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ONSOZ

Tiiketim olgusu sadece ihtiyaglar1 karsilamakla sinirli kalmamaktadir. Modern
toplumlarda tiiketim gilinlik hayatin bir pargast olup, sosyal bir faaliyet haline gelmistir.
Bununla birlikte tiiketimin duygusal boyutlar1 énem kazanmaktadir. Insanlar tiikettikleri
mal ve hizmetler aracilig1 ile tilketim deneyiminden haz almaya ¢alismaktadirlar. Boylece
tilketicilerin duygular1, hisleri, hayalleri ve fantezileri esliginde yaptiklar1 aligveris
sonucunda hedonik tiiketim kavrami meydana gelmektedir. Goriildiigii gibi, hedonik
tilketim bireylerin duygusal zevklerine ve hedonik faydalarina odaklanmaktadir. Ancak,
insanlarin hedonik beklentileri onlarin ait oldugu kiiltiire ve topluma dayanmaktadir. Bii
yiizden, bu tez ¢alismasinda tiiketicilerin hedonik aligveris davranislari ile sosyo-kiiltiirel

faktorler arasindaki iliskiye bakilmistir.

Bu tezin hazirlanmasi siirecinde rehberlik, elestiri, goriis ve yardimini hi¢bir zaman
esirgemeyen ve hosgoriisiiyle ¢calismalarimi yonlendiren tez danismanim Sayin Prof. Dr.
Hiiseyin Sabri KURTULDU’ya katkilarindan dolay1 tesekkiirlerimi arz ederim. Ayrica
calisma siiresince goriislerine bagvurdugum Sayin hocam Prof. Dr. Seref KALAYICI’ya,
degerli isletme boliimii hocalarima ve yiiksek lisans egitimim boyunca bana her tiirlii

destek saglayan Trabzondaki Kirgiz aileme tesekkiir ederim.
Calismanin uygulama kisminda verilerin elde edilmesi konusunda yardimci olan

tim arkadaslarima ve her zaman her kosulda destegini hissettigim aileme minnet ve

siikranlarim1 sunarim.

Trabzon - Mayis 2017 Gulzada ABDRAZAKOVA



ICINDEKILER

ONSOZ ...t v

ICINDEKILER ..........oooiiiiiiieceeeeeseee ettt \Y;

OZET ...t bbb bbbt E bbbt nn e be b IX

AB ST RACT bbbt h ettt b bbbttt e e b X

TABLOLAR LISTEST ....c.ooooitiiiiiiiii ettt XI

SEKILLER LISTEST ......ccooviiiiiiiiieeeeeeeee ettt XII

GIRISHR...... W ... ... A 46 4&8F 8&F .. ... 1-2
BIRINCI BOLUM

1. TUKETIM KULTURU VE TUKETICI DAVRANISI .........c.cccoovoiiiieicieeeeae, 3-42

1.1, TUKEtIM KAVIAMI.....iiiiiiiiiiiie it e e 3

1. 1.1 TUKEIM NEAIT...eeeiiie et 3

1.1.2. TUKEtIM OLGUSU ...eviiieiiiiiesieeie et 5

1.1.3. TUKEtIM ATACIATT.....viiiiiiie it 6

1.2, Tiketim TOPIUMU .......ooiviiiiiiiiii s 7

1.3, TUKEtIM KUITEIT .oevveeiieiiie ettt nbeennee s 8

1.3.1. Tiketim Kiiltiiriinii Yayginlagtiran Faktorler ... 11

1.3.1.1. Teknolojik GeliS/me ........cccoviveiiiiiiiieiiiiicre e 11

1.3.1.2. Kitle Tletisim ATaglari.........cccoovevevivieieerieieicieeeeeeeeeee et 12

1.3.1.3. KENUIESIME ..ottt sttt s 13

G T O 1V o - USSR 14

1.3.1.5. REKIAM....oiiiiie s 15

1.3.1.6. Aligveris MeKanlar .........cccoocveiiiieiiiii e 16

1.4, TUKEtIM TarZIATT ..ovveeiiiiiieee e 17

1.4.1. Faydact TUKELIM ...cccvviiiiiieiiie et 17

1.4.2. HedoniK TUKEHM .....ocviiiiiciiii e 18

1.4.3. GOStErigel TUKELIML. . .ccuuiiiiiiiiieiie e 18



1.4.4, SEMBDOITK TUKETII «oeeveeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 20

1.4.5. Zorlayict (Kompiilsif) TUKEM .....ooveiviiiiiiiiiiiicee e 21
1.4.6. Kutsal TUKELIM ....cccviiiiiiiiiieeie e 22
1.5. Tiiketici Ve Tiiketici Davranist Kavrami .........ccccceveeiiiiiiei i 23
1.5.1. Tiiketici Davranislarmnin OzelliKIE i ..........ocvruevevevereereeieeeecee e 24
1.5.2. Tiiketici Davranist MOUEIHEr.........coovoiiiiiiieiee e 25
1.5.2.1. Genel Tiketici Davranist MOGEli .........ccoovveiviiiiiiiiciie e, 25
1.5.2.2. Aciklayict Tiiketici Davranis Modelleri.........ccooveiieiiiiiicniiiieennn, 27
1.5.2.2.1. Maslow’un Ihtiyaglar Modeli...........ccoevrrerrrririrerereririinrerenas 27

1.5.2.2.2. Marshal’in Ekonomik Modeli .........ccccoviiiiiiiinniiiiieiine, 27

1.5.2.2.3. Freudian Model ... 28

1.5.2.2.4. Pavlovian Model ...........cccccoriiiiiiiiiiccn 28

1.5.2.2.5. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli..............cc.ccocvrvrnnnnenn. 29

1.5.2.3. Tanimlayici Tiiketici Davranig Modelleri ............ccoovveviiieieiiiiennnnn 29
1.5.2.3.1. Nicosia Modeli ...........cccooiieiiiiiiiiiiiiieen 29

1.5.2.3.2. Engel-Kollat-Blackwell Modeli ............ccccceeveiieiiiiiciienen, 30

1.5.2.3.3. Howard-Sheth (HS) Modeli .........ccoovvviiiiiiiiiiiiniiice 30

1.5.3. Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktorler..........cccoovvviiieiiiiiiciiccie, 31
1.5.3.1. Kiltlirel FaKtOTIET .....ccvveiiiiiiiiiiieiie et 31
1.5.3. 1.0, KGIUL ovviiiieieiie e 31

1.5.3.1.2, ATt KUIL .o e 32

1.5.3.2. SOSYal FaKtOTIET .....cuiiviieiiiiiieieie e 33
1.5.3.2.1. Referans (Danisma) Gruplar ...........ccccovvveiiiiiniieneniinnennnn, 33

1.5.3.2.2. ATlE e 33

1.5.3.2.3. Roller ve Statliler........ccooviiiiiiieiiiesieeeeee e 34

1.5.3.2.4. Sosyal SInif ......cooiiiiiiiiice 34

1.5.3.3. Kisisel FaKtOTIEr ......covuriiiiiiie i 35
15,303 L. Y a8 it 35

1.5.3.3.2. CINSIYEL...cuiiiiiicie et 35

1.5.3.3.3. MESIEK ..o 36

1.5.3.3.4. Yasam TarzZl .....cccccccuveeeiiiiiie et e e 36

1.5.3.3.5. Gelil..ociiici 37

1.5.3.3.6. KiSITK c.oovviiieiiiiiiiiieie e 37



1.5.3.3.7. EGIIM ..ecvviiiiiiiie e
1.5.3.4. Psikolojik Faktorler ..........coovriiiiiniiiciececeeie
1.5.3.4.1. ThtiYac...cocveveverrrereereeeeeeeeee s
1.5.3.4.2. Motivasyon (Gludiilenme) ..........cccevvvierinnnnns
1.5.3.4.3. Ogrenme ve BelleK.........cccoooeervieririrerrinnan,
1.5.3.4.4. Algllama.........ccoiviiiiiiiii
1.5.3.4.5. Inanclar ve Tutumlar ...........ccoceevveveereerenennnen,
1.5.3.5. Ekonomik Faktorler.........cccoovviiiiiniiiiiiic e,
1.5.3.5.1. Gelir durumu ........cccoovvivviiiiiicneeeee
1.5.3.5.2, FIYat...oooieiieieiie e
1.5.3.5.3. TaleP..oiieeiiieieiie e
1.5.3.5.4. Tasarruf ..o,

IKINCi BOLUM

2.HAZ VE HAZCILIK (HEDONIZM) .........cccoovviiiiieieeeceeeerenen,
2.1. Haz ve Hazcilik (Hedonizm) Kavrami ..........ccccceeeviiiiiniiinienennns
2.1.1. Geleneksel ve Modern Hedonizm ..........cccccovvvvevnicninicinncnen,
2.1.2. Hedonik Bakis Acilar (Perspektifler) ..........ccooovviiiniicninnnnnne
2.1.2.1. DUYQUSAl YaPI.eotiiieiieieieiieiie e

2.1.2.2. Urlin SNl ..cvcvevvcceeeeececeee e

2.1.2.3. Uriin Kullanimi.........cocoeveveveeeeeeeeeeeeee e,

2.1.2.4. Bireysel FarkliliKlar...........ccocoviriiiininiiiinenc e

2.1.3. Hedonik Tiiketim Kavrami..........cccooeiiiiiiiiiiiciieeceee e
2.1.3.1. Hedonik Urlinler.........ccccovvevevereeererirecceseeeeeeeeieienans

2.1.4. Hedonik Anlam MOdeli...........coovoiiiiiiiiiiiiceeee e

2.1.5. Hedonik Tiiketim Baglaminda Aligveris Motifleri

2.1.5.1. Macera Olarak AISVETiS.......cocverrvreriiieniiieniieeeiiee e
2.1.5.2. Sosyallesme Aract Olarak Al1gveris........ccccoerivernenne
2.1.5.3. Rahatlamak I¢in AIISVETiS ...cocvovvvvveeiieeiecees e
2.1.5.4. FiKir AISVEIISI .uvvveiiiiireeiiiiie e ciiiee e
2.1.5.5. ROI AISVEIISI..eeriuriiiieiiiieiie ittt
2.1.5.6. Deger ALISVEIiSi....ccuiueiuieriieiiieiiee e



2.1.6. Hedonik Tiiketim ve Demografik Faktorler Arasinda iliskiler ....................... 57

2.1.6.1. Hedonik Tiiketim ve Cinsiyet Arasinda Iliski .........ccc.cocovrirereriinennne, 57
2.1.6.2. Hedonik Tiiketim ve Yas Arasinda Iliski .....c.ccooevvvvieieiieieiccieen, 58
2.1.6.3. Hedonik Tiiketim ve Gelir Arasinda Iliski .......cccocoveiviiiieriiiean, 58
2.1.6.4. Hedonik Tiiketim ve Yerlesim Alan1 Arasinda Iliski...........c.ccevn...... 59
2.1.6.5. Hedonik Tiiketim ve Egitim Arasinda liski ..........ccccooeericrerienennne, 60
2.1.6.6. Hedonik Tiiketim ve Meslek Arasinda Iliski...........ccoeovvivvririiinne, 61
2.1.6.7. Hedonik Tiiketim ve Medeni Durum Arasinda Iliski...........c.ccovue..... 61

UCUNCU BOLUM

3. TUKETICILERIN HEDONIiK TUKETIM DAVRANISLARININ

SOSYO-KULTUREL FAKTORLER ACISINDAN INCELENMESI............... 62-82
3.1. Arastirmanin Onemi Ve GEGIMISI .........cvoverevererieeereissssieceseessssesssssesssssesseeesesesnes 62
3.2, AraStIManin AIMACI.........eeeiiiuuieeeiiiieeeeiitreeeeaiteeeeesitreeeesasreesaessbereessasseeeesansreeeesssees 63
3.3. Arastirmanin Kapsami ve YONIEMI .......ccceiiiiiiiiiiiiiniieiiccses e 64
3.3.1. Arastirmanin Evreni ve OrmneKIemi...........c.covovevevevevereeereeereeeeieeeeieneeesesesenenenas 65
3.3.2. Arastirmanin MOd@li.......cooeiiiiiiiiiii e 65
3.3.3. Arastirmanin HipoteZIeri .......c.cccveiiiiiiiiiiiie e 66
3.3.4. Arastirmanin KISIIart .......ccoooiiiiiiiiiiiii e 68
3.3.5. Veri Toplama YONtemi Ve ATACI ......c.ovveiviiiiiiiiiiiiii e 68

3.4, Verilerin ANAIIZI ..o 68
3.4.1. Demografik Bilgilerin Degerlendirilmesi............cocverveiiiiiiicninieiiee e 69
3.4.2. Anketin GUVENIIITIZI.....cveiviiiiiiiiiii e 71
3.4.3. Normallik Test SONUGIATT.......ccuviiiiieiiiieiiee e 71
3.4.4. Hedonik Olgege Iliskin Faktdr ANAliZi...........ccocoeveveveverereeeeeseeeeeeeeeeeeseenenas 72
3.4.5. Korelasyon Analiz SONUGIATT.........ccocviiiiiiiiiiicci e 74
3.4.6. Hipotezlerin Test EAIIMESH ......cccoveiiiiiiiiecec e 79
SONUC VE ONERILER .........cooiiiiiieeeeeeeeteteee ettt 83
YARARLANILAN KAYNAKLAR ..o 87
EILER .ottt ettt b ekt e et be e an e b e et e neeanes 98
L0/ 0317 1 1SR 101



OZET

Giliniimiizde tiiketim artik sadece fizyolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesi degildir.
Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal boyutlar1 da gittikce 6nem
kazanmaktadir. Boylece tiiketicilerin ihtiyaglarim1 karsilamasi ile yani1 sira tiiketim
deneyiminden haz almaya calistiklar1 goriilmektedir. Baska bir deyisle, tiiketiciler
tikettikleri triinler araciligi ile duygusal ihtiyag ve arzularimi gidermeye, hayallerini
gerceklestirmeye, ¢evresindekilere kullandigi {iriin yardimiyla kim olduklarin1 géstermeye

calismaktadirlar. S6z konusu tiikketimin bu boyutu hedonik tiiketim ile agiklanmaktadir.

Bu tez ¢alismasinin teorik boliimiinde tiiketim, tiiketim kiiltiirii, tiiketici davranigi
kavramlar1 agiklanmistir. Bununla birlikte tiiketim tarzlari ve bir tiikketim tarzi olarak
hedonik tliketim hakkindaki bilgilere deginilmistir. Bu teorik cergceveden hareketle
Trabzon sehrinde yasayan tiiketiciler arasinda bir anket ¢alismasi gerceklestirilmistir.
Anket yardimiyla cevaplayicilarin tiiketim davranislarina sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi
ve hedonik tiiketim davranislar tespit edilmistir. Daha sonra bu iki degisken arasinda iliski
incelenmigstir. Arastirma sonuclarina gore sosyo-kiiltiirel faktorler ile hedonik tiiketim

davranig1 arasinda pozitif iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Sozciikler: Tiketim, Tiketim Kiiltiirti, Tiketici Davranisi, Hazcilik

(Hedonizm), Hedonik Tiiketim.



ABSTRACT

Nowadays the consumption is no longer only the satisfaction of the physiological
needs. In the modern consumer society, the emotional dimension of consumption is also
gaining importance. Thus consumers are trying to meet their needs as well as trying to take
pleasure from the consumption experience. In other words, through the consumed products
consumers are focused on living for happiness, taking pleasure, emotions, and self-
manifestation. This emotional tendency described as a hedonic consumption behavior

which is a subject of this study.

The consumption, consumer culture and consumer behavior concepts are explained
in the theoretical part of this thesis work. The definition of the hedonic consumption and
the prior researches carried out on this subject were given in this part as well. After this
theoretical framework, a survey was conducted among the consumers who live in the
Trabzon city. The impacts of socio-cultural factors on respondent’s consumption behavior
and consumer’s hedonic consumption behavior have been identified with the help of a
questionnaire. Then the relationship between these two variables was examined. According
to the research results, the positive relationship between socio-cultural factors and hedonic

consumption behavior was determined.

Keywords: Consumption, Consumer Culture, Consumer Behavior, Hedonism,

Hedonic Consumption.
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GIRIS

Tiiketimin insanligin dogusu ile basladigini sdylemek miimkiindiir. Gegmisten
giiniimiize tiikketim ¢esitli faktorlerin karma etkilesimi altinda sekillenmistir. Onceden
temel amaci ihtiyaglarin karsilanmasi olarak bilinen tiikketim, bugiin insanin toplum iginde
konumunun ve durumunun gostergesi olarak onun hayat tarzini belirlemede etkili
olmaktadir. Boylece giinlimiiz toplumlarda tiiketim faaliyetinin amaci degismemekle
beraber, beklentiler, tiiketim tarzlari ve araglar1 degisiklikler yasadigi goriilmektedir.
Bunun sonucunda faydaci tiikketim, gosteris¢i tiikketim, sembolik tiikketim, hedonik tiiketim
vb. gibi gesitli tiiketim tarzlar1 meydana gelmistir. Bunlarin arasindan son yillarda tiiketici
davraniglar1 acisindan giderek daha dnem kazanan tiiketimde duygularin agirlik kazandig:

hazc1 (hedonik) tiiketim davranisi lizerinde durulacaktir.

Giliniimiizde hedonik tiiketim davranist pazarlama uygulamacilarinin Snemle
tizerinde durdugu konularindandir. Clinkii ¢ogu zaman tiiketicilerin trtinlere yiikledikleri
duygusal ve deneyimsel anlamlar iriiniin temel fonksiyonlarinin ¢ok oniine gegerek ayri
bir satin alma nedenini yaratabilmektedir. Hazc1 (hedonik) davranisin temelinde, aligveris
macerasinin  sundugu zevk, heyecan, hayatin siradanlhigindan kacis gibi nedenler
bulunmaktadir. Bu nedenle faydaci davranigla karsilastirildiginda hazci davramis daha

kisisel, subjektif, zevk ve eglence dolu bir maceranin sonucudur (Erkmen ve Yiiksel, 2008:
689).

Hedonik tiiketim ile ilgili gerceklestirilmis arastirmalara bakildiginda ¢ogu
calismalar demografik faktorler agisindan incelendigi goriilmiistiir. Sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve psikolojik faktorler agisindan incelenen az sayida g¢alismalarin bulundugu
tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu tez caligmasi tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglarini
sosyo-kiiltiirel agidan incelemeyi amaglanmistir. BOylece bu konu alanina katkida

bulunacag diisiiniilmektedir.

Bu tez caligmasi ii¢ boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde genel olarak tiiketim,

tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltlirii kavramlarina yer verilmistir. Bundan hareketle tiiketici



davranis1 ve tiiketici davranislarim etkileyen faktdrler anlatilmistir. ikinci béliimde hazci
(hedonik) tiiketim kavrami detayli bir sekilde agiklanmistir. Yaygin olarak arastirilan
hedonik tiiketim ile demografik faktorler arasindaki iliskiler ayni1 boliimde 6zetlenmistir.
Son boliimde ise, arastirmanin amaci, kapsami, Orneklemi, yontemi aciklanmakta ve
ardindan uygulama kisminda gergeklestirilen anket sonuglart bulunmaktadir. SPSS
programinin yardimui ile ilk anketin giivenilirligine ve toplanan verilerin normal dagilimina
bakilmistir. Daha sonra ankette kullanilan hedonik ol¢ege dogrulayici faktér analizi
uygulanmistir. Son olarak ise, anket yontemi aracilig1 ile toplanan verilerin sosyo-kiiltiirel
faktorler ile tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglar1 arasindaki iligskiyi ortaya
koyabilmek i¢in Pearson korelasyon analizi yapilmistir. Sonu¢ ve Oneriler kisminda
calisma degerlendirilmis ve gelecek c¢aligmalara yonelik Onerilere yer verilerek

sonlandirilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETIM KULTURU VE TUKETICI DAVRANISI

1.1. Tiiketim kavrami

Tiiketim kelimesinin sozlik anlami “Uretilen veya yapilan seylerin kullanilip
harcanmas1” ve “liretim eyleminin karsit1” ifadeleri ile karsilastiriimaktadir (Odabasi,
1999: 4). Tiiketmek terimine bakildiginda ise “harcamak, bitirmek, israf etmek” anlamina
gelmektedir. Sosyal bilimler sozliigiine gore, tiiketim - iktisadi iriin veya hizmetlerin
belirli bir bedel karsiliginda insanlarin ihtiya¢ veya isteklerini gidermek amaciyla
kullanilmasidir (Demir ve Acar, 2002: 409). Ancak, tiikketim kavraminin anlami, farkl
kuramsal goriislere ve bu goriislerin icinde analiz edilen tarihi siireclere gore degisiklik

gostermektedir (Bocock, 2005: 42).

1.1.1. Tiiketim Nedir?

En basit tanimiyla tiiketim yararli mal ve hizmetlerin ihtiyaglar1 gidermek amaciyla
bireylerce kullanilmasidir (Kocacik, 1998: 16). Bagka bir tanima gore tiikketim harcamast,
halk tarafindan yerli ve yabanci mal veya hizmetlerin satin alinarak yararlanmasidir. Bir
diger tanima gore ise tiikketim, bireylerin ihtiyaclarini yerine getirmek icin kullandiklar1 mal

ve hizmetler karsiliginda yapmis olduklari parasal harcamalardir (Marag, 2006: 5).

Ekonomi ilminde tiiketim, kit mallarin faydalarimin hiir insanlarin ihtiyaglarinm
dogrudan dogruya karsilamak amaciyla kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla,
iktisadi agidan bakildiginda tiiketim, biitiin ekonomik faaliyetlerin son amaci olarak
belirlenmektedir. Ciinkii insanlarin biitliin emekleri yasam kalitesini yiikseltmeye
yoneliktir. Bu ancak tiim istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi ile miimkiindiir (Ustiinel,

2003: 31).



Yaygin olarak anlagildigi gibi “tiiketim” insanlarin deneyimlerini, diisiinsel ve
duygusal durumlarimi (alisveris yapma, satin alma, kullanma, sahip edinme, goriintiileme,
koruma, toplama, harcama, arzu etme, hayal kurma, fantazi yapma) genis bir yelpazede
kapsamaktadir ve bunlarin her biri sonsuz gesitlikteki nesneler ve deneyimler ile karmasik

iligkiler ve baglantilar icermektedir (Dunn, 2008: 3).

Baudrillard (2010: 95)’a gore tiikketim etkin bir davranig, bir zorlama, bir ahlak ve
bir kurum olarak biitiinlesmis denetim islevinin igerdigi bir toplumsal degerler sistemidir.
Bu agidan bakildiginda sosyolog Baudrillard tiiketimi yalnizca ihtiyaglarin tatmin edilmesi
degil, gosterge sistemi olarak ileri slirmektedir. Tiiketiciler toplumdaki yeri, prestiji,
statiilerine gore toplumsal farkl tliketici gruplarin olusturur. Her tiiketici grubunun {iriin
veya hizmete gore ihtiyaclar1 farkli sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Bazilari i¢in iirlin fizyolojik
ihtiyacini1 karsilarken, bazilar1 tiriinii gosterge amaciyla tiikketmektedir. Baska bir deyisle,

tiriiniin maddi anlamda tiiketilmesi ile kalmaksizin, diisiincelerin de tiikketilmesidir.

Odabasi (1999: 3)’na gore tiketim, dogumdan 6liime kadar siiregelen dogal bir
eylemdir. Bu anlamda tiiketim bireylerin giindelik hayatlarinin ayrilmaz pargasidir. Ciinkii
yasam boyunca insanlar baskalar ile etkilesim siirecinde olurlar ve siire¢ igerisinde ¢esitli
yeme, igme, giyinme, barinma gibi temel ihtiyaglarin yani sira kabul gorme, ait olma gibi
sosyal ihtiyaglari, istekleri ve arzulari meydana gelir. Bu istek ve ihtiyaclar bireyleri

tiiketim olgusuna iten giicii olusturur.

Erdogan (2002) tiiketim, iiretim ve tiiketici arasinda siki bir neden-sonug iligkisi
belirtmektedir. Tiiketim iiretimin sonucu ve hedefi, tiiketiciler ise iiretime yon vericilerdir.
Boylece tiiketim iiretimi iki sekilde etkilemektedir: (a) hergangi liretilen {irlin sadece
tiketimden gectikten sonra gercek bir iirlin olur, (b) tiikketim yeni iirlinlere gereksinim
yaratir, yani yeni Uriinleri iiretme nedenini ortaya ¢ikarir (Erdogan, 2002: 330). Ciinkii

gereksinim olmadan yeni {irlinlerin iiretimi olmayacaktir.

Giliniimiizde ise tiiketiciler sz konusu gereksinimlerinin sonucu olarak meydana
gelen istek ve ihtiyaclarina rasyonel ve canli baktiklar1 ortaya siiriilmektedir. Fakat
tilketim, artitk sadece bir fizyolojik ihtiyaglarin yerine getirilmesinden daha ¢ok (bu

fizyolojik ihtiyaclara ilaveten) bir psikolojik ihtiya¢larin memnun edilmesidir. Tiiketiciler
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kullandiklart {irtinler araciligi ile dis ¢evresi ile iletisim kurarak kendilerini ifade
etmektedirler (Kog, 2007: 19). Ustelik tiiketim, her toplumdaki tabakalasmaya ve diger
statii organizasyonlarina gore de degisiklik gdstermektedir ve bundan dolay1 her toplum

tiyesi ayn1 bigimde tiiketmedigini belirtmek gerekir (Volkan, 2010: 9).

Ancak bu duruma paradoksal olarak, Aaker ve Day (1974), tiiketicilerin se¢im
yaparken hi¢ bir zaman giliniimiizde oldugu gibi 6zgilir olmadiklarin1 ve ayn1 zamanda ¢ok
az Ozgilir olduklarin1 belirtmektedir. Nedeni de tiiketicilerin tamamen piyasa tarafindan
yoneltilen ve ticari olarak kontrol altina aliman bir yasam standartina baghi kalmasidir.
Tiiketici giderek gergek disi olan “serbest rekabet” sisteminin altinda satin almakta ya da
terk etmekte Ozgiirdiir (Aaker ve Day, 1974: 7).

Ustelik giiniimiiz tiiketiminde sembollerin 6nemi biiyiiktiir. Tiiketiciler basit
nesneleri degil, gosterge ve sembolleri tiiketmektedirler. Bu yilizden tiiketim artik
materyalist bir siirecten ziyade idealist bir uygulama kavrami kazanmistir. Bagka bir
deyisle tiiketilen maddi nesneler degil, diisiincelerdir (Bocock 2005: 75). Dolayisiyla
tikketim, ekonomik acidan sermaye akis1 ve kar kaynagi olan birikimlerin dolasiminda ana
baglantiyr saglayan kapitalist bir iiretimin gereksinimidir. Sosyal agidan ise tiiketilen
triinlerin sembolik anlam tagimasi, kullanilan iirtinler araciligi ile statii kazanma ve
tilketim eyleminden zevk alma gibi karmagik toplumsal konular barindirmaktadir (Dunn,
2008: 6).

Modern kapitalizmin gelisimiyle beraber tetiketim, bir seyi satin almayi, kullanip
tiketmeyi, Onceden belirlenmis deneyimleri yasamayir tesvik eden ideolojiyi
olusturmaktadir (Akgali, 2006: 22). Sonu¢ olarak, tiiketim bireylerin yasamini,
davraniglarini, mallari, nesneleri, hizmetleri ve toplumsal iliskileri genis bir sekilde
kapsayan, yonelten, diizenleyen, ¢evre ile bir biitiinliikk olusturan sistem haline gelmistir
(Baudrillard, 2010: 20).

