadan gelen ¢oklu duygusal izlenimlere

Oornegin bir parfiime sadece duyu organlarinca tepki vermezler. Ayni zamanda kendi
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aralarinda ¢oklu duyumsal imajlar yaratarak karsilik verirler. Birey bir parfim kokusunu
duydugunda sadece bireyin parfiimiin kokusunu almasini ve ¢éziimlemesine neden olmaz.
Buna ilave olarak birey daha 6nce tecriibe edilmis dokunma hislerini, sesleri, goriiniisleri
de iceren bir i¢sel imaj iiretir. Bu imajlarin hepsi de tecriibe/deneyim olarak nitelendirilir

(Celik, 2009:47).

Hedonik tiiketimin belki de en Onemli yonii tiiketicilerin aligveris yapmadaki
beklentileridir. Bilindigi gibi alisveris ve satin alma eylemlerinden beklentilerde iki tiir
beklentiden s6z edilmektedir. Bunlar faydaci beklentiler ve hedonik beklentilerdir
(Cakmak ve Cakir, 2012:177-178). Faydaci beklentilerde tiiketici, tiriiniin islevsel, nesnel
ozelliklerine 6nem verir. Hedonik beklentilerde ise duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis
kurma ve estetik beklentiler 6n plandadir. Yiiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler,
fanteziler ve gercegin tatsizligindan kagislar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris
deneyiminin belirtileridir. Bu ac¢idan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu kadar
sembolik olarak da nitelendirilebilir (Celik, 2009:49). Ancak aligveriste hedonik ve faydaci
beklentiler, tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak diisiinlilmemelidir. Tiiketiciler ¢cogu
tirtiniin tiiketiminde her iki tip fayda beklentisine girebilmekte ve bazi tiriinleri satin alirken
daha fazla hedonik, bazi iiriinleri satin alirken de daha fazla faydaci davranabilmektedir
(Unal ve Ceylan, 2008: 268). Ornegin Mercedes marka araba satin almada giivenlik, i¢
hacmin rahathigi, hiz gibi nesnel yararlar beklenirken, Mercedes arabanin saglayacagi

prestij ve siirerken elde edilecek haz da s6z konusu olabilmektedir (Odabas1,1999:91).

Hedonik tiiketim yaklagiminda iiriinler nesnel varliklar yerine daha ¢ok 6znel semboller
olarak gériiliir. Uriiniin ne oldugundan daha ¢ok neyi temsil ettigi dnemlidir. Tiiketiciler bir
tirtiniin somut bilinen niteliklerine katkida bulunacak 6znel anlamlar ytiklerler ve yiiklenen

bu anlam {iriiniin agik ve belirgin niteliklerinden daha fazla 6nem tasir. Hedonik tiiketimin
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gercegin diis giicline dayanarak yapilanmasina baglh olarak hedonik tiiketimin tiiketicinin

gercegin nasil olmasini istedigine baglidir (Odabasgi, 1999:86-87).

Tablo 5. Hedonik Tiiketim Uzerine Yapilmis Olan Calismalar

YAZARLAR

KATKILAR

Holbrook ve Hirscham

Hedonik tiiketimi, tliketici davraniginin iiriin kullanim
deneyiminin ¢oklu hissiyat, fantezi ve duygusal bakis acilarina
baglayan yiizeyleri olarak tanimlamaktadir. Dort boyut ele

(1982) alimmustir: Zihinsel yapu, tiriin siniflari, iiriin kullanimi, bireysel
farkliliklar.
Sheth (1991) Tiiketici tercih davranigini etkileyen bes iiriin fayda kategorisi

belirlemistir: Fonksiyonel, Sosyal, Duygusal, Epistemic ve
kondisyonel.

Batra ve Ahtola (1990)

Tiiketicilerin {irlin ve hizmetleri satin alip, tiiketim davranigini
iki temel nedenle gergeklestirdiklerinden, tiiketici tutumlar1 iki
boyutlu olarak 6nerilmektedir. Hissi 6zellikler ve hissi olmayan

faydaci ozellikler
Spangenberg, Crowley ve Uriin kategorilerinin hedonik ve faydaci boyutlara gore
Hughes (1991) haritalanmasi.
Babin, Darden ve Griffin | Hedonik ve faydaci degerler ile ilgili literatiir aragtirmasi ve bu
(1994) degerlerin birbirleriyle olan iligskilerinin teorik tanimlar1 ardindan
hedonik ve faydaci degerlerin dl¢limii i¢in 6l¢ek gelistirilmistir.
Lai (1995) Tiiketicilerin {iriin degerlendirmesine yonelik ¢erceve ve fayda

tipolojisi.

Spangenberg ve Voss

Genis anlamda kullanilabilecek HED/UT 6l¢eginin

(1997) gelistirilmesi.
Brown ve Venkatesh Amerikan evlerindeki PC adaptasyonunu etkileyen faktorler igin
(2001) yapilan ulusal, iki dalgali, boyuna bir arastirmanin sonuglarini

sunmaktadir. Bulgular, benimseme ve benimsememeyi yoneten
kararlarin 6nemli 6l¢giide farkli oldugunu ortaya koymaktadir.

Spangenberg ve Voss
(2003)

Markaya kars1 tutumun tek boyutlu 6l¢limii olan merkezi rota
1sleme modeline ( Central Route Processing Model) alternatif
olan hedonik / faydaci tutum boyutlarini iceren merkezi rota
isleme modeli.

Inman ve Wakefield
(2003)

Hane halki gelirinin fiyat hassasiyetine olan etkisinin duruma
gore degisken oldugu savunulmaktadir. Bireylerin, fonksiyonel
ya da hedonik tiiketim durumlarinda iiriin alirken esit diizeyde

fiyata hassas olup olmadiklar1 ve sosyal yapinin fiyat
hassasiyetini etkileyip etkilemedigi irdelenmistir.

Labarge ve Dacin (2004)

Aligkanliga dayali, risk tasimayan hazci aktivitelerin sebeplerini
lic genel kategoride toplamaktadir.
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Heijden (2004)

Verimlilik odakli ( faydaci) ve keyif odakli ( hedonik) biligim
sistemleri i¢in kullanici kabul modelleri arasindaki farkliliklar
calismaktadir.

Okada (2005)

Karar verme kavramina bagli olarak hazci tiikketimin faydact
tiikketime kars1 tipik satin alma durumlarinda nasil degistigini
arastirmaktadir.

Mike, Reynolds ve
Arnold (2006)

Perakende sektoriinde hedonik ve faydaci tiikketim degerleri ile
memnuniyet arasinda ki karmasik iligkiyi ele almislar ve bu degerlerin
perakende sonuglari iizerinde etkisi oldugunu iler siirmiislerdir.

To, Liao ve Lin(2007)

Internet pazarlamada faydaci motivasyon kolaylik, maliyet tasarrufu,
bilgi kullanilabilirligi ve se¢imine gore degisirken hedonik motivasyon
macera, otorite ve statiiden etkilenir. Internette satin alma davranist
tizerinde faydact motivasyonun dogrudan; hedonik motivasyonun
dolayl1 yonden etkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Irani ve Hanzaee(2011)

Faydac1 ve hedonik beklentilerin iranl tiiketicilerin sat alma
egilimleri lizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Fiyat duyarliligi ile
hedonik tiiketim arasinda negatif bir iliski varken faydaci degerler

arasinda pozitif bir iligki vardir.

Chang, Eckman ve Yan
(2011)

Uyaran-Tepki-Organizma modelini perakende ortamina uygulayarak
plansiz satin alma davranisi tizerinde hedonik motivasyonun roliinii
arastirmislardir.

Arnold ve Reynolds
(2012)

Perakende ortaminda hedonik tiiketimi yaklagim ve kaginma
motivasyonlari ¢cergevesinde aragtirmislardir.

Poyry, Parvinen ve
Malmivaara(2013)

Hedonik motivasyonun tarama davranisi ile zayif bir iliskiye sahip
oldugunu ve katilimc1 davranislari ile giiclii ve 6nemli bir iliskiye
sahip olugunu ortaya koyarken faydaci motivasyonun tarama davranist
ile daha ¢ok iliskili oldugunu ortaya koymuslardir.

Kaynak: Hakan Coruh, Tiiketici Tercihlerinde Hedonik Tiiketim Maliyetinin Conjoint Analizi ile

Incelenmesi, Diziistii Bilgisayar Tiiketicileri Uzerine Bir Arastirma, 2011, 5.39’dan uyarlanmustir.

Hedonik tiiketiciler, rol oynama, eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri 6grenme,

fiziksel aktivite, duyumsal uyarim, sosyal deneyim, benzer ilgilere sahip kisilerle iletisim,

referans grubunun cekiciligi, statii ve otorite, pazarlik yapmanin keyfi gibi nedenlerden

dolay1 aligveris yaparlar (Ebrahimi, 2013:46).

Gegmis arastirmalara gore kadinlarin

erkeklere gore daha fazla aligveris yaptig1 kabul edilmektedir. Buna ek olarak Arnold ve

Reynolds (2012), kadinlarin erkeklere oranlara daha fazla hedonik beklentilere sahip

oldugunu ileri siirmiislerdir. Kadinlar sadece hedonik deneyim aramak i¢in degil motive

olmak i¢in de aligveris yapmaktadir.
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Son zamanlarda tiliketicilerin ihtiyaclarinin sayisinin artmasi ve gelisen teknoloji
sonucunda pek ¢ok arastirma hedonik tiiketimin énemine odaklanmaya baslamistir. Fakat
yapilan bu incelemelerin faydaci alisveris degerleriyle karsilastirildiginda ciddi anlamda
eksikliklerin oldugu goriilmektedir. Giinlimiizde tiiketiciler i¢in ¢cagdas anlamda zevk ve
haz i¢in fanteziler diisler ve imajlar ¢cok dnemli araglar haline gelmistir. Modern reklam ve
iletisim araglart hedonik tiiketimi olusturmada yardimci ve araci olabilmektedir. Bugiin
insanlarin birgogu hazzin en yiiksegine ulasmak i¢in kitle iletisim araglarinin etkisi
altindadir. Acidan uzak durmak ve hayattan zevk almak isteyen tiiketici i¢in medyatik
hedonizm yasamin her anin1 hazzin kendisi olarak gostermeye calismaktadir (Odabasi,
1999:85). Bu baglamda hedonik tiiketim kavramin ne denli 6nemli oldugu agik ve tiiketici

davraniglarini anlamada 6nemli bir unsur oldugu goriilmektedir.

3. 5. Hedonik (Hazci) Tiiketim Nedenleri

Hedonik tiiketimin nedenleri konusunda yapilan arastirmalara bakildiginda ise
birgok goriis ileri siiriilmiistiir. Bunlardan biri Tauber’in 1972 yilinda yapmis oldugu
calismadir. Tauber hedonik tiikketim nedenlerini iKi ana baslik altinda incelemistir. Bunlar
kisisel nedenler ve sosyal nedenlerdir. ilk grupta yer alan kisisel nedenler igerisinde, rol
oynama, oyalanma, zevk duyma, yeni egilimleri 6grenme, fiziksel faaliyetler, duyusal
uyarimlar yer almaktadir. Ikinci gruba yani sosyal nedenler bakildiginda ise sosyal
deneyimler, bagkalariyla iletisim kurma, arkadas grubu faaliyetleri, statii ve otorite gibi
faktorler yer almaktadir. Tauber, tiiketicilerin iiriine ihtiya¢ duymasinin yaninda vakit
gecirmeye, rahatlamaya veya yenilikleri 6grenme, arkadaslariyla hos vakit gecirme veya
sadece egzersiz yapma gibi nedenlerle de satin alma davranisi sergileyebilmektedir (Ozgiil,

2011:26).
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Westbrook ve Black’in 1985 yilinda yaptigi arastirmada ise Tauber’in goriislerini
temel alinmis ve gelistirmistir. Westbrook ve Black satin alma davranigini ii¢ temel nedene
baglamistir. Bunlar, iirline sahip olma, arzu edilen iiriine sahip olma ile iriinle ilgili
olmayan bir ihtiyaci tatmin etme ve son olarak lriine sahip olma ile ilgili olmayan

amaglardir (Ozgiil, 2011:26).

Yapilan arastirmalarda en kapsamli ve kabul gormiis olan Arnold ve Reynolds’un
hedonik tiikketime yonelten nedenler konusunda yapmis oldugu siniflandirmadir. Hedonik
aligverisin nedenlerini 6 temel neden ile agiklamiglardir. Bu nedenler su sekilde

simiflandirilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 77-95).

1. Maceraci Aligveris

2. Rahatlamak Icin Alisveris

3. Sosyal Amacli Aligveris

4. Fikir Edinmek (Son Moday1 Takip Etmek)
5. Bagkalarin1 Mutlu Etmek

6. Yaris Heyecani

3. 5. 1.Maceraci1 Ahsveris

Maceraci aligveris ile tiikketicilerin uyarilmasini, macera ve baska bir diinyada olma
hissi ile aligveris yapmasi ifade edilmektedir. Maceract aligverisler, macera, heyecan,
uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris gibi
birgok faktor ile ilgilidir. Arnold ve Reynolds (2003) da maceract alisverisin onceki
verilere benzer sekilde aligveris yaparken duysal uyaranlart aramak oldugunu ortaya

koymustur.
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Burada 6nemli nokta tliketicinin tiiketim sirasinda ¢evresindeki diinyay1 ve zamani
fark etmeyerek kendini tiiketime odaklamasidir. Bundan dolay: tiiketiciler, aligveris
merkezlerine ya da magazalara gittiklerinde, kendilerinden gectiklerini ve kendilerini bir
akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedirler (Unal ve Ceylan, 2008:270). Ve
pek ¢ok tiiketici aligverise heyecan veya macera icin gittigini belirtmektedir ( Ozgiil,

2011:27).

3. 5. 2. Rahatlamak icin Alsveris

Rahatlamak i¢in yapilan aligverisin nedenleri stresten kagma, olumsuz bir ruh
halinden ¢ikma, kendini rahat hissettirme ve kendini tedavi yoOntemi olarak
aciklanmaktadir. Cogu tiiketici yasadigi stresi azaltmak veya karsilagtigi sorunlari unutmak
icin aligveris yaptiklarini belirtmis ve bdylece kisilerin dinlenip sakinlestigi, rahatladigi,
kendini daha iyi hissettigi ve olumsuz ruh halinden kurtuldugu ifade etmistir. Bu tarz

tilkketiciler aligveris deneyimini kendini tedavi etmek i¢in bir yol olarak gérmektedir.

Literatiirde bu aligveris kategorisi duygu odakli olup stresten kagma, olumsuz
olaylarla basa ¢ikma ve kisinin zihnini tiim bu diislincelerden arindirmanin bir yolu olarak
yer almaktadir. Burada yer alan tiiketiciler stresten kagmak ve kafasindaki sorunlardan

kurtulmak i¢in aligveris yapmaktadir.

3. 5. 3. Sosyal Amach Ahsveris

Sosyal amagh aligveris arkadaglarla, aileyle yani sosyal cevre ile yapilan
aligveristen zevk alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma
olanagi sunan aligveris kategorisidir. Burada tiiketiciler, arkadaslar1 ve aile iiyeleriyle vakit

gecirmek icin aligverisi keyifli bir faaliyet olarak goriir. Tiiketiciler ev disinda sosyal
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etkilesimi arttirma e8imlinde olduklarindan aligverise ¢ikmak tercih edilebilecek bir yol

olarak algilanmaktadir.

Giliniimiizde aligveris merkezleri ya da biiyiik departmanli magazalar, insanlarin bir
araya gelebildikleri beraber vakit gecirdikleri ve bir paylasimda bulunduklari mekanlar
haline gelmis olup bu tip mekanlarda, insanlarin bulusmasi ic¢in bircok olanak

sunulmaktadir.

3. 5. 4. Fikir Edinmek ( Son Moday1 Takip Etmek)

Fikir edinmek i¢in yapilan alisverisler, trendi ve moday: takip etmek, yeni {irlin ve
gelismelerden haberdar olmak ve yeni iiriinleri ve yenilikleri gérmek igin yapilan
aligverislerdir. Arnold ve Reynolds (2003) yaptig1 calismada erkek ve kadinlarin énemli

6l¢iide son trendleri ve modayi takip etmek i¢in aligverise ¢iktigini belirtmistir.

Burada yer alan tiiketiciler aligverisi yeni iriinleri, moday1 ve trendleri takip
etmenin bir yolu olarak gormektedir. Belirli bir satin alma ihtiyaci veya karari olmaksizin
aligverise ¢ikan tiiketiciler bu tiir aligveriste bilgi toplamay1 amaglar ve bu faaliyetten zevk
alirlar. Bu kategoride tiiketiciler aligverisi bir tiir eglence ya da bos vakit degerlendirme

yolu olarak da gormektedir.