1.1.2. Tiiketim Olgusu

Bocock (2005)’a gore modern tiiketiciler fiziksel olarak pasif ama, zihinsel olarak

cok mesguldiirler. Tiiketim yalnizca fiziksel gereksinimleri karsilayan siire¢ degil, beyinsel



olarak kararlastirilmasi gereken zihinsel bir olgudur. Dolayisiyla, tiikketim olgusu, sadece
fonksiyonel fayda amagli olmayip, tiiketim ile ilgili yagsanan fanteziler, hisler, eglenceler ve
algilanan mutluluklar gibi deneyimsel faydalar1 da i¢ermektedir (Torlak ve digerleri, 2006:
113). Ayrica endiistriyel kapitalizmin gelisimi ile beraber bireyler artik yasamlarini
stirdiirebilmek i¢in degil, tiikketim mallarini satin alabilmek i¢in yeterli kazang elde etmeye
calismaktaydilar. Bu sekilde modern tiiketime yabancilasma kavrami girmistir (Bocock,
2005: 58). Boylece tiiketim literatiiriinde bazi arastirmacilar fiziksel ihtiyaglari, bir
zorunluluk olarak agiklarken, onun disinda kalan talep ve ihtiyaglar1 yapay, yanlis, liiks ve
ahlak dis1 olarak nitelendirmektedirler. Ancak giiniimiizde tiikketim en ¢ok iktisadi ve sosyal
faktorlerden etkilenen toplumsal bir olgu olarak da degerlendirilmelidir (Oguz, 2008: 20).

Kisaca tanimiyla tiiketim olgusu, bireylerin istek ve ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla
mal ve hizmetlerin satin alinarak kullanilmasidir. Tiiketim olgusu, sanayi devrimi sonrasi
toplumdaki degismeler sonucunda karmasik yapiya gelmistir. Boylece tiiketim ekonomik
olgu olmakla beraber giinlimiizde toplumun sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini agiklamada sikca
bagvurulan kavram olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Basfirinci, 2011: 116). Bu da
tiketicilerin {riinler1 temel fonksiyonlar1 nedeniyle degil, igerdikleri ve tiiketiciye
kazandirdiklar1 anlam nedenti ile satin alindigin1 ifade etmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003:
22). Tiiketim olgusunun toplumda sosyo-kiiltiirel boyutunun énem kazanmas ile beraber
tiriin ve hizmetlerin parasal degerinin yerine kiiltiirel degeri 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica
konuyla ilgili bir ¢ok toplumbilimci, tiiketim olgusunun doniisiimiinii incelerken tiiketimin
kullanim degerinden c¢ok, bir yasam tarzin1 tamimlayict bir 06gesi olmasindan
kaynaklandigin1 belirtmektedir (Sengiil, 2001: 40). Artik bir kot pantolon degil, “Levi’s”
giyilmektedir. Saatlerin islevsel oldugu kadar, “Rolex” olup olmadigi da onemlidir.
Boylece, sadece kullanilan fiiriinlerin ¢esitliligi ¢cogalmamaktadir ve bu boyutta tiiketim
yeni sembolik anlam kazanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003: 23). Bu tanim sonraki

boliimlerde aciklanacaktir.
1.1.3. Tiiketim Araclar
Marx’in metalarla ilgili agiklamalarinda yer aldigi tiiketim araglarinin anlami

tiiketilen trlinlerden farklidir. Marx tiiketim mallarinin satildig1 6zel mekanlara tiiketim

araglar1 kavrami vermistir ve ona gore asil tiilketime neden olan firiinler degil, tiiketim



araglaridir. Ciinkii tiiketim araglari, tiiketicilerde gii¢lii satin alma, sahiplenme arzusu
yaratmada 6nemli rol oynamaktadir. Bu kavram modern déneminin ve giiniimiiz tiikketim
bi¢imlerini yorumlamada 6nemli katkilar saglamistir (Bati, 2009: 26). Modern donemlerde
tretim deger yaratici kavram, tiketim ise tam tersi yok edici kavram olarak
kabulleniliyordu. Ancak, postmodernizm doneminde sembollerin 6nem kazanmasi ile
birlikte tiiketimin bu anlami degismistir. Uriinler gereksinimleri karsilamasi ile yam sira
daha cok estetiklestirilerek sembolik deger kazandirict konuma gelmistir. Bu durum ¢ok
cesitli iiriinlerin meydana gelmesine neden olmustur. Uriinlerin cok cesitliligi tiiketim

araglariin ¢esitlenmesini getirerek yeni tiiketim araglarini ortaya koymustur.

Ritzer (2000)’e gore, giiniimiizde yeni tliketim araglar1 olarak alisveris merkezler,
siber aligveris merkezler, fast food restoranlar, konulu parklar, yolcu gemiler, kataloglar,
elektronik aligveris merkezler, spor merkezler, outlet magazalar, liiks girisli siteler, egitim
ve saglik kurumlar, sinemalar, miizeler v.b. adlandirilabilmektedir. Anlasildig1r gibi bu
ortamlar, araglar olarak, cok genis bir yelpazede yer alan mal ve hizmetlerin tiikketilmesine
olanak saglamaktadir. Ustelik teknolojinin gelisimiyle bilgisayar ve medya ortamlart
araciligr ile aligverisleri, internet iizerinde siparisleri, kredi karti ile satin almalari
yayginlastirarak yeni tiiketim tarzlarimi olusturmaktadir. Ayrica, yeni tiikketim araglari,
bireylerin gecmiste oldugundan ¢ok daha fazla tiiketime ayartilmasina yardimer olmaktadir

ve hipertiiketicilige yonelmesine neden olmaktadir (Ritzer, 2000: 211-219).

1.2. Tiiketim Toplumu

Sosyal bilimler sozliigline gore, tiikketim toplumu, {iretimin ihtiyaglara gore degil
pazarlanabilme imkanlarina gore ayarlandigi, reklam, moda gibi araglarla tiiketimin tegvik

edildigi toplum yapisina denir (Demir ve Acar, 2002: 409).

Bagka bir tanima gore, tiikketim toplumu, tiikketime toplumsal bir bi¢cimde aligtirarak
tiiketimin 6grenilmesi toplumudur. Bagka bir deyisle, yeni iiretim gliglerinin ortaya ¢ikmasi
ve yiiksek verimlilik tagsiyan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili
yeni ve 0zgiil bir toplumsallagsma tarzidir (Baudrillard, 2010: 95). Tiiketim toplumunda
refah kavrami satin alabilmek ve tiiketebilmek ile 6zdeslesmistir. Her giin piyasaya yeni

tiriinler siiriilmekte, tiiketilmekte ve onun yerine baska iiriinler iiretilmektedir. Hizli



tilketim dongiisiinde zevkler de degismekte ve yeni begeniler ortaya ¢ikmaktadir. Boylece

bireyler tiikettikge kendilerini mutlu hissedebilmektedirler (Ilgaz, 2002: 329).

Torlak ve digerleri (2006), tiiketim toplumunda insanlar kendi benliklerini
onaylayan, kimliklerini dogrulamaya yardimci olan ve g¢evresindekiler ile paylasilan bir
semboller sisteminin satin alinarak tiiketilmesini begenen bir toplum olarak
aciklamaktadirlar (Torlak ve digerleri, 2006: 37). Boylece, postmodern toplumda iirline
sahip olma onun tiiketilmesinden daha ¢ok 6nem kazanarak, sembollerin anlami One
cikmigtir. O halde Akgali (2006) tiiketim toplumunda, tiiketimin sadece insanlarin istek ve
ihtiyaglarina yonelik bir eylem olarak degil, daha ¢ok topluma ait olma, statii ve kimlik
kazanma gibi sembolik degerlere yonelik gerceklestirilen bir eylem oldugunu

belirtmektedir (Akgali, 2006: 99).

Ustelik, tiiketim toplumunun gelisimi kapitalist ve refah toplumunun yiikselisiyle
baglantilidir. Pazar dinamiklerinin egemen oldugu bu toplumda, bireyler daha rahat, daha
rasyonel ve daha fonksiyonel bir hayat tarzina ulagabilmek amaciyla daha ¢ok gelir elde
etmeye, dolayisiyla, daha ¢ok tiiketmeye ¢alismaktadirlar. Bu durumda tiiketim, giindelik
hayatta 6nemli bir faaliyet ve toplumsal iliskilerin odak noktasi haline gelmektedir. Bu
toplumda, bireylerin tiikketim performansi sosyal smifi ve diger hiyerarsileri
olugturmaktadir. Daha sonra gelen toplumdaki iktisadi ve sosyal degismeler bireylerin
tilketim kaliplarini etkileyerek gergeklesmektedir (Aytag, 2006: 30).

1.3. Tiiketim Kiilturi

Kiiltiir, toplum i¢inde paylasilan ortak dil, inang, gelenek, 6grenilen degerler, ahlaki
degerler vb. somut ve soyut unsurlardan meydana gelmektedir. Kiltiirel degerler,
bireylerin bakis acilari, hayat tarzlar1 ile beraber tiikketim eylemleri {lizerinde de etkili
olabilmektedir. Bireyler mensubu olduklar1 toplumda kabul gérmek ve dislanmamak i¢in
onun kiiltiirel degerlerine 6zen gostermektedirler (Torlak ve digerleri, 2006: 96). Buna
gore bireylerin aligverisleri kiiltiirel dinamiklerine gére yapildiklari izlenmektedir. Modern
toplumlarda kiiltiirel dinamiklerin yayginlagsmasinda kitle iletisim araglari, reklamlar ve
moda onemli rol oynamaktadir. Bireyler ise kiiltiirel dinamiklere ayak uydurmak igin

aktarilan herhangi bir tiiketim {iriiniinii satin almaktadir. Boylece oturdugumuz evin ig



tasarimi, sirdiigiimiiz arabanin modeli, kullandigimiz telefon modeli vb. tercihlerimiz

tiiketim kiiltiirii ve glincelligi olan bir anlaysin etkisinde kalmaktadir (Odabasi, 1999: 40).

Tanim olarak tiiketim kiltlirii, iirlinlerin devamli biri birinin yerini aldig1 ve
insanlarin gerceklik, tarih ve anlati arayiginin yerine kisa zamanl bir tarzin pesinde olmay1
getirdigi yiizeysellik olarak nitelendirilmektedir (Smith, 2005: 302). Boyece kiiltiir
endiistrisi, durmadan eglenen ve bilingsiz tiiketen bir toplumu meydana getirmistir. Ayrica
kiiltiir enddistrisinin iriinleri uyum saglama, tiiketme, yogun calisma ve bireysel olarak
basarma gibi ortak 6zellikli mesajlar vermektedir (Smith, 2007: 72). Bunun sonucu olarak,
tilketim kiiltiiri, medyanin, gecici heveslerin, modalarin, kitle iletisim araglarinin sundugu
iriinleri ve hizmetleri sorgusuz tiiketerek, sanal gerceklerin giinliik hayatta yer aldig1 bir

toplumu gelistirmektedir.

Odabast’na gore (1999), tiikketim kiiltiird, tliketicilerin hayatlarin1 devam ettirirken
yararct olmayan statiilerini kanitlayacak, digerlerin ilgisini uyandiracak, yenilik 6zelligi
one ¢ikan {riin ve hizmetleri tiikketmeye istekli olduklar1 ve satin alarak sergiledikleri bir
kiiltiirin tanimidir. O halde tiiketim kiiltiirli thtiyagtan ¢ok sahip olma tutkusu ile iirlinleri
satin alma kiiltiiri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte tiikketim kiiltiirtiniin yedi
tane 0zelligi belirlenmektedir (Odabasi, 1999: 25):

1. Tiketici kiiltiirii tiiketmenin kiilttirtidiir.

Tiiketici kiiltiirii “Pazar toplumu”nun kiiltiiriidiir.
Tiiketici kiiltiirii oncelikle evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.
Tiiketici kiiltiiri, 6zgiirliigli 6zel yasam ve 6zel secim ile 6zdeslestirir.

Tiiketici ihtiyaclari ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

o 0ok~ w N

Tiiketici kiltiirii  post-geleneksel toplumda kimlik bir statii belirlemede
ayricalikli bir ortamdir.

7. Tiketici kiiltiirii, cagdas glic deneyiminde kiiltiiriin dneminin artigini temsil eder.



Tablo 1: Tiiketim Kiiltiirii Uygulamalar1 Hakkindaki Yargilar

Olumlu

Olumsuz

Sosyo-Kkiiltiirel

Uriinler, kisisellik, hareket, kendini

anlatim icin firsat yaratir ve

yasamin kalitesini arttirir.

Geleneksel toplum, aile ve kiiltiirel
degerleri zayiflatir, rekabetci tiiketimi

arttirir.

Politik

Despotlarin giiciinii azaltir, ticareti
giiclendirecek savas olasiliklarin

ortadan kaldirir.

Is diinyas1 politikacilar1 yozlastirr,

kitle iletisim propaganda

mekanizmalarini ele gegirir.

Moral / Din

Yoksulluk en biiyiik adaletsizliktir.
Tiketim kiltiri refah1 getirir ve
dini kurumlar bile is hayati gibi

pazarlamadan yararlanabilir.

Dini  inanglar1  azaltir.  Bencil

davraniglara ve toplum sorunlarinin

gbzden uzak tutulmasina 6diin verir.

Psikolojik

Tiiketim icsel bir olaydir. Tiiketim

sonrasi almman tatmin mutluluk

getirir ve kisilik kazandirir.

Uriinler yiiksek diizeydeki ihtiyaglari

tatmin edemezler. Tiketimle elde

edilen anlam sahtedir.

Ekonomik

Pazar etkiligini arttirir. Fiyatlar
diisiiriir. Is olanag1 yaratir ve refah

getirir.

Yiiksek fiyatlar ve giivenilir olmayan
irlinlere yol agar. Hava kirliligi gibi

kontrol edilemeyen ¢iktilari olabilir.

Kaynak: Odabasi, 1999: 32.

Tabloda goriildiigii gibi bu faktorlerin bireysel agidan kisilerin benliklerini

olusturmakta, kendilerini ifade etmekte, kisilik kazandirmakta ve giiclendirmekte olumlu

etkileri bulunmaktadir. Toplumsal ag¢idan piyasada fiyat dengelerini kurmaya, toplumun

refah seviyesini yiikseltmeye katki saglamaktadir. Obiir yandan ise, tiiketim kiiltiirii,

bireylerin sadece kendi iyiligi ve zevklerini diislinen bencil olmasina, bilingiz ve asiri

tiilketimde bulunmasina yol agmaktadir. Insanlarda siirekli doyumsuzluk olusmaktadir ve

ne kadar ¢ok kazanirsa o kadar ¢ok tiikketmeye kalkismaktadirlar. Bireyler kiiltiirel

iriinlerin pesinden giderken f{irtinlerin gergek anlamlar1 ile degil, sahte anlamlari ile

tiketmektedirler. Ayrica tiiketim kiiltiirli, toplum bireylerinin giinlilk hayat tarzlarim

etkileyerek kiiltiirel degerlerinin degisimine de neden olmaktadir. Boylece gelenek, inang,

ahlaki degerler gibi kiiltiirel unsurlar bir sonraki nesillere farkli bigimde aktarilmasina yol

acabilmektedir.
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1.3.1. Tiiketim Kiiltiiriinii Yayginlastiran Faktorler

Cagdas toplumda tiiketim kiiltiirii, tirlinlerin markalarini, isaretlerini, sembollerini
ve anlamlarimi 6n plana koymaktadir ve s6z konusu semboller bireylere toplumda kendi
kimlik ve statiilerini belirlemede yardimecr olmaktadir. Bu sembollerin toplumda
yayginlagarak, artik tiiketim kiiltliriiniin insana dair biitiin siireglerde yer almasina ve genis
anlam kazanmasina gesitli faktorlerin etkileri bulunmaktadir. Bu faktorler asagida ayri ayri

ele alinacaktir.

1.3.1.1. Teknolojik gelisme

Tanim olarak teknoloji, insanin kendi hayatini pratiklestirmek amaciyla, bilimsel
bilgilerin uygulamada kullanilmasidir (Turanli ve Saridogan, 2010: 12). Teknolojik
geligsmelerin toplumsal tiiketimin yayginlagmasina ektisi biiyiiktiir. Sanayilesme siirecinde
teknolojik ilerlemeler iiretimin makinelestirilmesine yol agarak galisanlara daha ¢ok bos
zaman kazandirmistir. Serbest zaman kapitalist iiretim acisindan ¢alisma diizeninin
yeniden {iretimi i¢in, ¢alisanlarin biyolojik ve zihinsel olarak dinlenerek diisiik verimliligin
nedeni olan yorgunlugun giderilmesine 6zen gosterilmistir. Dolayisiyla, insanlar isten artan
ve Ozgiirce kullanilabilen serbest zamanlarini dinlenme, eglenme, rahatlama ve toplumsal
hayata katilma amaciyla yapilan cesitli aktivitelere harcamaya baslamislardir (Aytag, 2002:
233-234). Boylece serbest zaman farkli kullanim degeriyle sosyal yasami diizenleyici bir
unsur olarak 6nem kazanmistir. Daha sonra kapitalist sisteminin gelisimiyle bos zaman
dilimini degerlendirmek amaciyla turizm, spor, oyun, hobiler, tiiketim gibi eglenceye

dayali sektorlerde yogunlasma izlenmistir (Sentiirk, 2012: 71-75).

Teknolojik ilerlemeler ile beraber iiretimin sayi, ¢esit ve niteligindeki gelismeler
onun tiiketim evrenine olan diger bir etkisidir. Yeni teknolojilerin ortaya c¢ikmasi ile
piyasada standart {irlinler doyuma erismis ve benzer islevi géren ¢ok cesitli yeni iirlinler
meydana gelmistir. Tiiketim toplumuna sunulan yeni {irlinler hem ¢esit olarak hem kalite
olarak hem de fiyat olarak tiiketicilere cazip gelmistir. Bdylece teknolojinin iiretim,
dagitim, hizmet verme vb. silireglerinde uygulanmasi bireyler tarafindan tiiketimin daha

kolay gerceklestirilmesini saglayarak yayginlagsmasina yol agmistir (Oguz, 2008: 33-34).
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Sonug¢ olarak, giiniimiiz toplumun bos zamanmimn &nemli kisminda tiiketim ile ilgili

etkinlikler yer almaktadir.

1.3.1.2. Kitle Tletisim Araclar

Sosyal bilimler sozliiglinde kitle iletisim araglari, televizyon, radyo, gazete ve dergi
gibi geleneksel medya araglarinin genis kitleleri eglendirme, onlara bilgi aktarma veya
mesaj iletme, onlar1 aydinlatma, yonlendirme veya kontrol etme amaciyla kullanilmasi
olarak tanimlanmaktadir (Demir ve Acar, 2002: 246). Ayrica bu iletisim devriminin esasini
internet de olusturdugunu unutmamak gerekir ve geleneksel medya ile rekabet ederek bilgi,
eglence, reklam ve ticaretin hedef kitleye sunulmasinda tek mecra haline gelme olasilig
bulundurmaktadir (Giddens, 2005: 450). Bu mecrada sosyal aglar, geleneksel medya
mesajlarina  benzer sekilde tiiketicilere yonlendirici ve buyurgan mesaj sunumlari
yapmaktadirlar. Bu agidan geleneksel medyadaki alicinin edilgin durumu pek degisiklige

ugramadigini séylemek miimkiindiir (Giirer, 2014: 32).

Teknolojinin gelisimi ile kitle iletisim araglarinda da gelisme izlenmistir. Yeni
teknolojik araglar ile orgiit i¢i iletisim yOnetimi ileri diizeye ¢ikmistir. Boylece iletisimde
mesajlar1  olusturma, c¢ogaltma, hedef kitleye iletme ve yaygmlastirma daha da
kolaylagsmistir ve bu siire¢ eskisinden daha az zaman talep etmektedir (Erdogan, 2002:
319). Bu durum kamu ve Ozel sirketler igin iiretim mallarin1 genis kitleye ulagtirma

kolaylig1 saglamistir.

Kitle iletisim araglarimin toplum iizerinde de giiclii etkilere sahip oldugunu
belirtmek gerekir. Cilinkii giiniimiiz toplum iiyelerinin zevkleri, herhangi bir tirlinii veya
hizmeti tercih edip etmeme kararlar1 kitle iletisim araglarindan, daha dogrusu kitle iletisim
araclar1 yardimiyla olusturuldugu {iriin ile ilgili imajlar ve fantezilerden etkilenmektedir.
Tiiketicilerin izledigi televizyon programlarinda, okuduklari dergilerde hangi {irlinleri satin
alma, satin alirken nelere dikkat etmek gerektigini belirten cesitli “in”ler ve “out’lar
tirlinlin benimsetilmesinde énemli rol oynamaktadir (Odabasi, 1999: 40). Bu ac¢idan kitle
iletisim aracglari {iirtinleri toplum arasinda mesrulastirarak satin alinmasinda 6nemli hale

gelmistir.
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Gliniimiiz toplumda medyanin daha da yayginlasmasi ve insanlarmn gilinliik
hayatlarinda Oncekiden daha fazla niifiiz etmesi onlarin bilincini ve eylemlerini
yonlerdirmede etkili noktalardan biri haline getirmistir. Internet, bilgisayar ve akilli
telefonlar artik insan hayatinin dogal bir parcasi olarak bireyleri tliketicilere ¢evirebilme
giiciine sahip olmustur. Bu durumda izleyiciler yonlendirilen tiiketimleri ile gereksinimi
yeniden yaratmaktadirlar. Gereksinim ise liretimi meydana getirmektedir. Boylece izleyici
tikketimle fiziksel ve psikolojik agidan dinlenerek, rahatlayarak, eglenerek ve yeni seyler
ogrenerek ayn1 zamanda yeni tiikketimin dogasini olusturmaktadir. Ustelik kitle iletisiminin
izleyicileri iiriin tilketimiyle hem {ireticilerin, hem medya firmalarinin hem de genel olarak

tilkenin ekonomik varligini stirdiiriirler (Erdogan, 2002: 330).

1.3.1.3. Kentlesme

Kent kiiltiirlin olustugu, 6grenildigi ve yeni nesillere aktarildigi mekandir (Avet,
2007: 74). Sanayilesmenin neticesinde insanlar kirdan kentlere go¢ ederek kent
merkezlerinin yogunlasmasina ve yayilmasina neden olmustur (Sentiirk, 2012: 71). Bunun
sonucunda bliylik karmasik kentler meydana gelmistir. Modernizmin gelismesinde de
kentlerin katkist biiyiiktiir. Clinkii giiniimiizde kentlerin eski siyasi, askeri ve dini
oneminden ziyade ekonomik islevleri 6n siradadir (Oguz, 2008: 37). Bunun yaninda
sanayilesme kentlere ¢esitli 6zellikler kazandirmistir. Bilimin ve teknolojinin gelisimiyle
yam sira kentlerde de gelisme izlenmistir. Ornegin, kentlerde ticaretin gelisimiyle iiriinleri
toplu olarak bir mekanlarda satmak daha uygun goriilmeye baslamistir. Boylece kentlesme

ilk toplu tiiketim alanlarin1 meydana getirmistir (Aydogan, 2009: 211).

Kentlesme siireci ile beraber ¢alisma hayati ve onun diginda kalan serbest zaman
kavrami1 meydana gelmistir. Daha once belirtildigi gibi serbest zaman dilimini insanlar
dinlenmeye ve eglenmeye dayali alanlarda tiiketim yaparak degerlendirmeye
baglamislardir. Bu durum genis kitlelere yayginlagarak bos zaman aktivitelerine olan talebi
yiikseltmis ve bireylerin hosca zaman gecirebilecekleri ortamlar1 meydana getirmistir.
Artik kentlerdeki yasam kamusal alanlardaki bos zaman aktivitelerine gore bigimlenmeye
baslamistir. Bu aktiviteler kent toplumunun sosyo-kiiltiirel 6zelligine ve ekonomik
durumuna uygun olarak tiiketim mekanlarii yayginlastirmistir (Komiircii, 2007: 2-4).

Boylece sanayilesmenin, modernlesmenin ve kentlesmenin sonucunda meydana gelen ve
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insanlarin serbest zamanlarin1 degerlendiren mekanlar tiiketimin yayginlasmasina katki
saglamistir (Sentiirk, 2012: 71-75). Bununla birlikte kent yasam tarzi tiiketicilerin bireysel
secimlerinin lizerinde etki yaratti§i ortaya konulmustur. Kentteki bireyler daha c¢ok bir
kimlik duygusu yaratabilmek i¢in, herhangi bir tarza sahip olabilmek i¢in, kabullenmek
istedigi grubun o&zelliklerini yansitabilecek bigimde ve toplum tarafindan kim olarak

algilanmak istedigine bagl tiirde tiikettikleri belirlenmistir (Bocock, 2005: 27).

1.3.1.4. Moda

Davis (1997: 27)’e gore tarih boyunca belli bir donemlerde bireylerin kimlik
duygularina egemen olan giiclii kolektif akimlar vardir. Bu akimlar bireylerin toplumsal
kimliklerini yansitmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Bireyin var olmasi ve belli bir sosyal
gruba ait olmasi agisindan 6nemli bir unsur olan moda, insan ve toplumla yakindan
iligkilidir (Sengiin ve Karahan, 2013: 23). Bdylece bireylerin giinliik hayatinda
kullandiklar araba, cep telefonu, giyim gibi iiriinler onlarin toplumdaki yerini belirtmeye

yardimc1 olmaktadir.

Modanin tanimina gelirsek, herhangi bir zamanda goriilebilir olan ve zamanla bir
sosyal sistem ya da bireylerin bir araya geldigi gruplarda degisen, 6zel maddi ya da maddi
olmayan bir fenomende, kiiltiirel olarak desteklenmis bir anlatim bicimidir (Ertiirk, 2011:
6). Teknolojik gelismeler, tiiketici gelirlerindeki artis gibi etkenler zamanla moday1 daha
da onemli hale getirmistir. Bu sayede moda, var olan mallarin gériintisiinii degistirerek
tiketicilerin yeni ve gizli ihtiyaglarina yonelik mallarla moda yaratma fikri 6n plana
cikmaktadir (Sengiin ve Karahan, 2013: 23). Fakat yine de genel olarak moda, modernlikle
ve yenilikle yakindan ilgili bir kiiltiirel egilimdir. Dolayistyla, modaya kapilanlar yeni
deneyimleri kesfetmeye, en son olana ayak uydurmaya, sik olmaya, modern olmaya,
kisaca, ¢cagdas zamana uygun olmaya ¢alismaktadirlar (Davis, 1997: 132). Ayrica moda,
bireylerin toplumsal kimliklerini ifade etmekle beraber toplumsal davranig bigcimlerini de
sunmaktadir. Bu yiizden modanin yeni tiiketim kiiltiiriinli meydana getirerek tiiketim
talebinin olusturulmasinda (Karaca, 2010: 54) ve tiikketimin yaygilastirilmasina etkisi
bliytiktiir. Tiiketimde gegici davranig modelleri olarak adlandirilan modanin (Oguz, 2008:
40) glinlimiizde artik giyim ile siislenmenin ¢ok Otesindeki birgok hayat alanina aktif

bicimde girdigi goriilmektedir. Teknoloji kullanimindan baslayarak, tatil yeri, miizik, kitap
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segmeye kadar modanin etkisi bulunmaktadir. Ustelik moda yeni zenginligi temsil ettigi
icin Uriinleri mesrulastirma 6zelligine sahiptir (Oguz, 2008: 40). Toplum egiliminden geri
kalmamay1 isteyen bireyler tarafindan bu {iriinler kolayca tiiketilmektedir. Boylece moda
tilketimin yayilmasini saglamaktadir. Ayrica modanin etkisiyle gosteris diiskiinliigiine,

asir1 tiiketime yol agtigini da belirtmek gerekir.

1.3.1.5. Reklam

En klasik tanimlardan birine gore reklam; bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan 6dendigi belli olma kosulu ile, genis halk toplumuna kitle iletisim araglarinin
hizmetini karsilayarak tanitilmasidir (Elden ve digerleri, 2005: 62). Daha genis tanima
gore, reklam, bir organizasyon veya iirlin hakkinda, 6deme ile yapilan, kisisel olmayan,
ikna edici dogaya sahip, belirgin sponsoru olan ve araclar kullanilarak hedef

izleyiciye/tiiketiciye sunulan planli bir iletisim bi¢imidir (Erdogan, 2002: 403).

Genis kitlelerin tiiketim kaliplarimi yonlendirerek satin alma kararlarmi en ¢ok
reklamlar etkilemektedir. Gilinliik hayata niifiiz etmis reklamlar, bireyler tarafindan
kullanilan tiim iletisim araglart vasitasiyla hangi iriinlerin tiiketilmesi gerektigini
hatirlatarak {iriin ve hizmetleri mesrulastirma 6zelligine sahiptir (Akgali, 2006: 99). Ayrica
reklamlar iiriin veya markalarin populer goriinmesine katkida bulunmaktadir ve bdylece
tirlin ¢ekiciligini arttirabilmektedir. Populer iiriinler ise insanlarca kolay tiiketilebilmektedir
(Sutherland ve Sylvester, 2004: 78). Bazi elestirilere gore, reklamlar, toplumlarin
yonlendirilmesi, maniple edilmesi ve harekete gecirilmesi agisindan en etkili katalizor
oldugu belirtilmektedir (Ritzer, 2000: 57). Bu agidan reklamlar iki etki yaratmaktadir. ilk
olarak reklamlar bireylere ihtiyag ve gereksinimlerini hissettirir ve daha sonra bu
gereksinimleri uzmanlar tarafindan 6zel hazirlanmis bir {iriin ile karsilayabileceklerini 6ne
siirer (Oguz, 2008: 43). Boylece reklamlar araciligi ile bireylerde {iriinlere olan talebi
uyandirmaya calisilmaktadir. Baz1 goriigler reklamlarin bu 6zelligi bireylere anlik zevkler
sunarak onlarin reklamlar tarafindan atfedilen arzu, istek ve ihtiyaglar tiikketmeye
yonlendirdigini ve gercek gereksinimlerinden yabancilastirdigini belirtmektedir (Elden,
2009: 207). Aym sekilde amerikali toplumbilimci Juliet Schor reklamlarin bireyleri
normalde ihtiyaci olmayan iiriinleri satin alma ve beklediginden fazla miktarda harcama

yaparak plansiz aligverise neden olmaktadir (Sungur, 2011: 16). Ancak reklamlarin énemli
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ozelligi bilgilendirme oldugunu da unutmamak gerekir. Giiniimiiz toplumda bas dondiiriicii
tirtinlerin arasindan gerekli alternatiflerin degerlendirilebilmesi agisindan reklamlarin rolii
blyiiktiir. Dolayisiyla, reklamlarin tiikketimi yayginlastirilmasinda kuskusuz en etkili

araclarin biridir.

1.3.1.6. Alisveris Mekanlari

Glinlimiizde birgok insanin en populer bos zaman gecirme faaliyeti aligveris
yapmaktir. Aligveris merkezleri bireylere ve ailelere ihtyaclarini toplu bir yerde — aligveris
merkezinde karsilama imkan1 sunmaktadir. Insanlarm yogun ¢alisma temposu nedeniyle
birer birer diikkan dolasma zaman ve enerji kaybi oldugu maliimdiir. Dolayisiyla, toplu
halde bir yerde tiim gereksinimlerinin karsilanabilmesi aligveris merkezlerin ¢ekici
kilmaktadir. Aligveris merkezinin tanimina bakildiginda, ¢ok ¢esitli magazalarin bir araya
toplanarak uyumlu bir sistem seklinde isletilmesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ustelik bu
tiir mekanlar aligveris yaninda eglence, bireylerin yeme-i¢gme, ¢ocuk oyun alani, sinema
gibi bir ¢ok sosyal ve kiiltiirel gereksinimlerini de yerine getiren hizmetleri sunmaktadir.
(Alkibay ve digerleri, 2009: 2-43). Boylece, insanlar zaman, para ve enerji tasarrufu
yaparak daha komforlu bir ortamda verimli aligveris yapabilmektedirler. Ancak bunun gibi
yararlar ile yani sira aligveris merkezlerinin diizenlenisi ve sunum sekliyle tiiketicileri
plansiz aligverise yonelttigini belirtmek gerekir. Ciinkii aligverise ¢ikmak artik tek bir sey
satin alma ihtiyacindan dolay1 degil, aligveris merkezlerinde gezmek, dolagsmak, eglenerek
hosca vakit gecirmek nedeniyledir. Bu da aligveris merkezinde gezerken aniden begenilen
iirlin ve hizmetlerin tiiketilmesine neden olmaktadir. Ayrica, aligveris merkezlerinde gok
farkl1 lirtin ve hizmetlerin sunulmasi ile birlikte, s6z konusu ortamlar kitle iletisim araglar1
ve reklamlar tarafindan referans gosterilerek toplum i¢inde mesrulagtirilmaktadir. Bu da
insanlarin bos zamanlarini bu mekanlarda degerlendirilmeyi tercih etmelerinin bir
nedenidir. Obiir taraftan saticilar icin de maliyet azaltict ve satis sinerjisi olusturan
olanaklar sunumasi da 6nemli faktordiir (Sentiirk, 2012: 75). Bu konuda Ritzer (2000)’in
kullandig1 “yeni tiiketim araclar1” kavrami aligveris merkezlerin de kapsamaktadir. Burada
aligveris merkezleri genis yelpazede mal ve hizmetlerin tiiketilmesine uygun ortam
yaratan, satin alinmasini tesvik eden, hatta zorlayan mekanlar olarak gegmektedir (Ritzer,

2000: 14),
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Sonug olarak, tiiketim kiiltiirii pazar dinamiklerinin ve pazar ekonomisinin egemen
oldugu kapitalist toplumlarda gelismektedir. Ne eski sosyalist iilkelerin ne de radikal
Islamm yasandig1 iilkelerin sartlarinda tiiketim kiiltiirii varligini siirdiirmesi miimkiin

degildir (Odabasi, 1999: 27).

1.4. Tiiketim Tarzlari

Tiiketici, toplumun bir pargasi olarak topluma ait kiiltiirel degerleri ve kendi
konumunu dikkate alarak tiiketim faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Buna gore farkli
kiiltiirlerde farkli tilketim normlar1 meydana gelmektedir. Ayrica tiiketimin fonksiyonel
boyutunun yaninda sembolik degerlerinin giderek 6nem kazanmasi, ayni kiiltiirde tek bir
tilketim normundan degil, degisen tiiketim amaclarina uygun olarak faydaci, sembolik,
hazci, gosterisgi, asiri, zorlayici, kutsal gibi farkli tiikketim tarzlarindan s6z etmek
miimkiindiir (Torlak ve digerleri, 2006: 96). Boylece tiiketimin ¢esitli boyutlar kazandig

goriilmektedir.

1.4.1. Faydac Tiiketim

Tiiketici tercihleri faydaci ve hedonik unsurlar tarafindan yiiriitilmektedir. Faydaci
mallarin tiiketimi daha cok bilissel, belli bir hedefe yonelik ve islevsellik ya da kullanighlik
gorevlerini yerine getirmektedir. Hedonik mallarin tiikketimi ise oncelikle estetik, duygusal
zevk, fantezi, eglence ve duyusal deneyim ile karakterize edilmektedir (Dhar ve
Wertenbroch, 2000: 60). Dolayisiyla faydaci tiiketim tarzi temel ekonomik prensiplerine
dayandig1 varsayilir. Buna uygun olarak, tiiketiciler geleneksel satin alma siirecinde birer
rasyonel karar verdikleri ve ihtiyaglarini karsilamaya yonelik alternatiflerin arasindan en az
maliyetle en yiiksek fayday!r saglayan iiriin veya hizmeti segmektedirler (Islamoglu,
2003:10). Genel olarak, faydacilik fonksiyonu; karar vericinin planladigi, benimsedigi ve
gerceklestirmek istedigi hedefleri ile kendi diisiincelerini ifade etmektir. Faydaci davranis,
ekonomik bir kavrami, hazci davranis ise kisisel deneyimle ilgili davranigsal bir kavrami
temsil etmektedir (Cetintag, 2014: 37). Bundan yola cikarak, tiiketicilerin dikkatli bir
diistinme siirecini kullanan mantikli sorun ¢oziiciiler olduklar1 sonucuna varilmaktadir. S6z
konusu rasyonel bilgi isleme siirecinde tiiketicilerin duygularina, hislerine, tutumlarina ve

durumsal faktorlere yer verilmemektedir (Altunisik ve Calli, 2004: 232). Biitiin tiiketici
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davraniglarin ekonomiklik temeline dayandigi veya satin alma kararinin fonksiyonel
ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik oldugu kabul edilmektedir. Ayrica Kim (2006) faydaci
giidiiniin verimlilik ve basar1 olarak iki boyutunu belirlemektedir. Verimlilik, tiiketicilerin
zaman ve kaynak tasarruf etme istegi ile iligkilidir. Basar1 ise, tiiketicilerin aligveris oncesi
Onemli olarak belirlenen ve aligverise ¢ikmasina sebep olan belirli bir {iriiniin bulunmasi ile
ilgilidir (Kim, 2006: 57-58). Bununla birlikte faydaci satin alma motivasyonlar1 kolaylik,
cesitlilik, mal Kalitesi, fiyat uygunlugu gibi faktorleri kapsamaktadir (Sarkar, 2011: 58).
Boylece faydaci deger ihtiyacin tatmin edilmesi bakimindan aligveris tecriibesinin basarili
ve verimli olup olmadigini degerlendirmektedir. Babin (1994) faydaci tiikketici davranisini,
gorev-iligkili ve rasyonel bir is diisiincesi olarak agiklamaktadir (Babin, 1994: 646). Sonug
olarak, faydaci tiiketimi agirlikli olarak fayda — maliyet unsurlar1 ¢ercevesinde, {iriin ya da
hizmetin bireye sagladigi somut yararlara odaklanan bir yaklagim olarak tanimlanmaktadir
(Koker ve Maden, 2012: 100). Her davramisin hem faydaci hem de hazci ozelligi
olabildigini belirtmek gerekir. Ancak, tiiketicilerin karar verme siirecinde daha Once
kazandiklar1 deneyimlerden saglanan fayda etkili oldugu goriilmektedir. Faydaci tiiketim
egiliminde bulunan bireylerin bu davraniglarindaki motivasyonlari hemen hemen ayinidir

ve faydaci tiiketim tiim demografik 6zelliklere esit derecede ¢ekicidir (Kop, 2008: 112).

1.4.2. Hedonik Tiiketim

Genel olarak, faydaci tiiketimin triinlerin kullanmishilik ag¢idan degerlendirilmesi
olarak aciklanmaistir. Ancak, hedonik tiikketimde ise, tiiketici satin alma karar siirecinde
satin alimlarmmi anlik veya duygusal faktorlerin etkisinde de vermektedir ve burada
tiiketicilerin duygulart ve hisleri 6nemli rol oynamaktadir (Cakmak ve Cakir, 2012: 173).
Dolayisiyla, hedonik tiiketim, ¢oklu duygu imgeleri, fanteziler ve iiriin kullaniminin hissi
goriiniistiyle ilgilidir. Hedonik tiiketim bu tez ¢alismasinin ana konusu oldugu i¢in sonraki

boliimlerde daha detayl sekilde agiklanacaktir.

1.4.3. Gosterisci Tiiketim

Postmodern donemde tiiketimin en belirgin 6zelligi, gelisen kitle iletisim araglar1 ve
medyanin yogun etkisine paralel gosterge, sembol ve imgelerin tiiketiminin 6n plana

gelmesidir. Bu da nesnelerin, igerdikleri kullanim degeriyle degil gosterge degeriyle
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dikkate alinmalarina yol agmaktadir (Ozcan, 2007: 134). Ayrica bu gelisme ile tiiketim,
zorunlu ihtiyaclar1 tatmin etmekten ¢ikip, bireylerin kendilerini ifade ettikleri kiiltiirel bir

olgu ve statii veya prestiji belirleyen gostergeler haline gelmistir (Hiirmeri¢ ve Baban,
2012: 88-89).

Ayni sekilde Baudrillard (1997) tiiketimi, dogal ihtiyaglarin mal ya da hizmet
araciligiyla tatmin edilmesi degil, kodlar ve kurallarla diizenlenmis global ve tutarli bir
gostergeler sistemi olarak agiklamaktadir. Gergek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaglar arasindaki
ayirimin ortadan kalktig tiiketim toplumunda birey tiilketim mallarin1 satin almanin ve
bunlart sergilemenin toplumsal bir ayricalik ve sayginlik getirdigine inandirilmaktadir

(Baudrillard, 1997: 95).

Tanim olarak, gosterig¢i tiiketim, bireylerin toplumdaki statiisiinii, mevkiini ve
maddi giliciinii gostermeye yonelik ve bazen de bagskalarini kiskandirmaya yonelik
gerceklestirilen tliketim tarzidir. Daha genis tanimiyla, gosterisci tiikketim, toplumsal
hiyerarside siif degistirerek iist katmanlara tirmanan tiiketicilerin, mallarin fiyatlarinin
yiikselmesi karsisinda taleplerini azaltmak yerine arttirmalari; daha ucuz ve tasarruf
saglayici Uriinleri kullanmalar1 yerine, daha pahali iirlinleri satin alarak gosteris amacl
yapilan tliiketimdir (Giiner, 2011: 5). Gergekten de gegmisten giinlimiize tiiketiciler, hem
hayatlarin1 devam ettirecek hem de kendisine itibar kazandiracak sekilde mal ve hizmetleri

titketmektedirler (Torlak ve digerleri, 2009: 95).

Gosterisei tiiketim kavrami ilk Veblen’in “Aylak sinif teorisi” calismasinda ortaya
konulmustur. Bu teoriye gore bireyler iistiin gordiikleri grubun tiiketim kaliplarindan geri
kalmamak i¢in aradaki farklar1 gidermeye ¢aligmaktadir. Bununla birlikte ait oldugu grupta
ustiinliik gostermek i¢in tiiketmektedirler. Gosterisegi tiikketimde degerli mallarin tiiketimi
toplumda sayginlik ve digerlerinden iistiinlilk kazandirdigina inanilmaktadir. Bu tiikketim
tarzinda 6nemli olan ihtiyaglarin karsilanmasi degil, bireyin ait oldugu sinifa zenginligini
sergileyerek statii ve prestij kazanmasidir. Herhangi bir pahali {iriinii satin alan kisi maddi
sahiplenme ile beraber sembolik bir deger elde etmektedir (Banta, 2007: 60-67). Toplumda
statii ve prestij arayisi, zenginligin toplum yararina kullanilmasi yerine, israfa
yonlendirilmesi ve iistelik, bu davranisin her kesim tarafindan taklit edilmesi Veblen’in

elestirdigi konulardandi (Giileg, 2015: 71).
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1.4.4. Sembolik Tiiketim

Tiketim mallar, insanlarm, kimlik duygularini, tiketim kaliplar ig¢indeki
sembollerin kullanimi aracilifiyla olusturduklar1 bir ydnetimin pargasidir. Tiiketilen
tirtinlerin tilketme bigimlerinin her birisi, kiiltiir igcinde sembolik bir anlam1 bulunmaktadir
(Altunisik, 2006: 56). Bu sembolik anlamlar bazi iirlinler i¢in zengin ve dikkat cekici
olabilecegi gibi bazilar1 i¢in daha gizli olabilir. Bu da iiriinlerin ve nesnelerin sahip
olduklart1 somut yapilar1 veya sekillerinin Gtesinde soyut anlamlar tasiyabilecegini
gostermektedir (Torlak ve digerleri, 2006: 117). Dolayisiyla, giiniimiizde tiiketiciler sadece
fiziksel 6zellikli bir {iriinii degil, ayn1 zamanda anlamlari satin almaktadirlar. Ozellikle
markalar araciligi ile giiclii hale gelen sembolik tiiketim, anlam satin alma ile esanlaml
olarak kullanilmaktadir (Quliyev, 2012: 48). Boylece sembolik tiikketimin tanimui, {iriinlerin
kismen de olsa sembolik degerlerine gore degerlendirilip, satin alinmasi ve tiiketilmesi
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Azizagaoglu, 2010: 41). Gorildigi gibi, burada sembol
kavrami kapsamli ve genis isaretler olarak kabul edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi
kadar bir iligkiyi de gostermektedir. Tiiketici bir sembol araciligiyla kendisi ile de iletisime
girebilmektedir. S6zii edilen igsel, bireysel iletisim siireci, sembol ile deger verilen benlik
kavraminin zenginlestirilmesinde ara¢ haline gelebilmektedir. Markali bir {riin alan
tikketici onu etkileyen, hayran birakan, cagdas, rahat, pahali gibi anlamlarin1 kendine
aktararak igsel benligini zenginlestirme yoluna gidebilmektedir (Volkan, 2010: 13). Benzer
sekilde Zaltman (2004) da sembollerin tiiketicilerin dis diinyalarina koklenmis oldugunu ve
bu dis diinyadaki tecriibelerine gore anlam kazandigin1 ve bdylece gizli ve 6zel anlamlari
aktardigini belirtmektedir (Zaltman, 2004: 265). Ancak, bazen marka ya da son moda
elbiseleri giymenin getirecegi diisiiniilen toplumsal prestij, baz1 durumlarda sahip olunan
kit kaynaklarin saglik gibi daha 6nemli alanlardaki akilct kullanimina tercih edilebildigini

belirtmek gerekir (Quliyev, 2012: 46).

Odabasi1 (2004: 130) sembolik {iriin tiiketiminin nedenlerini boyle siralamaktadir:
1. Statii ya da sosyal sinifin1 belirtmek;

2. Kendini tanimlayip, bir role biiriinmek;

3. Sosyal varligin1 olusturmak ve koruyabilmek;

4. Kendisini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek;

5

. Kimligini yansitmak.
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Belirtildigi gibi, ¢ogunlukla insanlar kendilerini ait oldugu grupta daha rahat
hissetmek, sahip oldugu statiisiinii korumak ve boylece kendini memnun etmek igin

sembolik aligveriste bulunmaktadirlar.

Bir ¢ok arastirmacilar irlinlerin hedonik tliketiminde sembolik anlamin
bulundugunu belirtmektedirler. Ornegin, “deneyimsel bakis acis1i” olarak ifade edilen
kavram, tiiketicilerin duygularinin, fantezilerinin ve eglence anlayislarinin istikrarli ve
uyum i¢inde bir isleyisi olarak degerlendirmektedir ve bu bakis acisinda iiriinlerin
sembolik anlamlar1 konu edilmektedir. Bagka bir deyisle, bireylerin tiiketim deneyimleri
onlarin duygulari, fantezileri, hisleri, hayalleri vb. gibi olgulardan etkilenerek olugmaktadir

(Buket ve Altunisik, 2009: 36).

Mowen ve Minor (1998) de hedonik iliskinin, tiiketicinin iriinden bekledigi
sembolik deger ve duygudan geldigini belirtmektedir. Ustelik her iiriin veya hizmete
tiikketiciler ¢esitli duygularla tepki gostermektedir ve bu tepkiler hedonik tiiketim acisindan
onemlidir (Mowen ve Minor, 1998: 173).

Son olarak, Holbrook ve Hirschman (1982b) tiim {irlinler asag1 yiikar1 sembolik
anlam tasidig1 i¢in herhangi bir iiriin belirli derecede hedonik oldugunu belirtmektedirler
(Holbrook ve Hirschman, 1982b: 134). Dolayisiyla, hergangi bir iiriiniin tiiketicilerin az da

olsa hedonik motivasyonlarin1 uyandirdigint sdylemek miimkiindiir (Kaul, 2007: 83).

1.4.5. Zorlayic1 (Kompiilsif) Tiiketim

Kompiilsif satin alma davranisi kisinin diirtiisel olarak satin alma giidiisiinii
hissederek bu giidiiyii denetleyememesi sonucunda ortaya ¢ikan ve kisiyi maddi yonden
zor durumda birakabilen bir bozukluk olarak tanimlanmaktadir (Okutan ve digerleri, 2013:
122). Bagka bir deyisle, zorlayict tiikketim, bir insanin ihtiya¢ ve kaynaklarmin tizerinde
olan kronik bir iiriin satin alma egilimidir. Zorlayici satin alicilar, aligveris stirecinin zevkli
olmast ya da islevsel nedenlerinden dolayr degil, kendilerini aligveris yapma zorunda
hissettikleri i¢in daima aligveris eden tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler kullanabileceklerinden
fazlasini satin alir, cogu kez hi¢ kullanmayacaklari {irtinlere para harcar ve hatta hi¢ satin

alacak parasi olmasa bile satin alirlar. S6z konusu tiiketiciler fanteziye daha biiyiik egilim
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gosterirler, satin alma esnasinda daha biiylik bir duygu yogunlugu yasarlar, kendisine
sayglyl korumak amaci tasirlar, daha morali bozukturlar (Kirci, 2014: 91-92). Bu tarz
aligveris yapanlarin bes 6zelligi belirtilmektedir (Bora, 2009: 54):

- Aniden ve kendiliginden olusan bir satin alma istegi,

- Satin alicinin kontrol edemedigi psikolojik bir durum,

- Haz elde etme ve direnme arasindaki psikolojik bir ¢eliski,

- Uriin 6zelliklerini rasyonel degerlendirememe,

- Tiketim davranist ile ilgili olumsuz sonuglar1 6Gnemsememedir.

Ayrica kompiilsif tiiketici davraniglari bagimlilik sergilemektedir ve ¢ogu kez
bireylerin kompiilsif tiiketim davranislarina kendi psikolojik durumlar1 ve belli bir gruba
ait olma veya tliyesi oldugu toplumda statii kazanma istegi sebep olmaktadir (Okutan ve
digerleri, 2013: 122). Klinik olarak zorlayici aligveris bozuklugu bayanlarda erkeklerden
dort kat daha fazla gozlemlenmektedir. Kadinlarin kontrolsuz yaptiklari aligverigleri
kiyafet ve kozmetik iiriinlerinde yogunlagmaktadir. Erkeklerin odaklandiklart tiriinler ise
cihazlar, araclar ve gii¢ hissi elde etmek i¢in silahlar olarak tespit edilmistir (Cakir, 2013:
50).

1.4.6. Kutsal Tiiketim

Bir¢ok insanlar dinsel unsurlu olaylar1 kutsal kabul etme egilimi sergilemektedir ve
bilindigi gibi, ge¢misten bugiine dek dini ve gizeme sahip kutsal yerler, kutsal insanlar,
kutsal olaylar bulunmaktadir. Ancak kutsal tiiketim tarzi din ile ilgili olabildigi kadar
olmayabilir de. Ciinkii giiniimiizde kutsal yerler, kutsal olmayan diinyadan yaratilmis ve
kutsal niteliklerle dolduruldugu goriilmektedir. Bu durumda kutsal tiikketimin normal
faaliyetlerden ayrildigi, saygi icinde ikram edilen nesne ve olaylar igerdigi
belirtilmektedir. Cogu kez kutsal tiiketim olay: tiiketici deneyiminden kaynaklanmaktadir.
Ornegin, birgok kiiltiirde ev kutsal bir yerdir. Dolayisiyla, bir¢ok tiiketici ev esyalar1 ve i¢
dekorasyon i¢in biiylik miktarda harcama yaparak, kendi evini Ozellestirmeye ve
bireysellestirmeye ¢alismaktadir. Bununla birlikte diger tiikketim faaliyetleri de evde 6zel
bir statiide gerceklestirilmektedir. Obiir yandan, kamu olaylarinin, dini tdrenlerin, miizik ve
spor etkinliklerinin de kutsal bir havada kutlandig1 goriilmektedir. Ornegin, miizik veya

spor etkinliklerine bireyler taraftar1 oldugu takimlarin aksesuarlari, formalarini, hayran
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olduklar1 sanat¢ilarin kasetlerini, posterlerini satin alarak katilmaktadirlar (Cakir, 2013: 51-

52).

Berger ve Huntington (2003), “kutsal” ve “kutsal olmayan” tiiketim arasinda bir
ayrim yapmuslardir. Kiiresellesen popiiler kiiltiir tiiketiminin bir boliimiinii “kutsal
olmayan” tiikketim olarak nitelendirmektedirler. Arastirmacilar Freud’un soziini
uyarlayarak, hamburgerin bazen yalnizca hamburger olmadigini belirtmektedirler. Bazen
bir hamburgeri tiikketmek kiiresel modernlige gergcek ya da diislenen bir katilim olarak
goriilmektedir. Ozellikle insanlarin McDonald’s restoranlarina gidip hamburger yemesi,
Amerikan tarz1 modernligi yasadiklarini sergilemek istediklerinden kaynaklandigini ifade
etmektedirler (Berger ve Huntington, 2003: 15-16). Aymi sekilde Ritzer (2000) de
McDonald’s restoranlar1 hakkinda kutsal bir haz yasama yeri olarak bahsetmektedir. Buna
benzer sekilde, Disney Diinyasi’n1 ziyaret etmeyi Lourdes gibi dinsel yerlere hacca gitmek
arasinda benzerlikler kurmaktadir. Ritzer (2000)’e gore McDonald’s, Disney Diinyas1 gibi
mekanlar ¢agimizin yeni tiikketim araclaridir. Yeni tiikketim araglari, baska bir deyisle
tilketim katedralleri, yar1 dinsel biiyiilii nitelikleri ile bir¢ok insan i¢in kutsal bir karaktere

sahip tiiketime yol agmaktadir (Ritzer, 2000: 26).

1.5. Tiiketici ve Tiiketici Davramis1 Kavramm

Daha once belirtildigi gibi, tiikketim, belirli ihtiyaglar: tatmin etmek i¢in bir {irlinli ya
da hizmeti edinmek, sahiplenmek, kullanmak ve yok etmektir. Bu eylemi gergeklestiren
birey ise tliketici olarak adlandirilmaktadir (Odabasi, 1999: 5). Genel tanimiyla tiiketici,
0zel arzularini, istek ve ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla satin alan ya da satin alma
potansiyelinde bulunan bir kisidir (Islamoglu, 2003: 5). Bir baska tanima gore tiiketici, mal
ve hizmetleri sosyal, ekonomik ve kiiltiirel ihtiyaglarini karsilamak amaglh satin alan kigidir

(Erdem, 2006: 69).

Insanlarin gevresiyle etkilesim davranisi, temel tiiketici davranisim olusturmaktadir.
Herhangi bir diislince, eylem veya duygu bir davranis agisindan degerlendirilmektedir.
Bundan yola ¢ikarak, tiiketici davranisi, insanlarin 6zellikle ekonomik tiriin veya hizmetleri

satin alarak kullanmalar1 ile ilgili kararlar1 olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Barig, 2003:

29).
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1.5.1. Tiiketici Davramislarinin Ozellikleri

Odabas1 ve Baris (2003) tliketici davranislarinin  6zelliklerini yedi baslikta
toplamaktadirlar (Odabasi ve Baris, 2003: 30-38):

- Tiiketiciler herhangi bir ihtiyacin1 karsilamak icin eyleme ge¢cmektedirler.
Dolayisiyla, tiiketici davranisi bir amaca dogru giidiilenmis bir davranistir.

- Tiiketici davranist dinamik bir siiregtir. Satin alma siireci {i¢ asamadan (satin alma
Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler) olusmaktadir. Bu
asamalar birbiriyle bagh bir siire¢ olarak goriilmelidir ve tiikketici davraniglarini bunlarin
biriyle sinirlandirmak 6nemli bir eksiklik olacaktir.

- Tiiketici davranis1 cesitli faaliyetlerden olusur. Tiiketicilerin isteyerek ya da
istemeden gerceklestiren diisiinceleri, deneyimleri, kararlar1 ve degerlendirmeleri vardir.
Bunlarin sonucunda ¢esitli davranis faaliyetleri meydana gelmektedir.

- Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
Tiiketici davramslari satin alinacak iiriine gore degisiklik gdstermektedir. Ornegin, bir kutu
stit satin almak i¢in lazim olan karar verme zamani ile bir bilgisayar satin almak i¢in
harcanan zaman ayni degildir. Bir karar ne kadar karmasiksa o kadar c¢ok zaman
gerekmektedir.

- Tiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir. Tiiketicinin bir Uiriinii satin alma karari
onun etrafindaki gesitli rol iistlenen insanlardan etkilenmektedir. Bu roller davranisa fikir
veren “baglatic1”, davranis1 olumlu ya da olumsuz etkileyen “etkileyici”, davranigin
sonu¢lanmasinda onemli otorite olan “karar verici”, davranis1 daha Once gergeklestiren
“satin alic1” ve davranist daha Once gergeklestirip {irtinii kullanan “kullanic1” olarak
toplanabilir. Ornegin, birey telefon satin almak igin “etkileyici” veya “kullanici”
arkadaslarindan ve maddi agidan “karar verici” rolii iistlenen babasindan etkilenmektedir.