3. 5. 5. Baskalarim1 Mutlu Etmek

Bu kategorideki aligverisler, kisilerin bir bagkasi i¢in yani arkadaslar1 ya da ailesi
icin aligveris yaparken yasadiklari keyif ve olumlu diisiinceleri kapsamaktadir. Birgok
insan, sevdikleri ve deger verdikleri insanlar i¢in yaptiklari aligverisin kendilerine ne kadar
keyif ve haz verdiginden ve bu aligveristen duyduklari mutluluktan bahsetmektedir.
Birgogumuz igin, ailemiz ve arkadaslarimiz i¢in aligveris yapmak ¢ok dnemli olmakta ve

yaptigimiz bu aligveristen dolayr kendimizi ¢ok mutlu hissederiz. Hatta bazilari igin

97



yapilan bu alisveris karsidaki insana olan sevginin bir ifadesidir. Baz1 zamanlarda ise,
sevdigimiz bir insan i¢in mitkemmel hediyeyi bulmak ve onu mutlu etmek bize biiyiik bir

haz verebilir.

3. 5. 6. Yaris Heyecam

Son kategoride ise bazi insanlar aligverisi bir yaris heyecani iginde yasamaktan
zevk aldig1 belirtilmistir. Bu kategoride aligveriste indirimleri takip etme, pazarlik yapma
gibi boyutlar 6nem kazanmaktadir. Burada ucuzluk dénemlerini bekleyerek ve indirimleri
takip ederek aligveris yapma s6z konusu olmakla beraber yapilan aligveristen en iyi {irlinii
en uygun fiyatta satin alma diisiincesiyle biiyiik bir haz duyulmaktadir. Bunun yaninda bu
sekilde davranan tiiketiciler kendini akilli tiiketici olarak goriir ve kendilerinden gurur
duyar. Buna ilave olarak en giizel ve ucuz iirliniin, nerede oldugunu, fiyatinin ne oldugunu
etrafindaki kisilere aktarmak bazi tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemli ve haz verici bir doyum

olarak goriilebilmektedir.

Hirchman ve Holbrook hazci yaklasim ve tiiketiciler arasindaki iliskiyi dort boyutta
degerlendirmistir (Hirschman ve Holbrook, aktaran Ozdemir ve Papatya 2012:168). Hazc1
tiketimde {irlin seciminde duygusal istekler faydaci giidiilere gore daha baskin ve
kiskanglik, ask gibi duygusal istekler tiiketicinin ekonomik karar verme kuralinin
gecerligini  gegersiz  kilacaktir. Ikinci olarak hedonik tiiketimde {iriinler somut
niteliklerinin yaninda 6znel anlamlarda tasir. Uciinciisii ise hedonik tiiketim gergegin
diissel fikrine bagli olmasiyla beraber tiiketici burada gercek olarak neyi istediyse onu
goriir. Sonuncu olarak da tiiketiciler satin alma davranisini gergeklestirirken bazi
tiiketiciler sadece rasyonel baz tiiketiciler ise duyusal yaklasabilmektedir. Bunun yaninda
bazi tiiketiciler de hem rasyonel hem de duyusal diisiinebilmekte ve satin alma davranisini

bu sekilde gerceklestirmektedir.
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3. 6. Hedonik Tiiketimin Amaclari
Celik (2009), hedonik tiiketimin amaglarin1 problem yansitma, rol yansitma, fantezi
kurma, kagma, yenilik ve heyecan arama ve hayal kurma olarak alti bashk altinda

toplamustir.

3. 6. 1. Problem Yansitma (Problem Projection)

Problem yansitma bireyin karsilastigi ya da karsilagabilecegi bir problemin diga
vurumudur. Bu tarz hazsal davraniglar sinemaya ya da tiyatroya gitmek, roman okumak
gibi faaliyetler sonucunda ortaya ¢ikabilecegi gibi problemin énceden bilinmesi bireyin

problemle basa ¢ikabilmesi i¢in uygun araclari segmesini saglayabilmektedir.

3. 6. 2. Rol Yansitma (Role Projection)
Birey yaptig1 aligveris ile arzu ettigi bir karaktere ya da role sahip olma yetisini
harekete gegirmeyi amaglamaktadir. Problem yansitma ile rol yansitma hikaye temelli olup

bireyin rol ya da karakter saglama yetenegi ile ilgilidir.

3. 6. 3. Fantezi Kurma (Fantezi Fulfillment)
Fantezi kurma, giidiilenmis bir satin alma davraniginin giderilmesi ile alakalidir.
Fantezi kurma ile burada herhangi bir fanteziyi doyurma ya da gercek disilik yaratmak i¢in

yapilan satin almalarin varligini ya da yoklugunu 6lgmek ifade edilmektedir.

3. 6. 4. Kacma (Escapism)
Bircogumuz hayatimizda olmasini istemedigimiz durumlarin iginde kendimizi
bulmusuzdur. Kagma kavrami ile de bireylerin kasitli olarak bu istenmeyen durumlardan

ka¢ma davranisi i¢ine girmeleri ifade edilmektedir.
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3. 6. 5. Yenilik ve Heyecan Arama (Sensation Seeking)

Heyecan arama, potansiyel bir tehlikeli eylem olsa dahi bireyin buna ragmen
duygusal hareket etmesini ifade eder. Ayrica heyecan arama egilimi bireyin bos
zamanlarim1 degerlendirmedeki se¢imlerine alternatifler arama arzusudur. Bunun yaninda

yenilik arama ise en son kullanilan iirlinii degistirme egilimi olarak ifade edilmektedir.

3. 6. 6. Hayal Kurma (Imagery)
Eskileri hatirlamak ya da biling durumunu istenilen sekle sokmak i¢in hayali

kurulan bir diizen sonucu kisilerin satin alma davraniglarini gergeklestirmesidir.

4. Plansiz Ahsveris

Son yillarda rekabetin giin gectik¢e artmasi ve iriinlerin fiziksel niteliklerinde ki
farkliliklarin giderek azalmasi sonucu tiiketici satin alma davraniglar ile ilgili goriisler de
degismektedir. Tiiketicilerin iirlinlerin somut faydalarina énem veren mantiksal kararlar
almak yerine; irilinlerin soyut, duyumsal Ozelliklerine 6nem verdigi ve satin alma
davraniglarint plansiz bir sekilde gergeklestirdikleri goriilmektedir (Celik, 2009:1).
Gliniimiizde insanlarin neden satin aldiklarina bakildiginda ise birgok tiiketim ¢esidi ileri
siriilmiistiir. Bunlara hedonik tiiketim, plansiz aligveris, materyalist tiikketim, sembolik

tiikketim, zorlayici tiiketim gibi birgok 6rnek verilebilir.

Pazarlama literatiiriinden 6nce psikoloji literatiiriinde yer alan plansiz satin alma
davranisi, davranigsal boyutu nedeniyle pazarlama ve sosyoloji alaninda da arastirilmaya
baslanmistir (Torlak ve Tiltay, 2010:407). Plansiz satin alma kavrami 1950’lerden bu yana
tiikketici davraniglar1 iizerine yiiriitiillen pek ¢ok arastirmaya konu olmustur. Giinlimiizde
cok sik duydugumuz plansiz satin alma kavrami 1962 yilinda Stern’in yapmis oldugu

caligmaya dayanmaktadir. Stern tiiketici davraniglarini planli, ve plansiz (tepkisel ) olmak
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lizere ikiye ayirmustir. Plansiz satin almayi ise tliketicinin aligverise ¢iktiginda onceden

planlamis olmadan gergeklestirdigi durum olarak tanimlamistir (Stern, 1962:59-62).

Rook, plansiz satin alma davranisinin, tiiketicinin i¢inden gelen siddetli bir diirtii ile
bir iirline aninda sahip olma istegi ¢ergevesinde gergeklestirildigini ileri slirmiistiir. Piron
ise daha kapsamli bir tanim yapmis ve dort temel noktaya odaklanmistir. Bu tanima gore
bu satin alma davranisi plansizdir, anlik karar vermeye dayanir, belirli bir uyarana maruz
kalma sonucunda ortaya ¢ikar ve duygusal reaksiyon igerir (Piron, 1993:341-344). Eger
birey bir ihtiyaci aligveris Oncesi belirlemeden, yani alim niyeti yokken, aligveris

ortaminda alim yapiyor ise plansiz satin alma s6z konusudur (Odabas1 ve Baris, 2012:376).

Yapilan arastirmalar sonucunda bazi iriin kategorilerinin plansiz satin alma
davraniglarina kars1 daha duyarli olduklari goriilmiistiir. Stern diger lriinlere nazaran
dayaniksiz, raf omrii kisa olan ve diisiik fiyath {riinlerin daha ¢ok plansiz olarak satin
almaya elverisli oldugunu ileri siirmistiir (Stern,1962:59-62). Bunun nedeni ise bu
iirlinlerin ¢ok sik satin alinmasi, satin alma siireclerinin kisa olmasi ve tiiketiciler bu
tirtinleri alirken plan yapma gereksinimi duymamasidir. Fakat daha sonra gerceklestirilen
arastirmalarda bu gorilis elestirilmis ve arastirmacilar iirlinlin yerine iriin-tiiketici

baglarmin belirleyici unsur oldugu ileri siirmiislerdir ( Akagiin ve Ozdemir, 2011:279).

Tiiketicilerin ruh hali ya da duygusal durumlarinin plansiz aligveris lizerinde etkisi
oldugu bilinmektedir. Rook ve Gardner (1993), tiiketicilerin olumlu ruh hallerinin olumsuz
ruh hallerinden plansiz satin alamaya daha fazla elverisli oldugunu ileri siirmiislerdir.
Tiketicilerin  bu duygusal durumlarn karar karmasikligimi  ve karar siirecini

azaltabilmektedir. Buna ek olarak bu durum sonucunda tiketiciler kendilerini
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odiillendirmek i¢in arzu, duygu ve yiiksek enerjilere sahip olurlar ve bu da plansiz

aligverise neden olabilir (Chang ve dig., 2011:238).

Rekabetin artmast sonucu gliniimiiz pazar ortamlarinda satin alma davranisi
olduk¢a karmasiktir. Plansiz tiikketim gergeklestiren tiiketiciler rasyonel tiiketici davranisina
benzer aligveris davranigi sergilemekten uzak olup, daha ¢ok imaj unsuruna Onem
vermektedirler. Bu tip tliketici gruplar1 satin alma siirecinde bilgi kullanma konusuna
duyarsiz kalip, aninda goriip begenen, daha ¢ok bilinen markalar satin alan, fiyattan ziyade
marka ¢agrisimlarina 6nem veren tiiketici tipidir (Bat1, 2010). Plansiz yapilan aligveriglerde
farkli tiirlerden bahsetmek miimkiindiir (Blythe, aktaran Odabasi ve Baris, 2012: 377).

Bunlar;

1-Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir iiriinii, markayr goriip ona sahip olma istegi

duymak ve onu denemek istemekle harekete doniistiiriilen plansiz satin alimlardir.

2-Hatirlamalarla yapilan plansiz alimlar: Onceden olusturulmus alisveris listesinde olup

da satin alinmasi unutulan {irlinlin daha sonra hatirlayip aninda satin alinmasadir.

3-Oneriyle gelen plansiz satin ahmlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci tatmin eden
bir iirlinle karsilagilip tirtiniin ve diger unsurlarin ¢ekiciligine kapilarak yapilan plansiz

satin alimlardir.

4-Yapilan planh ahsverisin getirdigi plansiz satin alimlar: Bir {iriinii satin alma plani ile
aligverise gidip ve diger markanin ¢ekiciligine, promosyonuna kapilip alim yapilan

durumlardir.

Tiirkiye’de plansiz satin alma davranisi iizerine yapilan ¢alismalara Tablo 6’da yer

verilmistir.
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Tablo 6. Tiirkiye’de Plansiz Alisveris Uzerine Yapilmis Cahsmalar

YAZARLAR

ARASTIRMALAR

Altunigik ve Calli (2004)

Plansiz aligveris yapanlarin bilgi kullanma ve satin alma siirecinde
bilgi kullanma konusunda ilgisiz ya da yetersiz oldugunu ortaya

koymuslardir.

Unal (2008)

Icgiidiisel aligveris ile kiiltiir arasindaki iliskiyi incelemistir.
Bireycilik ve kolektivizmin dikey ve yatay boyutlar ile i¢giidiisel

aligveris yapma arasinda anlamli bir iligki oldugunu ileri siirmiistiir.

Godelek ve Akalin (2008)

Kredi kartina sahip tiiketicilerin, kredi kart1 olmayan tiiketicilere
nazaran daha fazla plansiz satin alma egiliminde olduklarini

savunmuslardir.

Torlak ve Tiltay (2010)

Anlik satin alma amaciyla gelistirilen {i¢ farkli 6l¢egin (Rook ve
Fisher, Weun vd. ve Puri’nin gelistirdigi 6l¢ekler) Tiirk tiiketiciler

icin uygunlugu arastirilmstir.

Merdin (2010)

Diirtiisel satin alma konusunda yapilan ¢aligsmalara gegerli ve tutarl
yeni bir 6l¢ek gelistirmistir. Bu baglamda bilissel, hedonik ve

plansizlik olmak {izere ii¢ boyutlu 6lcek elde edilmistir.

Akturan (2010)

Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimine iliskin
olarak plan yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum tizerindeki

etkisini arastirmaktadir.

Akagiin Ergin ve Ozdemir
Akbay (2011)

Tiiketicilerin gida ve giyim kategorilerinde cinsiyet ve gelir diizeyi
degiskenlerinin plansiz aligveris tizerinde ki etkilerini arastirirken
gelir arttikca plansiz aligverisin arttig1 ve kadinlarin erkeklere gore

daha fazla plansiz aligveris yaptiklarini ortaya koymuslardir.

Yenigeri, Yaras ve Akin
(2012)

Plansiz sanal tiiketim ile riskten kaginma diizeyi arasindaki iligki
ortaya konulmustur. Riskten kaginma diizeyi yiiksek olan

tiiketicilerin plansiz sanal tiiketim egilimi diisiik diizeydedir.

Ebrahimi (2013)

Moda odaklilig1 iizerinde iggiidiisel aligsverisin ve hedonik (hazc1)

tiikketimin etkisi oldugunu ortaya koymustur.
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Plansiz aligveris yapan tiiketiciler, satin alma kararmi anlik bir sekilde verir.
Gliniimiizde kisilerin satin alma niyeti olmadig1 halde eve dondiiklerinde ¢ok sayida {iriin
ile donmeleri alisilmadik bir durum degildir. Boyle durumlarda aligveris yapilan yerlerin
ve satis yapan gorevlilerin durumunun ve yonlendirmelerinin tiiketicinin satin alma
kararlarinda etkili olmaktadir (Akdogan ve Karaarslan, 2010:32). Bu baglamda
perakendeciler plansiz aligverisi arttirmak i¢in iirlin teshiri, magaza ve ambalaj tasarimi ve

diizenli olarak pazarlama ile ilgili yenilikler {izerine ¢aligmaktadirlar (Jones ve dig., 2003).

Plansiz satin almada cinsiyet faktorii onemli bir yere sahiptir. Yapilan ¢aligmalarda
kadinlarin erkeklere gore daha fazla plansiz satin alim yaptiklart ileri siiriilmiistiir.
Ozellikle giiniimiizde perakendecilerin kadm tiiketicilere ve erkek tiiketicilere yonelik
farkli stratejiler uyguladiklar1 bilinmektedir. Plansiz satin alma davranis1 6zellikle
perakende sektoriiniin vazgecilmezidir. Aligveris merkezlerindeki satin almalarin %50-
%70 gibi 6nemli bir kismi plansiz satin almadir ve gida tliketimlerinin %70’inden fazlasi

plansiz olarak gergeklestirilmektedir (Coley ve Burges, 2003:282-295).

Tiiketiciyi plansiz aligverisi tesvik eden bircok faktor vardir. Bunlarin en basinda
tirlinlerde yapilan indirimler, kampanyalar, {iriiniin kalitesi, magaza atmosferi tiiketicinin
morali sayilabilir (Babacan, 2001:97). Fakat plansiz satin almayi etkileyen en bariz tiiketici
ozelliklerinden birisi de hedonik motivasyondur. Hedonik motivasyona sahip tiiketicilerin
aligveris yaparken, aligverisin eglenceli ve zevk verici taraflariyla daha ilgilidir. Diistik
seviyedeki ani satin alma istegi, tiiketicinin hedonik aligveris yapma isteginin pesinden

gitmesiyle tesvik edilen eglenceli bir aktivite olabilir; ancak, yliksek seviyede ki ani satin
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alma hissi, tiiketicinin kendisine zarar veren bir davranis haline gelebilir (Chang ve dig,

2011:234).