- Tiiketici davranmis1 cevre faktorlerinden etkilenir. Her tiiketici bir toplum iiyesi
oldugu icin g¢evresinde onun kararlarm etkileyecek faktdrler bulunmaktadir. Ornegin,
kiiltiir, aile, arkadas grubu, yiiriitiilen pazarlama faalieytleri vb. tiiketicilerin davraniglarim
etkilemektedir. Ornegin, kiiltiir bazi iiriinleri satin almay1 tesvik ederken, bazilarinin satin
alinmamasinda etkili olabilmektedir.

- Tiiketici davranis1 farkli kisiler igin, farkliliklar gdsterebilir. Insanlar ayn1 iiriine

ya da hizmete benzer sekilde tepki gostermemektedirler. Cogu zaman bu farklilik her
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tiiketicinin kisiligine bagl olmaktadir. Ornegin, pazarlama programlar1 bir tiiketiciyi

miisteriye ¢evirebilecek etki yaratirken, bir tliketicinin hig ilgisini gekmemektedir.
1.5.2. Tiiketici Davranms1 Modelleri

Tiiketici davranig modelleri, tliketicilerin satin alma kararlarinin nasil verildigini,
nasil yol izlendigi, satin alma faaliyetleri nasil olustuklarini, bu faaliyetleri etkileyen
degiskenler neler oldugunu agiklayan ve tanimlayan modellerdir (Islamoglu, 2003: 9).
Tiiketici davraniglarini agiklayan modeller farkli gruplarda incelenmektedir. S6z konusu
gruplar: tiiketici davranis genel modeli, agiklayici tiiketici modelleri ve tanimlayicr tiiketici
modellerdir. Biitiin bu modellerin ana amaci tiiketici davranislarina etki eden ve bu
davraniglar1 anlamaya yardimci olacak degiskenleri gruplara toplamaktir (Odabasi ve

Baris, 2003: 48).
1.5.2.1. Genel Tiiketici Davramis1 Modeli
Psikolog Kurt Lewin tiiketicilerin davranislarini agiklamak amaciyla genel anlamda
en Oonemli model Onermistir. Bu modele gore davranis kisisel faktorler ile cevresel
faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmistir ve alttaki formiile sahiptir.
D=1f(K<C)
D — davranis, K — kisisel etki, C — ¢evre faktorleri

Bu aciklamanin neticesinde “kara kutu” modeli agiklamalar1 getirilmistir.

Sekil 1: Kara Kutu Modeli

Uyarici “kara kutu” (etki) S - S Tepki

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 47.
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Modele gore tiiketiciler gesitli faktorlerin etkisinde kalmaktadirlar. Bu kara kutuda
net olarak gozlemlenemeyen etkiler belirtilmektedir. Ciinkii her insan kendine 0zgii
Ozelliklere gore karar vermektedir. Dolayisiyla, kara kutunun isleyisi insandan insana

degisiklik gostermektedir (Durmaz, 2008:35).

Sekil 2: Genel Tiiketici Davranigt Modeli

PAZARLAMA CABALARI
Urlin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma
PSIKOLOJIK ETKILER
- Ogrenme
- Gidiileme
- Algilama
- Tutum
- Kisilik TUKETICi SATIN ALMA
SURECI
- Sorunun belirlenmesi
SOSYO'KﬁLTﬁREL - Segenekleri ve bilgileri
ETKILER

- Danigma gruplari arama
- Aile - Segeneklerin
- Kisisel etkiler . . . Tatmin
- Kiltiir degerlendirilmesi

- Satin alma karar1

- Satin alma sonrasi

DEMOGRAFIK degerlendirme (;rl?]:i:r:qna
ETKILER
- Yas
- Cinsiyet
- Egitim
- Cografik yerlesim
- Meslek .
~aliv DURUMSAL ETKILER

- Fiziksel ¢evre

- Sosyal gevre

- Zaman

- Satin alma nedeni

- Duygusal ve finansal
durum

Kaynak: Odabas1 ve Baris, 2003: 50.

Bu modelde tiiketicilerinin davraniglarini etkileyen psikolojik, demografik, sosyo-

kilttirel ve durumsal faktorler yer almaktadir. Bu faktorlerin etkileri altinda tiiketicilerin
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satin alma davraniglar1 incelenerek sonunda tatminlik yada tatminsizlik diizeyi olgiilmeye

calisilmaktadir.

1.5.2.2. Aciklayici Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglarini giidiilere dayali olarak ve davranis nedenlerini agiklayan
tiikketici modelleridir ve her biri tliketici tercihlerinin agiklamasina farkli bir bakis getirir.
Her bir bakista belli bir uyumluluk vardir, ancak tek basina hi¢ biri tiiketici davraniglarini

aciklayamadigini belirtmek gerekir.

1.5.2.2.1. Maslow’un ihtiyaclar Modeli

Maslow’un ihtiyaglar modeli gliniimiizde de genis kullanilan bir modeldir. Modelde
iki dayanak noktast vardir: Birincisi, insanlarin her davranigi belli bir ihtiyacin giderilmesi
igindir. Ikincisi ise; en al diizeyden yukari, yani insan ihtiyaglar1 sirayla dnce fizyolojik
ihtiyaclar ve sonra sirasiyla yukari dogru gidilmelidir. S6z konusu ihtiyaglar hiyerarsik
olarak alttaki gibi bes ihtiya¢ kategorisini kapsamaktadir (Simsek ve digerleri, 2003: 137):

- Temel fizyolojik ihtiyaclar (yeme, igcme, barinma, dinlenme, neslini siirdiirme
vb.)

- Giivenlik ihtiyaglar1 (mal glivenligi, can giivenligi, sosyal ve ekonomik giivenlik,
korunma, huzur, diizgiin ve temiz ¢evrede yagama vb.)

- Sosyal ihtiyaglar (kabul gérme, ait olma hissi, sevgi ve arkadaslik vb.)

- Saygi gorme ihtiyaci (kabul gérme, prestij, taninma, kendinden emin olma ve
liderlik, yarisma ve bagarma ihtiyaglari vb.)

- Kendini gerceklestirme ihtiyaci (gliclinden tatmin olma, basarmis olma arzusu ve

kendini gergeklestirme vb.) (Barli, 2007: 198).
1.5.2.2.2. Marshal’in Ekonomik Modeli
Marshal klasiklerinin bu yaklagimina gore insan ekonomik ve rasyonel davranan

varlik olarak biitgesini harcarken her zaman kendine en yiiksek tatmini saglayan bigimde

boliistlirtir. Dolayisiyla, tliketicinin satin alma faaliyetlerinde mutlaka bir 6lgme ve
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hesaplama bulunmaktadir. Bu modelin tiiketici pazart i¢in de gecerli olan bazi gézlemleri
vardir:

- Bir malin fiyat1 diistiikge satiglar1 artar.

- Ayni mali daha ucuza satan firmanin miisterileri daha ¢ok olur.

- Ikame mallardan birinin fiyat: arttikca digerinin talebi artar.

- Gelir artis1 ile talep artis1 benzerlik gdstermektedir (Islamoglu, 2003: 10).

Tiiketici davranislarini agiklayan ekonomik model, insan ihtiyaglarinin nasil
olustugu ve degistigi konusu {iizerinde durmaz. S6z konusu bu model, temelde belirli
ihtiyaglar1 ve belirli bir geliri olan birinin, belirli zevkleri ve belirli mamul fiyatlari

cevresinde parasini nasil kullanacagi tizerinde durur (Pencere, 2006: 16).

1.5.2.2.3. Freudian Model

Bu model insanlarin ruh hali ile ilgilidir. Freud’a gore insanlar diinyaya tek basina
tatmin edemeyecekleri duygularla beraber gelmislerdir. Bu duygular biiyiidiikge insan ruhu
karmasik hal alir ve ii¢ benlik ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar: ilkel benlik, benlik ve st
benliktir. ilkel benlik kii¢iikliigiinden beri tatmin edilememis duygulardan ve en dogal
giidiilerden olusur. Bu duygular bilingli veya bilingsiz olarak her bireyde saklanir, ama her
zaman kontrol edilemez. Ust benlik toplumun iilkii ve vijdan gibi deger yargilarmi ve
standartlarin1 temsil eder. Bazi durumlarda ilkel benlik herhangi bir eylemi yap emrini
verir, ama {ist benlik korudugu degerlerden dolay1 buna izin vermez. Benlik ise bu ikisi

arasinda dengeyi kurmay1 amaglar (Islamoglu, 2003: 12).

1.5.2.2.4. Pavlovian Model

Rus fizyologu Pavlov tarafindan gelistirilen bu model tiiketici tercihlerinde
O0grenmenin Onemli pargasi oldugunu tespit etmistir. Bir markayr diger markaya tercih
etme durumunda 6grenmenin etkili oldugu, dolayisiyla tiiketici davranist dgrenilmis bir
davranis olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Islamoglu, 2003: 14). En basit agiklama ile hig bir
tiikketici stitii, ¢ikolatay1 severek dogmaz. Onlar1 satin almay1 ve kullanmayi ¢esitli yollarla
Ogrenirler. Tiketiciler yasamlari boyunca 0Ogrendikleri markalar1 aligkanlik haline

getirerek, slirekli bu markalar1 satin alma egiliminde bulunurlar (Ebrahimi, 2013: 39).
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Ustelik 6grenme modeli marka sadakatlarinin kirilmasina ve yeni marka aliskanliklarinin

ortaya ¢ikmasina neden olur.

1.5.2.2.5. Veblen’in Toplumsal-Ruhsal Modeli

Veblen insanlar1 yasadiklar1 grup ve kiiltiirlerin normalarina uyarak hareket eden
toplumsal bir varlik olarak nitelendirmistir. Bundan dolay: tiiketicilerin davranislar1 ait
oldugu yada ait olmak istedigi grup tarafindan belirlenmektedir. Veblen aristrokratlarin
yasam tarzlarini inceleyerek gosterisli tilketim yaptiklarini izleyerek bu sonuca ulasmaistir.
Aristokratlarin ait oldugu grupta onder olmak iizere iinlenmek amaciyla satin alma

eylemini gerceklestirdigini gdzlemlemistir (Ozdemir, 2007: 49).

1.5.2.3. Tanimlayici Tiiketici Davranis Modelleri

Bu modeller tiiketicilerin davranislarin1 sadece igsel ve dissal uyaricilarin etkisi
sonucunda meydana gelen tepki olarak gormemektedir. Tiiketim olayini bir siire¢ olarak
ele almaktadir ve bu siirecin nasil gelistigini tanimlama g¢abasindadir (Avci, 2015: 15).
Islamoglu (2003:15)’ na gore tanimlayict modellerin ortak dzellikleri alttaki gibidir:

- Tiketiciler herhangi bir {riinii satin alirken bu siireci problem ¢6zme siireci

olarak degerlendirmektedirler.

- Tiketiciler satin alma sirasinda i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini diisiiniiliir.

- Tiiketiciler her satin alma karar siirecini dnemli bir problem ¢dzme siireci olarak

gormezler.

Literatiirde ¢ok sayida tanimlayici modeller mevcuttur. Bu bdliimde bazilar

anlatilmistir.

1.5.2.3.1. Nicosia Modeli

Bu model tiiketici davranisinin temel dort alandan olustugunu ortaya koymustur.
Her alanin ¢iktis1 digerinin girdisini meydana getirmekte, boylece aralarinda bir bilgi akisi
ve geri iletim diizeni kurulmaktadir. Birinci boliimde tiiketici davranisi iizerinde etkili
olabilecek bir mesaj reklam vasitasiyla tiiketiciye ulastirilmaktadir. Ikinci boliimde tiiketici

bu girdileri arastirp, alternatifleri degerlendirerek karsilastirmaktadir. Ugiincii boliimde bu
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degerlendirme olumlu sonuglanirsa satin alma karar1 ve davranisi dogmaktadir. Son
bolimde ise satin almanin ger¢eklesmesi ve malin tiiketimi sonucu sahip olunan deneyim
bellege kaydedilmektedir ve aymi zamanda firmaya da geri iletim olarak dondiigi
varsayllmaktadir. Bu geri iletim, sonraki firma kararlarinda ve tiiketicinin tekrar satin

almasinda etkili olabilecektir (Avci, 2015: 16).

1.5.2.3.2. Engel-Kollat-Blackwell Modeli

Bu model tiiketici davranisini bir karar siireci olarak ele almaktadir. Modelde
tilkketicilerin girdisi duygu organlar ile algiladig1 uyaricilardir, ¢iktisi ise bir karar islemi
olarak davranislardir. Model karar verici siireg, bilgi girdileri, bilgi isleme ve karar verme
siirecinde etkili olan degiskenler olarak dort boliimden olugmaktadir. Ayrica modelin
onemli bolimii bellektir. Cilinkii duyu vasitasiyla gelen girdiler merkez kontrol
sistemindeki kayit edilen dnceki bilgi ve deneyimlere gore analize edilir ve algilanir. Sonra
modelin bilgi isleme sathasinin temel asamalarindan (problemin ortaya ¢ikisi, problemi
tanimlama, arastirma, alternatifleri gelistirme, se¢gme, sonuclar1 degerlendirme) gecer. Son
asamada ise karar bireysel ve ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir (Schiffman ve Kanuk,
1991: 581).

1.5.2.3.3. Howard-Sheth (HS) Modeli

Howard-Sheth modeli, genel tiiketici karar1 teorisinin gelisiminde baslica ¢alisilmis
modeldir. Bu model karar verme siirecinde ii¢ asama belirtmektedir (Schiffman ve Kanuk,
1991: 578):

- Sinirsiz sorun ¢ozme. Tiiketici iiriin markalar1 hakkinda c¢ok az bilgi sahibi
oldugu veya tercih ettigi marka bulunmadigi zaman ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda
tiiketici aktif olarak alternatif markalar hakkinda bilgi edinmeye ¢alisir.

- Siirli sorun ¢ézme. Tiiketici iirlin markalar1 hakkinda biraz bilgi sahibi oldugu
ve kesin olarak hangi markayr tercih ederini kararlastirmadigi zaman meydana
gelmektedir.

- Alskanlik halinde karar verme (otomatik). Bu durumda tiiketici markalar ve
altenatifler hakkinda ¢ok iyi bilgi sahibidir ve belirli bir markay1 satin alma egilimi

gostermektedir.
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1.5.3. Tiiketici Davranmislarim Etkileyen Faktorler

Pazarlamacilar tiiketicilerin neyi, nerede, ne kadar, nasil ve ne zaman satin
aldiklarin1 ve bunlarin {izerine hangi faktorlerin etkili olduklarini arastirmaktadirlar. Genel
olarak, tiiketicilerin davraniglarini bireysel ve bireysel olmayan faktorler etkilemektedir.
Bireysel faktorler, ihtiyaglar, giidiiler, algilar, tutumlar, deneyimler, benlik kavrami, deger
yargilar1 olarak siralanabilir. Bireysel olmayan faktorler ise kiiltiir, meslek, aile, referans
gruplart olarak sayilabilir (Durmaz, 2008: 35). Bu faktorleri toplu halde su sekilde

incelenecektir.

1.5.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Her insan belli bir toplumun iiyesidir ve her toplumun kendine has kiiltiirel
ozellikleri vardir. Bu kiiltiirel ¢evre toplumun temel degerlerini, algilarini, tercihlerini ve
davraniglarin1 (Eser ve Korkmaz, 2011: 37), dolayisiyla toplum {yelerinin satin alma
kararlarim1 etkilemektedir. S6z konusu kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal sinif

olmak tizere ii¢ baslik altinda toplanabilir.

1.5.3.1.1. Kiiltiir

Farkli toplumlardaki davraniglarin 6nemli bir boliimiini kiiltiir belirlemektedir.
Genel tanimiyla, kiiltiir, bireylere toplumun {iyesi olarak iletisim kurmaya, yorumlamaya
ve degerlendirmeye yardimci olan fikirler, sanatlar ve baska 6nemli simgeler biitiiniinti
ifade etmektedir (Blackwell ve digerleri, 2006: 426). Baska bir tanima gore, kiiltiir, bir
toplumun {yeleri arasinda paylasilan, aktarilan ve bir degisim siireci i¢inde bulunan
O0grenilmis davranis kaliplariyla ve bu kaliplarin (inang, deger, tavir ve maddi unsurlari
kapsayan) ¢iktilarinin olusturdugu bir yasam bigimidir (Giiney, 2006: 25). Yani
sosyallesme siirecinde her birey bir toplum ve kiiltiiriin mensubu olmay1 ve bdylelikle
sosyal ve kiiltiirel varlik olmay1 6grenmektedir (Edgar ve Sedgwick, 2007: 337). O halde
kiltlir, toplum degerlerini bir araya getirerek toplumda sosyal yasamin, ilerlemenin,

degismenin onemli faktorii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Glinlimiiz modernist sdylemin bir parcasi olarak kiiltiir, insanlara somut varlik ve
esyalari, teknolojileri, sanatlari, soyutlamaya olanak verdigi insan davranislarinin
sembollestirilmis gorintiisiidiir (Avci, 2007:74) ve insanlarin istek ve davraniglarini
belirlemede en temel faktorlerden biridir. Dolayisiyla tiiketilen {iriinlerin tiikketme
bicimlerinin her birisi, kiiltiir icinde sembolik bir anlam tasimaktadir. Bazi1 durumlarda
tilkketiciler triinleri ger¢ek anlamda ihtiyaglari oldugu i¢in degil sembolik anlamindan
dolayi tiikketmektedirler (Altunisik ve digerleri, 2007: 55). Ciinkii aligsverisin bazi tiiketiciler
icin sembolik anlam1 vardir, bazilar1 i¢in ise duygusal ve zihinsel olarak algilanmaktadir.
Ancak bu anlamlar her kiiltiire gore degisiklik gostermektedir. Bu yiizden kiiltiirler arasi
davranig degisikligi c¢ogu zaman, séz konusu, sembolik degerlerin farkliligindan
kaynaklandig1 belirtilmektedir (Kaul, 2007: 81). Ayrica buglinlerde arastirmacilarin ilgisini
kiiltiir gruplar arasindaki farkliliklardan ziyade biitiin toplumlarda ortak olan davraniglar

daha ¢ok ¢cekmektedir (Zaltman, 2004: 195).

1.5.3.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, bir genel kiiltiir iginde kendi deger yargilari, gelenek ve davraniglarini
sergilemek ile beraber genel Kkiitliiriin de bazi 6zelliklerini tasirlar (Barli, 2007: 276).
Bundan dolayi, insanlar hem bir ana kiiltiiriin hem de bir alt kiiltliriin {iyesi olabilirler.
Ornegin, sosyo-ekonomik grup (iist siif, alt smif), etnik kdken/irk (siyah, ispanyol),
cografi alan (kuzey, giiney), yas, yasam sekli (kentli, koyli), egitim durumu, dinsel yapi,
politik yap1 vb (Erdem, 2006: 75). Genel kiiltiirde oldugu gibi alt kiiltiir i¢indeki normlar
da bireylerin tiikketim davranislarinda etkili olabilmektedir. Dolayisiyla, pazarlama kararlari

degisik tiiketici gruplarmin, alt kiiltiirlerin davranis kaliplarina goére diizenlenmelidir
(Mucuk, 2006: 77).

Son olarak, tiiketiciler hem kiiltiirel hem de biyolojik varliklar oldugunu ve
dolayisiyla, onlarin sayisiz tercih, gereksinim ve arzular kiiltiirel ortamlara gore farklilik
gostermesiyle beraber bircok tercih, gereksinim ve arzulari da ortak bir tiiketici

i¢giidiisiiniin gostergesi olarak evrensel bir benzerlik tasimaktadir (Saad, 2012: 48).
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1.5.3.2. Sosyal Faktorler

Insan bir sosyal varlik oldugu icin bireylerin tek basina yasamasi ¢ok zordur.
Bireylerin her zaman sevme, sevilme, begenilme ve bir gruba ait olma ihtiyaglar
bulunmaktadir (Kog, 2007: 140). Baska bir deyisle, insanlarin sosyal bir ortama ihtiyaclari
vardir. Sosyal bir ortamda tiiketiciler diger bireylerin tepkisinin altinda kendi benlik
algilamasini olusturmaktadir ve giiglendirmektedirler. Sosyal benligin olusumunda bireyin
cevresindeki ailesi, akrabalari, fikir liderleri, arkadas gruplar1 etkili olabilmektedir
(Volkan, 2010: 13). Bununla birlikte sosyal ¢evre bireylerin tiiketim ile ilgili kararlarin1 da
etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen baslica sosyal faktorler;
referans (danigma) gruplari, aile, roller ve statiiler olmak {lizere ii¢ bashk altinda

incelenecektir.

1.5.3.2.1. Referans (Danisma) Gruplar

Referans gruplari, bireyin tutum veya davranislar tizerinde dogrudan veya dolayli
etkisi olan gruplardan olugmaktadir (Eser ve Korkmaz, 2011: 111). Bu gruplar bireyin
davraniglarin sekillendirdiginde etkili oldugu ve degerlerini, bakis agilarini temel aldigi
gruplardir. Bagka bir deyisle, referans grubu kisinin belirli bir durumda davranigini
belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve onemsedigi gruptur (Odabas1 ve Baris,
2003: 229). Ornegin, is ortami, arkadas grubu, mesleki gruplar, sendikalar, politik parti
tiyeleri, dernek vakif liyeleri, etnik gruplar vb. Bu grup iiyelerinin gerek grup ici bireysel
faaliyetlerde ve gerekse birbirleriyle karsilikli iliskilerinde uymak istedikleri davranis
normlar1 vardir. Normlarin bireylerin davranig tarzlarini olusturmada rolii biiyliktiir (Barls,
2007: 8). Ayrica linlii oyuncular, sarkicilar, sporcular ve sanatgilar yliz yiize temasta
olmadiklar1 halde ozellikle gen¢ tiiketici Kkitlesinin  tutum ve davranislarini
etkilemektedirler. Bu nedenle iinliiler tiiketicilerin tercihlerini yon vermek i¢in reklamlarda

kullanilmaktadirlar.

1.5.3.2.2. Aile

Aile, birbirlerine dogrudan akrabalik baglariyla bagli olan, eriskin {iyelerin

cocuklara bakma sorumlulugunu iistlendigi bir insan toplulugudur (Giddens, 2005: 173).
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Toplumsal kurumlarin en etkilisi ve en gelismisi ailedir. Bu yilizden, bireylerin
sosyallesme, toplumsal iligkiler kurma ve birey olarak kisiligini belirleme agisindan ailenin
onemli etkisi vardir (Erdem, 2006: 80). Ayrica, aile hem kazanan hem de tiiketen bir
birimdir. Bu yiizden tiiketim konusundaki kararlari aile tiyelerini de etkilemektedir
(Odabasi ve Baris, 2003: 244).

1.5.3.2.3. Roller ve Statiiler

Statii, bir insanin sosyal sistem i¢inde isgal ettigi mevkidir. Rol ise statiiniin geregi
olarak sergilenmesi gereken davranislaridir (Aksoy, 2000: 83). Her roliin toplumda belirli
bir statiisii vardir. S6z konusu roller ve statiiler tiiketicilerin davranislarin1 sosyal acidan
etkilemektedirler. Bireylerin iiyesi olduklar1 aile, kuliip, dernek vb gibi gruplarin her
birindeki konumu rol ve statii agisindan ele alinabilir. Ornegin, birey ebeveynleri acisindan
onlarin kizi roliinde, ¢alistig1 yerde ise yonetici roliindedir. Uriinler sosyal siniflara, cografi
duruma ve hatta zamana gore statii sembolii olarak gorev yapabilirler. Ornegin, Mercedes
otomobili, ulasim arac1 olmanin &tesinde bir statii semboliidiir (Tek ve Ozgiil, 2005: 172).
Statii, sosyal kimligin bir parcasi olarak bireylere diger toplum {iiyeleri ile olan iligkilerini
belirlemeye yardimci olur ve biitliin toplumlarda insanlar, giinliik hayatlarii sahip
olduklar1 statii ve sosyal konuma gore siirdiirmektedirler (Cetin, 2013: 61). Bireyin
toplumda statiisii oldugu gibi belirli bir statii gruba da ait olabilmektedir. Statii sahibi
gruplarin digerlerinden farkli davranig kaliplari, inang sistemleri, tercihleri, yasam tarzi ve
tilkketim kaliplar1 vardir (Edgar ve Sedgwick, 2007: 353). Anlasildig1 gibi, bir stati
grubunun digerlerinden farkli yeme, igme, giyinme, genel olarak farkli tiikketme modelleri
bulunmaktadir. Bu modeller statli grubu ve grup iiyelerini ayni kiiltiirel degerlere sahip
olan diger gruplardan tanimlamaya, grubun statii dnemini ve sosyo-kiiltiirel sayginligini
muhafaza etmeye yardimci olur (Bocock, 2005: 16). Buna ornek olarak, kraliyet ailesini

verebiliriz.

1.5.3.2.4. Sosyal Simf

Sosyal smif, cogunlukla, insanlarin toplumdaki genel siralamasini tanimlamak i¢in
kullanilmaktadir. Ayni sosyal smif iginde gruplandirilmis olan insanlar toplumda

ekonomik giiclerine gore birbirine yakin davraniglar sergiler ve sosyal statii bakimidan
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asag1 yukar esittirler. Dolayisiyla, asagi yukari benzer islerde calisirlar ve gelir seviyeleri
ve ortak zevkleri sayesinde benzer yasam tarzlari vardir. Bu insanlar birbirleri ile
sosyallesme ve hayat tarzi ile ilgili olmasi gereken pek c¢ok fikir ve degerleri paylasma
egilimindedirler (Solomon ve digerleri, 1999: 334). Siniflama, toplumsal prestij, meslek,
gelir diizeyi, miilkii, yerlesim alani, gelir kaynag1 ve hergangi bir gruba iiyelik gibi bir¢ok
degiskenlere gore ¢esitlilik gosterebilir (Durmaz, 2008: 42). Bireyin ait oldugu sosyal sinif,
onun egitim imkanlarini, yasam tarzini, diisiincesini, tikketim egilimlerini ve kisilik
ozelliklerini etkiler (Gliney, 2006: 191). Bu ylizden tiiketicilerle ilintili sayisiz tercih,
gereksinim ve arzular s6z konusu kiiltiirel ortamlara gore degisiklik gostermektedir (Saad,

2012: 48).

1.5.3.3. Kisisel Faktorler

Kisinin evli veya bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu olup olmamasi, cinsiyeti, gelir
durumu, egitim diizeyi, mesleki durumu ve hayat tarzi satin alma kararlarin1 en genis
boyutlarda etkileyen kisisel faktorlerdir. Ciinkdi ayni aylik geliri olan bekar birisi ile evli
veya cocuklu kimsenin harcama kararlar1 farklidir. Ayni sekilde devlet ¢calisani ile, egitimi
az ve yasam stili farkli olan bit is¢inin satin alma kararlar1 da degisiklik gdsterecektir
(Mucuk, 2006: 77). Bundan dolay1 asagida yas, meslek, yasam tarzi, gelir, kisilik ve egitim

gibi tiiketici davraniglarini etkileyen kisisel faktorler agiklanmaktadir.

15.3.3.1. Yas

Yas ve yasam donemi agamalari insanlarin ihtiyaglarinin kargilanmasinda biiyiik rol
oynamaktadir. Her yas grubunun ilgilendigi ve ihtiya¢ duydugu iiriin ve hizmetler farklidur.
Yash tiiketiciler bir markayla ilgili bilgi birikim ve deneyimlerinden dolayr o markaya
sadik kalabilirler. Bunun tersine, geng tiiketicilerin tiiketim se¢imi daha ¢ok heyecan ve
degisiklik arayic1 bir sekilde olabilmektedir (Yakup ve digerleri, 2011: 118).