Plansiz satin almanin biligsel, duygusal ve davranigsal siirecleri temel alan tiiketici
davranigi modellerine uymadigi varsayildiginda farkli riskler tasidigi diisiinebilir. Plansiz
aligveris ile sanal aligveris konusunda yapilan arastirmalar bakildiginda yapilan
calismalarin internetten aligveris-risk etkilesimi ile plansiz aligveris-risk etkilesiminde
yogunlastig1 goriilmektedir. E-pazarlama ve satis faaliyetlerinin, reklam ve satis gelistirme
cabalarinin bilesimi olarak sanal bir satis ortaminda uygulaniyor olmasi, sanal pazarlama
faaliyetlerinin hedefinin plansiz satin alma oldugu diisiiniilebilir. Bu baglamda plansiz
satin alma-risk etkilesimi lizerinde durulmasi ve arastirilmasi gereken 6nemli bir konu

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yenigeri ve dig, 2012:146)

Hangi tiirli dagitim ag1 olursa olsun plansiz satin alma ile olusan cazibe, satin
almayla baglantili olan olas1 riskler tarafindan dengelenir. Satin alma sonrasi olusan risk
geleneksel aligveris yontemlerine gore internet {izerinde yapilan aligverislerde daha goktur.
Bu riskler 6deme giivenirliligi, teslimat, iade sartlar1 seklinde olabilir. Bu durumun internet
lizerinden yapilan plansiz satin alimlarin oranimi diisiirecegi diisiiniilse de sitelerdeki
gorsellik ve cekicilik tiiketicinin ilgisini daha ¢ok ¢ekmekte ve ani satin almaya tegvik
etmektedir. Bu durum da giin gegtikce ani satin almayr hedefleyen sitelerin sayisini

artirmakta ya da satin almayla baglantili olan riskleri azaltmaktadir (Ltifi, 2013:9).

4.1. Plansiz Ahsverisi Etkileyen Unsurlar
Plansiz alisveris lizerinde iiriiniin 6zellikleri, tiiketicinin kisilik ozellikleri, kiiltiir,
durumsal faktorler gibi birgok unsurun etkisinden s6z etmek miimkiindiir. Bu unsurlar

asagidaki gibi siiflandirmistir (Unal, 2008:159-161).
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4.1.1. Uriiniin Ozellikleri

Gida, giyim, kozmetik iiriinleri ve miicevher gibi iiriinlerde tiiketicilerin daha ¢ok
plansiz satin alimlar1 goriilmektedir. Bunun yaninda diistik fiyatli, se¢-al tarzinda satilan,
kisa Omiirlii, kii¢iik olan, az yer tutan iriinler plansiz alisverislerde daha ¢ok satin

alinmaktadir.

4.1.2. Tiiketicinin Kisilik Ozellikleri

Plansiz aligveris tiiketici odakli bir davranistir. Bu nedenle tiiketicilerin
ozelliklerinin belirlenmesi 6nemlidir. Yapilan arastirmalara gore duygusal zekas: yiiksek
olan kisilerde plansiz aligveris yapma oraninin yiiksek oldugu ve plansiz aligveris yapan

tilkketicilerin cogunlukla bagimsiz benlik yapisina sahip kisiler oldugu ortaya konmustur.

4.1.3. Tiiketicinin Ruh Hali

Plansiz aligverislerde yogun ve giiglii sekilde hissedilen duygular s6z konusudur.
Kisi mutlu ya da depresyonda oldugu durumlarda daha ¢ok plansiz satin alma davranisi
gosterebilmektedir. Bircogumuz elde ettigimiz basar1 sonucu kendimi Odiillendirirken
mutsuz oldugumuzda alisveris yaparak kendimizi rahatlatmaya ve mutlu etmeye calisiriz.

Bu duygular bizi plansiz aligveris yapmaya yonlendirmektedir.

4.1.4. Demografik Ozellikler

Plansiz aligveris lizerinde gelirin, egitim diizeyinin, yasin, cinsiyetin 6nemli etkileri
vardir. Gegmiste yapilan arastirmalar, 18-39 yas arasi kisilerin plansiz aligveris yapma
orant daha yliksek oldugunu, gelirin yiiksek olmasi plansiz aligveris iizerinde etkili olup
geliri yiiksek olan kisiler daha ¢ok plansiz aligveris yaptigini ortaya koymustur. Bunun

yaninda kadinlarin tekstil iiriinlerinde daha fazla plansiz hareket ettigi ileri siiriilmiis olsa
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da gliniimiizde plansiz alisverisin kadinlar tarafindan daha ¢ok yapildigini s6ylemek dogru

olmayabilir.

4.1.5. Magaza Unsurlar

Aligveris yapilan magazanin yerlesimi, raf diizeni, satis noktast malzemeleri, satig
noktasi uyaricilar1 plansiz aligveris tizerinde 6nemli etkiye sahiptir. Magaza calisanlarinin
etkisi, magazanin kokusu veya magazada ¢alan miizik plansiz aligveris yapmaya tesvik
eden unsurlar olarak goriilmektedir. Pantolon satin almak i¢in girilen bir magaza da satis
danigsmaninin etkisiyle bir de kazak almak ya da siiper marketlerde kasanin yaninda

iriinlerin yer almasi 6rnek olarak verilebilir.

4.1.6. Durumsal Faktorler

Plansiz aligverise zaman ve aligveris esnasinda yanimizda bulunan kisilerde neden
olabilmektedir. Zaman sinirinin olmadigi durumlarda plansiz aligveris yapma olasilig
diisiiktiir. Yine aligveris de yanimizda bulunan kisilerin tavsiyesiyle ihtiya¢ duyulmayan

urtnler satin almak mumkiindiir.

4.1.7. Kiiltiir Yapisi

Bireyci toplumlarda birey bagimsiz ve kendi kararlarim1 kendi verdigi i¢in bireyci
kiiltirlerde plansiz aligveris yapma egilimi daha fazladir. Kolektif kiiltiirlerde yetisen
kisiler toplum normlarina bagli olup plansiz aligveris yapma egilimi bireyci kiiltiirde

bulunan kisilere gére daha azdir.

4.1.8. Ekonomik Yap1
Ekonomik gelismislik diizeyi yiiksek olan toplumlarda plansiz aligveris yapma
egilimi yiiksektir. Ekonominin durgun ve sikintili oldugu dénemlerde tiiketicilerin plansiz

aligveris yapma egilimleri azalmaktadir.
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Ayrica plansiz aligveris, duygu ve diisiince yerine psiko-sosyal motivasyonlar1 ve
fonksiyonel faydalar1 olmak iizere hedonik satin alma davranisi ile iliskili olarak
kategorilere ayrilir. Magaza ortaminda uyaranlarin, tiiketici duygularim etkiledigi
diisiiniildiiglinde baska bir degisken olan plansiz aligverisi de etkiledigi ileri siirtilmiistiir

(Chang ve dig., 2011:238).
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BOLUM I11

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI KAPSAMINDA HEDONIK (HAZCI)
TUKETIMIN PLANSIZ ALISVERIS UZERINE ETKILERININ INCELENMESI
Gelisen teknoloji ve kiiresellesme sonucunda tiiketim kavrami ile birlikte tiiketici
davraniglar1 da biiylik bir degisim gdstermis ve yeni anlamlar kazanmistir. Bu baglamda
isletmeler, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini dogru bir sekilde karsilamak amaciyla tiiketici
davraniglarinin  analizi {izerine yogunlagsmislardir. Gliniimiizde tiiketim ihtiyaglarin
kargilanmasinin Gtesinde bir yasam tarzi olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketiciler satin

aldiklar trtinlerle bir kimlige biirtinebiliyorken iiriinler de birer sembol olarak karsimiza

cikmaktadir.

Plansiz aligveris ve hedonik (hazci) tiikketim kavramlari ise tim bu degisimler
sonucu ortaya ¢ikan giinimiiz tiikketim kavramlarinin arasinda yer almaktadir. Birgok
tilketici diislinmeden satin alma davranisini gergeklestirirken bu davranisindan dolay:
mutlu olabilmektedir. Plansiz aligveris en genel anlamiyla tiiketicinin herhangi bir triini
planlamadan aniden satin almaya karar vermesi ve satin almasi durumudur (Unal,
2008:149). Hedonik tiiketimi ise tiiketimin haz boyutundan tat almak ya da ilken benligin
etkisiyle iiriin ile hissi ve hayal giicii boyutunda bir tecriibe olarak tanimlamak miimkiindiir

(Babacan, 2001:97) .

Calismanin uygulama kisminda Karaman ilindeki tiiketicilerin plansiz aligverisleri

ve bu aligveris lizerinde hazciligin etkisinin ne diizeyde oldugu 6grenilmeye calisilmistir.
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1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alisma ile plansiz aligveris yapan tiiketicilerin, yapmis olduklar1 bu aligverigin
tizerinde hedonik (hazci) tiiketimin etkisinin olup olmadigini ve eger etkisi varsa bunun ne
diizeyde oldugunu ortaya koymak amac¢lanmistir. Bunun yaninda cevaplayicilarin
demografik ozellikleri ile plansiz aligveris, hedonik tiiketim ve plansiz aligveris lizerindeki
hedonik (hazc1) tiikketimin etkisi arasinda ki iliskinin incelenmesi de ¢alismanin

amaclarindandir.

Literatiirde plansiz aligveris ve hedonik (hazci) tiikketim lizerine bir¢ok c¢aligma
bulmak miimkiindiir. Fakat hedonik (hazc1) tiiketimin plansiz aligveris tizerindeki etkisi
konusunda yeterince ¢alisma olmamakla beraber bu dogrultuda caligmalar yapilmaya
baslanmigtir. Gegmis ¢aligmalarda plansiz aligveris ve hedonik (hazci) tiikketim kavramlari
ayr1 ayri ele alinmistir. Bu nedenle bu ¢aligmanin diger ¢aligmalara yol gosterici ve yararl

bir nitelikte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2. Arastirmanin Kapsami ve Sitmirhiliklari

Aragtirmanin  kapsamini Karaman ilinde bulunan tiiketiciler olusturmaktadir.
Aragtirmanin en Onemli kisitini, zaman ve maddi kaynak yetersizligi dolayisiyla
uygulamanin sadece Karaman ilinin merkezinde yapilmasi olusturmaktadir. Ayrica ankete
katilan tiiketicilerin anket sorularini tam olarak anladiklar1 ve dogru cevap verdiklerinin

varsayllmasi aragtirmanin diger bir kisitidir.

3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri asagidaki gibi

belirlenmistir:

Hi: Cinsiyete gore plansiz aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.
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H,: Cinsiyete gore hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hs: Yasa gore plansiz aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

H;. Yasa gore hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hs: Medeni duruma gore plansiz aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hs: Medeni duruma gore hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

H7: Egitim duruma gore plansiz alisveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hg: Egitim durumuna gore hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik vardir

Ho: Aylik gelire gore plansiz aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hio: Aylik gelire gore hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hi1: Meslege gore plansiz aligveris davranist arasinda farklilik vardir.

Hio: Meslege gore hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

His: Alisveris yapma sekli ile plansiz aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hais. : Aligveris yapma sekli ile hedonik alisveris davranist arasinda farklilik vardir

His: Thtiyag olmadig1 halde haz duyulan iiriinler igin ihtiyag olan iiriinleri erteleme durumu

ile plansiz aligveris davranig1 arasinda farklilik vardir.

Hie: Thtiyag olmadigr halde haz duyulan iiriinler igin ihtiyag olan iiriinleri erteleme durumu

ile hedonik aligveris davranisi arasinda farklilik vardir.
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H,7: Ihtiyag olmadigi halde yapilan alisveris sonucu hissedilen duygular ile plansiz

alisveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hig: Thtiyac olmadigi halde haz duyulan iiriinler igin ihtiyag olan iiriinleri erteleme durumu

ile hedonik alisveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hio: Hedonik aligveris davranisi arttikga plansiz aligveris davranisi da artmaktadir.

Hyo: Hedonik aligveris davranisinin plansiz aliveris davranisi iizerinde etkisi vardir.

4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Anket
formunda 3 grup soru yer almistir. Birinci grup sorular cevaplayicilarin demografik
ozelliklerini, ikinci gruptaki sorular plansiz alisveris yapma durumunu Ol¢mek igin
hazirlanmistir. Son olarak {iglincii gruptaki sorular ise hedonik (hazci) tikketim ve hedonik
(hazc1) tiiketimin plansiz aligveris tizerindeki etkisini belirlemek igin hazirlanmistir. Anket
sorulart hazirlanirken Cakmak ve Cakir’in 2012 yilinda (12-18 Yasarast Genglerin
Hedonik Tiiketim Davranislarinin incelenmesi: Kocaeli Sehir Merkezinde Bir Arastirma),
Akca’nin 2009 yilinda (Hedonik Tiiketim Davranisin1 Belirleyen Demografik Faktorlerin
Analizi), Torlak ve Tiltay’in 2010 yilinda (Anlik Satin Alma Olgeklerinin Tiirk Tiiketicisi
I¢in Uyarlanmasina Y&nelik Bir Deneme) ve Ceylan’m 2007 yilinda (Hedonik Tiiketimin
Nedenleri Uzerine Bir Arastirma) yapmis olduklari calismalardan yararlanilmistir.

Uygulamaya baslamadan once anket sorular1 30 kisilik bir tiiketici grubuna
sorularak on test yapilmistir. Daha sonra elde edilen geri bildirimler dogrultusunda anket
sorular1 gozden gegirilerek yeniden diizenlenmistir.

Anketler arastirmaci tarafindan yiiz yiize iletisim olanagi bulundugu icin yiiz yiize

anket yontemi ve birak ve topla yontemi kullanilarak 10.07.2014-25.07.2014 tarihleri
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arasinda yapilmistir. Toplamda 754 anket yapilmistir. Fakat ankete katilanlarin sorulari

eksik cevaplamalar1 nedeniyle analiz 625 anket {izerinde yapilmistir.

4.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri, gecmiste
ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklagimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve
oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde degistirme, etkileme cabasi

gosterilmez” (Karasar, 2009:77).

Arastirmamizin amaci ve teorik bilgiler ¢ercevesinde arastirma modeli Sekil 8’de

gosterildigi gibidir.
r- N a ™
HEDONIK ALISVERIS PLANSIZ ALISVERIS
DAVRANISI DAVRANISI
. L

Sekil 8. Arastirmanin Modeli
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4.2. Veri Toplama Araclari

Tablo 7. Plansiz Ahsveris Ol¢egi Faktor Yiikii Dagilim

Faktorler

Plansiz Alisveris Davramisina Yonelik ifadeler

Cogunlukla diisiinmeden aligveris yaparim.

“Gordim aldim” benim aligveris tarzimdir.

“Simdi al, sonra diisiin” ifadesi beni ¢ok iyi agiklar.

Magaza dizayni, miizik, renkler ve calisanlarin ilgisi satin alma

z
<
=
=%
<
>~
Z -
1= .‘5 Ihtiyacim olmadig1 halde birgok iiriin satin alirim ve bu durum beni
- E = ¢ok mutlu eder.
2 <« Z
‘E &j = Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler satin alma istegimi
N
= 2 3 bastiramam.
=
Z g Disart ¢iktigim zaman planlamadigim halde bir seyler satin alirim.
E Aligverisim o anki ruh halimden oldukga etkilenir.
>
E Aligverislerde anlik davranabilmekle giizel vakit gegiririm.
. Bazen bir seyler satin almak icin gii¢lii duygular hissederim.
Aligveris yapmak giinliik hayatin stresinden uzaklagmaktir.
Z N
< % Firmalarin uygulamis oldugu kampanyalar, indirimler beni {iriinii satin
~ r .
& g ; & alma konusunda ikna eder ve bu durumdan zevk alirim.
> :
% 5 Z ‘:'f Sikintili oldugum zamanlarda daha sik aligverise ¢ikarim.
= 2 2 =
T <
s >

kararimi verirken ¢ok 6nemli faktorlerdir.

Plansiz alisveris dlgegi hazirlanirken Omer Torlak ve Muhammet Ali Tiltay’in

(2010) “Anlik Satin Alma Olgeklerinin Tiirk Tiiketicisi I¢in Uyarlanmasina Yonelik Bir

Deneme” adli caligmasi temel alinmis olup ¢alismada yer alan Rook ve Fisher (1995) ve

Weun, Jones ve Beatty (1997)’in olceklerinden faydalanilmistir. Bunun yaninda Ezgi

Merdin’in (2010) “Bir Diirtiisel Satin Alma Yatkinlig1 Olgegi Gelistirme Denemesi” adli

calismasindan da yararlanilmistir.

Plansiz Aligveris Olgegindeki 13 maddenin giivenirligini hesaplamak icin i¢

tutarlilk Katsayist olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi
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alpha=0.887 olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gecerliliginin ortaya koymak
icin aciklayici (agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi
sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iligskinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.901>0,60) 6rnek biiyiikliigliniin faktor
analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda
Varimax yontemi secilerek faktorler arasindaki iliskinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam agiklanan varyansi %52,556
olan 2 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iligkin bulunan alpha ve ag¢iklanan varyans
degerine gore Plansiz Aligveris 6l¢eginin gegerli ve gilivenilir bir ara¢ oldugu anlagilmistir.

Olgege ait olusan faktdr yapist asagida goriilmektedir.

Tablo 8. Plansiz Ahsveris Olcegi Faktor Yapis

Faktor Yikii

1 2
Cogunlukla diisiinmeden aligveris yaparim. 778
“Gordiim aldim” benim alisveris tarzimdir 123
“Simdi al, sonra diisiin” ifadesi beni ¢ok iyi agiklar. ,705
Ihtiyacim olmadigi halde birgok iiriin satin alirim ve bu durum beni ¢ok ,693
mutlu eder.
Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler satin alma istegimi bastiramam. ,691
Disan ¢iktigim zaman planlamadigim halde bir seyler satin alirim. ,678
Aligverisim o anki ruh halimden oldukga etkilenir. ,580
Aligverislerde anlik davranabilmekle giizel vakit gegiririm. ,496
Bazen bir seyler satin almak i¢in giiclii duygular hissederim. 476
Aligveris yapmak giinliik hayatin stresinden uzaklagsmaktir. , 162
Firmalarin uygulamis oldugu kampanyalar, indirimler beni iiriinii satin alma ,706
konusunda ikna eder ve bu durumdan zevk alirim.
Sikintili oldugum zamanlarda daha sik aligverise ¢ikarim. ,674
Magaza dizayni, miizik, renkler ve calisanlarin ilgisi satin alma kararimi ,661
verirken ¢ok 6nemli faktorlerdir.
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Faktor analizi sonrasi dlgege ait olusan 6zdeger dagilimi asagida goriilmektedir.

Eigenvalue

Scree Plot

o

Component Number

Sekil 9. Plansiz Aligveris Olcegi Ozdeger Dagilim Grafigi

Plansiz aligveris Ol¢egi 2 faktor olarak elde edilmesine ragmen dagilim grafigine

gore birinci faktorden sonra grafigin diizlestigi goriilmektedir. Bu sonug¢ Olgegin tek

faktorlii bir yapida oldugunu gostermektedir.

Tablo 9. Hedonik Tiiketim Ol¢egi Faktor Yiikii Dagihim

Faktorler

Hedonik Alisveris Davramisina Yonelik ifadeler

ALISVERIS

FAKTOR 1
SOSYALLESMEK VE RAHATLAMAK iCiN

Yaptigim alisverislerde daha ¢ok zevk ve eglence ararim.

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

Bana gore tanidiklarla alisverise ¢ikmak onlarla eglenceli vakit gegirmek i¢in bir

firsattir.

Satin aldigim iiriinler icin degil aligverigin kendisi igin aligverige gitmekten zevk

alirim.

Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir.

Kendimi mutlu etmek istedigimde aligverise ¢ikarim.

Aligverise ailemle ya da arkadaglarimla etkilesimde bulunmak i¢in giderim

Aligveris benim i¢in bos vakitlerimi ge¢irmenin bir yoludur.

Bana gore aligverig bir maceradir.
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Aligverise en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak i¢in ¢ikarim.

Aligverige piyasadaki son Uriinleri gérmek icin ¢ikarim.

Aligverige son modayi takip etmek icin giderim.

Yeni iiriinler denemek bana heyecan verir ve hemen o iiriinii satin alirim.

FAKTOR 2
FiKiR EDINMEK
iCiN ALISVERIS

Mecbur olmasam da aligverise ¢ikarim

Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim.

Hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in zaman ve c¢aba harcamaktan ¢ok

hoslanirim.

Aligverige bagkalarmi mutlu etmek i¢in giderim ¢iinkii onlart mutlu etmek beni de

FAKTOR 3
BASKALARINI
MUTLU ETMEK
iCiN ALISVERIS

mutlu eder.

Aligverige indirim zamanlarinin avantajlarindan yararlanmak i¢in giderim.

FAKTOR 4
YARIS
HEYCANI

Arnold ve Reynolds’un (2003) yaptigi calismadan faydalanilarak olusturulan
hedonik davranis olgegindeki 18 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik
katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.923
olarak ¢ok yiiksek bulunmustur. Olgegin yapi gegerliliginin ortaya koymak igin
aciklayici(agcimlayici1) faktdr analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi
sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iliskinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.931>0,60) 6rnek biiyiikliigliniin faktor
analizi uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda
varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam aciklanan varyansi %62,598
olan 4 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyans
degerine gore Hedonik Davranis Olgeginin gecerli ve gilivenilir bir ara¢ oldugu

anlasilmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi asagida goriilmektedir.
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Tablo 10. Hedonik Tiiketim Olcegi Faktor Yapisi

Faktor Yuku

1

2

Yaptigim aligverislerde daha ¢ok zevk ve eglence ararim.

,716

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

,697

Bana gore tanidiklarla alisverise cikmak onlarla eglenceli
vakit gecirmek icin bir firsattir.

,694

Satin aldigim {iriinler icin degil aligverisin kendisi igin

aligverise gitmekten zevk alirim.

,686

Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir.

,674

Kendimi mutlu etmek istedigimde alisverise ¢ikarim.

,665

Aligverise ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak

icin giderim.

,623

Aligveris benim igin bos vakitlerimi gegirmenin bir yoludur.

,601

Bana gore aligveris bir maceradir.

587

Aligverise en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak igin
¢ikarim.

,812

Aligverise piyasadaki son iirlinleri gormek i¢in ¢ikarim.

,798

Aligverise son moday1 takip etmek i¢in giderim.

,693

Yeni iirlinler denemek bana heyecan verir ve hemen o {iriinii

satin alirim.

,635

Mecbur olmasam da aligverise ¢ikarim.

;520

Ailem ve arkadaglarim i¢in aligveris yapmaktan zevk alirim.

187

Hediye alirken miikemmeli bulmak icin zaman ve c¢aba

harcamaktan ¢ok hoslanirim.

711

Aligverise bagkalarin1 mutlu etmek i¢in giderim ¢iinkii onlar1
mutlu etmek beni de mutlu eder.

,632

Aligverise indirim zamanlarinin avantajlarindan yararlanmak

icin giderim.

,887

118




Arnold ve Reynolds’un yaptig1 arastirmada degiskenler 6 faktor altinda toplanirken,
bu arastirmada degiskenler sosyallesmek ve rahatlamak i¢in aligveris, fikir edinmek icin
aligveris, baskalarin1 mutlu etmek i¢in aligveris ve yaris heyecan1 olmak tizere 4 faktor
altinda toplanmistir. Maceraci aligveris, sosyallesmek i¢in aligveris ve rahatlamak igin
aligveris aragtirmamizda tek bir faktor altinda toplanmistir. Faktor analizi sonrasi 6lgege ait

olusan 6zdeger dagilimi ise asagida gériilmektedir.

Scree Plot

Eigenvalue
i

T T T T T T T T T T T T T T T T T
1 2 3 4 3 [ 7 g 9 10 1M 12 13 14 15 16 17 18

Component Number

Sekil 10. Hedonik Davrams Ol¢egi Ozdeger Dagihm Grafigi

Hedonik davranis 6lgeginde maddelerin birinci faktdrde toplanmasi ve dagilim
grafiginde birinci faktérden sonra kirilmasi Olcegin tek faktorlii bir yapida oldugunu

gostermektedir.
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4.3. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken

tanimlayici istatistiksel metotlar1 (say1, yiizde, ortalama, standart sapma) kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden fazla
grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One way)

Anova testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Tukey Post Hoc testi kullanilmstir.

Aragtirmanin  bagimli ve bagimsiz degiskenleri arasindaki iligkiyi Pearson
korelasyon, etki ise regresyon analizi ile test edilmistir. Olgekler arasindaki korelasyon

iligkileri asagidaki kriterlere gore degerlendirilmistir (Kalayct, 2006, s.116);

R Tliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek

0,90-1,00 Cok Yiiksek

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda %5 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.
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5. Arastirmam Bulgular1 ve Degerlendirilmesi

Bu boliimde,

probleminin  ¢6ziimii  igin, ar

astirmaya katilan

katilimcilardan 6lgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular

yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmuistir.

5.1. Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilhim

Tablo 11. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilim

Frekans (n) Yiizde (%)
Kadin 312 49,9
Erkek 313 50,1
Toplam 625 100,0

Tablo 11 incelendiginde katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore 312'si (%49,9)

Kadin, 313"t (%50,1) Erkek olarak dagildig: goriilmektedir.

Tablo 12. Arastirmaya Katilanlarin Yas Gruplar:

Frekans (n) Yiizde (%)
18-28 Yas 260 41,6
29-39 Yas 238 38,1
40-50 Yas 100 16,0
51 Yas ve Ustii 27 4,3
Toplam 625 100,0

Katilimeilarin yas degiskenine gore dagilimina bakildiginda en yiiksek katilima

sahip yas grubu 260 (%41,6) kisi ile 18-28 yas araligidir. Diger katilimcilar yas
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degiskenine gore 238'i (%38,1) 29-39 yas, 100" (%16,0) 40-50 yas, 27'si (%4,3) 51 yas ve

uistli olarak dagilmaktadir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Durumu

Frekans (n) Yiizde (%)
Ikokul 67 10,7
Lise 149 23,8
Onlisans 98 15,7
Lisans 231 37,0
Lisansiisti 80 12,8
Toplam 625 100,0

Katilimeilar egitim durumu degiskenine gore 67'si (%10,7) ilkokul, 149'u (%23,8)

lise, 981 (%15,7) oOnlisans, 2311 (%37,0) lisans, 801 (%12,8) lisans iistii olarak

dagilmaktadir.
Tablo 14. Arastirmaya Katilanlarin Meslekleri
Frekans (n) Yiizde (%)

Memur 172 27,5

Ev Hanimi 54 8,6
Ogrenci 88 14,1
Serbest Meslek 63 10,1
Ozel Sektor Calisant 170 27,2
Diger 78 12,5
Toplam 625 100,0
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Katilimcilar meslek degiskenine gore 172'si (%27,5) memur, 54'i (%8,6) ev hanimu,
88'l (%14,1) dgrenci, 63" (%10,1) serbest meslek, 170" (%27,2) 6zel sektor ¢alisani, 78'i

(%12,5) diger olarak dagilmaktadir.

Tablo 15. Arastirmaya Katilanlarin Medeni Durumlar

Frekans (n) Yiizde (%)
Bekar 317 50,7
Evli 308 49,3
Toplam 625 100,0

Tablo 15 incelendiginde arastirmaya katilanlarin 317’sinin (%50,7) bekar ve geriye

kalan 308’inin (49,3) evli oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 16. Arastirmaya Katilanlarin Ayhk Gelirleri

Frekans (n) Yiizde (%)
0-1000 TL 176 28,2
1001-2000 TL 181 29,0
2001-3000 TL 157 25,1
3001-4000 TL 58 9,3
40001 TL ve Ustii 53 8,5
Toplam 625 100,0

Aylik geliri degiskenine bakildiginda ise katilimcilarin 176's1 (%28,2) 0-1000 TL,
181'i (%29,0) 1001-2000 TL, 157'si (%25,1) 2001-3000 TL, 58'i (%9,3) 3001-4000 TL,

53'i (%8,5) 4001TL ve iistii olarak dagildig: goriilmektedir.
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Tablo 17. Katihmcilarin Ahsveris Yapma Sekilleri

Katihmcilarin Ahsveris Yapma Sekilleri

Frekans (n) Yiizde (%)
Onceden hazirladigim listeye gore aligveris yaparim 110 17.6
Biitgeme gore aligveris yaparim 230 368
Ortamin cazibesine gore aligveris yaparim 35 56
Aligveris icin plan yapmam 184 29.4
Indirim gordiikge aligveris yaparim 66 10,6
Toplam 625 100,0

Katilimeilarm, 110'u (%17,6) “Onceden hazirladigim listeye gore alisveris yaparim”,
230'u (%36,8) “Biitceme gore aligveris yaparim”, 351 (%5,6) “Ortamin cazibesine gore
aligveris yaparim”, 184'ii (%29,4) “Alisveris icin plan yapmam” ve 66's1 (%10,6)” Indirim

gordiikge aligveris yaparim” seklinde aligveris yaptiklarini belirtmistir.

Tablo 18. Katihmeilarin Thtiyaci Olmadigi Halde Haz Duyacag Uriinler icin Thtiyac
Olan Uriinleri Erteleme Durumu

Freakans (n) Yiizde (%)
Her Zaman 50 8,0
Ara Sira 325 52,0
Hig¢bir Zaman 250 40,0
Toplam 625 100,0

Katilimcilardan 325’1 (%52) ihtiyaci olmadigi halde haz duyacag iirlinler i¢in
ihtiyaci olan triinleri satin almay1 ara sira erteledigini belirtmistir. Ayrica Katilimcilarin
250’si (%40) hi¢bir zaman ihtiyac1 olamadig1 halde haz duyacag iirlinler igin ihtiyaci olan

tiriinleri hicbir zaman ertelemezken; 50’si (%8) ara sira erteledigini belirtmistir.
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Tablo 19. Katihmcilarin fhtiyact Olmadigi Halde Yaptigi Alisverisler Sonucu

Hissettigi Duygu
Frekans | Yiizde
(n) (%)

Biiyiik bir pigsmanlik hissederim. 114 18,2
Plansiz aligveris yaptigim diiglintiriim fakat bu mutlu olmama engel olmaz. 255 40,8
Plansiz aligveris yaptigim diiglintirim ve mutsuz olurum. 167 26,7
Ne olursa olsun aligveris yapmanin hazzi ve zevki benim igin en 6nemli | 89 14,2
seydir.

625 100,0
Toplam

Tablo 19’de goriildigii gibi katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu yani 255'i (%40,8)

“Plansiz aligveris yaptigimi diisiinirim fakat bu mutlu olmama engel olmaz” segenegine

katildigin1 belirtmistir. Diger Katilimcilar ihtiyaci olmadigi halde yaptigi aligverislerde

hissettigi duygu degiskenine gore 11471 (%18,2) “Biiyiik bir pismanlik hissederim”, 167'si

(%26,7) “Plansiz aligveris yaptigimi diisliniirim ve mutsuz olurum”, 89'u (%14,2) “Ne

olursa olsun alisveris yapmanin hazzi ve zevki benim i¢in en onemli seydir” olarak

dagilmaktadir.

Tablo 20. Katihmcilarin Yapilan Ahsverislerde Faktorlerin Etkililik Diizeylerine
Gore Dagilimi

Tablolar Gruplar Frekans(n) | Yiizde
(%)
Yapilan Alisverislerde Fiyat Faktoriiniin Cok Etkili 401 64,2
Etkililik Diizeyi Etkili 111 178
Ne Etkili Ne
Etkisiz 49 78
Etkisiz 17 2,7
Cok Etkisiz 47 75
Toplam 625 100,0
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Yapilan Aligveriglerde Magaza Diizeni Cok Etkili 101 30.6
Faktoriiniin Etkililik Diizeyi '
Etkili 236 37,8
Ne Etkili Ne
Etkisiz 102 16,3
Etkisiz 54 8,6
Cok Etkisiz 42 6,7
Toplam 625 100,0
Yapilan Aligverislerde Satis Elemanlart Cok Etkili 231 37,0
Faktoriiniin Etkililik Diizeyi Etkili 188 30.1
Ne Etkili Ne
Etkisiz 108 173
Etkisiz 53 8,9
Cok Etkisiz 45 7,2
Toplam 625 100,0
Yapilan Aligverislerde Renk Faktoriiniin Cok Etkili 197 31,5
Etkililik Diizeyi Etkili 127 203
Ne Etkili Ne
Etkisiz 126 20,2
Etkisiz 95 15,2
Cok Etkisiz 80 12,8
Toplam 625 100,0
Yapilan Aligverislerde Miizik Faktoriinin | Cok Etkili 121 19.4
Etkililik Diizeyi :
Etkili 89 14,2
Ne Etkili Ne
Etkisiz 170 21,2
Etkisiz 92 14,7
Cok Etkisiz 153 24,5
Toplam 625 100,0

Katilimcilar yapilan aligveriglerde fiyat faktoriiniin etkililik diizeyi degiskenine gore
401'i (%64,2) Cok Etkili, 111'i (%17,8) Etkili, 49'u (%7,8) Ne Etkili Ne Etkisiz, 17'si

(%2,7) Etkisiz, 47'si (%7,5) Cok Etkisiz olarak dagilmaktadr.