1.5.3.3.2. Cinsiyet

Erkekler ve kadmlar birgok fiziksel, duygusal, biligsel ve davranigsal ozellikler

acisindan farkliliklar gosterir. Bu farkliliklarin bir¢ogu elbette tiiketim alaninda da etkisini
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gostermektedir. Bu yiizden tiiketicilerin satin aldig1 bir ¢ok {irlinlin cinsiyetle baglantili
oldugu ortaya konulmustur. Ornegin, erkekler (sosyal statiilerini gdstermenin bir araci
olarak) liikks spor otomobiller satin almalarinin olasiligi daha yiiksektir. Kadmnlar ise daha
¢ok kozmetik ve kigkirtict giysiler yardimiyla etki yaratma ¢abasindadirlar (Saad, 2012:
86-118). Ayrica kadmlarin erkeklere gore daha ¢ok aligveris yapma egiliminde olduklari
belirlenmistir. Bazi arastirma sonuglarina gdre kadinlar daha duygusal davranis
gosterdikleri izlenmistir. Ancak buna karsin, bazi arastirma sonucglarina gore satin alma
davraniglar1 acisindan kadin ve erkeklerin gittikce benzesme gosterdikleri belirtilmektedir.
Bunun nedeni de kadinlarin ¢aligma hayatina baglamasi ve eskisi gibi yalnizca evde oturup
yemek pisirme, ¢ocuklara bakma degil, ¢alisma hayatinda basariya ulasarak toplumda bir
yer elde etme istemeleridir. Obiir yandan erkekler de ev isleri ile daha derinden ilgilenerek
ev ihtiyact aligverislerine ¢ikmalar sikca izlenmektedir. Bundan dolay: iki cinsin dnceden
iriin tercihlerinde ve satin alma davramislarinda farkliliklar varken, gliniimiizde bu
farkliliklar azalarak daha ¢ok benzesme gosterdigi belirtilmektedir (Odabasi ve Baris,
2003: 260).

1.5.3.3.3. Meslek

Meslek, bireylerin yasam bi¢imi ve toplumsal rolleri hakkinda yon veren bir diger
etkendir. Bocock (2005: 31)’a gore meslek tiiketimi iki yonden etkilemektedir. Birincisi,
meslek tiiketicilerin gelir diizeyini belirler. Iyi bir meslege sahip kisilerin iyi bir egitim, iyi
bir ekonomik duruma sahip olacaklar1 kabul edilmektedir. Dolayisiyla, bir kimsenin
meslegi biiyiik 6l¢iide onun belirli mal ve hizmetlere olan istek ve ihtiyaclarin1 olusturur
(Erdem, 2006: 84) ve boylece tiiketim kaliplarini yon vermektedir. Ikincisi, toplumda
sosyal statiiye sahip olan gruplari olusturarak tabakalandirma sistemini gelistirir (Bocock,
2005: 31). Bundan dolayi bireyin edindigi meslek ona toplumda belirli bir statii kazandirir

ve birey o statliye uygun iiriinleri satin almak ve sahip olmak ister.

1.5.3.3.4. Yasam Tarzi

Yasam tarzi insanlarin glinlilk hayatta neyi, nicin yaptiklari, paralarmi ve
zamanlarim1 nasil gecirdiklerini, yaptiklari seyler kendine ve digerleri i¢in ne anlama

geldigini anlatmada yardimeci olan bir kavramdir. Yasam tarzi kisiden kisiye degisiklik
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gostermektedir. Ancak, kiiltiirel ve toplumsal degerleri bir olan gruplarda benzerlik
izlenmektedir. Dolayisiyla, her toplumun kendine ait yasam tarzlar1 mevcuttur, fakat
kiltlirler aras1 etkilesimin sonucunda aradaki farkliliklar zamanla benzesim gostermeye
baslamaktadir (Altunisik ve digerleri, 2004: 36). Insanlarin yasam tarzi onlarin tiiketim
kararlarin1 etkilemektedir. Ciinkii kisinin arzu ettigi yasam tarzi, onun ihtiya¢ ve tutumunu,
tutum ise davranislarini etkiler. Ancak, insanlar satin alma karar1 verirken, bu kararin
yasam tarzina ne kadar uyumlu oldugunu bilingli sekilde her zaman irdelemezler. Bu
nedenle, yasam tarzinin tliketim kararlarina etkisi dolayli oldugunu belirtmektedirler

(Islamoglu, 2003: 147).

1.5.3.3.5. Gelir

Kocacik (1998)’a gore, insanlarin tiikketimini belirleyen onemli faktor gelirdir.
Ciinkii tiiketim gercek gelirin bir fonksiyonudur. Insan ekonomik ve ussal varlik olarak her
zaman kendi ¢ikarimi diisiiniir ve ona gore karar verir. Dolayisiyla, kisilerin yiiklenmis

oldugu borg¢lar ve tasarruf olanaklar1 harcanabilir geliri etkilemektedir.

1.5.3.3.6. Kisilik

Kisilik, davranis kaliplarini birbirinden ayiran, diisiince ve duygular iceren ve
bireylerin ¢esitli durumlara yonelik adaptasyonlarinda her bireyi karakterize eden bir
kavramdir (Elden, 2009: 409). Basit tanimiyla, kisilik, insanlar1 birbirinden ayirt eden ve
cevresiyle nasil bir iliski iginde olduklari belirleyen insan Ozelliklerinin biitiiniidiir.
Bireylerin kisilik oOzellikleri onlarin satin alma davranislarii etkilemektedir. Ciinkii
insanlarin satin aldiklari {iriin ve markalar ile kisilikleri arasinda siki bir iligski bulunur ve

bu triinler onlarin kisiligini yansitmaktadir (Erdem, 2006: 86).

1.5.3.3.7. Egitim

Insanlar siirekli gelisen ve degisen ortamda daha iyi konumlara ulasabilmek ve iyi
yasamak i¢in siirekli bir 6grenme ihtiyacidadirlar. Bu konuda egitim, bireyin 6grenim
sonucunda elde ettigi bilgi ve becerileri uygulamada kullanabilecegi davranislari gelistiren,

amaglart belirlenmis planl bir etkinliktir (Arslan, 2014: 2). Egitim bir toplumda kiginin
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meslegini, gelir durumunu, statiisiinii ve bunlara bagli olarak kisinin tiikketim egilimlerini
belirleyen bir siirectir. Giiniimiizde egitim, bireyi iiretim siirecinden uzaklastirarak,
toplumda daha ¢ok tiiketici konumunda yer almasina olanak tanimaktadir. Egitimin tek
tiplesmesine paralel olarak toplumsal norm ve ilkelerin tiim bireylere aktarilmasi, homojen
yapilarin ortaya g¢ikmasina, ekonominin sartlarina uygun, donanimli insan giiclinliin ve

birey tipinin yetistirilmesine olanak saglamistir (Oguz, 2008: 24).

1.5.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; tiiketicilerin istekleri, giidiileri, algilamasi, tutumu, kisiligi,
ogrenme siirecidir. Uriiniin kalite, marka gibi ozellikleri bireylerin o iiriin hakkindaki
tutumlarinin, inanglarmin ve algilamalarinin olusumunda 6nemli rol oynamaktadirlar.
Dolayisiyla, tiiketici satin alma davranigini da etkilemektedir. Bu psikolojik faktorler
ihtiyag, motivasyon, 6grenme ve bellek, algilama, tutumlar ve inanglar olarak siralanabilir

(Cakmak ve Cakir, 2012: 173).

1.5.3.4.1. Thtiyag¢

Insanlarin temel gereksinimleri olan ihtiyaglar bir seyin yoklugunu, herhangi bir
eksikligi ya da doyurulmamis bir arzunun hissettirdigi gerilim halidir. Genel olarak
bireyler yemeye, igmeye, barinmaya, dinlenmeye, eglenmeye ihtiyag duyarlar (Eser ve
Korkmaz, 2011: 16). Psikolojik a¢idan bakildiginda, birey, herhangi bir ihtiya¢ ortaya
ciktigt zaman, o ihtiyact azaltmak veya ortadan kaldirmak icin eyleme ge¢mektedir
(Solomon ve digerleri, 1999: 91). Bu durum bireyin ¢evresine iligkin algilari, kiiltiiriiniin
etkisi altinda bigimlendigi ve karsilanabilecek nesnelere yoneldigi zaman istekler meydana
gelir (Barli, 2007: 192). ihtiyac1 karsilamaya yonelik eylemlerin yoniinii, dncelik sirasini
ise giidii (motivasyon) belirlemektedir. Ote yandan, her ihtiyacin ortaya ¢ikmasi her zaman
tilketiciyi eyleme gecirecek giicte olmadigimi belirtmek gerekir (Altumisik, 2007: 54).
Ayrica, tiketim sadece ihtiyaca dayanmamaktadir ve gosteris amaglh da yapilabilmektedir.
Bu yiizden bireylerin yaptig1 tiiketim ¢ogu zaman toplumsal olarak belirlendigi agikca

goriinmiis olmaktadir (Ercan, 2009: 45).
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1.5.3.4.2. Motivasyon (Giidiilenme)

Motivasyon, bireyleri davranisi amaca dogru harekete gegiren, yonelten itici gii¢
olarak tanimlanabilir. Bu itici giig, yerine getirilmemis ihtiyacin sonucu olarak meydana
gelen gerginlik durumudur (Schiffman ve Kanuk, 1991: 69). S6z konusu gerginlik durumu
bireylerde fizyolojik ve psikolojik dengenin bozulmasina sebep olur ve gereksinimi yaratir.
Gereksinimler ise hedefleri belirler ve davranisa yol acar (Baysal ve Tekarslan, 2004: 147).
Dolayisiyla, giidiilenme, tiiketici davranisi agisindan kisiyi bir amaca ulagsmak igin

davranisa yonelten durum olarak da ifade edilebilir.

1.5.3.4.3. Ogrenme ve Bellek

Ogrenme insan davranislarinda deneyim sonucu olusan degisiklikleri ifade eder.
Yani, 6grenme bir seyin 6grenilmesi, bilgilerin zihne kaydedilmesi ile kalmayip, o insanin
davraniglarinda hatir1 sayilir koklii degisimin yasanmast s6z konusudur (Kog, 2007: 102).
Bu agidan bakildiginda 6grenme genel tanimiyla, insanlarin davranislarinda degisiklik
yaratan yeni bilgi ve anlayis elde etme siirecidir (Elden, 2009: 376). Islamoglu (2003:58)
ogrenmenin li¢ temel 6zelligin belirlemektedir:

- Ogrenme bir davrams degisikligidir,

- Ogrenme insanlarin giinliik yasantilarindan veya uygulamalarindan meydana

gelmektedir,

- Ogrenme sonucunda insanlar kalic1 davranis degisikligi elde etmektedirler.

Ogrenmenin 6nemli dgelerinden biri olan anida tutma ashinda bellektir. Kisaca,
bellek yasam siireci boyunca edinilen deneyim birikimi olarak tanimlanabilir. Eger insan
bilgilerini depoladigi bir bellek sistemi olmasaydi, higbir bilgi ya da beceri kalic1 sekilde
ogrenilmezdi. Bu yiizden bellek, gegmis yasantilar yoluyla edinilen deneyimleri saklar,
gelecekte ihtiyag duyuldugunda bulunmasini saglar (Erdem, 2006: 92). Boylece yeni ve
daha karmasik 6grenme durumlarina hazirligin 6n kosulunu olusturur ve gelmekte olan
uyaricilarm nasil yorumlanacagina yol gosterir (Odabasi ve Baris, 2003: 96). Ornegin,
Nestle ¢ikolatalarinin, Selpak kagit mendilinin ya da ¢ok sevdigimiz bir iiriiniin markette

hangi raflarda oldugunu hatirlanir.
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1.5.3.4.4. Algilama

Algilama, bes duyu organlarina g¢arpan ¢evresel uyaranlarin farkina varilarak
yorumlanmasi1 yardimiyla nesneleri, fikir ve diislinceleri anlamli hale getirmektedir.
Algilama yardimiyla hafizadaki bilgi yeni bilgilerle birleserek tiiketicinin psikolojik
setinde degismeleri ortaya ¢ikarir. Bunun sonucunda bireyin marka hakkindaki
inang¢larinda, degerlendirme kriterlerinde, tutum ve davranislarinda bazi degismeler
meydana gelebilir. Bu yoruma gore, insan davranisi giidiilenme, kavrama ve 6grenme
yoluyla; kavrama ise; algilama, hafiza, yargilama, diisiinme ve yorumlamadan olusur
(Islamoglu, 2003: 90-91). Alisveris mekanlar1 tiiketicilere olast duyusal faydalar
sunmaktadir. Tiiketiciler magazalar1 dolasarak {iriinlere dokunmaktan, onlar1 denemekten
ve diger miisteriler ile etkilesimde olmaktan hoslanmaktadirlar. Burada ses veya koku gibi
faktorler 6nemli rol oynamaktadir. Clinkii sesli, sessiz veya az sesli hos bir miizik farkli
etki yaratabilmektedir. Ya da, 6rnegin, her magaza kendine has bir parfiim kokusu ya da
yemek kokusu kullanilabilir. Yapilan arastirmalarda tiiketicilerin duyusal algilamalaria
bagl degiskenlerin etkisi farkedilmeyebilir. Ancak yine de aligveris ortamu tiiketicilerin
belirli magazalarda aligveris yapip yapmama kararlarinda etkili olabildigini belirtmek

gerekir (Tauber, 1972: 47).

1.5.3.4.5. inanclar ve Tutumlar

Inanglar, bireylerin kendi diinyalarmin bir y&niiyle ilgili algilarin ve tanimlarin
ortaya cikardig: stirekli duygular agidir. O halde, tutumlar, bireyin kendi diinyasinin bir
yonii ile ilgili olarak, belirli deger yargilarina ve inanglarma bagli olarak ortaya c¢ikan
cosku ve tanima siirecleridir (Eren, 2000: 173). insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang
ve tutumlar1 edinirler. Daha sonra bunlar onun satin alma davranisim etkiler. Ustelik inang,
kisinin herhangi bir sey hakkindaki tamamlayict diisiincesidir. Bagka bir tanima gore,
tutum, bireyin ¢evresindeki herhangi bir konuya kars1 sahip oldugu bir tepki 6negilimini
ifade eder (Baysal ve Tekarslan, 2004: 299). Dolaysiyla, tutumlar kisileri belirli
uyaranlara kars1 tutarli davranmaya, yonelterek her seyi yeniden yorumlama zahmetinden
kurtarmaya yararlar. Bu yiizden tliketiciler tutumlarini kolay degistirmek istemezler (Tek

ve Ozgiil, 2005: 183). Ayrica marka baglilig1 dncelikle tutumlara dayanarak her tiiketicinin
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belirli bir markaya yonelik giiclii inan¢ ve tutumlar1 bulunmaktadir. Ozellikle olumlu

tutumlarin dogrultusunda satin alma davranisi gergeklesmektedir (Ergis, 2009: 27).

1.5.3.5. Ekonomik Faktorler

Genel olarak, tiiketicilerin tiiketim egilimini etkileyen ekonomik faktorler arasinda
ailenin ya da sahsin gelir diizeyi, siirekli degisimde olan inflasyon, kredilerde faiz orani,
vergi orani, piyasadaki arz ve talep degisikligi, iiriin veya hizmetin fiyatinin artisi
sayilabilir. Bunlarin arasindan tiiketim davranisini ekonomik faktorlerden en ¢ok gelir,
fiyat ve tasarruf diizeyinden etkilenmektedir (Kocacik, 1998: 69). Ayni sekilde Durmaz’a
(2008) gore de tiiketicilerin ekonomik durumu, harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarligina,
ele gecis zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan aktif degerlerine, kredisine ve
harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Bu calismada tiiketici davranisini
etkileyen ekonomik faktorler arasindan gelir durumu, fiyat ve talep olarak ii¢ tane faktor

ele alinacaktir.

1.5.3.5.1. Gelir Durumu

Daha once kisisel faktorlerde belirtildigi gibi, tiiketicilerin gelirleri ile talep
arasinda olumlu iligki vardir. Tiketicilerin geliri arttikga, satin alma giigleri de yiikselir ve
dolayisiyla iirlin veya hizmete olan talebi de artar (Parasiz, 1999: 10). O halde az gelirli,
orta gelirli ve yiiksek gelirli bireyler farkl: tiiketim kalibina sahiptir. Ciinkii bu gruplardaki
bireylerin toplam tiiketim harcamalari, satin alinan mallarin miktar1 ve c¢esidi gelire bagh
olarak farklilik gosterecektir. Bu durumda az geliri olanlar zorunlu ihtiyaglarini
karsilarken, orta ve zengin gruplar daha ¢ok liiks iiriinlere yonelme sans1 yakalayacaklardir

(Arslan, 2014: 77).

1.5.3.5.2. Fiyat

Fiyat, herhangi bir mal veya hizmetin baska bir mal veya hizmete degisim oranidir
(Ustiinel, 2003: 109). Giiniimiiz piyasasinda mal ve hizmetler ¢ogu zaman para
karsihiginda alinip satilir ve bu yiizden onlarin degeri para ile ifade edilmektedir. Uriin

fiyatlar1 tiiketicilerin se¢imini etkileyen ekonomik faktdrlerin basinda gelmektedir.
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Boylece mallarin fiyatlarinda diisme veya yiikselme izlendigi zaman tiiketicilerin de
hesaplar1 degismektedir (Ertiirk, 1998: 23). Fiyatlar diiserse, tiiketici talebi artar ve satiglar
cogalir, fiyatlar yiikselirse talep diiser ve satiglarda azalma izlenir. Clinki bu durumda
tiikketiciler gelir ve ihtiya¢larin1 dikkate alarak kendisine en biiyiik tatmini saglayacak
sekilde davranirlar. Bu yiizden var olan segeneklerin arasindan rasyonel olarak en yiiksek
fayday1 verecek olani sectigi varsayilir (Parasiz, 1999: 47). Bu agidan bakildiginda zamlar
ve fiyat artiglarinin aligveris tiiriine ve yogunluguna 6nemli etkisi oldugu goriilmektedir.
Ancak tiiketicilerin her zaman rasyonel davranmadiklarini belirtmek gerekir ve bunun

nedenleri ¢aligmanin sonraki boliimlerinde bahsedilecektir.

1.5.3.5.3. Talep

Glinlimiiz piyasa ekonomisinde her sey arz ve talep iizerinde yogunlagmaktadir.
Tiiketiciler talebi, liretici firmalar ise arzi olusturur ve bdylece ikisinin bir araya getirdigi
piyasa meydana gelmektedir (Parasiz, 1999: 7). Genel olarak talep, piyasada belirli bir mal
ve hizmete yonelen, belirli bir satin alma giiciiyle desteklenmis, satin alma istegi olarak
tanimlanmaktadir. Bireylerin bir ¢cok sayida istek ve arzular1 bulunabilir. Ancak bunlarin
bir talep olusturmasi i¢in sadece istek veya arzunun olmas yeterli degildir. Bireylerin satin
almay1 isteme arzusu ile beraber ekonomik olarak satin alma giicline de sahip olmasi
gerekir. Alim giicii ile desteklenmeyen talep kisisel niyet olarak kalir ve ekonomi iizerinde
bir etki olusturmamaktadir. Bu yiizden, fiyat, gelir durumu, zevkler ve tercihler talebin

belirleyicisilerdir (Arslan, 2014: 75).

1.5.3.5.4. Tasarruf

Cogu tanima gore, tasarruf, gelirin tiiketim amaci ile kullanilmayan kismi olarak
belirtilmektedir. Giintimiiz toplumda Kkisiler, aileler veya firmalar parasal olarak elde
ettikleri gelirlerinin bir kismin1 ihtiyaclarini karsilamak icin harcarlar, kullanilmayan diger
kismini ise tasarruf ederek bankaya verirler ya da kiymetli kagitlara yatirim yapmaktadirlar
(Ustiinel, 2003: 42). Dolayisiyla, tasarrufun tiiketime harcanabilir gelir kismina etkisi
vardir. Bireyler bir satin almaktan vazgegerek paralarini tasarruf etmeyi ve daha sonra

harcamay tercih etmede serbesttirler.
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IKiNCi BOLUM

2. HAZ VE HAZCILIK (HEDONiZM)

2.1. Haz ve Hazcihk (Hedonizm) Kavrami

Sosyal bilimler sozliigiine gore, “haz” herhangi bir istegin yerine getirilmesinin,
arzulanan bir neticeye varilmasinin sagladigi tatmin duygusudur (Demir ve Acar, 2002:
189). Dolayisiyla, tiiketimin bliyiikk oranda haz arayiciligi tarafindan yonlendirildigini

sOylemek miimkiindiir.

“Hazcilik” ise hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu, insan yasaminin amacini haz
almak olarak ortaya koydugu ve faaliyetlerinin sonucu haz saglayacak bir bicimde
olusturulmasi gerektigini, her zaman haz verene dogru yonelmenin, hazza diiskiinliigiin en

uygun davranis bigimi oldugunu savunan felsefi goriistiir (Demir ve Acar, 2002: 189).

Baska bir ifadeye gore, hedonizm “keyfin (zevk, memnuniyet, haz) en yiiksek iyilik
oldugu, keyif arayisi, keyif arayisina adanmis bir yasam tarzi doktrini” olarak
tanimlanmaktadir. Buna bagl olarak hedonik deneyimler zevk, fantezi, kiskirtma ve
eglence gibi kavramlar ile anlatilmaktadir. Hedonizmde duygular kendiliginden
gelmektedir ve bireysel riiyalar ve simirsiz hayaller bagkalarindan bagimsiz olarak

olusmaktadir (Hopkinson ve Pujari, 1999: 273-274).

Hedonizmin kurucusu Epikiir, zevk veren hazzi, huzuru “iyi” olarak tanimlarken
ac1 veren seyleri ise “kotii” olarak ifade etmektedir (Torlak ve digerleri, 2006: 120). Baska
bir deyisle, birey zevk verecek olay ve nesneleri yapmaya motive olur, hosa
gitmeyenlerden, aci getirecek olanlardan kag¢inmaktadir. Dolayisiyla, Epikiir’e gore
bireyler mutlu olmak i¢in siirekli hazza ve haz araciligr ile ulasabilecek memnuniyet
duygusuna yonelmelidir (Ozdemir, 2007: 73). Kisaca, hedonizm, yasamin anlaminin hazda
bulundugunu kabul eden felsefi bir goriistiir. Ancak hedonizm varsayimlari evrensellik

gostermediklerini belirtmek yararli olur. Cilinkii zevk ve aci her birey icin ayni nicelik ve



nitelik tasimamaktadir. Birisine zevk veren iirlin, hizmet ya da faaliyet, baska birisine zevk
vermeyebilir. Benzer sekilde ac1 kavrami da herkes i¢in ayni anlamda yorumlanmayabilir

(Barly, 2007: 195).

Literatiirde geleneksel olarak, felsefi ve psikolojik olarak iki tiirlii hedonizmden
bahsedilmektedir. Felsefi hedonizme gore, hazzin en yiiksege getirilmesi her bireyin
ulagmak istedigi bir gercek ve amactir. Birey bu amaca ulasmak i¢in ¢aba gostermektedir.
Psikolojik hedonizm ise giidiilenme ile a¢iklanmaktadir. Iki tiir hedonizmin arasinda bir
uyusma sorununu da bulunmaktadir. Buna ortak bir Oneri olarak, hazzin tek bir amag
olarak arzulandigi ve bunun da iyi bir sey oldugu one siiriilmektedir (Odabasi, 1999: 79-
80). O halde, postmodern tiiketicisi bir yandan haz arayici birisidir ve satin alma
davraniglarinda haz arayicilik duygusu hakim oldugu soylenebilir. Cagdas yasamda
hedonizm, bireylere kendini ifade etme ve toplumda bir statiiye sahip olma gibi belirli
niteliklerin edinilmesinde yardimci olmaktadir (Odabasi, 2004: 123). Oyleyse hedonizm,
tiiketiciler ile herhangi bir {iriin ya da marka arasinda duyusal degil, duygusal bir iliskinin
kurulabilmesidir. Bu durum, hedonik tiiketimin daha ¢ok zihinsel imajlara ve iriinle ilgili
kurulan fantezilere bagli oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla, bireylerin hedonik aligveris
davraniglar1 ¢ogu zaman sosyal deneyimler elde etme, ortak ilgileri paylasma, macera ve
yarlg arama, statii kazanma vb. amacglh gerceklestirildigini sdylemek miimkiindiir (Ergis,
2009: 14).

2.1.1. Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel hedonizm, daha cok insanlarin yeme, i¢me, cinsel iliskiye girme,
sosyallesme, sarki sdyleme, dans etme ve oyun oynama gibi temel faaliyetler ile ilgilidir.
Onceden insanlar tek bir ‘mutluluk’tan ziyade, yeme ve igme gibi faaliyetlerin her birinden
ayr1 ayr1 ‘mutluluklar’ hissetmeye raziydilar. Fakat ileride ‘mutluluk’ deneyimin kalitesi
diye kavram ortaya ¢iktigindan beri bu diislince degismistir. Ciinkii faaliyet ne kadar ¢ok
tekrarlanirsa ‘mutluluk’ deneyimi o kadar zayiflamaktadir. Bagka bir deyisle, tekrarlanan
yeme-igme faaliyeti basta oldugu ‘mutlulugu’ saglamamaktadir. Bu yiizden insanlar yeni
‘mutluluk’ saglayabilen faaliyetlerin ve hislerin pesine diismiislerdir (Campbell, 1987: 65-
69). Anlasildig1 gibi, geleneksel hedonizm, duyular (gorme, koklama, duyma, dokunma ve

tat alma) araciligiyla edinilen ve bu duyulari hos tutmak amagli hazlara iliskin bir
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hedonizmdir. En genel anlamda, bu tiirdeki hedonizm yeme, i¢gme gibi olduk¢a spesifik

pratiklerle baglantili olan haz arayislari ile karakterize edilmektedir (Yaniklar, 2006: 102).

Modern hedonizmin gelisimi duyulardan haz almaktan duygularla haz almaya
gecisiyle baslamistir. Duygular mutlulugun son derece giiglii bir kaynagi olarak hizmet
etme potansiyeline sahiptir. Arzu edilen nesnenin kullanim1 insanda memnuniyet yaratir ve
dolayisiyla mutluluga kavusturur (Campbell, 1987: 69). Ayrica, geleneksel hedonizmden
farkli olarak, modern hedonizmde insanlar ‘mutluluklar’dan degil ‘mutlulugu arama’dan
zevk almaktadirlar. Birinci olarak, modern hedonizmde mutluluk i¢in belirli bir nesne ya
da objenin olmasi sart degildir. Mutluluk o nesne ya da obje hakkinda hayaller veya
fanteziler kurarak hissedilebilir. Dolayisiyla, modern hedonizmde cekici ya da giizel bir
sey hakkinda sadece hayal etmek mutluluga kavusmak icin yeterli olmaktadir. Ikinci
olarak, eger hayaller belirli bir nesneye karsi kurulursa, o zaman mutluluk hissi o nesneyi
kullanim sirasini diisleyerek ortaya c¢ikmaktadir. Gorildiigii gibi, modern hedonizmde
sadece tatma, koklama, dokunma gibi fiziksel duyularin degil, onun 6tesinde arzu ve

isteklerin memnun edilmesi s6z konusudur (ilmonen, 2011: 64).

Yaniklar (2006:102)’a gore de modern hedonizme eslik eden duyular degil
duygulardir ve bu duygular araciligr ile tiiketim faaliyetinin sirasinda haz almaktir.
Geleneksel hedonizm duyumlara dair edinilen bolluk, satafatlik ve liikkse iliskin farkli

hazlar1 igerirken, modern hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir.
Ayrica, geleneksel hedonizmden modern hedonizme gecis siiresinde acgik ve kesin

tarih bulunmamaktadir. Ciinkii modern hedonizm sartlarinda bile insanlar yeme, i¢gme,

sosyallesme, oynama gibi temel faaliyetlere ihtiyag duymaktadirlar (Ilmonen, 2011: 63).
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Tablo 2: Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

Haz arayis1 belirli uygulamalarla baglantilidir. Haz arayis1 biitlin deneyimlerde vardir.
Haz duyularla baglantilidir. Haz duygularla baglantilidir.

Duygular 6znenin kontrolii altinda degildir. Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilir.

Haz nesnenin ve olaylarin kontroliiyle edinilir. | Haz, nesne ve olaylara iligkin anlamlarin

kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Yaniklar, 2006: 103.

2.1.2. Hedonik Bakis Acilar (Perspektifler)

Hirschman ve Holbrook (1982a), hedonik bakis agisinin pazarlamaya getirdigi dort
onemli boyutunu ele almislardir. Bunlar; duygusal yapi, tiriin sinifi, tiriin kullanimi ve

bireysel farkliliklardir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 94-99).

2.1.2.1. Duygusal Yapi

Hirschman ve Holbrook (1982a: 94)’a gore duygular tiikketim kararinda 6nemli rol
oynamaktadir. Hatta {irlin se¢im sirasinda faydaci giidiilere gore duygusal arzularin daha
giiclii olduklarim ortaya koymuslardir. Ornegin, insanlarin ask, nefret, heyecan, merak
veya kiskang gibi gii¢lii duygulart bazen ekonomik mantiksal kararlarindan daha kuvvetli
olabilmektedir. Ayrica, tiriinler tiiketiciler i¢in somut 6zellikleri ile yan1 sira subjektiv bir
anlam da kazanmaktadirlar. Boylece bazi iiriinlerin sembolik veya estetik gibi soyut
nitelikleri marka se¢iminde temel belirleyiciler olabilmektedirler. Ciinkii tiiketiciler iirlin
veya hizmetlerin kendilerine haz veren boyutunu, hissettirdikleri farkli duygulari, heyecan
verici taraflari daha cok Onemseme egilimindediler. Bu nedenle c¢esitli konulardaki

fanteziler hedonik tiiketimin 6nemli belirleyicilerindendir.

2.1.2.2. Uriin Smifi

Yine Hirschman ve Holbrook (1982a) hedonik tiiketim ile geleneksel tiiketici

arasindaki farki ¢esitli {iriin siniflar1 olusturdugunu belirtmektedirler. Geleneksel tiiketici
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aragtirmalart dis macunu, sigara, deterjan, beyaz esya gibi giinlilk hayatta her giin
kullanilan {irtinleri baz alirken, hedonik tiiketim aragtirmalart opera, bale, tiyatro,
fotograf¢ilik, resim, sanat, sinema, konser vb. gibi ¢ok sik kullanilmayan f{iriinlere

yonlenmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 95).

Hedonik bakis acisindan bu iiriinler arasinda bir ka¢ fark gozlemlenmektedir
(Hirschman ve Holbrook, 1982a: 96):

1. Opera, tiyatro, konser gibi iirlinler geleneksel arastirmalarda ele alinan iiriinlere
gore (dis macunu, deterjan vb.) daha ¢ok duygusal ihtiyaglar karsilamak amagl
oldugu tartisilmaktadir.

2. Hedonik arastirma agisindan alinan iiriinlerin tiiketilmesi tiiketici zihninde yeni
farkli duygusal anlamlarin tiretilmesine neden olabilmektedir.

3. Hedonik anlamda tiiketilen trilinlere sahip olma nedenleri iiriiniin somut

ozelliklerinden ziyade sembolik anlamindan dolayidir.

Herhangi bir faydaci tiliketicinin bulagik makine satin alirken ¢ok fonksiyonellik
bekledigi gibi hedonik tiiketici de tiyatro, konser, bale gibi {iiriinlerin kullaniminda

duygusal memnuniyet deneyimi bekledigini belirtmek gerekir.

2.1.2.3. Uriin Kullanimi

Hedonik bakis agisindan {irtin kullanim sirasinda tiiketicilere psikolojik deneyimler
eslik etmektedir. Ciinkii tiiketicilerin {irtinlere karsi hedonik davranisi onlarin 6nceki
kullanim deneyimlerine dayanmaktadir. Boylece karsimiza iki tane bakis acist ¢ikmaktadir.
Birincisi, belirli bir zaman dilimi icerisinde kullanilan {iriinler tiiketicilerde daha cok
duygusal uyarilma saglayarak tercih edilme sansim yakalamaktadirlar. Ornegin, konser,
sinema ya da futbol belirli bir zaman ig¢inde deneyimlenmektedir ve bu siire¢ iginde
tiketicilere koklesmis, c¢arpict duygusal deneyim kazandirmaktadir. Daha sonra ayni
deneyimi yasamak ya da yasamamak tercihinde bulunmaktadirlar. Ikincisi, tiiketicinin
hayal etme ve duygusallasma kapasitesi zaman i¢inde degisiklik gdstermektedir. Bu
hedonik enerji degisimleri {irtin kullaniminin 6nemli dinamik modelini meydana

getirmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 97-98).
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2.1.2.4. Bireysel Farkhiliklar

Hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar izlenmektedir
(Odabasi, 1999: 82). Baska bir deyisle, her insanin hedonik beklentileri, herhangi bir
tirtine kars1 duygusal tepkileri, sembolik degerleri, diis kurma tarzlari, fantezileri, duygusal
hazlar1 ve statii arayislar1 farklidir. Bu farkliliklar bireylerin etnik kokenlerine, sosyal
sinifina ve cinsiyetine dayanmaktadir. Clinkli hedonik iirtinler tiiketicilerin ait oldugu alt
kiiltiirlere bagli olarak farkli duygulara ve fantezilere sebep olmaktadirlar. Her 11k, din ya
da millet gibi gesitli etnik gruplarin boyutlari ayr1 bir karmasik sistemdir ve her biri
tiyelerini sosyallesme yoluyla egiterek, kendi geleneklerini tastyici birisini gelistirmektedir.
Bu yiizden, fanteziler ve duygular her alt kiiltiiriin tliyesine tesvik edilen orana gore
degismektedir. Ornegin, yahudilerin ve Kkatolik italyanlarin etnik normlar1 duygusal
ifadeleri sergilemeye izin verirken, protestanlar arasinda izin verilmemektedir (Hirschman

ve Holbrook, 1982a: 99).

2.1.3. Hedonik Tiiketim Kavrami

Hedonizm, haz arayicilik olarak ifade edilirken, hedonik tiiketim, tiiketim
eyleminden haz ve zevk alma ya da iirline kars1 gii¢lii bir histen dolayr duygusal deneyim
elde etmek olarak tanimlanmaktadir (Kiikrer, 2011: 79). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin
tanimima gore hedonik tliketim, {irlin veya hizmetler ile etkilesim sirasinda duygusal
zevklere veya hedonik faydaya odaklanmaktadir
(https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary). Goriildiigii gibi, hedonik tiiketim, {iriin
ve hizmetlerin fanteziler uyandirmak, yeni duygular hissettirmek ve duygusal uyarilma
yaratmak i¢in tiiketici ihtiyaglarina hitap etmesidir. Dolayisiyla, hedonik tiikketimin temel
motifleri materyal sahiplikten ziyade duygusal tatminliktir (Mowen ve Minor, 1998: 173).
Ayni sekilde Solomon ve digerleri (1999) de hedonik tiiketimde duygularin 6nemli yeri
oldugunu belirtmektedirler. Onlara gore hedonik tiiketim, tiiketicilerin {irlinle olan
etkilesiminden ortaya gelen fanteziler ve cesitli duygusal yonlerdir (Solomon ve digerleri,

1999: 43).

Hedonik kavramini ilk kez tiiketim agisindan kullanan Hirschman ve Holbrook

(1982) ise hedonik tiiketimi, ayn1 zamanda birden fazla duyuya hitap eden, fantezi ve
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tirlinlerin kullanim sirasinda elde edilen deneyimler sonucunda meydana gelen tiiketici
davraniglarinin duygusal boyutlariyla iligskilendirmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982a:
92). Bu a¢idan bakildiginda, tiiketici arzuladigi iiriine ulastiginda o tiriine karsi olan hazzi
ortadan kalkmaktadir ve yeni mutluluk arayisi meydana gelmektedir. Bdylece tiikketmeye
yonelik stirekli bir dongti bulunmaktadir. Ayrica hedonik tiiketimde tiiketim yapmay1
diisiinmek, tiikketim yapmaktan daha 6nemli olmaktadir (Okutan ve digerleri, 2013: 121).

Hedonik tiiketim goriisiine gore, iriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi
onemlidir. Uriiniin tagidig1 ve yaratt1g1 imaj odak noktasi olarak énemli yer kazanmaktadir.
Tiiketicinin duygusal tepkileri materyalist sahiplikten 6ne ¢ikmaktadir (Cakict ve Yildirim,
2014: 34). Dolayisiyla, hedonik tiiketim sirasinda duygusal tepkiler, duygusal hazlar, diis
kurma, fanteziler, eglence, tensel zevkler, sembolik degerler, statii arayislar1 ve estetik
kaygilar gibi hedonik beklentiler 6n plana ¢ikmaktadir. Yiikseltilmis arzular, genisletilmis
ilgilenimler, algilanan oOzgirliiliikkler, fantezileri gerceklestirmeler ve gercegin
tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hazci aligveris deneyimleri ile baglantilidir
(Bas ve Samsunlu, 2015: 19). Goriildiigii gibi, hedonik tiiketim, tiiketimin duygulandirici,
fantezi ve coklu-duyumsal yoniine iliskin davranislar1 igermektedir. Burada tiiketiciler
tiketim sonucunda elde edinilmesi diisliniilen tatminlik ve siire¢ sirasindaki eglence
tarafindan tesvik edilirler (Torlak ve digerleri, 2006: 121). Bu noktada modern reklam ve
diger iletisim faaliyetleri boyle bir diigsel tiiketimi yaratmada etkili rol oynamaktadir.
Bazilar1 i¢in bir dertten veya acidan kagis olarak algilanan, bazilari i¢in ise bir macera olan
“medyatik hedonizm” yasamin her anini1 ve her alanini hazzin kendisi olarak algilatmak

i¢in ¢aba gostermektedir (Ekin, 2010: 41).

Bunun disinda hedonik tiikketimin ego savunma fonksiyonu bulunmaktadir.
Tiiketicilerin belirli kisi, nesne, olay ve olgulara kars1 pozitif veya negatif tutumlara sahip
olmalar1 onlarin benlik ve kisiliklerini korumalarina yardimci olmaktadir. Tiiketiciler
belirli iiriinleri veya hizmetleri satin alarak duyduklari psikolojik eksiklerini gidermek veya
daha iyi hissetmek amaciyla kullanmaktadirlar. Uriinlere ve hizmetlere ve hedef kitlenin
Ozelliklerine uygun olarak pazarlama iletisimlerinde prestij, iistiin olma, begenilme, kabul

edilme, sevilme, basarma, gii¢lii olma temalar1 yer almaktadir (Kog, 2007: 160).
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2.1.3.1. Hedonik Uriinler

Hedonik {iriinler, tiikketimi oncelikle fantezi etme, eglenme, diisleme gibi duygusal
deneyim agisidan nitelendirilen iirtinlerdir. Hedonik tiiketim arastirmalarinda, daha once
belirtildigi gibi, bale, opera, modern dans, sahne oyunlari, resim, heykel, nakig vb. gibi
performansa dayali sanatlar hedonik iiriinler olarak ifade edildigi belirtilmistir. Ustelik
popiiler kiiltiir {iriinleri olan sinema, konser, miizik ve moda da hedonik {iriinler siralarinda
yer almaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 95-97). Giysi de sembolik, deneyimsel ve
cekici Ozellikleri nedeniyle hedonik degeri yiiksek iirlin olarak siniflandirilmistir ve
tilketicilerde ¢esitli duygulart uyandirmaktadir (Chang, 2002: 67). Giysilerdeki sembolik
anlam ve hedonik deger tiiketiciler tarafindan iiriin ve marka se¢iminde onemli rol
oynamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 95). Ciinkii markalar tiiketici igin benligini
yapilandirmada sembolik bir kaynaktir ve markanin sembolik tiketimi, kiiltiirel
siniflamalarin olusmasinda, iletilmesinde anlamli olabilmektedir (Odabasi, 2004: 135).
Insanlar belirli bir sosyal smifa aitligini, statiisiinii belirterek kendi hazlarini psikolojik
olarak tatmin etmektedirler. Ayni sekilde Cakmak ve Cakir’in yaptigi aragtirmaya gore,
tiketiciler ¢ogu zaman giyim, gida ve elektronik esya aligverislerinde hedonik tiikketim
davranisi sergiledikleri belirlenmistir (Cakmak ve Cakir, 2012: 187).

Faydac1 ve hedonik aymrim sadece liriin diizeyi ile smurli degildir ve iriiniin
ozellikleri i¢in de gegerlidir. Bu anlamda, bazi iiriinler i¢cin hem faydact hem hedonik
ozellikler gegerlidir. Ornegin, bir spor ayakkabinin koruma saglama ve performans arttirma
gibi faydaci 6zellikleri vardir. Bununla birlikte ayn1 spor ayakkabiin marka gibi hedonik
ozelligi mevcuttur. Markali bir spor ayakkab1 keyif ve heyecan vererek sahibini mutlu
etmektedir (Lu, 2016: 332).

Hedonik ve faydaci iiriin veya hizmetler iki temel boyutta farklilasmaktadir.

Bunlar: iiriin 6zellikleri ve iiriine olan talep 6zellikleridir.
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Tablo 3: Hedonik’e Karsilik Faydaci Uriinler

Degisken Hedonik iiriinler Faydaci iiriinler

Uriine ozel nitelikler

Uriin tiirii Deneyim Arastirma

Kalite belirsizligi Nispeten yiiksek Nispeten diistik

Ozellikleri Oznel, sembolik, estetik, soyut, Nesnel, fonksiyonel, nitel, somut,
sinirli mevsimsel mal genellikle kitlesel tiriinler mass

products

Mevsimsellik Bagimh Bagimsiz

Cesitlilik Benzersiz Uriiniin birgok versiyonu var

Uriin yasam egri Hizl diisiis, kisa donemlik (birkag | Can-gekli egri, Girliniin satisina
hafta) bagl yasam egri (yillar)

Talebe ozel nitelikler

Tiiketim riski Nispeten yiiksek (ekonomik ve Nispeten diisiik (ekonomik ve
sosyal riskler) teknik riskler)

Tiiketim deneyimi Cok duygulu, degisken Cok duygulu degil, sabit

Katilim Diisiik bilissel katilim, yiiksek Yiiksek bilissel katilim, diisiik
duygusal katilim duygusal katilim

Uriinii degerlendirme Duygusal, 6znel Rasyonel, analitik, nesnel

Satin alma motifleri Duygusal, gesitlilik arama, Rasyonel, pratik, islevsellik,
kendini ifade etme ve 6znellik, problem ¢6zmeye yonelik, kalite
sembolik 6zellik

Satin alma karari Biitiinsel se¢im (iiriiniin 6znel Rasyonel/bilissel se¢im ({iriiniin
niteliklerine bagli) nesnel niteliklerine bagli)

Satin alma tiirii Ictepisel Kullanislt

Tiiketim siklig1 Sinirh Uriine baglt

Kaynak: Clement, 2006: 157.

Tablo 3’te goriildiigii gibi hedonik iirlinler kullanom deneyimine bagh, duygusal
ozellikli ve diger iiriinlerle karsilastirilmasi nispeten diisiik iiriinlerdir. Uriin 6zellikleri
acisindan hedonik {irlinler deneyime dayali olduklari i¢in tiiketimden Once kalitesini
degerlendirmek oldukca zordur. Ustelik, gii¢lii mevsimsel etki ve talep-arz dinamikleri
nedeniyle, hedonik iriinler genellikle kit bulunan mevsimlik driinler olarak
simiflandirilmaktadir. Yilbasi zamaninda hediye olarak satin alinan CD ve kitap gibi
hedonik {iriinlerin mevsimselligini gdsteren iyi bir ornektir. Clinkii bu zamanda yliksek

talepten dolay1 bu {iriinler kit bulunmaktadir. Ayrica, kalite belirsizliginden dolay1 her yeni
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CD veya kitap tiiketiciler i¢in ayri bir yeniliktir (Clement, 2006: 156). Bu yenilik
tilketicileri farkli duygusal davranislarda (iirlinii ilk satin alma, baskalarda olmayan iiriine

sahiplenme duygusu) bulunmalarina neden olmaktadir.

2.1.4. Hedonik Anlam Modeli

Giyim, kozmetik gibi dis cevre tarafindan dikkat ¢eken kisisel iirlinler hedonik
degerler tastmaktadir. Uriiniin sahip oldugu deger, servis ve tecriibe gibi soyut 6zellikleri
de hedonik yada estetik degerlere temel olabilmektedir. Bu tip {irlinler, 6zel bir takim
duygular ile iliskilendirildiginde, baz1 duygular1 uyandirdiginda, bazilar1 rahatlattifinda
yada bazi duygularin devamini getirdiginde hedonik anlam kazanmaktadir. Tiiketim
acisindan hedonik anlam Sekil 3’te goriildigii gibi dort ana duygu yardimiyla
belirlenmektedir. Buna gore, drnegin, eglence parkinda keyifli ve canli gezme sonucunda
heyecan duygusu meydana gelmektedir. Obiir yandan memnuniyet hissi tatil koyii
kumsalinda giineslenme ve uyuklama sonucu hissedilen hosnutluk veya tatmin ile
baglantili olabilir yani keyif ve uyusukluk bilesenlerinin yardimiyla olusmaktadir
(Altunisik ve Calli, 2004: 235)

Sekil 3: Hedonik Anlam Modeli

Zevk, Keyif
N
Memnuniyet Heyecan
< >
Uyusukluk Canlilik
Depresyon Uziintii, Endise
Y
Mutsuzluk

Kaynak: Altunigik ve Call1, 2004: 235.
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2.1.5. Hedonik Tiiketim Baglaminda Ahsveris Motifleri

Babin (1994) tiiketicilerin rasyonel ve hedonik aligveris motivasyonlarini
incelemeye yonelik yapilan arastirma sonucunda tiiketici davranisi yalnizca fonksiyonel,
fiziksel ve ekonomik ihtiyaclarini tatmin etme amacli olmadigini saptanmistir. Arastirma
sirasinda “deneyimsel aligveris motivasyonlar1”, “kompiilsif satin alma”, “mutluluk”,
“uyartlma”, “indirim algilar1”, “harcanan miktar”, “plansiz satin alma”, ‘“zaman
kisitlamalar1” ve “genel memnuniyet” olarak dokuz degisken kullanilmistir. Bunlarin
yardimiyla aligveris zamaninda tiiketicilerin algiladig1 deger hem rasyonel hem de hedonik
olabildigi tespit edilmistir (Babin, 1994: 653). Baska bir deyisle, tiiketicilerin satin alma

motivasyonlari rasyonel oldugu gibi hedonik de olabildigi ortaya konulmustur.

Daha once bahsedildigi gibi, tiiketimin hedonik yoni tiiketicilerin aligveris
sirasinda keyif arayisi, haz arayisi ve mutluluk arayisi olarak belirtilmistir. Bununla birlikte
hedonik aligverisin genel nedenleri olarak “sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylagimi,
bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve yaris heyecan1” sayilmaktadir (Er¢is, 2009: 14).
Ancak detayli olarak hedonik aligveris motivasyonlarini belirlemek amaciyla yapilan
arastirmalar sonucunda ise bireyler sadece haz almak ya da mutluluk hissetmek amagh
hareket etmedikleri ortaya konulmustur. Hedonik tiiketim baglaminda aligveris
motivasyonlar1 alti boyutlardan olugsmaktadir: macera olarak aligveris, rahatlamak igin
aligveris, fikir aligverisi, rol alisverisi, sosyallesme araci olarak aligveris ve deger aligverisi.
Bu alt1 tane hedonik aligveris motivasyonlari hedef sistem hiyerarsisinde temel siiriicii
olarak kiiltiirler ve keyifli aligveris sonuglarina aracilik etmektedirler (Evanschitzky, 2014:
335). Arnold ve Reynolds (2003) soz konusu alti tane hedonik baglamda aligveris
motiflerini alttaki gibi agiklamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81).

2.1.5.1. Macera Olarak Ahsveris

“Maceract aligveris” olarak belirlenen bu kategorideki aligverisler uyarilma, macera
ve farkli bir diinyada olma duygusunu barindirmaktadir. Katilimcilarin birgok kismi sirf
aligverise ¢ikma faaliyetinin yasattigi heyecan ve macera igin aligverise gittiklerini ifade
etmektedir. Ayrica katilimcilar yapilan aligverislerini macera, heyecan, uyarilma, cosku ve

heyecan veren degisik goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyaya giris olarak
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tanimlamaktadirlar.  Ustelik maceract  alisveris  genellikle duyusal uyaricilara
dayanmaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80). Bu tip tiiketiciler, alisveris merkezlerine
gittiklerinde, kendilerinden gegtiklerini ve zamanin nasil gegtiginin farkina olmadiklarini
ifade etmektedirler. Aligveris akintisina kapilmak, yasanan alisveris deneyiminin yiiksek
seviyeye ulagsmast demektir. Bu durum, tiiketicinin etrafindaki diinyayi, zamanin nasil
gectigini ve kendileri farkinda olmadigi oranda tiikketim deneyiminin igine girmelerini,

stiriiklenmelerini agiklayan bir kavramdir (Bas ve Samsunlu, 2015: 22).

2.1.5.2. Sosyallesme Araci Olarak Alsveris

Ikinci kategori “sosyal amacl aligveris” olarak belirtilmektedir ve bu kategoride
yapilan aligverisler arkadaslarla ve aileyle yapilan aligveristen zevk alma, aligveris
esnasinda sosyallesme, diger insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme seklinde ifade
edilmektedir. Burada katilimeilar aligverisin cogu kez arkadaslarla ve aile iiyeleriyle zaman
gecirme yolu oldugunu dile getirmislerdir. Bazilar1 ise aligveris esnasinda baskalariyla
baglanti kurarak benzer ilgi alanina sahip olan insanlarla sosyallesmeyi sevdiklerini
belirtmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80). Tauber (1972)’in yaptigi arastirma
sonuglara gore de birey sikildigr zaman degisiklik aramakta ve kendini yalniz hissettigi
zaman magazalar dolasarak sosyal iletisim kurmaktadir (Tauber, 1972: 47). Ayrica
aligveris merkezleri ya da biiyiik departmanli magazalar giiniimiizde insanlarin bir araya
gelebildikleri mekanlar haline gelmistir. Bu tip mekanlar, genglerin bulusmasi igin
bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Ozellikle, varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar icin
bos vakitlerini harcayacak baska yer olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir sosyallesme ve

vakit gecirme yeri olma 6zelligi kazanmistir (Unal ve Ceylan, 2008: 270).

2.1.5.3. Rahatlamak Icin Ahsveris

Uciincii kategori “rahatlamak igin alisveris”tir ve bu kategorideki alisverisler
stresten kagma, olumsuz bir ruh halini azaltmak i¢in aligveris yapma ve kendini tedavi
yontemi olarak aligverise c¢ikma gibi nedenleri kapsamaktadir. Bazi katilimcilar,
yasadiklar1 stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak ig¢in aligverise c¢iktiklarim
belirtmektedir. Bazi katilimcilar ise aligveris deneyimini dinlenip sakinlesmenin,

rahatlamanin, olumsuz bir ruh hali diizeltmenin yolu olarak goérmektedirler (Arnold ve
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Reynolds, 2003: 80). Tauber (1972) de insanlarin degisik duygusal durumlari ile onlarin
aligveris nedenleri arasinda baglanti oldugunu belirtmektedir. Ona goére bazen bireyler
depresyon doneminde kendilerine “gilizel bir sey” satin alarak ya da sirf kendileri i¢in para
harcayarak bu durumu hafifletmektedirler (Tauber, 1972: 47). Aym sekilde Babin (1994)
de aligverigin insan1 tatmin edici 6zelliginden bahsetmektedir. Diger bir deyisle, aligveris
stireci katilimcilart kendilerini daha iyi hissettirmektedir. Boylece aligveris yapma stresli
olaylara tepki gosterme veya kolayca problemlerden kafay1 dinleme formu olarak literatiire
gecmistir (Babin, 1994: 646). Ozellikle kadinlarin rahatlamak igin alisverise ¢iktiklar:
tespit edilmistir. Ornegin, bir teknoloji magazasina giden bir kadin hemen miisteri
temsilcisinin ilgilenmesini istemektedir. Erkekler ise magazada dolasip ihtiya¢ duyduklari
arint bulmak igin ilgili Grinlerin uygunlugunu 6zenle kontrol etmeyi tercih etmektedirler.
Dolayisiyla, erkeklerin daha ¢ok satin alma amagli, kadinlarin ise rahatlama amagh

aligverise ciktiklar1 belirtilmektedir (Sengiin ve Karahan, 2013: 22).

2.1.5.4. Fikir Alsverisi

Doérdiincti kategorideki alisverisler, yeni egilim ve modalar takip etmek, yeni
iiriinler ve gelismelerden haberdar olmak igin yapilmaktadir. Onemli sayidaki kadmn ve
erkekler son egilim ve moday takip etmek i¢in aligveris yaptiklarini belirtmektedir. Diger
katilimcilar ise yeni iiriinler ve gelismelere ayak uydurmak icin aligverise ¢iktiklarini ifade
etmektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003: 80). Cogu kez insanlarin yeni egilim, stil ya da
iirlin gelismeleri hakkinda haberdar olmaya istekli olduklar1 tespit edilmistir. Bir ¢ok insan
aligveris sirasinda “yeni iriinleri gérmek ve yeni fikirler edinmek™ aligveris siirecinden
zevk almalarina neden oldugunu bildirmislerdir. Boyle bilgi toplama faaliyeti hem satin
almaya kararli hem de satin almaya kararsiz olan bireylerde olabilmektedir (Tauber, 1972:
47). Belirli bir satin alma ihtiyact veya karar1 olmaksizin sadece bilgi edinme amagh
yapilan bu aligverislerde, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos zaman degerlendirme
aract olarak gormektedirler (Cakmak ve Cakir, 2012: 178). Ayrica kiiresellesmenin
etkisiyle de moda anlayis1 hizla yayilmakta ve alanini genisletmektedir. Bu gelisim siireci
hizli bir degisimi de beraberinde getirmektedir. Dolayisiyla, giiniimiizde tiiketiciler bir
irini satin alirken modadan geri kalmamak izlenimi vermek iizere de hareket
edebilmektedir. Bu tiir tiketici grubu driiniin kullanim kolayligi sunmasmi ¢ok da

onemsememektedir (Sengiin ve Karahan, 2013: 23).
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2.1.5.5. Rol Ahsverisi

Bu kategorideki aligverisler, kisilerin bir baskas1 i¢in aligveris yaparken yasadiklari
keyfi, alisveris faaliyetinin kisilerin duygu ve ruh haline etkisi ve baskalar1 i¢in miikemmel
hediye buldugu zaman hissettigi heyecan1 ve igten sevinci ifade etmektedir. Pek ¢ok insan,
sevdikleri insanlar icin yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar keyif verdigini
anlatmaktadir. Cogu i¢in aileleri ve arkadaslari i¢in aligveris yapmak oldukea biiyiik 6nem
kazanmakta ve bu tiir aligverisler kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerine katkida
bulunmaktadir. Bazi katilimcilar birileri i¢in istedigi hediyeyi bulduklari zaman olumlu
duygular yasadiklarini belirtmektedirler. Bu konuda yapilan aragtirma sonuglarina gore
ozellikle kadmlar aligveris yaparak asklarini ifade etme c¢abasindadirlar (Arnold ve
Reynolds, 2003: 81). Bununla birlikte, kadinlarin toplumdaki roliiniin bir pargasi olarak
goriilen market aligverisi, kadinlarin biiyiik kismini olumlu etkiledigi tespit edilmistir
(Tauber, 1972: 47). Boylece kadinlarin yakinlarina deger verdigini ifade etmek istedigi

diistintilebilir.