Katilimcilar yapilan aligverislerde magaza diizeni faktoriiniin etkililik diizeyi
degiskenine gore 191'i (%30,6) Cok Etkili, 236's1 (%37,8) Etkili, 102'si (%16,3) Ne Etkili

Ne Etkisiz, 54" (%8,6) Etkisiz, 42'si (%6,7) Cok Etkisiz olarak dagilmaktadir.
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Katilimcilar yapilan aligverislerde satis elemanlar1 faktoriiniin  etkililik diizeyi
degiskenine gore 231'i (%37,0) Cok Etkili, 188'i (%30,1) Etkili, 108'i (%17,3) Ne Etkili Ne

Etkisiz, 53'i (%8,5) Etkisiz, 45'1 (%7,2) Cok Etkisiz olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar yapilan aligverislerde renk faktoriiniin etkililik diizeyi degiskenine gore
197'si (%31,5) Cok Etkili, 127'si (%20,3) Etkili, 126's1 (%20,2) Ne Etkili Ne Etkisiz, 95'i

(%15,2) Etkisiz, 80'i (%12,8) Cok Etkisiz olarak dagilmaktadir.

Katilimcilar yapilan aligveriglerde miizik faktoriiniin etkililik diizeyi degiskenine
gore 121'i (%19,4) Cok Etkili, 89'u (%14,2) Etkili, 170'i (%27,2) Ne Etkili Ne Etkisiz,

92'si (%14,7) Etkisiz, 153" (%24,5) Cok Etkisiz olarak dagilmaktadir.

Tablo 21. Katihmeilarin Plansiz Alisverislerinde Satin Aldig1 Uriin Gruplarina Gore

Dagilim
Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Elektronik Esya 146 23 4%
Giyim/Tekstil Uriinleri 426 68,2%
Dekorasyon 97 15,5%
Oto Aksesuar
Plansiz Alisverislerinde Satin Alinan 74 11,8%
Uriin Gruplan Guda iiriinleri 369 59,0%
Diger 27 4,3%
Kisisel bakim iiriinleri 216 34.6%
Saghk 83 13,3%

Tablo 21°de yer alan Katilimcilarin plansiz aligverislerinde satin aldigi {iriin
gruplarina bakildiginda ise en ¢ok giyim/tekstil iirlinlerinde (426 kisi, %68,2) plansiz satin
alma davranig1 gosterdigi anlagilmaktadir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunlugu yani 369 kisi
(%59,0) gida triinlerinde plansiz aligveris yaptigini belirtmistir. Diger iirlin gruplarina

bakildiginda ise katilimcilar plansiz satin aldigi tiriin gruplarina gore 146’s1 (% 23,4)
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Elektronik Esya, 97’si (% 15,5) Dekorasyon, 74’ (% 11,8) Oto Aksesuar, 27’si (% 4,3)
Diger, 216’s1 (% 34,6) Kisisel bakim iiriinleri ve 83t (% 13,3) Saglik iriinleri olarak

dagilmaktadir.

5.2. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davrams
Diizeylerinin Ortalamalar:

Cevaplayicilarin plansiz aligveris davranist ve hedonik aligveris davranisi ile ilgili
ifadelere katilma dereceleri 5°1i Likert Olgegi (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle

Katiliyorum) ile dl¢iilmiistiir.

Tablo 22. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Ortalamalan

N Ort Ss Min. Max.
Plansiz Alisveris Davranist 625 | 2,784 0,894 1,000 5,000
Hedonik Alisveris Davranisi 625 2,885 0,862 1,000 5,000

Aragtirmaya katilan katilimcilarin hedonik ve plansiz aligveris davranis diizeylerinin
ortalamalar1 incelendiginde, “plansiz aligveris davranisi” diizeyi ortalamasinin orta (2,784
+ 0,894); “hedonik aligveris davranis1” diizeyi ortalamasinin orta (2,885 + 0,862) diizeyde

oldugu goriilmektedir.
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5.3. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Hedonik ve Plansiz Ahsveris Davranis
Diizeylerinin Demografik Ozelliklere Gére Ortalamalari

Tablo 23. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Cinsiyete Gore Ortalamalar:

Grup N Ort Ss t p

Plansiz Aligveris Davranisi Kadm | 312 | 2,667 0,918
-3,303 0,001

Erkek | 313 | 2,901 | 0,855

Hedonik Aligveris Davranisi
Kadin | 312 | 2,760 | 0,849

-3,670 0,000
Erkek | 313 | 3,011 | 0,858

Arastirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranist puanlari ortalamalarinin
cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli
bulunmustur (t=-3.303; p=0.001<0,05). Erkek katilimcilarin plansiz aligveris davranisi
puanlar1 (x=2,901), kadin katilimcilarin plansiz alisveris davranisi puanlarindan (x=2,667)

yiiksek bulunmustur ve bdylece Hj hipotezi kabul edilmistir.

Coley ve Burges (2003), kadinlarin erkeklere gore daha az plan yaptiklari, daha ani
karar verdikleri ve aligveristen daha ¢ok keyif aldiklarini ileri siirmiistiir fakat bu calismada
erkek katilimeilar kadin katilimcilara gore daha fazla plansiz aligveris yaptigi sonucuna

ulasilmustir.

Arastirmaya  katilan  katilmcilarin hedonik  alisveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (t=-3.670; p=0.000<0,05). Erkek katilimcilarin hedonik
aligveris davranist puanlar1 (x=3,011), kadin katilimcilarin hedonik aligveris davranisi
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puanlarindan (X=2,760) yiiksek bulunmustur. Bu baglamda erkek katilimcilar kadin
katilimcilara gore daha fazla hedonik alisveris davranisi sergiledigi sonucuna varilmis ve

H. hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 24. Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Yasa Gore Ortalamalar

Grup N Ort Ss F P Fark
Plansiz Aligveris 18-28 Yas
Daveans: 260 | 2,631 | 0,787
29-39 Yas 238 | 2,834 | 0,882 3>1
7,019 | 0,000 | 4>1
40-50 Yas 100 | 2,919 | 1,030 452
o1 Yas ve isti 27 | 3.325 | 1,110
Hedonik Aligveris 18-28 Yas
Daveanss 260 | 2,848 | 0,844
29-39 Yas 238 | 2,916 | 0,845
2050 Vs 0,801 | 0,445

100 | 2,851 | 0,913

o1 Yas ve isti 27 | 3103 | 0,988

Arastirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranist puanlari ortalamalarinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,019; p=0,000<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Yast 40-50 yas
olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar1 (2,919 + 1,030), yas1 18-28 yas olan
katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,631 + 0,787) yiiksek bulunmustur.
Yast 51 yas ve lstii olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar (3,325 + 1,110),
yas1 18-28 yas olan katilimcilarin plansiz alisveris davranigi puanlarindan (2,631 + 0,787)

yiikksek bulunmustur. Yasi 51 yas ve istii olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi
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puanlar1 (3,325 + 1,110), yas1 29-39 yas olan katilimcilarin plansiz alisveris davranisi

puanlarindan (2,834 + 0,882) yiiksek bulunmustur.

Tablo 24’te goriildigii lizere plansiz aligveris yas degiskenine gore farklilik

gostermektedir ve boylece Hz hipotezi kabul edilmis olur.

Arastirmaya katilan  katilimcilarin - hedonik  aligveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0.05) ve H,4

hipotezi reddedilmistir.

Tablo 25. Arastirmaya Katilan Katihhmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Medeni Durumu Goére Ortalamalar

Grup N Ort Ss T p
Plansiz Aligveris Davranisi Bekar
317 | 2,665 | 0,782
-3,402 0,001
Evli
308 | 2,907 0,982
Hedonik Aligveris Davranisi Bekar 317 | 2,830 0.825

308 | 2,942 | 0,896

Arastirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranist puanlari ortalamalarinin
medeni durumu degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (t=-3.402; p=0.001<0,05). Evli katilimcilarin plansiz aligveris
davranig1 puanlar1 (x=2,907), bekar katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan

(x=2,665) yiiksek bulunmustur.
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Evli olan katilimcilar bekar olan katilimcilara gére daha fazla plansiz alisveris
yaptig1 sonucuna varilmistir. Bu baglamda plansiz aligveris medeni duruma gore farklilik

gosterir seklinde olan Hs hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan  katilimcilarin - hedonik  aligveris  davranmist  puanlari
ortalamalarinin medeni durumu degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki
fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (p>0,05) ve Hg kabul edilmemistir.

Tablo 26. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Egitim Durumu Goére Ortalamalar:

Grup N Ort Ss F P Fark
Plansiz Alisveris Davranist Ikokul
67 | 3,158 | 0,998
i 1>3
Lise 149 | 2,896 | 0,932 553
Onlisans 7,755 | 0,000 | >4
98 | 2,546 | 0,780 ' ' 1>5
Lisans 2>5
231 | 2,806 | 0,826 4>5

Lisans tstii 80 | 2,492 | 0,902

Hedonik Aligveris Davranisi Tlkokul 67 | 3,102 | 0,946
Lise 149 | 2,892 | 0,876
Onlisans 98 | 2,862 | 0,852 | 2,778 | 0,026 | 1>5
Lisans 231 | 2,913 | 0,803
Lisans tistii

80 | 2,641 | 0,899

Arastirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranist puanlari ortalamalarinin
egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
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arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,755; p=0,000<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir.
Egitim durumu ilkokul olan katilimcilarin plansiz alisveris davranisi puanlar1 (3,158 +
0,998), egitim durumu o6nlisans olan katilimeilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan
(2,546 + 0,780) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu lise olan katilimcilarin plansiz
aligveris davranisi puanlar (2,896 + 0,932), egitim durumu onlisans olan katilimcilarin
plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,546 + 0,780) yiiksek bulunmustur. Egitim
durumu ilkokul olan katilimcilarin plansiz alisveris davranisi puanlarn (3,158 + 0,998),
egitim durumu lisans olan katilimcilarin plansiz alisveris davranisi puanlarindan (2,806 +
0,826) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu ilkokul olan katilimcilarin plansiz aligveris
davranig1 puanlari (3,158 + 0,998), egitim durumu lisans istii olan katilimcilarin plansiz
aligveris davranisi puanlarindan (2,492 + 0,902) yiiksek bulunmustur. Egitim durumu lise
olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar1 (2,896 + 0,932), egitim durumu
lisans istii olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,492 + 0,902)
yiiksek bulunmustur. Egitim durumu lisans olan katilimcilarin plansiz alisveris davranisi
puanlart (2,806 + 0,826), egitim durumu lisans istii olan katilimcilarin plansiz aligveris

davranig1 puanlarindan (2,492 + 0,902) yiiksek bulunmustur.

Tablo 26’da goriildiigii iizere plansiz aligveris davranisi ile egitim durumu arasinda

anlaml bir iligki vardir. Bu baglamda H7 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan  katilimcilarin - hedonik  aligveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin  egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik g6sterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda

grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (F=2,778;
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p=0,026<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc
analizi yapilmistir. Egitim durumu ilkokul olan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi
puanlar1 (3,102 £+ 0,946), egitim durumu lisansiistii olan katilimcilarin hedonik aligveris
davranisi puanlarindan (2,641 + 0,899) yiiksek bulunmustur. Sonug¢ olarak egitim
durumuna ile hedonik tiiketim arasinda istatiksel olarak anlamli bir iligki vardir ve boylece

Hg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 27. Arastirmaya Katilan Katilmcilarin Hedonik ve Plansiz Ahisveris Davranis
Diizeylerinin Aylik Geliri Gore Ortalamalari

Grup N Ort | Ss F P Fark

Plansiz Aligveris | 0-1000 TL
176 | 2,837 | 0,893

Davranisi
1001-2000 TL
181 | 2,786 | 0,849
2001-3000 TL 1>5
157 | 2,903 | 0,857 | 4,061 | 0,003 | 2>5
3>5
3001-4000 TL
58 | 2,686 | 0,989
Hedonik  Aligveris | 0-1000 TL
Davranisi 176 | 2,942 | 0,866

1001-2000 TL

181 | 2,891 | 0,779 3>4

2001-3000 TL 8,370 | 0,000 | =~

157 | 3,074 | 0,827 2>5
3>5

3001-4000 TL 58 | 2,669 | 0,851

4001 TL ve iistii 53 | 2,356 | 0,992

Aragtirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlari ortalamalarinin
aylik geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
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arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=4,061; p=0,003<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir.
Aylik geliri 0-1000 TL olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar1 (2,837 +
0,893), aylik geliri 4001TL ve dsti olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi
puanlarindan (2,361 + 0,938) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 1001-2000 TL olan
katilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlart (2,786 + 0,849), aylik geliri 4001TL ve
iistli olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,361 + 0,938) yiiksek
bulunmustur. Aylik geliri 2001-3000 TL olan katilimcilarin plansiz alisveris davranisi
puanlart (2,903 + 0,857), aylik geliri 4001TL ve {istii olan katilimcilarin plansiz aligveris

davranigi1 puanlarindan (2,361 + 0,938) yiiksek bulunmustur.

Katilimeilarin aylik gelirleri ile plansiz aligveris davranigi arasinda istatiksel acidan

anlamli bir iliski bulunmustur ve boylece Hg kabul edilmisgtir.

Arastirmaya  katilan  katilimcilarin - hedonik  aligveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin aylik geliri degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=8,370;
p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc
analizi yapilmigtir. Aylik geliri 2001-3000 TL olan katilimcilarin hedonik aligveris
davranig1 puanlar1 (3,074 + 0,827), aylik geliri 3001-4000 TL olan katilimcilarin hedonik
aligveris davranigi puanlarindan (2,669 + 0,851) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 0-1000
TL olan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi puanlari (2,942 + 0,866), aylik geliri
4001TL ve istii olan katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlarindan (2,356 +

0,992) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri 1001-2000 TL olan katilimcilarin hedonik
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aligveris davranisi puanlar1 (2,891 + 0,779), aylik geliri 4001TL ve iistii olan katilimcilarin
hedonik alisveris davranisi puanlarindan (2,356 + 0,992) yiiksek bulunmustur. Aylik geliri
2001-3000 TL olan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi puanlar1 (3,074 + 0,827),
aylik geliri 4001TL ve iistii olan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi puanlarindan

(2,356 + 0,992) yiiksek bulunmustur.

Katilimeilarin aylik gelirleri ile hedonik aligveris davranisi arasinda istatiksel acidan

anlamli bir iliski bulunmustur ve béylece Hjp kabul edilmistir.

Tablo 28. Arastirmaya Katilan Katihhmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Mesleklere Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss F P Fark
Plansiz Alisveris Davranisi Memur
172 | 2,969 | 0,814
Ev Hanimi
54 | 3,209 | 1,036
Oz . 1>3
grenct 88 | 2,545 | 0,726 253
7,198 | 0,000 | 2>4
Serbest Meslek ' '
roestvies 63 | 2,659 | 0,898 1>5
2>5

e
Ozel Sektor 170 | 2,605 | 0,929

Caligani
Diger
78 | 2,843 | 0,877
Hedonik Aligveris Davranisi Memur 172 | 3,091 | 0.765
Ev Hanimi
54 | 2,996 | 0,967
OV N
srenet 88 | 2,765 | 0,779 153
3,991 | 0,001 | 1>4
Serbest Meslek , :
roestvies 63 | 2,731 | 0,844 1>5

Ozel Sektor

Calisan1 170 | 2,740 | 0,881

Diger 78 | 2.934 | 0,961
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Aragtirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlari ortalamalarinin
meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=7,198; p=0,000<0.05). Farkliliklarin
kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmistir. Memur olan
katilimcilarin  plansiz alisveris davranist puanlart (2,969 + 0,814), O6grenci olan
katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,545 + 0,726) yiiksek bulunmustur.
Ev hanimi olan katilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlar (3,209 + 1,036), 6grenci
olan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,545 + 0,726) yiiksek
bulunmustur. Ayni sekilde ev hanimi olan katilimcilarin plansiz aligveris davranist puanlari
(3,209 + 1,036), serbest meslek ile ugrasan katilimcilarin plansiz aligveris davranigi
puanlarindan (2,659 + 0,898) yiiksek bulunmustur. Memur olan katilimcilarin plansiz
aligveris davranisi puanlari (2,969 + 0,814), 6zel sektor ¢alisani olan katilimcilarin plansiz
aligveris davranigi puanlarindan (2,605 + 0,929) yiiksek bulunmustur. Ev hanimi olan
katilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlari (3,209 + 1,036), 6zel sektor galisani olan

katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,605 + 0,929) yiiksek bulunmustur.