2.1.5.6. Deger Ahsverisi

Sonuncu kategoride ise bireyler ucuzluk doénemlerinde aligverise ¢ikmaktan,
indirimlerden yararlanmaktan ve pazarlik yapmaktan hoslanmaktadirlar. Birgok
katilimcilar ucuzluk donemlerini bekleyerek ve indirimleri takip ederek aligverise
cikmaktan haz duyduklarimi sdylemektedirler. Bu kategoride tiiketiciler arasinda yaris
heyecani1 vardir ve ucuzu bularak daha kazanch aligveris yapmak zevk verici bir durumdur.
Indirimli bir iiriin bulmak bireyler acisindan kisisel basar1 olarak kabul edilip tatminlige
yol agabilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003: 81). Boylece bireyler ayni iiriinii daha
uygun fiyata satin almaktan memnun kalmaktadirlar. Obiir yandan bazi insanlar
indirimlerden ya da kampanyalardan yararlanmayr onur kirict bir durum olarak
diistindiiklerini belirtmek gerekir (Tauber, 1972: 48). Ayrica deger aligverisinden iki yonlii
haz olabilmektedir. Birincisi, bireyin en iyi iriinii, en uygun fiyatla almasi nedeniyle
kendisini akilli bir tiiketici olarak gérmenin sagladig1 hazdir. ikincisi ise piyasa bilgileri
sahipliginden kaynaklanan hazdir. Bagka bir deyisle, baz1 insanlar en giizel ve ucuz iirliniin
satiginin, nerede oldugunu, kaga oldugunu etrafindaki kisilere aktarmadan zevk

almaktadirlar (Bas ve Samsunlu, 2015: 23).
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2.1.6. Hedonik Tiiketim ve Demografik Faktorler Arasinda iliskiler

Gegmiste yapilan bir ¢ok arastirmalarda tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari
demografik faktorler acisindan istatistiki analizlerle degerlendirilmistir. Buna gore,
demografik oOzelliklerden cinsiyet, yas, gelir, yerlesim alani, egitim, meslek ve medeni

durumuna gore tiliketicilerin hedonik tiiketim yapma durumlarinda fakliliklar belirlenmistir.

2.1.6.1. Hedonik Tiiketim ve Cinsiyet Arasinda iliski

Yapilan bir ¢ok arastirmalar sonuglarina gore, hedonik alisveriste kadinlar ve
erkekler benzer egilimde olmadiklari, kadinlarin erkeklere oranla daha fazla hedonik
tilketim aliskanligina sahip olduklar1 belirlenmistir (Aydin, 2010: 450; Onurlubas, 2015:
694; Dogan ve digerleri, 2014: 76; Ozgiiven, 2013: 178; Kirgiz, 2014: 210; Kiikrer, 2011:
84).

Ayni sekilde, Ozdemir ve Yaman (2007)’1n hedonik aligveris davraniginin cinsiyete
gore farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Bu farkliligin nedenini kadin tiiketiciler daha
da duygusal davrandiklarindan dolay1 alisverisi haz alma, eglenme, zevk alma araci olarak
gormektedirler (Ozdemir ve Yaman, 2007: 86-88). Erkekler ise alisveris sirasinda daha
rasyonel davrandiklart belirlenmistir (Kirgiz, 2014: 210). Dolayisiyla, arastirma
cercevesine bakildigt zaman tiiketicilerde heyecen uyandiran hedonik aligverigin
kadinlarda daha baskin oldugu tespit edilmistir. Yapilan arastirmanin detayli sonuglari
alttaki gibidir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 87):

- Algveris kadinlar i¢in erkeklere gore daha ¢ok heyecan olarak algilanmaktadir.

- Kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore bos zamanlar1 degerlendirmek amaciyla

aligveris yapmayi daha ¢ok tercih etmektedirler.

- Kadin tuketiciler erkek tuketicilere gore indirimlere daha duyarlidirlar ve

aligveris sirasinda indirimli urunlere daha fazla bakmaktadirlar.

- Kadin tuketiciler erkek tuketicilere gore aligveris yaptiklarinda daha o6zgir

hissetmektedirler.

- Kadin tuketiciler kendileri icin 6zel olan kisilere bir seyler aldiklarinda

kendilerini daha iyi hissetmektedirler.
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- Yine kadin tuketiciler erkek tuketicilere oranla arkadaslar1 ve ailesi icin aligveris
yapmaktan daha cok zevk almaktadirlar.

- Kadn tuketiciler alisverise ¢ikmayi sosyal bir ihtiya¢ olarak gormektedir ve
aligverise c¢ikmak kadinlari erkeklere gore daha mutlu etmektedir. Alisveris

yapmanin kisileri mutlu etmesi hedonik bir davranisi sergilemektedir.

Ancak, hedonik tiikketimi fiyat veya fiyat duyarlhiligi agisindan ele alan bazi
arastirmalarda tiiketicilerin hedonik davranislarinda cinsiyet farkliligi goriilmedigi tespit
edilmistir. Bagka bir deyisle, lriiniin fiyatt ne olursa olsun hem erkeklerde hem de
kadinlarda ayni1 hedonik davranis meydana gelmektedir. Bu durum o6zellikle telefon gibi

teknolojik tiriinlerde daha ¢ok izlenmektedir (Kogak, 2013 :34).

2.1.6.2. Hedonik Tiiketim ve Yas Arasinda Iliski

Gengler moday1 genis kitlelere yayarak modanin belirleyicisi konumundadirlar
(Cakmak ve Cakir: 2012: 176) ve heyecan, macera onlarin hayatinin ayrilmaz parcasidir.
Bu yiizden geng nesil (18-25 yas) hedonik tiiketime daha duyarhdir. Ayrica yiiksek geliri
olan genglerde begendigi iirlini hemen satin alma egilimi izlenmektedir. Geng
yetiskinlerde de (26-40 yas) yiiksek fiyatli giyim ve diger moda iiriinlerini satin almaktan
hoslandiklar1 belirlenmistir. Yash tiiketiciler ise diger insanlarin maddi varliklarina 6nem
vermeyerek ilgilenmemektedirler (Koparal ve Calik, 2015: 37-38). Dolayisiyla, hedonik
tiketim aligkanliklar1 genc tiiketim kitlesinde daha yiiksek oldugu ve yasi ilerledikce bu
aligkanliklarda azalma izlendigi sonucuna varilmistir (Onurlubag, 2015: 694; Dogan ve
digerleri, 2014: 76). Daha detayli olarak, yas diizeyi arttik¢a tiiketicilerin maceraci ve fikir

elde etme amagli yapilan alisverislerinde azalma izlenmektedir (Ozgiil, 2011: 36).

2.1.6.3. Hedonik Tiiketim ve Gelir Arasinda Iliski

Tiiketicilerin gelir seviyesine gore hedonik aligveris diizeyi farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Yapilan arastirmalara gore, hedonik tiiketim ve yliksek gelir arasinda
olumlu bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Diisiik gelir ile hedonik aligveris yapma egilimi
arasinda ise olumsuz iliski oldugu ortaya konulmustur (Aydm, 2010: 450; Koparal ve

Calik, 2015: 37). Boylece, yliksek gelir tiiketicilerin hedonik aligverise olan taleplerini
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arttirmakta ve tliketiciler kendilerine haz verecek {irlinleri satin alma egiliminde
bulunmaktadirlar (Cakmak ve Cakir: 2012: 186). Ayni sekilde gelir seviyesi arttikga
calisan memurlarin sikint1 ve stresten kagis amaciyla daha ¢ok aligveris yapma egiliminde
olduklar1 izlenmistir (Akca, 2009: 165). Eken ve Yazici (2015), geliri 2000 lira ile 4999
lira geliri olan akademisyen kadinlarin ¢evrimigi aligveris sirasinda ihtiyaglarindan fazla
satin alma davranisinda bulunduklarmi gdzlemlemislerdir (Eken ve Yazici, 2015:82). Ote
yandan diistik geliri olan tiiketiciler biitgelerine gore uygun fiyata ve kaliteye onem
vermektedirler. Kendileri i¢in uygun fiyata kaliteli {iriin bulduklar1 zaman “akilli miisteri”
hissi onlara duygusal memnuniyet getirmektedir (Kocak, 2013: 35). Bunlara ragmen,
hedonik tiikketim ile gelir diizeyi arasinda anlamli iligki olmadigi sonucuna ulasan
aragtirmalar da mevcut oldugunu belirtmek gerekir (Ozgiiven, 2013: 178). Aym sekilde
Ozgiil (2011) de gelirin tek bagma hedonik tiiketim agisindan belirleyici 6zelliginin
bulunmadigini, sadece diger degiskenlerle birlikte degerlendirildiginde 6nem kazandigini

tespit etmistir (Ozgiil, 2011: 36).

2.1.6.4. Hedonik Tiiketim ve Yerlesim Alam Arasinda iliski

Aydin (2010) tarafindan yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin yasadiklari
yerlesim alaninin biiytikliigii ile hedonik tiiketim arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya
konulmustur. Biiyiikk sehirlerde yasayan tiiketiciler ile kiicliik sehirlerde yasayan
tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglarinda farklilik izlendigi tespit edilmistir. Bu
farklilik biiylik sehirlerde yasayan tiiketicilerin daha ¢ok hedonik tiiketime ilgi
duyduklarindan kaynaklanmaktadir (Aydin, 2010: 450).

Unal ve Ceylan (2008), Istanbul ve Erzurum illerindeki tiiketicileri hedonik
aligverise yonelten nedenleri karsilastirarak iller arasinda farkliliklar oldugu sonucuna
ulasmislardir. Yapilan arastirma sonucuna gore Istanbul’da yasayan tiiketiciler aligveris
sirasinda macera yasamak, sosyal etkilesimlerde bulunmak, baskalarini mutlu edecek
aligverisler yapmak, son moday:1 takip etmek ve rahatlamak amagli aligverislerden haz
almaktadirlar. Ancak indirim veya kampanyalar1 takip etmeyi, sadece indirim
donemlerinde aligveris yapmayir haz saglayan aligverisler olarak gérmemektedirler.

Erzurum’da yasayan tiiketiciler i¢in bu tiir aligverisler de haz vermektedir. Dolayisiyla,
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farkli bolgeler icin hedonik alisverise yonelten nedenler degisebilmektedir. (Unal ve
Ceylan, 2008: 282).

Kim (2006) sehir merkezinde ve sehir merkezi disinda yasayan tiiketicilerin
hedonik aligveris motivasyonlarini degerlendirmeye yonelik arastirma gerceklestirmistir.
Arastirma sonucuna gore sehir merkezinde ikame eden tiiketicilerin sehir merkezi disinda
ikame eden tiiketicilere karsilastirilmali daha yiiksek derecede hedonik alisveris
motivasyonlari bulundugu tespit edilmistir. Sehir merkezinde yasayan tiiketicilerin daha
cok eglence ve hosca vakit gegirme amagli aligverise ¢iktiklari ortaya konulmustur. Bunun
Sebebi olarak sehir merkezinde yerlesen tiiketicilerin aligverise sikca bos zamanlarini
degerlendirmek amaciyla gittikleri belirlenmektedir. Bunun i¢in alisveris alanlar1 aile ve
arkadaslar ile beraber zaman gecirme acisindan uygun bir mekanlar olarak hizmet
etmektedir. Boylece, sehir merkezindeki tiiketiciler alisverisi bir amaca ya da hedefe odakli
faaliyetten ziyade uyarilma veya fikir kaynagi olarak, iyi hissetme ve sosyal etkilesimde

bulunma gibi “deneysel bir aktivite” olarak gormektedirler (Kim, 2006: 76).

2.1.6.5. Hedonik Tiiketim ve Egitim Arasinda iliski

Ogrenim duzeyi modern toplumlarda en temel statii degerlendirme araci oldugu
gibi hedonizmde de énemli bir belirleyicidir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 85). Buna gore,
yiiksek Ogretim mezunlarinda hedonik tiiketim aligkanligi daha yiiksek oldugu tespit
edilmis ve bunun sebebi de calisma ve sosyal ¢evreye baglanmaktadir (Onurlubas, 2015:
694; Dogan ve digerleri, 2014: 76). Erkmen ve Yiiksel (2008) tarafindan yapilan,
tilkketicilerin aligveris davranig bigimleri ile demografik ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini
inceleyen arastirma sonuglarina gore, ¢ogunlukla egitim seviyesi yiiksek gen¢ kadinlar
anlik hisleri ile alhigveris yaptiklar1 ve aligverisi zevk haline getirerek hazci davrandiklar
goriilmistiir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 711). Ayn1 sekilde Haytko ve Baker (2004)’in
ABD’de yaptiklar1 calismanin sonucunda 6grenim diizeyi yliksek olan kiz ogrencilerin
digerlerinden daha ¢ok hedonik davrandiklari tespit edilmistir. Calisma 12-19 yas grubu
arasinda yapilmistir. Buna gore, iiniversite 6grencileri ile orta okul ve lise 6grencilerinin
aligverise ¢ikmas1 arasinda fark izlenmistir. Universite Ogrencileri kendileri araba

stirdiikleri veya toplu tagimay1 tek basina kullanabildikleri i¢in aligverise daha sik gittikleri
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belirlenmistir. Orta okul 6grencileri ise bu konuda daha ¢ok biiyiiklere bagh kaldiklarini
bildirilmektedir (Haytko ve Baker, 2004: 71-77).

2.1.6.6. Hedonik Tiiketim ve Meslek Arasinda iliski

Koparal ve Calik (2015) tarafindan yapilan arasgtirma sonuclarina goére meslek
uzmanlar1 (doktorlar, avukatlar, mimarlar, sertifikali muhasebeciler, ve diger serbest
meslek sahipleri) ve yoneticiler kendilerini moda takipgileri olarak nitelendirmektedir ve
bu ylizden baskalarinin goziinde iyi izlenim yaratmak istemektedirler. Ayrica, bu gruptaki
tiiketicilerde tercih ettigi markaya sadik kalma davranisi 6ne ¢ikmaktadir. Ev hanimlari ise
diger insanlarin maddi varliklarina ilgilenmemektedirler (Koparal ve Calik, 2015: 37-38).
Akca (2009) tarafindan kamu personeli arasinda hedonik aligveris 6zelliklerini inceleyen
yiiksek lisans tez ¢aligmasinin sonuglarina gére meslek gruplardaki seviyenin artigsina gore
hedonik tiiketim davramgi farklilastigi tespit edilmistir. Ozellikle doktor ve yardimci
personel arasinda bu fark izlenmektedir. Bununla birlikte yardimer personel ile hemsireler
arasindaki modayi takip etme diizeyinde az da olsa farklilik ortaya ¢ikmistir (Akca, 2009:
165).

2.1.6.7. Hedonik Tiiketim ve Medeni Durum Arasinda iliski

Onurlubas (2015) medeni hal ile hedonik tiiketim arasinda istatistiki olarak farklilik
bulunmadigini belirlemistir (Onurlubas, 2015: 694). Fakat Dogan ve digerleri (2014) ise
bekar tiiketicilerin evli tiiketicilere gore daha hazci1 davrandiklarini belirleyerek
tiiketicilerin medeni durumlarin1 hazer tutum ile iligkilendirmektedirler. Bundan dolayz,
aile hayat standartlar1 tiiketicileri hedonik tiiketime tercihen faydaci tiiketimde bulunmaya
yonelttigi diisiiniilmektedir (Dogan ve digerleri, 2014: 76). Ozgiil (2011) nispeten geng
bekar tiiketicilerin maceraci ve fikir elde etmek icin yapilan aligverislere daha egilimli

olduklarini tespit etmistir (Ozgiil, 2011: 36).
Genel olarak demografik faktorler acisindan egitimli, geng, bekar ve yliksek gelire

sahip olan tiiketici grubu hedonik tiiketimi daha yiiksek diizeylerde gerceklestirdigi
goriilmektedir (Ozgiil, 2011: 36; Ceylan, 2007: 57).
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UCUNCU BOLUM

3. TUKETICILERIN HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARININ SOSYO-
KULTUREL FAKTORLER ACISINDAN INCELENMESI

3.1.Arastirmanin Onemi ve Gecmisi

Bir ¢ok arastirma sonuglar tiiketicilerin tiiketim aligkanliklari ile sosyal ve kiiltiirel
boyutlar arasinda anlamli iliski oldugunu ortaya koymustur (Pencere, 2006: 146). Koggar
(2013) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglarina gore de gerek tiikketim tercihleri agisindan
gerekse tilketime konu olan triinlerin tanitim ve pazarlama siiregleri agisindan kiiltiir
onemli bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur (Koggar, 2013: 183). Aydin (2010) da
tiiketicilerin {riinlere yonelik gerek duygusal ve gerekse zihinsel olarak farkli tepkiler
olusturmasinin sebebi tiiketicilerin geldikleri alt kiiltiirden kaynaklandigini belirtmektedir.
Aydin (2010: 440)’a gore belirli bir irk olarak tanimlanmis etnik gruplar, sosyallesme
sisteminin karmasik yapisini sunan dinsel veya ulusal katmanlar, belirli bir diinya goriistinii
tiyelerine dikte ettiren egitim sistemi ve belirli bir davranig kalibin1 yapmaya zorlayan
gelenekler bireylerin davraniglarini etkilemektedir. Haytko ve Baker (2004) genglerin
tilketim kararlarinda farkli referans gruplarmin farkli rol oynadigini ortaya koymuslardir.
Ebeveynleri ile aligverise ¢ikan genglerin arkadaslar1 ile alisverise ¢ikan gencglere gore
daha fazla iirlin satin aldiklar1 tespit edilmistir. Arkadas grubu ile aligverise c¢iktiklarinda
daha ¢ok gezme, dolagsma ve bir sonraki sefer ebeveynleri ile geldikleri zaman satin almak
icin lirlin se¢me gibi aktiviteleri icermektedir (Haytko ve Baker, 2004: 77). Benzer sekilde
sosyal bir siifin iiyelerince paylasilmis degerler tiiketim iirlinlere yonelik tepkileri
etkilemektedir (Aydin, 2010: 440). Goriildiigi gibi, genel tiiketim agisindan sosyo-kiiltiirel
faktorler tiiketicilerin tiiketim tercihlerinde 6nemli rol oynamaktadir. Bu g¢alismada ise
hedonik tiiketim ile sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda ne derecede iliski oldugu tespit

edilmeye ¢alisilmistir.

Ayrica kiiresellesmenin  hiz kazanmasiyla birlikte sanayi toplumunun bilgi

toplumuna doniismesi ekonomik ve sosyal hayatin her yoniinii etkisi altina almaktadir. Bu



degisim altinda tiiketicilerin tiiketim tercihleri de etkilenmis durumdadir. Refah seviyesinin
ve iiretim olanaklarinin artmasinin sonucu olarak hedonik tiikketim farkli bir satin alma tarzi
olarak goriilmektedir (Giiler, 2014: 160). Ozellikle yiiksek rekabet kosullarinda hedonik
tilkketim pazarlamacilar i¢in potansiyel miisterilerinin istek ve ihtiyaclarini yakindan
tanimaya ve daha iyi karsilamaya yardimci olabilmektedir. Ciinkii giiniimiizde piyasada
bulunan {iriin ve hizmetin ¢okluguna ragmen tiiketiciler hep yeni duygular yasamak ve
monoton yasam tarzindan kaginmak istemektedirler. Bu yiizden tiiketiciler kendilerine yeni
fanteziler sunacak, zevk verecek ve yeni duygular uyandiracak {iriin ve hizmetlere
yonelmektedirler. Ustelik Deniz ve Ercis (2010) iiriinlerin hedonik faydas: tiiketicilerde
olumlu duygular olusturarak marka bagliligt yaratma ihtimali yiiksek oldugunu
belirtmektedirler (Deniz ve Ergis, 2010: 142). Tim bu faktorler hedonik tiikketim

konusunun 6nemini arttirmaktadir.

Genel olarak hedonizm ya da hazcilik, hayatin anlaminin zevk ve hazda oldugunu
savunan bir felsefi goriistiir. Dolayisiyla hedonik tiiketim ¢ok cesitli duygu imgeleri,
fanteziler ve {irlin kullaniminin hissi goriiniisleriyle ilgilidir (Aydin, 2010: 436). Goriildugii
gibi hedonik tiiketim daha ¢ok bireylerin duygusal zevklerine ve hedonik faydalarina
odaklanmaktadir. Bu yiizden tiiketim siirecinde tiiketicinin i¢ diinyasinda yasanmakta olan
duygusal degisimlerin tiiketicilerin tepkilerine nasil yansidiginin tespit edilmesinin olduk¢a
zor oldugunu belirtmek gerekir (Torlak ve digerler, 2006: 115). Buna ragmen hedonik
tiketim ile ilgili calismalar mevcuttur. Yogun literatiir taramasi sonucunda hedonik
tikketim ile ilgili arastirmalarin biiyiik kismi tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, medeni durumu,
meslegi ve aylik geliri gibi demografik faktorleri dikkate alarak gerceklestirildigi ortaya
konulmustur. Hedonik tiiketim kaynakli tiiketici davranislarindaki sosyo-kiiltiirel
faktorlerin roliine iliskin calismalarin oldukca sinirli sayida oldugu goriilmiistiir. Bu
yiizden tiiketicilerin hedonik tiikketim davraniglarin sosyo-Kkiiltiirel agidan inceleyerek bu

boslugu doldurmaya karar verilmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Tiiketicilerin aligveris sirasinda her zaman rasyonel davranmadiklar1 saptanmastir.
Cogu kez satin alimlarimi gergeklestirirken duygulariyla hareket etmekte ve aligveris

deneyiminden haz almaya caligmaktadirlar. S6z konusu hazci davranislar tiiketicilerin
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bulunduklar1 sosyo-kiiltiirel ortama gore ve bireylerin psikolojik aligilamalarina gore
degisiklik gostermektedir. Clinkii farkli sosyal ve kiiltiirel yapiya sahip toplumlar tiiketici
davraniglar1 iizerinde farkli etki yaratmaktadir. Dolayisiyla, bu calismada tiiketicilerin

hedonik tiiketim davraniglarin sosyo-kiiltiirel agidan incelenmesi amaglanmustir.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Yontemi

Bu arastirmada sosyo-kiiltiirel faktorler ile tiiketicilerin hedonik tiikketim
davraniglar1 arasinda iliski incelenmeye calisilmistir. Veri toplama yontemi olarak anket
teknigi secilmistir. Arastirmada kullanilan anket {i¢ boliimden olugmaktadir. Anket
formunun birinci boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik

sorulara yer verilmistir.

Ikinci béliimde ise tiiketici davranislarini etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorlere iliskin
ifadeler yer almaktadir. Ankette kullanilan faktorler referans (danisma) gruplar, aile, roller
ve statiiler, sosyal sinif ve kiiltiir olarak belirlenmistir (Erdem, 2006: 80; Odabasi1 ve Baris,
2003: 244). Daha detayh olarak agiklamak gerekirse, ikinci boliimdeki ilk iki ifade referans
gruplara, sonraki iki ifade aileye, daha sonraki iki ifade rol ve statiilere, sonraki iki ifade
sosyal smifa ve son iki ifade ise kiiltiir faktoriine aittir. S6z konusu faktorlere iliskin
ifadeler 5’li olgekte hichir zaman, nadiren, bazen, ¢ogu zaman ve her zaman seklinde
verilmistir. Boylece her sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkilerinin siklig: iki ifade ile dlgiilmeye

caligilmistir.

Tiiketicilerin hedonik (hazc1) davraniglarim1 belirlemek amaciyla aragtirmada
Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen “Hedonik aligveris nedenleri” 6lgegi
kullanilmigtir. Bu Ol¢ekte macera olarak alisveris, sosyallesme araci olarak aligveris,
rahatlamak i¢in aligveris, fikir aligsverisi, rol aligverisi ve deger aligverisi olarak toplam 6
tane hedonik alisveris nedenleri tespit edilmistir. S6z konusu yazarlar tiiketicilerin hedonik
aligverise yonelten nedenleri belirlemek i¢in herhangi bir {irlin ya da hizmet grubu
belirlemeden genel olarak aligveris tecriibesini degerlendirmislerdi (Arnold ve Reynolds,
2003: 79-80). Dolayisiyla, bu arastirmada kullanilan ankette de 6 tane hedonik aligveris
nedenleri ile ilgili ifadeler herhangi bir iirlin veya hizmet grubu belirtilmeden

hazirlanmistir. Boylece bu boliimiin ilk iki ifadesi tiiketicilerin “macera olarak aligveris”
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basliginda tiiketicilerin maceraci yonlerini 6lgmeye yonelik degiskenlerden olugmaktadir.
Sonraki iki ifade ile “sosyallesme araci olarak aligveris” basligi altinda tiiketicilerin sosyal
yonlerini tespit etmeye calisilmistir. 5’inci ve 6’nc1 ifadeler ile “rahatlamak i¢in aligveris”
basligi altinda tliketicilerin aligveris sirasinda rahatlama ve stres atma yonlerini belirlemeye
calisilmigtir. Daha sonraki 7°nci ve 8’inci ifadeler ile “fikir aligverisi” basliginda
tiiketicilerin takip ve bilgi edinme seviyelerini dl¢gmeye, 9’uncu ve 10’uncu ifadeler ise “rol
aligverisi” bashiginda tiiketicilerin baskasi icin aligveris yaparken yasadiklari duygulari
degerlendirilmeye calisilmistir. Son olarak, 11’inci ve 12’inci ifadeler “deger aligverisi”
baslig: altinda tiiketicilerin indirim ve kampanyalar1 takip ederek yaptiklar1 aligverislerinin
yonleri Ol¢lilmeye ¢alisilmistir. Hazirlanan ifadeler anketin {igiincii boliimiinde 5°1i Likert
Olgegine gevrilerek kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, biraz katlyorum, katiliyorum

ve kesinlikle katiliyorum seklinde siralanmistir.

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirma Trabzon ilinde gergeklestirilmistir. Arastirmanin ana kiitlesini
Trabzon ilinde ikame eden 16 yas istli herkes olusturmustur. Zaman ve maliyet kisitlari
nedeniyle katilimcilar kolayda 6rnekleme yontemi ile secilmistir. Ciinkii bu 6rnekleme
yontemlerinin maliyeti diistiktiir ve kisa zamanda yapilabilmektedir (Tokol, 2010: 41).

3.3.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 4’te gosterildigi gibidir.
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Sekil 4: Arastirma Modeli

Hedonik Ahsveris Nedenleri

Sosyo-Kiiltiirel
Faktorler

Macera Olarak Alisveris

Referans Gruplar Sosyallesme Araci Olarak Aligveris

1
: |
! 1
! 1
! 1
! 1
1
' |
! 1
! I
! Aile : Rahatlamak I¢in Alisveris
| |
| Roller ve Statiiler E Fikir Ahgverisi
1
1 1
1
E Sosyal Sinif ' Rol Aligverisi
1 1
1 1
' Kiiltiir E Deger Alisverisi
Leem - __ a4
3.3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda arastirma hipotezleri su sekilde
belirlenmistir:

Hana Sosyo-kiiltiirel faktorler ile tiiketicilerin hedonik alisveris nedenleri arasinda
iliski vardir.

Hi1 Referans gruplari ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iliski
vardir.

H2 Referans gruplar ile tiiketicilerin sosyallesme amach aligveris boyutu arasinda
iliski vardir.

Hs Referans gruplari ile tiiketicilerin rahatlamak i¢in aligveris boyutu arasinda iliski
vardir.

Hs Referans gruplar ile tiiketicilerin fikir edinmek igin aligveris boyutu arasinda
iliski vardir.

Hs Referans gruplari ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iliski vardir.

He Referans gruplart ile tiiketicilerin deger aligveris boyutu arasinda iliski vardir.

H7 Aile ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iligki vardir.

Hg Aile ile tiiketicilerin sosyallesme amacl aligveris boyutu arasinda iliski vardir.
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vardir.

Ho Aile ile tiiketicilerin rahatlamak i¢in aligveris boyutu arasinda iligki vardir.
Hqo Aile ile tiiketicilerin fikir edinmek i¢in aligveris boyutu arasinda iligki vardir.
Hi1 Aile ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iliski vardir.

Hiz Aile ile tiikketicilerin deger alisveris boyutu arasinda iligki vardir.

Haiz Roller ve statiiler ile tliketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iliski

His Roller ve statiiler ile tiiketicilerin sosyallesme amagh alisveris boyutu arasinda

iliski vardir.

vardir.

His Roller ve statiiler ile tiiketicilerin rahatlamak i¢in aligveris boyutu arasinda iliski

His Roller ve statiiler ile tiiketicilerin fikir edinmek icin aligveris boyutu arasinda

iliski vardir.

vardir.

vardir.

vardir.

vardir.

vardir.

Hi7 Roller ve statiiler ile tliketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iligki vardir.
Haig Roller ve statiiler ile tiiketicilerin deger aligsveris boyutu arasinda iligki vardir.