Katilimcilarin meslekleri ile plansiz aligveris davranisi arasinda istatiksel agidan

anlaml bir iligski bulunmus olup Hj; kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan  katilimcilarin - hedonik  aligveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin meslek degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=3,991;

p=0,001<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc
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analizi yapilmistir. Memur olan katilimeilarin hedonik aligveris davranisi puanlari (3,091

+ 0,765), 6grenci olan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi puanlarindan (2,765 +

0,779) yiiksek bulunmustur. Ayni sekilde memur olan katilimcilarin hedonik aligveris

davranisi puanlar1 (3,091 + 0,765), serbest meslek ile ugrasan katilimcilarin hedonik

aligveris davranisi puanlarindan (2,731 + 0,844) yiiksek bulunmustur. Memur olan

katilimcilarin hedonik alisveris davranisi puanlari (3,091 + 0,765), 6zel sektor ¢aligani olan

katilimcilarin hedonik alisveris davranigi puanlarindan (2,740 + 0,881) yiiksek oldugu

bulunmustur.

Katilimcilarin meslekleri ile hedonik aligveris davranisi arasinda istatiksel ag¢idan

anlamli bir iliski bulunmus olup Hj, kabul edilmistir.

Tablo 29. Arastirmaya Katilan Katihhmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Ahsveris Yapma Sekli Gore Ortalamalar

Yaparim

Grup N | Ort Ss F P Fark

Plansiz Onceden Hazirladigim Listeye

Aligveris Gore Aligveris Yaparim 110 | 3,012 | 0,822

Davranisi _ _ . 1>3
Biitgeme Gore Aligveris Yaparim | 230 | 3,130 | 0,851 2>3
Ortamin Cazibesine Gore 35 | 2174 | 0.789 | 27,312 | 0,000 ; >4
Aligveris Yaparim ' ' >4
Alisveris I¢in Plan Yapmam 184 | 2,480 | 0,809 ; zg
Indirim Gordiikge Aligveris 66 | 2370 | 0.818
Yaparim ' '

Hedonik Onceden Hazirladigim Listeye

Aligveris Gore Aligveris Yaparim 110 | 3,063 | 0,813 1>3

Davranisi Biitgeme Gore Aligveris Yaparim | 230 | 3,089 | 0,813 2>3
Ortamin Cazibesine Gore 1>4

11,404 | 0,000

Aligveris Yaparim 35 | 2411 10,764 2>4
Aligveris I¢in Plan Yapmam 184 | 2,723 | 0,892 1>5
Indirim Gordiikge Aligveris 66 | 2584 | 0.809 2>5

Aragtirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlari ortalamalarinin

aligveris yapma sekli degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
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belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=27,312;
p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarin1 belirlemek amaciyla tamamlayic1 post-hoc
analizi yapilmistir. Aligverisi onceden hazirladig: listeye gore yapan katilimcilarin plansiz
aligveris davranist puanlar (3,012 + 0,822), aligverisi ortamin cazibesine gore yapan
katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,174 + 0,789) yiiksek bulunmustur.
Aligverisi biitgesine gore yapan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlari (3,130 +
0,851), aligverisi ortamin cazibesine gore yapan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi
puanlarindan (2,174 + 0,789) yiiksek bulunmustur. Aligverisi onceden hazirladig: listeye
gore yapan katilimcilarin plansiz aligveris davranist puanlar (3,012 + 0,822), aligveris igin
plan yapmayan katilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlarindan (2,480 + 0,809)
yiikksek bulunmustur. Aligverisi biitgesine gore yapan katilimcilarin plansiz aligveris
davranigt puanlart (3,130 + 0,851), aligveris i¢in plan yapmayan katilimcilarin plansiz
aligveris davranigi puanlarindan (2,480 + 0,809) yiiksek bulunmustur. Aligverisi 6nceden
hazirladig1 listeye gore yapan katilimcilarin plansiz alisveris davranisi puanlar (3,012 +
0,822), aligverisi indirim gordiikkge yapan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi
puanlarindan (2,370 + 0,818) yiiksek bulunmustur. Aligverisi biitgesine gore yapan
katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlart (3,130 + 0,851), aligverisi indirim
gordiik¢e yapan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlarindan (2,370 + 0,818)

yiiksek bulunmustur.

Tablo 29 incelendiginde katilimcilarin aligveris yapma sekli ile plansiz aligveris
arasinda anlaml bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla His hipotezi kabul

edilmistir.
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Arastirmaya  katilan  katilimcilarin  hedonik  alisveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin alisveris yapma sekli degiskenine gore anlamli bir farklililk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli varyans analizi (Anova) sonucunda
grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=11,404;
p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayict post-hoc
analizi yapilmistir. Aligverisi 6nceden hazirladigi listeye gore yapan katilimeilarin hedonik
aligveris davranist puanlar (3,063 + 0,813), aligverisi ortamin cazibesine gore yapan
katilimcilarin - hedonik aligveris davranist puanlarindan (2,411 + 0,764) yiiksek
bulunmustur. Aligverisi biitcesine gore yapan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi
puanlar1 (3,089 + 0,813), aligverisi ortamin cazibesine gére yapan katilimcilarin hedonik
aligveris davranigi puanlarindan (2,411 + 0,764) yiiksek bulunmustur. Aligverisi 6nceden
hazirladig: listeye gore yapan katilimcilarin hedonik aligveris davranigi puanlari (3,063 +
0,813), aligveris i¢in plan yapmayan katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlarindan
(2,723 + 0,892) yiiksek bulunmustur. Aligverisi biitgesine gore yapan katilimcilarin
hedonik aligveris davranist puanlart (3,089 + 0,813), aligveris i¢in plan yapmayan
katilimcilarin - hedonik aligveris davranist puanlarindan (2,723 + 0,892) yiiksek
bulunmustur. Aligverisi onceden hazirladigi listeye gore yapan katilimcilarin hedonik
aligveris davramigt puanlar1 (3,063 + 0,813), aligverisi indirim gordiikkge yapan
katihimcilarin - hedonik aligveris davranist puanlarindan (2,584 + 0,809) yiiksek
bulunmustur. Aligverisi biitcesine gore yapan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi
puanlari (3,089 + 0,813), aligverisi indirim gordiik¢e yapan katilimcilarin hedonik aligveris

davranigi1 puanlarindan (2,584 + 0,809) yiiksek bulunmustur.

Tablo 29 incelendiginde katilimcilarin aligveris yapma sekli ile hedonik aligveris

arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir ve Hi4 hipotezi kabul edilmis olur.
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Tablo 30. Arastirmaya Katilan Katihmeilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Ihtiyac1 Olmadig1 Halde Haz Duyacagi Uriinler I¢in Thtiyac1 Olan
Uriinleri Erteleme Durumu Gére Ortalamalar:

Grup N Ort | Ss - i rark

Plansiz Aligveris Her Zaman 50 | 1,986 | 0,885

Davranisi

Ara Sira 22
325 | 2,573 | 0,798 | 71897 | 0,000 | 3>1
. . 3 > 2

Hig¢bir Zaman 250 | 3,219 | 0,801

Hedonik Aligveris Her Zaman 50 | 1.961 | 0.803
Davranisi , , 2>1
Ara Sira 325 | 2,742 | 0,791 | 68,792 | 0,000 | 3> 1

Higbir Zaman 250 | 3.257 | 0,763

Arastirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranist puanlari ortalamalarinin
ihtiyact olmadig1 halde haz duyacag tiriinler i¢in ihtiyaci olan triinleri erteleme durumu
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel
acidan anlamli bulunmustur (F=71,897; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini
belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmustir. htiyaci olmadigi halde haz
duyacag iirlinler icin ihtiyaci olan iirlinleri ara sira erteleyen katilimcilarin plansiz aligveris
davranigt puanlari (2,573 + 0,798), ihtiyact olmadigi halde haz duyacag: tiriinler igin
ithtiyac1 olan {irlinleri her zaman erteleyen katilimcilarin plansiz aligveris davranis
puanlarindan (1,986 + 0,885) yiiksek bulunmustur. Thtiyact olmadigi halde haz duyacag
iriinler i¢in ihtiyaci olan iirlinleri hi¢bir zaman ertelemeyen katilimcilarin plansiz aligveris
davranig1 puanlari (3,219 + 0,801), ihtiyact olmadigi halde haz duyacag: iiriinler igin
ihtiyact olan friinleri her zaman erteleyen katilimcilarin plansiz aligveris davranisi
puanlarindan (1,986 + 0,885) yiiksek bulunmustur. Thtiyact olmadig1 halde haz duyacag

tiriinler i¢in ihtiyaci olan iirlinleri hi¢bir zaman ertelemeyen katilimcilarin plansiz aligveris
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davranigi puanlart (3,219 + 0,801), ihtiyact olmadigi halde haz duyacag iirlinler igin
ihtiyaci olan iirlinleri ara sira erteleyen katilimcilarin plansiz alisveris davranisi

puanlarindan (2,573 + 0,798) yiiksek bulunmustur.

Ihtiyag olmadigi halde haz duyulan iiriinler igin ihtiyag olan iiriinleri erteleme
durumu ile plansiz aligveris davranisi arasinda istatiksel acidan anlamli bir farkliligin

oldugu ortaya kondugundan Hjs hipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmaya katilan  katilimcilarin  hedonik  aligveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin ihtiyaci olmadigi halde haz duyacag: iiriinler i¢in ihtiyaci olan iiriinleri
erteleme durumu degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (F=68,792; p=0,000<0.05).
Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla tamamlayici post-hoc analizi yapilmustir.
Ihtiyaci olmadig1 halde haz duyacag: iiriinler icin ihtiyaci olan iiriinleri ara sira erteleyen
katilimeilarin hedonik aligveris davranigi puanlari (2,742 + 0,791), ihtiyaci olmadig halde
haz duyacagi {irlinler i¢in ihtiyaci olan tirlinleri her zaman erteleyen katilimcilarin hedonik
alisveris davranisi puanlarindan (1,961 + 0,803) yiiksek bulunmustur. Ihtiyact olmadig
halde haz duyacagi friinler i¢in ihtiyact olan iirlinleri higbir zaman ertelemeyen
katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlari (3,257 + 0,763), ihtiyacit olmadigi halde
haz duyacagi {irlinler i¢in ihtiyaci olan tirlinleri her zaman erteleyen katilimcilarin hedonik
aligveris davranisi puanlarindan (1,961 + 0,803) yiiksek bulunmustur. Ihtiyact olmadig
halde haz duyacag firiinler i¢in ihtiyact olan iirlinleri higbir zaman ertelemeyen

katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlari (3,257 + 0,763), ihtiyaci olmadigi halde
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haz duyacag triinler igin ihtiyaci olan lriinleri ara sira erteleyen katilimcilarin hedonik

aligveris davranis1 puanlarindan (2,742 + 0,791) yiiksek bulunmustur.

Ihtiyag olmadigi halde haz duyulan iiriinler i¢in ihtiyag olan iiriinleri erteleme
durumu ile hedonik aligveris davranisi arasinda istatiksel agidan anlamli bir farkliligin

oldugu ortaya kondugundan Hjg hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 31. Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Hedonik ve Plansiz Alisveris Davranis
Diizeylerinin Thtiyact Olmadig1 Halde Yaptig1 Ahsverislerde Hissettigi Duyguya Gore

Ortalamalan
Grup N Ort Ss F P Fark
Biiyiik Bir Pismanlik Hissederim 114 | 3,203 | 0,946
Plansiz Aligveris Yaptigimi
Diisiintiriim Fakat Bu Mutlu
Olmama Engel Olmaz 255 | 2,617 | 0,804 1592
Plansiz o N TR 3>2
Aligveri ans1z Aligverts Y aptigum 34,517 | 0,000 | 1>4
Davsramssl Diisiiniiriim ve Mutsuz Olurum 167 | 3,067 | 0,763 254
Ne Olursa Olsun Aligveris 3>4
Yapmanin Hazz1 ve Zevki Benim
Icin En Onemli Seydir 89 | 2197 | 0861
Biiyiik Bir Pigmanlik Hissederim 114 | 3.211 | 0910
Plansiz Aligveris Yaptigimi
Dusunurum Fakat Bu Mutlu 255 | 2,800 | 0,797 1>2
Hedonik | ©lmama Engel Olmaz 359
Aligverls  plang;, Aligveris Yaptigimi 35,346 | 0,000 | 1>4
Davranist Diisiiniiriim ve Mutsuz Olurum 167 | 3,157 | 0,692 2>4
3>4
Ne Olursa Olsun Aligveris
Yapmanin Hazzi1 ve Zevki Benim 89 | 2,204 | 0,833
Icin En Onemli Seydir

Aragtirmaya katilan katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlari ortalamalarinin
ihtiyaci olmadigi halde yaptig1 aligverislerde hissettigi duygu degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi

(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
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bulunmustur (F=34,517; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla
tamamlayic1 post-hoc analizi yapilmistir. Ihtiyaci olmadigi halde yaptigi alisverislerde
biiyiik bir pismanlik hisseden katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar (3,203 +
0,946), ihtiyact olmadigi halde yaptigi alisverislerde plansiz alisveris yaptigimi diisiiniir,
fakat bunun mutlu olmasma engel olmadigini diisiinen katilimcilarin plansiz aligveris
davranis1 puanlarindan (2,617 + 0,804) yiiksek bulunmustur. Thtiyaci olmadigi halde
yaptig1 aligveriglerde plansiz aligveris yaptigini diistiniir ve bundan dolayr mutsuz olan
katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar (3,067 + 0,763), ihtiyaci olmadig1 halde
yaptig1 aligverislerde plansiz aligveris yaptigini diigiiniir, fakat bunun mutlu olmasina engel
olmadigini diisiinen katilimcilarin plansiz alisveris davranisi puanlarindan (2,617 + 0,804)
yiiksek bulunmustur. Ihtiyac1 olmadig: halde yaptig1 alisverislerde biiyiik bir pismanlik
hisseden katilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlart (3,203 + 0,946), ihtiyaci
olmadig1 halde yaptigi aligveriglerde ne olursa olsun alisveris yapmanin hazzi ve zevki
benim i¢in en Onemli seydir olarak diisiinen katilimcilarin plansiz aligveris davranist
puanlarindan (2,197 + 0,861) yiiksek bulunmustur. Ihtiyact olmadigi halde yaptig
aligverislerde hissettigi duygu Plansiz aligveris yaptigimi disiiniirim fakat bu mutlu
olmama engel olmaz olan katilimcilarin plansiz aligveris davranigi puanlart (2,617 +
0,804),ihtiyact olmadigi halde yaptigi aligverislerde ne olursa olsun alisveris yapmanin
hazzi ve zevki benim i¢in en 6nemli seydir olarak diisiinen katilimcilarin plansiz aligveris
davranisi puanlarindan (2,197 + 0,861) yiiksek bulunmustur. Ihtiyaci olmadigi halde
yaptig1 aligverislerde plansiz aligveris yaptigimi diisiiniir ve bundan dolayr mutsuz olan
katilimcilarin plansiz aligveris davranisi puanlar (3,067 + 0,763), ihtiyaci olmadigi halde

yaptig1 aligverislerde ne olursa olsun aligveris yapmanin hazzi ve zevki benim igin en
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onemli seydir olarak diisiinen katilimcilarin plansiz alisveris davranisi puanlarindan (2,197

+ 0,861) yiiksek bulunmustur.

Ihtiyag olmadig1 halde yapilan alisveris sonucu hissedilen duygular ile plansiz
aligveris davranis1 arasinda istatiksel acgidan anlamli bir farkliligin oldugu ortaya

kondugundan Hj7 hipotezi kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan  katilimcilarin - hedonik  aligveris  davranist  puanlari
ortalamalarinin ihtiyact olmadig1 halde yaptigi aligverislerde hissettigi duygu degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonli
varyans analizi (Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (F=35,346; p=0,000<0.05). Farkliliklarin kaynaklarmi belirlemek
amaciyla tamamlayict post-hoc analizi yapilmustir. Ihtiyact olmadigi halde yaptigi
aligverislerde biiyiik bir pismanlik hisseden katilimcilarin hedonik aligveris davranisi
puanlart (3,211 + 0,910), ihtiyact olmadigi halde yaptig1 aligverislerde plansiz aligveris
yaptigin1 diisiiniir, fakat bunun mutlu olmasia engel olmadigini diisiinen katilimcilarin
hedonik aligveris davranisi puanlarindan (2,800 + 0,797) yiiksek bulunmustur. Ihtiyaci
olmadig1 halde yaptig1 aligverislerde plansiz aligveris yaptigini diisiinlir ve bundan dolay1
mutsuz olan katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlari (3,157 + 0,692), ihtiyaci
olmadig1 halde yaptig1 aligverislerde plansiz aligveris yaptigini diisiiniir, fakat bunun mutlu
olmasina engel olmadigini diisiinen katilimcilarin hedonik alisveris davranisi puanlarindan
(2,800 + 0,797) yiiksek bulunmustur. Ihtiyac1 olmadig1 halde yaptig: alisverislerde biiyiik
bir pismanlik hisseden katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlar (3,211 + 0,910),
ithtiyact olmadig1 halde yaptig1 aligverislerde ne olursa olsun aligveris yapmanin hazzi ve

zevki benim i¢in en dnemli seydir olarak diisiinen katilimcilarin hedonik aligveris davranisi
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puanlarindan (2,204 + 0,833) yiiksek bulunmustur. Ihtiyaci olmadigi halde yaptig
aligverislerde hissettigi duygu Plansiz aligveris yaptigimi diisiitirtim fakat bu mutlu olmama
engel olmaz olan katilimcilarin hedonik alisveris davranisi puanlart (2,800 =+
0,797),ihtiyac1 olmadigi halde yaptigi alisverislerde ne olursa olsun aligveris yapmanin
hazzi ve zevki benim igin en 6nemli seydir olarak diisiinen katilimcilarin hedonik aligveris
davranis1 puanlarindan (2,204 + 0,833) yiiksek bulunmustur. Thtiyac1 olmadigi halde
yaptig1 aligverislerde plansiz aligveris yaptigini diisiiniir ve bundan dolayr mutsuz olan
katilimcilarin hedonik aligveris davranisi puanlari (3,157 + 0,692), ihtiyaci olmadig: halde
yaptig1 aligverislerde ne olursa olsun aligveris yapmanin hazzi ve zevki benim igin en
onemli seydir olarak diisiinen katilimcilarin hedonik aligsveris davranisi puanlarindan

(2,204 + 0,833) yiiksek bulunmustur.

Ihtiyag olmadig1 halde yapilan alisveris sonucu hissedilen duygular ile hedonik
aligveris davranmig1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir farkliligin oldugu ortaya

kondugundan Hjg hipotezi kabul edilmistir.

5.4. Plansiz Ahsveris Davramsi ile Hedonik Ahsveris Davrams Arasindaki iliskinin
Belirlenmesine Yonelik Korelasyon Analizi

Tablo 32. Plansiz Ahsveris Davranisi ile Hedonik Alisveris Davramsi Arasindaki
Iliskinin Belirlenmesine Yonelik Korelasyon Analizi

Plansiz Alisveris Davramis1 | Hedonik Alisveris Davranisi
Plansiz Alisveris Davranisi R 1.000
P 0,000
Hedonik Aligveris Davranist | R 0.678%* 1.000
P 0,000 0,000

Hedonik Aligveris Davranisi ile plansiz aligveris davranisi arasinda istatistiksel

acidan anlaml iligski bulunmustur (r=0.678; p=0,000<0.05). Buna gore hedonik aligveris
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davranig arttik¢a plansiz aligveris davranisi artmaktadir. Dolayisiyla Hig hipotezi kabul

edilmistir.

5.5. Hedonik Alsveris Davramisin Plansiz Ahsveris Davramsi Uzerine Etkisinin

Regresyon Analizi ile incelenmesi

Tablo 33. Hedonik Ahsveris Davramsin Plansiz Ahsveris Davramisi Uzerine EtKkisi

Bagimli Degisken | Bagimsiz Degisken | B t p F Model | R?
(p)
Plansiz Aligveris | Sabit 0,755 | 8,210 | 0,000 | 529,964 | 0,000 0,459
Davranist _ .
Hedonik  Aligveris | 0,703 | 23,021 | 0,000
Davranisi

Hedonik aligveris davranisi ile plansiz aligveris davranisi arasindaki iligski belirlemek

lizere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (F=529,964;

p=0,000<0.05). Plansiz aligveris davranigi diizeyinin belirleyicisi olarak hedonik aligveris

davranig1 degiskenleri ile iligkisinin (agiklayicilik giicliniin) ¢ok gii¢lii oldugu goriilmiistiir

(R?=0,459). Katilanlarin hedonik alisveris davramsi diizeyi plansiz aligveris davranisi

diizeyini etkilemektedir (3=0,703) ve boylece Hyp hipotezi kabul edilmistir.

/

\

=0,703

/

\

HEDONIK ALISVERIS
DAVRANIS!

Sekil 11. Sonu¢ Model
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5.6. Plansiz Alsveris Davramsi ile Fiyat, Magaza Diizeni, Satis Elemanlari, Renk ve

Miizik Faktorleri Arasindaki liskinin Belirlenmesine Yonelik Korelasyon Analizi

Tablo 34. Plansiz Alisveris Davranisi ile Fiyat, Magaza Diizeni, Satis Elemanlari,
Renk ve Miizik Faktorleri Arasindaki Iliskinin Belirlenmesine Yonelik Korelasyon

Analizi
Masaza Sat Plansiz Hedonik
Fiyat "g Z, '8 Renk | Miizik | Alsveris Ahsveris
Diizeni | Elemanlar:
Davranisi Davranisi
r| 1,000
Fiyat
p| 0,000
**
Magaza | 0239|1000
Duzent 65000 | 0,000
r [0,307** | 0,569** | 1,000
Satis
Elemanlart 1 =0 006170,000 0,000
r|0,243% | 0,328** | 0,342** | 1,000
Renk
p| 0,000 | 0,000 0,000 | 0,000
- ** ** **k
"o 103w+ | 0231 0,224** [0,410%* | 1,000
Miizik
p| 0,010 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000
Pl x| Kk ~ Kk - -
ans1? r (0,112 0,148 0,150 0.183** [0.207%* 1,000
Alisveris
D
avranist - 15170,005 | 0,000 0,000 | 0,000 | 0,000 | 0,000
Hedonik *% | _ *% _ *% - - *k
k|r|0108+*|-0192 0,027 |1 oo 15gme| 0678 1,000
Alisveris
D
avranist - 15170007 | 0,000 0,00L | 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
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Magaza ile fiyat arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.239;

p=0,000<0.05). Buna gore magaza diizenin 6nemi arttik¢a fiyatin 6nemi artmaktadir.

Satis elemanlar ile fiyat arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmustur
(r=0.307; p=0,000<0.05). Buna gore satis elemanlarmin 6nemi arttikca fiyatin onemi

artmaktadir.

Satis elemanlari ile magaza arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur
(r=0.569; p=0,000<0.05). Buna gore satis elemanlarinin énemi arttik¢a magaza diizeninin

Onemi artmaktadir.

Renk ile fiyat arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.143;

p=0,000<0.05). Buna gore rengin 6nemi arttik¢a fiyatin 6nemi artmaktadir.

Renk ile magaza diizeni arasinda istatistiksel agidan anlaml iliski bulunmustur

(r=0.328; p=0,000<0.05). Buna gore rengin dnemi arttikga magazanin 6nemi artmaktadir.

Renk ile satig elemanlar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski bulunmustur
(r=0.342; p=0,000<0.05). Buna gore rengin Onemi arttik¢a satis elemanlarinin Gnemi

artmaktadir.

Miizik ile fiyat arasinda istatistiksel a¢idan anlamli iliski bulunmustur (r=-0.103;

p=0,010<0.05). Buna gore miizigin dnemi arttik¢a fiyatin nemi azalmaktadir.

Miizik ile magaza diizeni arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki bulunmustur

(r=0.231; p=0,000<0.05). Buna gére miizigin onemi arttikga magazanin dnemi artmaktadir.
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Miizik ile satis elemanlar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur
(r=0.224; p=0,000<0.05). Buna gore miizigin onemi arttik¢a satis elemanlarinin 6Gnemi

artmaktadir.

Miizik ile renk arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski bulunmustur (r=0.41;

p=0,000<0.05). Buna gore miizigin 6nemi arttik¢a rengin 6nemi artmaktadir.

Plansiz Aligveris Davranisi ile fiyat arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=0.112; p=0,005<0.05). Buna gore plansiz alisveris davranisi arttik¢a fiyatin

Onemi artmaktadir.

Plansiz Aligveris Davranigi ile magaza arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=-0.148; p=0,000<0.05). Buna gore plansiz aligveris davranisi arttik¢a

magaza diizeninin 6nemi azalmaktadir.

Plansiz Alisveris Davranisi ile satis arasinda istatistiksel acidan anlamli iliski
bulunmustur (r=-0.15; p=0,000<0.05). Buna gore plansiz aligveris davranisi arttik¢a satis

elemanlarinin 6nemi azalmaktadir.

Plansiz Alisveris Davranisi ile renk arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=-0.183; p=0,000<0.05). Buna gore plansiz aligsveris davranisi arttikca

rengin 6nemi azalmaktadir.

Aligveris Davranigi ile miizik arasinda istatistiksel a¢idan anlamli iligki
bulunmustur (r=-0.207; p=0,000<0.05). Buna gore plansiz alisveris davranisi arttik¢a

miizigin 6nemi azalmaktadir.
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Hedonik Aligveris Davranisi ile fiyat arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
bulunmustur (r=0.108; p=0,007<0.05). Buna gore hedonik aligveris davranisi arttik¢a

fiyatin 6nemi artmaktadir.

Hedonik Alisveris Davranisi ile magaza arasinda istatistiksel agidan anlamli iligki
bulunmustur (r=-0.192; p=0,000<0.05). Buna gore hedonik aligveris davranisi arttikca

magaza diizeninin 6nemi azalmaktadir.

Hedonik Alisveris Davranisi ile satis elemanlari arasinda istatistiksel agidan anlamli
iligki bulunmustur(r=-0.127; p=0,001<0.05). Buna gore hedonik aligveris davranisi arttik¢a

satis elemanlarinin 6nemi azalmaktadir.

Hedonik Aligveris Davranisi ile renk arasinda istatistiksel agidan anlamli iliski
bulunmustur (r=-0.169; p=0,000<0.05). Buna gore hedonik aligveris davranisi arttik¢a

rengin 6nemi azalmaktadir.

Hedonik Aligveris Davranisi ile miizik arasinda istatistiksel a¢idan anlamli iligki
bulunmustur (r=-0.153; p=0,000<0.05). Buna gore hedonik aligveris davranisi arttikca

miizigin 6nemi azalmaktadir.

Hedonik Aligveris Davranisi ile plansiz aligveris davranisi arasinda istatistiksel
acidan anlamli iligki bulunmustur (r=0.678; p=0,000<0.05). Buna gore hedonik aligveris

davranisi arttik¢a plansiz aligveris davranisi artmaktadir.
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5.7. Fiyat, Magaza, Satis Elemanlari, Renk, Miizik Faktorlerinin Plansiz Ahsveris
Davramsi Uzerine Etkisinin Regresyon Analizi ile Incelenmesi

Tablo 35. Fiyat, Magaza, Satis Elemanlari, Renk, Miizik Faktorlerinin Plansiz
Alsveris Davranis1 Uzerine Etkisi

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken | £ T P F |Model (p) | R?

Sabit 3,170 |18,879 (0,000
Fiyat 0,122 | 3,917 (0,000
Magaza Diizeni -0,054 (-1,478 (0,140
Plansiz Alisveris Davranisi 11,532 0,000 (0,078
Satis Elemanlari -0,073 |-2,052 (0,041
Renk -0,067 |-2,332 |0,020
Miizik -0,068 |-2,493 |0,013

Fiyat, magaza diizeni, satis elemanlari, renk, miizik ile plansiz aligveris davranisi
arasindaki iliski belirlemek {izere yapilan regresyon analizi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F=11,532; p=0,000<0.05). Plansiz aligveris davranis1 diizeyinin belirleyicisi
olarak fiyat, magaza diizeni, satis elemanlari, renk, miizik degiskenleri ile iliskisinin
(agiklayicilik giiciiniin) zayif oldugu goriilmiistiir (R*=0,078). Fiyat degiskeninin diizeyi
plansiz aligveris davranist diizeyini arttirmaktadir (B=0,122). Magaza diizeni plansiz
aligveris davranigi diizeyini etkilememektedir (p=0.140>0.05). Satis elemanlarinin diizeyi
plansiz aligveris davranigi diizeyini azaltmaktadir (3=-0,073). Renk degiskeninin diizeyi
plansiz aligveris davranigi diizeyini azaltmaktadir (3=-0,067). Miizik degiskeninin diizeyi

plansiz alisveris davranisi diizeyini azaltmaktadir (3=-0,068).
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Son olarak kabul ve reddedilen hipotezlere asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 36. Arastirma Hipotezleri

Analizin Verildigi

Hipotezler Kabul/Red

Tablo
H;: Cinsiyete gore plansiz aligveris davranigi arasinda | Kabul Tablo 23
farklilik vardir. Edilmistir.
H,: Cinsiyete gore hedonik alisveris davranigi arasinda | Kabul Tablo 23
farklilik vardir. Edilmistir.
Hs: Yasa gore plansiz aligveris davranigi arasinda | Kabul Tablo 24
farklilik vardir. Edilmistir.
Hs. Yasa gore hedonik aligveris davranigi arasinda | Reddedilmistir. | Tablo 24
farklilik vardir.
Hs: Medeni duruma gore plansiz aligveris davranisi | Kabul Tablo 25
arasinda farklilik vardir. Edilmistir.
He: Medeni duruma gore hedonik aligveris davranisi | Reddedilmistir. | Tablo25
arasinda farklilik vardir.
H;: Egitim duruma gore plansiz aligveris davranisi | Kabul Tablo 26
arasinda farklilik vardir. Edilmistir.
Hg: Egitim durumuna goére hedonik aligveris davranisi | Kabul Tablo 26
arasinda farklilik vardir Edilmistir.
Hg: Aylik gelire gore plansiz aligveris davranisi arasinda | Kabul Tablo 27
farklilik vardir. Edilmistir.
Hi: Aylik gelire gore hedonik aligveris davranmisi | Kabul Tablo 27
arasinda farklilik vardir. Edilmistir.
Hi: Meslege gore plansiz aligveris davranigi arasinda | Kabul Tablo 28
farklilik vardir. Edilmistir.
Hio: Meslege gore hedonik aligveris davranisi arasinda | Kabul Tablo 28
farklilik vardir. Edilmistir.
His: Aligveris yapma sekli ile plansiz aligveris davramist | Kabul Tablo 29
arasinda farklilik vardir. Edilmistir.
Hy: : Aligveris yapma sekli ile hedonik aligveris | Kabul Tablo 29
davranisi arasinda farklilik vardir Edilmistir.
His: Ihtiyag olmadign halde haz duyulan iiriinler igin | Kabul Tablo 30
ihtiya¢ olan {rlinleri erteleme durumu ile plansiz | Edilmistir.

aligveris davranigi arasinda farklilik vardir.
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Hie: Ihtiyag olmadigi halde haz duyulan iiriinler igin | Kabul Tablo 30
ihtiyag olan triinleri erteleme durumu ile hedonik | Edilmistir.

alisveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hi7: Ihtiyag olmadigi halde yapilan alisveris sonucu | Kabul Tablo 31
hissedilen duygular ile plansiz aligveris davranisi | Edilmistir.

arasinda farklilik vardir.

Hig: Ihtiyag olmadigi halde haz duyulan iiriinler igin | Kabul Tablo 31
ihtiya¢ olan iiriinleri erteleme durumu ile hedonik | Edilmistir.

alisveris davranisi arasinda farklilik vardir.

Hio: Hedonik aligveris davramsi arttikca plansiz | Kabul Tablo 32
aligveris davranisi da artmaktadir. Edilmistir.

Hy: Hedonik aligveris davramisinin plansiz aliveris | Kabul Tablo 33
davranisi tizerinde etkisi vardir. Edilmistir.

Arastirmaya gore plansiz aligveris davranisinda cinsiyet, yas, medeni durum, egitim
durumu, aylik gelir ve meslege gore farkliligin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu nedenle
Hi, Hs Hs H7 Hgve Hjj hipotezleri kabul edilmistir. Hedonik aligveris davraniginda yas ve
medeni duruma gore farkliligin olmadigi sonucuna ulasilarak Hs ve Hg hipotezler
reddedilirken, hedonik aligveris davraniginda cinsiyet, egitim durumu, aylik gelir ve
meslege gore farkliligin oldugu sonucuna ulasilmis ve Hy Hg Hig, Hio hipotezleri kabul
edilmistir. Ayrica plansiz aligveris davranisi ile hedonik aligveris davranisinda alisveris
yapma sekline, ihtiya¢ olmadigr halde haz duyulan {iriinler i¢in ihtiya¢ olan tirlinleri
erteleme durumuna ve ihtiya¢ olmadig1 halde yapilan aligveris sonucu hissedilen duygulara
gore farkliligin oldugu sonucuna varilmis ve Hiz Hig His, Hig, Hiz Hig hipotezleri kabul

edilmistir.

Yapilan analiz sonucunda hedonik aligveris davranisinin plansiz  aligveris

davranigini etkiledigi ve hedonik aligveris davranisi arttikca plansiz aligveris davraniginin
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arttig1 gortlmistir. Bu baglamda ¢alismanin ana hipotezleri olan Hig ve Hyo hipotezleri

kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Pazarlama literatiiriine farkli boyutlariyla konu olan hedonik tiiketim ve plansiz
aligveris, giiniimiiz tiiketim anlayisina 151k tutmaktadir. Hedonik tiiketim ile ilgili
calismalar 1950 yilindan sonra baslamistir. Plansiz aligveris ile ilgili ¢alismalar, 1962
yilinda Stern’in yapmis oldugu g¢aligmaya ile literatiire girmistir. Giiniimiizde tiiketiciler
icin aligveris sadece cesitli ihtiyaglar1 karsilamaktan Gteye gegmis, yapilan aligverisin
tilketiciye verdigi keyif ya da haz onemli bir faktér haline gelmistir. Bu durumun ise

plansiz satin alimlara neden oldugu diisiiniilmektedir.

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte internette aligveris yapma imkaninin
olmasi ve arzu edilen iirlin ve hizmetlere kolaylikla ulagilabilir olmasi, plansiz aligveris
davraniginin 6nemini giderek arttirmistir. Bu nedenle plansiz aligveris davranisina neden
olan faktorlerin bilinmesi 6nemlidir. Plansiz aligveris davranisi iirlin, magaza unsurlari,
tiiketicinin kisilik 6zellikleri ve ruh hali gibi bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Fakat bu
faktorler arasinda hedonik tiiketim onemli bir yere sahiptir. Hedonik tiikketim kavramu,
yapilan tiiketim sonucunda haz alinmasina dayanmaktadir. Bu nedenle insanlarin haz
alabilmek i¢in diislinmeden daha fazla plansiz satin alma davranist gosterdiklerini

s0ylemek miimkiindiir.

Bir¢ok calisma plansiz aligveris ve hedonik tiiketimi farkli boyutlar1 ile ele almis ve
degerlendirmistir. Fakat her iki kavram arasindaki iliskiyi inceleyen c¢aligmalar
bulunmamakla birlikte son yillarda yapilan bazi ¢alismalara rastlamak da miimkiindiir. Bu
acidan yapilan bu calisma, hedonik tiikketimin plansiz aligveris tizerindeki etkisini

incelemesinden dolay1 farklilik arz etmektedir.
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Bu arastirmada 10-25 Temmuz 2014 tarihleri arasinda Karaman ilinde yasayan
tiketicilere uygulanan anketten elde edilen veriler analiz edilmistir. Toplamda 754 anket
yapilmig fakat 625 tanesi analize dahil edilmistir. Calismada, hedonik aligveris
davraniginin nedenlerini tespit etmek i¢in Arnold ve Reynolds’un gelistirdigi Ol¢ekten
faydalanilmistir. Maceraci aligveris, rahatlamak igin aligveris, sosyal amacl aligveris, fikir
edinmek (son moday: takip etmek), baskalarini mutlu etmek ve yaris heyecani olarak 6
faktorden olusan bu Olgek ¢alismada yapilan analiz sonucunda 4 faktor altinda
toplanmistir. Bu baglamda tiiketiciler sosyallesmek ve rahatlamak ic¢in yaptiklar
aligverislerde, yaris heyecani, son moday1 takip etmek ve baskalarini mutlu etmek igin

yaptiklar1 aligverislerde ihtiyaclarini karsilamanin yaninda haz aldiklarini belirtmislerdir.

Arastirmanin plansiz aligveris 0lgegi olusturulurken Torlak ve Tiltay’in ¢alismasi
temel alinmig olup, Merdin’in ¢alismasindan da faydalanilmistir. Bu ¢ergevede plansiz
aligveris 0l¢egi 13 maddeden olusmaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda degiskenler 2
faktor altinda toplanmis ve katilimcilarin rahatlamak, keyif ve heyecan arayisi i¢in plansiz

aligveris yaptiklari ortaya koyulmustur.

Demografik ozellikleri agisindan katilimcilarin, %41,6’s1; 18-28 yas araligindadir,
medeni durumlarina gore ise katilimcilarin %50.7°lik dilimi bekarlar olusturmaktadirlar.
Katilimeilarin ¢ogunlugu 6zel sektor galigan1 ya da memurken, %37’si lisans mezunudur.
Yapilan analiz sonucunda cevaplayicilarin ¢ogunlugunun (%36.8) biitcesine gore aligveris
yaptig1 ve %52’sinin ara sira ihtiyaci olmadigi halde haz duyacag: iriinler i¢in ihtiyaci olan
trtinleri erteledigi goriilmustiir. Katilimeilar %40.8°1 ihtiyact olmadigi halde yaptigi
aligverisler sonucu plansiz hareket etigini fakat bunun mutlu olmasma engel olmadigini
belirtmistir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun tekstil ve gida iriinlerinde daha c¢ok plansiz

aligveris yaptig1 sonucuna varilmistir.
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Katilimcilarin yaptig1 aligverislerde fiyat, magaza diizeni, satis elemanlari, renk ve
miizik faktorlerinin ne derece etkili olduguna bakilmis ve buna gore katilimcilarin 402°si
(%64,2) fiyat faktoriiniin ¢ok etkili oldugunu belirtmistir. Sirasiyla katilimcilarin 231°1
(%37) i¢in satis elemanlarinin ¢ok etkili, 191°1 (%30.6) i¢in magaza diizeninin yaptigi

aligverislerde ¢ok etkili oldugu goriilmiistiir.

Ankete katilan erkeklerin kadinlara gore daha fazla plansiz aligveris davranisi ve
hedonik aligveris davranis1 gosterdigi sonucuna varilmistir. Bunun yaninda egitim diizeyi
arttik¢a plansiz aligveris ve hedonik aligveris davranis diizeyi azalmaktadir. Bunun yaninda
evli olan katilimeilar bekar olan katilimcilara gore daha fazla plansiz aligveris davranisi ve

hedonik aligveris davranisi sergilemektedir.

Aylik geliri 2001-3000 TL arasinda olan tiiketicilerin daha ¢ok plansiz aligveris
davranisi ve hedonik aligveris davranisi sergilemektedir. Bunun yaninda ev hanimi olan
katilimcilar daha fazla plansiz aligveris yaparken memur olan katilimcilarin ¢ogunlugu

hedonik aligveris davranisi sergilemektedir.

Katilimcilarin aligveris sekillerine bakildiginda ise en ¢ok biitgesine gore aligveris
yaptigin1 belirten katilimcilarin plansiz aligveris davranisit gosterdigi ortaya konmustur.
Ayni sekilde hedonik aligveris davranisini ise en ¢ok biitcesine gore aligveris yapan
katilmecilar sergilemektedir. ihtiya¢ olmadign halde yapilan alisverisler sonucunda
hissedilen duygulara bakildiginda biiyiikk pismanlik hissedenler en ¢ok plansiz alisveris

davranisi ve hedonik aligveris davranigi gostermektedir.

Arastirmada yapilan korelasyon analizi sonucunda hedonik aligveris davranisinin
plansiz aligveris davramigini (0,678) arttirdigr ortaya koyulmustur. Regresyon analizi

sonucunda elde edilen verilere gore hedonik aligveris davranigi diizeyinin plansiz aligveris
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davranig1 diizeyi iizerinde etkisi oldugu ortaya koyulmustur. Bunun yaninda plansiz
aligveris davranist diizeyinin belirlicisi olarak hedonik alisveris davranis1 degiskenleri ile

aciklayicilik giicliniin (R2=O,459) cok giiclii oldugu anlagilmstir.

Literatiirde bu konuda az sayida arasgtirma bulunmasi nedeniyle bu arastirmada,
hedonik tiiketimin plansiz aligveris lizerindeki etkisi Olciilerek diger ¢alismalara yol
gostermesi amaglanmistir. Bu nedenle asagida isletmeler ve diger calismalara yonelik

asagidaki oneriler gelistirilmistir;

Isletmeler plansiz alisveris ve hedonik alisveris kavramlarini goz ard1 etmemelidir.
Isletmelerin reklam ve tutundurma faaliyetlerinin iiriin ve hizmet kapsaminda tiiketicilerin
plansiz satin alimlarina ve hedonik beklentilerine yonelik gelistirilmeleri avantaj
saglayabilecektir. Ayrica magaza diizeninde, tiiketicilerin plansiz aligveris davranisina
yonelik raf diizenlemeleri yapilmalidir. Yine magaza calisanlarinin goriis ve Onerileri
tilketiciler icin onemli bir yere sahip olup, onlarin hedonik aligveris ve plansiz aligveris
davranisi sergilemelerine neden olabilmektedir. Bu nedenle c¢alisanlar bu konu hakkinda

bilgilendirmeli ve bu konuya yonelik olarak egitilmelidirler.

Ileride yapilabilecek olan akademik ve arastirmaya yonelik oneriler ise su sekilde

degerlendirilebilir;

¢ Hedonik tliketimin plansiz aligveris lizerindeki etkisi perakende sektoriinde
arastirilabilir.

« Katilimcilarin -~ ¢ogunlugunun gida irlinlerinde plansiz aligveris  yaptigi
diisiintildiiginde hedonik tiiketimin plansiz aligveris lizerindeki etkisi gida ve

tekstil tiriinleri izerinde arastirilabilir.
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X/
L X4

Uriin, fiyat, ambalaj gibi faktdrlerin hedonik tiiketim ve plansiz alisveris
arasindaki iliski tizerindeki etkisi arastirilabilir.

Magaza ortami ve tasarimi gibi Ozelliklerin hedonik tiiketim ve plansiz aligveris
arasindaki iliski iizerindeki etkisi arastirilabilir.

Magaza satis elemanlar1 gibi sosyal fakhtorlerin hedonik tiiketim ve plansiz
aligveris arasindaki iligki tizerindeki etkisi arastirilabilir.

Tiiketicilerin olumlu duygusal tepkilerinin (heycanli, mutlu gibi) hedonik tiikketim
ve plansiz aligveris arasindaki iligki tizerindeki etkisi arastirilabilir.

Hedonik tiikketimin plansiz aligveris tzerindeki etkisi internette pazarlama
kapsaminda arastirilabilir.

Reklam ve tutundurma faaliyetlerinin hedonik tiikketim ile plansiz aligveris

arasindaki iliski tizerine etkileri arastirilabilir.
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EK- ANKET FORMU

Tiiketici Satin Alma Davramis1 Kapsaminda Hedonik (Hazc1) Tiiketimin Plansiz Alisveris

Uzerine Etkilerinin Incelenmesi

Degerli katihmel, bu anket formu ile elde edilecek bilgiler Yrd. Do¢. Murat Oz damsmanliginda
gerceklestirilen akademik bir ¢calismada bilimsel amacla kullanilacaktir. Calisma, plansiz satin alma davranisi
iizerinde hedonik (hazci) tiiketimin etkilerini belirleme amacini giitmektedir. Anket sizin i¢in herhangi bir
risk tagimamaktadir ve anket sorularimi yanitlarken kimlik bilgilerinizi belirtmenize gerek yoktur. Sorulara
vermis oldugunuz yanitlar kesinlikle gizli tutulacak ve sadece akademik g¢alisma amaciyla kullanilacaktir.

Anketi doldurmada gdstermis oldugunuz sabir ve samimiyetten dolay tesekkiir ederim.
Seval MUCUK
Yiiksek Lisans Ogrencisi
1.Cinsiyetiniz? () Kadm () Erkek
2.Yasimz 2 ()18-28 ( )29-39 ( )40-50 ( )51+
3. Medeni durumunuz nedir? () Bekar ()Evli
4. Egitim durumunuz? ( )ilkokul ( )Lise () Onlisans ( ) Lisans ( ) Lisans Ustii

5. Mesleginiz nedir? () Memur () Ev Hanimi ( ) Ogrenci () Serbest Meslek ( ) Ozel Sektdr Calisani ()
Diger

6. Aylik geliriniz ne kadar? () 0-1000 () 1001-2000 ()2001-3000 () 3001-4000 () 4001+

1. Aligverislerinizi yapis seklinize gore asagidaki yargilardan sizin icin en onemli olanini isaretleyiniz?

() Onceden hazirladigim listeye gore alisveris yaparim () Biitgeme gore alisveris yaparim

() Ortamin cazibesine gore aligveris yaparim ( )Aligveris icin plan yapmam

() Indirim gordiikce aligveris yaparim

8. Yapuginiz ahgverislerde asagidaki faktorlerin ne derecede etkili oldugunu belirtiniz?

1 2 3 4 5

Fiyat

Magaza Diizeni

Satis Elemanlari

Renk

Miizik

(1=Cok Etkili, 2=Etkili 3= Ne Etkili Ne Etkisiz 4=Etkisiz 5=Cok Etkisiz)
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9. Plansiz aligveriglerinizde cogunlukla asagidaki iiriin gruplarindan hangi/hangilerini satin alirsiniz?

(Birden fazla secenek igaretleyebilirsiniz.)

() Elektronik Esya () Oto Aksesuar

( ) Kisisel Bakim Uriinleri

() Giyim/ Tekstil Uriinleri ( )Gida Uriinleri () Saglik

() Dekorasyon ( ) Diger (Liitfen Belirtiniz) ......

10.

Asagida yer alan ifadeleri genel aligveris taruinizi dikkate alarak 2 2

degerlendiriniz 2 § § S 3 2 g
=518 |z |§ |22
X g g i E Y E

“Gordiim aldim” benim aligveris tarzimdir

“Simdi al, sonra diisiin” ifadesi beni ¢ok iyi agiklar.

Aligverigim o anki ruh halimden oldukga etkilenir.

Bazen bir seyler satin almak i¢in giiglii duygular hissederim.

Cogu zaman ihtiyacim olmasa bile bir seyler satin alma istegimi
bastiramam.

Disar ¢iktigim zaman planlamadigim halde bir seyler satin alirim.

Aligveriglerde anlik davranabilmekle giizel vakit gegiririm.

Ihtiyacim olmadig1 halde birgok iiriin satin alirrm ve bu durum
beni ¢ok mutlu eder.

Cogunlukla diisinmeden aligverig yaparim.

Aligveris yapmak giinliik hayatin stresinden uzaklagmaktir.

Sikintili oldugum zamanlarda daha sik aligverise ¢ikarim.

Firmalarin uygulamis oldugu kampanyalar, indirimler beni iiriini
satin alma konusunda ikna eder ve bu durumdan zevk alirim.

Magaza dizayni, miizik, renkler ve calisanlarin ilgisi satin alma
kararimu verirken ¢ok 6nemli faktorlerdir.

11. Ihtiyaciniz olmadigr halde haz duyacaginiz seyleri satin almak icin, ihtivaciniz olan bir seyi erteler

misiniz?

( )Her Zaman  ()Ara Sira () Higbir Zaman

179




12. Intivaciniz olmadigt halde yaptiginiz alisverisler sonucunda ne hissedersiniz?

() Biiyliik bir pismanlik hissederim

() Plansiz aligveris yaptigimi diisiiniiriim fakat bu mutlu olmama engel olmaz.

() Plansiz aligveris yaptigimi diisiiniiriim ve mutsuz olurum.

() Ne olursa olsun aligveris yapmanin hazzi ve zevki benim i¢in en énemli seydir.

13.

Asagida yer alan ifadeleri genel alisveris tarumizi dikkate alarak
degerlendiriniz

Kesinlikle

Katiliyyorum

Katiliyyorum

Fikrim Yok

Katilmyorum

Kesinlikle

Katilmyorum

Bana gore aligveris bir maceradir.

Ailem ve arkadaslarim icin aligveris yapmaktan zevk alirim.

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

Aligverige genellikle indirim zamanlarinda ¢gikarim.

Aligverige ¢iktigimda indirimli {iriinleri arayip bulmak hosuma gider.

Aligverige bagkalarini mutlu etmek i¢in giderim ¢iinkii onlart mutlu
etmek beni de mutlu eder.

Hayatimdaki 6zel insanlar igin aligveris yaptigimda kendimi daha iyi
hissederim.

Aligverigse son moday1 takip etmek i¢in giderim.

Aligveris benim i¢in bos vakitlerimi gegirmenin bir yoludur.

Aligverige ailemle ya da arkadaslarimla etkilesimde bulunmak igin
giderim.

Satin aldigim {iriinler i¢in degil aligverisin kendisi i¢in aligverige
gitmekten zevk alirim.

Yaptigim aligverislerde daha ¢ok zevk ve eglence ararim.

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

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

Aligverige piyasadaki son liriinleri gérmek i¢in ¢ikarim.
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Yeni iiriinler denemek bana heyecan verir ve hemen o {iriinii satin
alirim.

Mecbur olmasam da aligverise ¢ikarim.

Aligverige en son egilim ve tercihlerden haberdar olmak igin ¢ikarim.

Aligverise indirim zamanlarinin avantajlarindan yararlanmak igin
giderim.

Bana gore aligveris en iyi stres atma yontemidir.

Kendimi mutlu etmek istedigimde alisverise ¢ikarim.

ANKETIMIZE KATKILARINIZDAN DOLAYI TESEKKUR EDERIZ...
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