Hio Sosyal sif ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iliski
H2o Sosyal sinif ile tiiketicilerin sosyallesme amagh aligveris boyutu arasinda iligki
H21 Sosyal smif ile tiiketicilerin rahatlamak igin aligveris boyutu arasinda iliski
H22 Sosyal smif ile tiiketicilerin fikir edinmek i¢in aligveris boyutu arasinda iliski
Ha3 Sosyal sinif ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iligki vardir.

H24 Sosyal sinif ile tiiketicilerin deger aligveris boyutu arasinda iligki vardir.

H2s Kiiltiir ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iliski vardir.

Hos Kiiltiir ile tiiketicilerin sosyallesme amagli aligveris boyutu arasinda iliski
H»7 Kiiltiir ile tiiketicilerin rahatlamak icin aligveris boyutu arasinda iligki vardir.
Hag Kiiltiir ile tiiketicilerin fikir edinmek i¢in aligveris boyutu arasinda iliski vardir.

Hoo Kiiltiir ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iliski vardir.

Hso Kiiltiir ile tiiketicilerin deger aligveris boyutu arasinda iligki vardir.
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3.3.4. Arastirmanin Kisitlari

Zaman, maliyet ve ulasabilirlik kisitlarindan dolay1, arastirma, Trabzon ilinde
ikame eden katilimcilar ile belirli bir zaman diliminde yapilmistir. Farkli il, sehir ve

zamanlarda yapilacak ¢aligmalar farkli sonuglar verebilecektir.

3.3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Bu calismada veriler, pazarlama arastirmalarinda veri toplamada yaygin olarak
kullanilan anket yontemi araciligi ile toplanmistir. Bu yontemde, bilgiler, arastirma konusu
olan ana kiitleden secilen 6rnege dahil kisilere sézle veya yazili soru sormak yoluyla
saglanir (Tokol, 2010: 45). Arastirmanin amaci dogrultusunda 22 adet ifadenin bulundugu
anket formu hazirlanmistir. ifadeler yanlis anlamalara neden olmayacak sekilde agcik,
katilimcilart sitkmayacak sekilde kisa olmasina 6zen gosterilmistir. Anketler 20 Aralik
2016 ile 24 Subat 2017 tarihleri arasinda Trabzon ilinde gerceklestirilmistir. Hem birinci
elden, yiiz yiize kisisel goriisme yaparak hem de web-tabanli aragtirma yoluyla online
olarak toplam 270 katilimciya anket uygulanmistir. Hatali ve eksik bilgiler igeren anketler
elendikten sonra arastirmada kullanilacak 262 anket belirlenmistir. Uygulanan anket
sonucunda ulasilan veriler Excell ortaminda tasnif edilerek daha sonra istatistiki analizler

SPSS programinin 23. versiyonu kullanilarak yapilmstir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirmanin bu kisminda ilk katilmcilarin demografik 6zellikleri incelenecektir.
Daha sonra toplanan verilerin giivenilirligi ve normal dagilimi1 degerlendirilecektir. Bu
analizlerden sonra anket kismindaki hedonik 6lgegin yap1 gegerliligi igin dogrulayici faktor
analizi uygulanacaktir. Son olarak, sosyo-kiiltiirel faktorler ile hedonik aligveris nedenleri

arasinda iligkiyi tespit etmek amaciyla Pearson korelasyon analizi yapilacaktir.

68



3.4.1. Demografik Bilgilerin Degerlendirilmesi
Anket formunun birinci boéliimiinde yer alan sorularda katilimcilarla ilgili cinsiyet,
medeni durum, yas, bireysel aylik gelir ve 6grenim durumu gibi demografik dagilim

bilgileri elde edilmistir. Bu bilgiler asagidaki gibidir:

Tablo 4: Katilimcilarin Cinsiyet ve Medeni Durum Dagilimi

Cinsiyet | Frekans | (%) | Medeni durum | Frekans | (%)
Erkek 136 51,91 | Evli 119 45,42
Kadin 126 48,09 | Bekar 143 54,58

Toplam 262 100,0 Toplam 262 100,0

Tablo 4’te goriildiigii gibi arastirmaya katilanlarin %51,91°1 (136) erkek ve 48,09'u
kadin katilimcilardir. Medeni durum agisindan bakildiginda ise %45,42’si evli ve %54,58’1

bekar oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Yag Dagilimi

Yas Frekans | (%)
16-24 79 30,15
25-34 76 29,01
35-44 54 20,61
45-54 32 12,21
S55vetizeri |21 8,02

Toplam 262 100,0

Yas dagilimma bakildiginda, katilimcilarin %30,15’inin 16-24 yas aralifinda,
%29,01’inin 25-34 yas araliginda, %20,61’inin 35-44 yas araliginda, %12,21’inin ise 45-
54 yag araliginda ve %8,02’sinin 55 yas ve {izerinde oldugu goriilmektedir. Genel olarak,
yaglilara nazaran geng¢ nesilin hedonik tliketime daha duyarli oldugu tespit edilmistir

(Koparal ve Calik, 2015: 37-38). Bu yiizden arastirmada geng kitleye agirlik verilmistir.
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Tablo 6: Katilimcilarin Aylik Bireysel Gelir Dagilimi

Bireysel gelir | Frekans | (%)
750 TL ve alt1 62 23,66
751-1500 TL 91 34,73
1501-2250 TL 51 19,47
2251-3000 TL 30 11,45
3001 TL ve tizeri | 28 10,69

Toplam 262 100,0

Tablo 6’ya bakildiginda katilimcilarin biiylik kismi aylik 1500 TL ve alt1 gelire
sahip oldugu goriilmektedir. Detayli olarak, katilimcilarin %23,66’lik kism1 aylik 750 TL
ve altinda gelir elde ederken, %34,73’likk kism1 751-1500 TL, %19,47°1lik kism1 1501-2250
TL, %11,45’1ik kism1 2251-3000 TL ve 10,69’luk kismi ise 3001 TL ve tistii gelir elde

etmektedir.

Tablo 7: Katilimeilar Ogrenim Durumu

Ogrenim durumu Frekans | (%0)
[Ikdgretim mezunu 16 6,10
Orta 6gretim mezunu 12 4,58
Lise mezunu 94 35,88
Universite mezunu 87 33,21
Lisansiistii egitim ve lizeri | 53 20,23

Toplam 262 100,0

Tablo 7°de goriildiigii gibi arastirmada egitim durumu bes kategoride toplanmistir.
Buna uygun olarak, aragtirma kapsaminda katilimcilarin %6,1°1 ilkdgretim, %4,58°1 orta
Ogretim, %35,88°1 lise, %33,21°1 {lniversite ve %?20,23°1 ise lisansiistii egitimi aldigi
goriilmektedir.  Genel olarak, katilimcilarin  egitim  durumu yiiksek oldugu

gozlemlenmektedir.
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3.4.2. Anketin Giivenilirligi

Giivenilirlik analiziyle, veri toplama aracinin giivenilirligi Olgiilmektedir.
Giivenilirlik katsayis1 0.00 ile +1.00 arasinda bir degere karsilik gelir. Olgekte tesadiifi
cevaplama hatas1 azaldik¢a giivenilirlik artmaktadir (Gegez, 2005: 163). Bu yiizden
oncelikle sosyo-kiiltiirel faktorler Olgeginin ve hazci (hedonik) aligveris Olgeginin
giivenirligini tespit etmek i¢cin Cronbach Alfa katsayisina bakilmistir. Ankette yer alan her
bir sosyo-kiiltiirel faktor iki ifade ile sikhigi Olgiilmeye ¢alisilmistir. Ayni sekilde her
hedonik aligveris nedenleri de iki ifade ile degerlendirilmek {izere 5°li Likert dlgeginde
verilmigtir. Dolayistyla, bu olgeklerde kullanilan iki ifadenin aritmetik ortalamasi alinip,
ayr1 veri seti diizenlenerek Cronbach Alfa katsayisi incelenmistir. Toplam 11 maddeye
uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cronbach Alfa katsayist 0,870 ¢ikmistir. Bu sonug,

aragtirmada kullanilan anketin giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.4.3. Normallik Test Sonuclari

Arastirmada kullanilan verilerin normal dagilimi biliylik 6nem tagimaktadir.
Verilerin normal dagilip dagilmadigina gore hangi testlerin uygulanmasi gerektigi karari
verilmektedir. Ornegin, parametrik olmayan tekniklere kiyasla daha giiclii olan parametrik
testler ancak normal olarak dagilmis veriler iizerinde uygulanabilmektedir (Gegez, 2005:
216). Ayrica normal dagilim siirekli bir dagilim olup, burada gozlemler ¢an seklinde ve
ortalama etrafinda simetrik dagilir (Nakip, 2008: 152). Dolayisiyla, analiz sirasinda hangi

testlerin uygulanabilecegini tespit etmek amaciyla normallik testi yapilmistir.

Tablo 8: Normallik Test Sonuglari

Shapiro-Wilk
Statistik sd p
Sosyo-kiiltiirel 6l¢ek 994 262 400
Hedonik 6l¢ek 994 262 419

Tablo 8’de goriildiigii gibi Shapiro-Wilk test sonucuna gore anlamlilik 0.400 ve
0.419 ¢ikmistir. Bu sonug 0,05°ten biiyiik oldugu icin %95 giivenle arastirmada kullanilan
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veriler normal dagilimhidir. Bu yilizden arastirmada Pearson korelasyon analizi tercih

edilmistir.

3.4.4. Hedonik Olgege Iliskin Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan ankette yer alan hedonik 6lgegin yapi gecerliligini test
etmek amaciyla dogrulayict faktér analizi uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizinde
degiskenler arasindaki iliskiye dair daha Once saptanan bir hipotezin test edilmesi s6z

konusudur (Biiytikoztiirk, 2002: 472).

Oncelikle veri setinin faktdr analizi icin uygun olup olmadigini anlayabilmek
amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi ve Bartlett testinden yararlanilmistir. KMO
testi, Ornekleme yeterliligini 6lgmeye yarayan bir test olup, ornek biiytikliigii ile ilgilenir.
Bartlett kiiresellik testi ise ana kiitle i¢indeki degiskenler arasinda bir iligkinin olup
olmadigini, bagka bir deyisle, ana kiitle biitiinliigiinii test eder. Bu testlerin degeri kiigiik
cikarsa, cift olarak degiskenler arasindaki korelasyon iliskisinin diger degiskenlerce
aciklanmayacagint  gosterir. Burada KMO degerinin %60’ istiinde olmasi
arzulanmaktadir (Nakip, 2003: 408-409). Buna gore %95 giliven araliginda KMO degeri
hedonik aligveris nedenlerine iliskin faktor analizi sonucunda 0,786>0,60, Bartlett
kiiresellik test sonucu ise 925,897 ¢ikmustir (Bkz. Tablo: 9). Elde edilen bu sonuglar veri
setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Faktor analizi sirasinda varimax
rotasyonu kullanmilmistir. 0,5 degeri altindaki yiliklemeler dikkate alinmamistir. Ayrica,
burada yalnizca hedonik dlgege iliskin Cronbach Alfa katsayist hesaplanmistir. Toplam 12

ifadeye uygulanan faktor analizinin detayli sonuglar1 Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9: Rotasyona Tabi Tutulmus Faktor Yiikleme Matriksi

KMO = 0,786, Bartlett = 925,897,

Chronbach’s Alpha = 0.814

Sd: 66, p: 0,000 ifade sayis1 = 12
Agiklanan varyans (%) = 64,87
ifadeler Faktor Varyans .
yiikleri yiizdesi Ozdegert
Faktor 1: Rahatlamak icin ahsveris 33,192 3,983
Benim i¢in alisveris bir tiir stres atma yontemidir. ,854
Keyifsiz oldugum zaman kendimi daha iyi hissetmek icin 197
aligverise ¢ikarim.
Bana gore aligverig bir maceradir ve aligveris yaparken ,632
zamanin nasil gectigini anlamam..
Algveris yaparken kendimi ayri bir diinyada gibi hissederim. ,622
Faktor 2: Sosyallesme amach ahisveris 14,048 1,686
Baskalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim, ¢iinki onlar iyi , 759
hissettikleri zaman ben de iyi hissederim.
Birilerine hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in magaza ,552
magaza dolasirim.
Bagkalar ile aligverise ¢ikmak birlestirici deneyimdir. 551
Aligverise gittigimde diger insanlarla kaynagmaktan zevk ,707
alirim.
Faktor 3: Deger alisverisi 9,172 1,101
Cogu zaman kampanyalardan faydalanarak kazangl aligveris ,885
yapmaya1 tercih ederim.
Aligveris yaparken indirimleri arayip bulmaktan zevk alirim. ,835
Faktor 4: Fikir ahsverisi 8,460 1,015
Aligverise yeni modaya ayak uydurmak i¢in gikarim. ,814
Aligverise piyasadaki mevcut son iiriinleri takip etmek i¢in ,800

¢ikarim.

Tablo 9’da goriildiigii gibi hazc1 (hedonik) aligveris 6lgeginin faktdr analizi sonrasi
toplam varyansin %64,87’sini agiklayan 4 faktorlii bir yapit ortaya ¢ikmistir. Yani ifade
gruplari, katilimcilarin %64,87°si tarafindan birbirleri ile iligkili bulunarak 4 temel boyutta
gorilmektedir. Bir degisken hangi faktor altinda biiyiik agirliga sahipse, o degisken ile
faktor arasinda yakin bir iligki oldugunu belirtmektedir. Genel olarak, 0,60 ve iistii yiik
degeri yiiksek, 0,30-0,59 aras1 yiik degeri orta, 0,30 ve alt1 yiikk degeri diisiikk olarak
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degerlendirilir (Biiyiikoztiirk, 2002: 473). Tabloda goriildiigii gibi, faktor yiikleri 0,551 ile
0,885 arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla, en diisiik faktor yiikiiniin degeri 0,551 olmasi
yapinin gegerlilik bakimindan 6nemli bir sorun yaratmamaktadir. Hedonik aligveris
Olceginin dort faktorlii yapisini olusturan bilesenler incelenerek faktorler su sekilde
adlandirilabilir:

1. Faktor: “Benim i¢in aligveris bir tiir stres atma yontemidir”, “Keyifsiz oldugum
zaman kendimi daha iyi hissetmek i¢in aligverise ¢ikarim”, “Bana gore aligveris bir
maceradir ve aligveris yaparken zamanin nasil gectigini anlamam” ve “Aligveris yaparken
kendimi ayr1 bir diinyada gibi hissederim” olmak {izere toplam 4 maddeden olusan bu
faktore Rahatlamak Icin Alisveris denilebilir.

2. Faktor: “Baskalar1 igin aligveris yapmayi severim, ¢iinkii onlar iyi hissettikleri
zaman ben de iyi hissederim”, “Birilerine hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in magaza
magaza dolasirim”, “Baskalar1 ile alisverigse ¢cikmak birlestirici deneyimdir” ve “Aligverise
gittigimde diger insanlarla kaynagsmaktan zevk alirim” olmak {izere toplam 4 maddeden
olusan bu faktore Sosyallesme Amagh Alisveris denilebilir.

3. Faktor: “Cogu zaman kampanyalardan faydalanarak kazangli aligveris yapmay1
tercih ederim” ve “Aligveris yaparken indirimleri arayip bulmaktan zevk alirnm” olarak
toplam 2 maddeden olusan bu faktore Deger Alisverisi olarak adlandirilabilir.

4. Faktor: “Aligverise yeni modaya ayak uydurmak i¢in ¢ikarim” ve “Alisverise
piyasadaki mevcut son lriinleri takip etmek i¢in ¢ikarim” olmak iizere toplam 2 maddeden

olusan bu faktore Fikir Alisverisi denilebilir.

Hedonik aligveris boyutlarinin agiklandigi ylizde bakimindan fikir edinme amacl
aligveris birinci sirada yer almakta, onu rahatlamak icin aligveris, deger aligverisi ve rol

alisverisi takip etmektedir.

3.4.5. Korelasyon Analiz Sonuglari

Korelasyon analizi degiskenler arasindaki ilginin derecesi ile ilgilenmektedir
(Kurtulus, 2004: 317). Coklu korelasyon analizi, iki veya daha fazla tahmin degiskeni ile
bir kriter degiskeni arasindaki (dogrusal) ilginin yoniinii ve derecesini saptamayi
amaglayan bir ilgi analizi tiiridiir (Kurtulus, 2004: 345). Korelasyon katsayis1 bir oran

olup, -1 ile +1 arasinda bir degerdir. Katsay1 pozitif ise, degiskenlerin biri artarken digeri
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de artiyor; negatif ise, degiskenlerin biri artarken digeri azaliyor demektir (Nakip, 2003:

322).

Tablo 10: Sosyo-Kiiltiirel Faktorlere Ait Ortalama ve Standart Sapma

En diisiik | En yiiksek Standart
Sosyo-Kiiltiirel Faktorler N Ortalama
deger deger sapma
Referans gruplar 262 1 5 3.28 .85
Aile 262 1 5 2.74 90
Rol ve statii 262 1 5 2.87 1.07
Sosyal sinif 262 1 5 2.99 87
Kiiltiir 262 1 5 2.44 .85

Tablo 10°da katilimcilarin satin alma davranislarinda sosyo-kiiltiirel faktorlerin ne
derecede etkili olduklar1 goriilmektedir. Tabloda goriildiigi gibi katilimeilarin verdikleri
cevaplarin bliyiikk kismi “nadiren” ile “bazen” arasinda kalmaktadir. Tek referans

gruplariin ortalamasi 3.28 degerini alarak “bazen” ile “cofgu zaman” seceneklerinin

arasinda yer almaktadir.

Tablo 11: Hedonik Aligveris Nedenlerine Ait Ortalama ve Standart Sapma

Hedonik Ahsveris En diisiik | En yiiksek Standart
Nedenleri N deger deger Ortalama sapma

Macera olarak aligveris 262 1 5 2.51 1.02
Sosyallesme amaglh aligveris | 262 1 5 2.84 .82

Rahatlamak i¢in aligveris 262 1 5 2.58 1.12
Fikir aligverisi 262 1 5 2.39 .99

Rol aligverisi 262 1 5 3.11 1.05
Deger aligverisi 262 1 5 3.48 1.12

Tablo 11°e gore katilimcilarin ilk dort hedonik aligveris nedenlerine iliskin ifadelere
verdikleri cevaplar “katilmiyorum” ile “biraz katiliyorum” arasinda oldugu goriilmektedir.

Bunlardan farkli olarak, rol aligverisi ve deger aligverisi ile ilgili ifadelere verilen
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cevaplarin ortalamasi “biraz katiliyorum” ile “katiliyorum” secenekleri arasinda

kalmaktadir.

Asagida Pearson korelasyon analizi sonucunda sosyo-kiiltiirel faktorler ile hedonik

aligveris davraniglar1 arasinda anlamli iliski bulunan tablolar verilmistir.

Tablo 12: Referans Gruplariyla Hedonik Alisveris Nedenleri Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar
Macera | Sosyallesme | Rahatlama o o
Fikir Fikir
olarak amagli ki¢in
aligverisi | aligverisi
aligveris aligveris aligveris
Pearson korelasyon .146* .159* .066 A79* .096
Referans gruplar Sig. (2-tailed) .018 .010 .284 .004 119
N 262 262 262 262 262
Pearson korelasyon .254** 151* 172%* .342%* 267*
Referans gruplar Sig. (2-tailed) .000 .014 .005 .000 .000
N 262 262 262 262 262

**0.01 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

*0.05 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

Tablo 12 incelendiginde “referans gruplar1” ile “macera olarak alisveris” arasinda
cok zayif derecede pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin satin
alma kararlarina referans gruplarinin etkisi arttik¢a macera olarak aligveris davranislar1 da
artmaktadir. Ikinci satirda goriildiigii gibi “referans grup” ile “sosyallesme amagh
aligveris” arasinda 0.05 dnem diizeyinde pozitif bir iliski izlenmektedir. Ugiincii satirda
“referans grup” ile “rahatlamak igin aligveris” arasinda 0.01 6nem diizeyinde yine pozitif
bir iligki bulunmaktadir. Son olarak, “referans grup” ile “fikir aligverisi” arasinda
digerlerine gore biraz kuvvetli derecede iliski vardir. Bunu benzer sekilde katilimcilarin
satin alma kararlarina referans gruplarin etkisi

arttikca onlarin fikir aligveris

davraniglarinda artis izlenmekte diye yorumlamak miimkiindiir.

Bu sonuclara gore referans gruplari ile hedonik tiiketim davraniglari arasinda
anlamli pozitif bir iliski vardir. Dolayisiyla Hi, H2, H3 ve Ha alt hipotezleri kabul edilmistir
(Bkz. Tablo 16).
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Tablo 13: Rol ve Statii ile Hedonik Alisveris Nedenleri Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar

Macera olarak

Fikir aligverisi

Deger aligverisi

aligveris
Pearson korelasyon 127+ .022 .134*
Rol ve statiiler Sig. (2-tailed) .041 727 .030
N 262 262 262
Pearson korelasyon 116 133* .080
Rol ve statiiler Sig. (2-tailed) .061 .031 .196
N 262 262 262

** 0.01 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

* 0.05 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

Tablo 13’te katilimcilarin toplumdaki rol ve statiileri onlarin hedonik alisveris

davraniglari ile ne derecede iliskili oldugu goriilmektedir. Buna istinaden “rol ve statii” ile

“macera olarak aligveris” arasinda 0.05 6nem diizeyinde pozitif bir iligki izlenmektedir.

Buna gore, katilimeilarin toplumdaki rol ve statiilerinden kaynaklanan satin alma kararlari

arttikga macera olarak aligveris davranislart da artmaktadir. Ayn1 sekilde “rol ve statii” ile

“fikir aligverisi” ve “deger aligverisi” arasinda c¢ok zayif derecede pozitif bir iliski

bulunmaktadir.

Bu sonuglara gore rol ve statii ile hedonik tiiketim davraniglari arasinda anlaml

pozitif bir iligki bulunmaktadir. Bu ylizden Hiz, Hie ve Hig alt hipotezleri kabul edilmistir

(Bkz. Tablo 16).
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Tablo 14: Sosyal Sinif fle Hedonik Alisveris Nedenleri Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar

Macera olarak | Rahatlamak i¢in Fikir Fikir
aligveris aligveris aligverisi aligverisi

Pearson korelasyon 219%* 143* 222%* .185**

Sosyal sinif Sig. (2-tailed) .000 .020 .000 .003
N 262 262 262 262

Pearson korelasyon 076 .038 .010 .027

Sosyal sinif Sig. (2-tailed) 221 543 .870 .661
N 262 262 262 262

** 0.01 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

* 0.05 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

Tablo 14 incelendiginde “sosyal simif” ile “macera olarak aligveris” ve “fikir

aligverisi” arasinda 0.01 6nem diizeyinde pozitif iliski oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla,

katilimcilarin satin alma kararlarina sosyal sinifin etkisi arttikca macera olarak aligveris

davraniglarinda ve fikir aligveris davranislarinda artis izlendigini sdylemek miimkiindiir.

Bununla birlikte, tablonun ikinci siitiiniinde goriildiigii gibi, “sosyal sinif” ile “rahatlamak

i¢cin aligveris” arasinda yine pozitif yonde, ancak diger ikisine nazaran biraz zayif diizeyde

bir iliski mevcuttur.

Bu sonuglara gore sosyal smif ile hedonik tiiketim davraniglari arasinda anlamli

pozitif bir iliski bulundugu anlasilmaktadir. Dolayisiyla Hig, Ho21 ve Hz. alt hipotezleri
kabul edilmistir (Bkz. Tablo 16).
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Tablo 15: Kiiltiir [le Hedonik Alisveris Nedenleri Arasindaki Korelasyon

Korelasyonlar

Macera olarak | Macera olarak | Rahatlamak Deger
aligveris aligveris igin aligveris aligverisi

Pearson korelasyon .025 .020 .041 .128*

Kiiltiir Sig. (2-tailed) .691 744 .505 .038
N 262 262 262 262

Pearson korelasyon 124* 147* .135* .084

Kiiltiir Sig. (2-tailed) .045 017 029 177
N 262 262 262 262

** 0.01 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

* 0.05 6nem diizeyinde korelasyon (2-tailed).

Tablo 15’e bakildiginda ise “kiiltiir” ile “macera olarak aligveris”,

29 <¢

rahatlamak i¢in

aligveris” ve “deger aligverisi” arasinda 0.05 6nem diizeyinde yine pozitif bir iliski oldugu

anlagilmaktadir. Buna gore satin alma kararina kiltliriin etkisi artarken macera olarak

aligveris, rahatlamak i¢in aligveris ve deger alisveris davramislarinda da artis izlendigini

sOylemek miimkiindiir.

Bu sonuglara gore kiiltiir faktorii ile hedonik tiiketim davraniglari arasinda anlamli

pozitif yonlii bir iligki bulundugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla Hzs, H27 ve Hso alt
hipotezleri kabul edilmistir (Bkz. Tablo 16).

3.4.6. Hipotezlerin Test Edilmesi

Korelasyon analizi sonuglarina gore arastirma hipotezleri test edilerek alttaki

tabloda kisaca 6zeti verilmistir.
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Tablo 16: Hipotezler Testlerinin Ozet Sonuglar

Hana Sosyo-Kkiiltiirel faktorler ile tiiketicilerin hedonik alisveris nedenleri | Kismen
arasinda iliski vardir. Kabul
H: Referans gruplart ile tiiketicilerin macera olarak alisveris boyutu arasinda | Kabul
iliski vardir.

H2 Referans gruplar ile tiiketicilerin sosyallesme amagli aligveris boyutu | Kabul
arasinda iliski vardir.

Hs Referans gruplar ile tiiketicilerin rahatlamak igin aligveris boyutu | Kabul
arasinda iliski vardir.

Hs Referans gruplan ile tiiketicilerin fikir edinmek i¢in aligveris boyutu | Kabul
arasinda iligki vardir.

Hs Referans gruplan ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iliski | Ret
vardir.

Hs Referans gruplar ile tiiketicilerin deger aligveris boyutu arasinda iliski | Ret
vardir.

H- Aile ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iliski vardir. | Ret
Hg Aile ile tiiketicilerin sosyallesme amagli aligveris boyutu arasinda iliski | Ret
vardir.

Ho Aile ile tiiketicilerin rahatlamak igin aligveris boyutu arasinda iliski | Ret
vardir.

Hio Aile ile tiiketicilerin fikir edinmek igin aligveris boyutu arasinda iligki | Ret
vardir.

Hq1 Aile ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iligki vardir. Ret
Hqz Aile ile tiiketicilerin deger alisveris boyutu arasinda iligki vardir. Ret
H1z Roller ve statiiler ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda | Kabul
iliski vardir.

Hi4 Roller ve statiiler ile tiiketicilerin sosyallesme amagh aligveris boyutu | Ret
arasinda iliski vardir.

His Roller ve statiiler ile tiiketicilerin rahatlamak icin alisveris boyutu | Ret

arasinda iligki vardir.
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Tablo 16: (Devami)

Hie Roller ve statiiler ile tiiketicilerin fikir edinmek igin aligveris boyutu | Kabul
arasinda iliski vardir.

Hiz Roller ve statiiler ile tiiketicilerin rol alisveris boyutu arasinda iliski | Ret
vardir.

His Roller ve statiiler ile tiiketicilerin deger aligveris boyutu arasinda iliski | Kabul
vardir.

H1o Sosyal sinif ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iligki | Kabul
vardir.

H2o Sosyal sinif ile tiiketicilerin sosyallesme amagli aligveris boyutu arasinda | Ret
iliski vardir.

H21 Sosyal sinif ile tiiketicilerin rahatlamak i¢in aligveris boyutu arasinda | Kabul
iligki vardir.

H22 Sosyal sinif ile tiiketicilerin fikir edinmek igin aligveris boyutu arasinda | Kabul
iliski vardir.

H23 Sosyal sinif ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iliski vardir Ret
H24 Sosyal sinif ile tiiketicilerin deger aligveris boyutu arasinda iliski vardir. | Ret
Hzs Kiiltiir ile tiiketicilerin macera olarak aligveris boyutu arasinda iligki | Kabul
vardir.

H2s Kiiltiir ile tiiketicilerin sosyallesme amacl aligveris boyutu arasinda iliski | Ret
vardir.

H»7 Kiiltiir ile tiikketicilerin rahatlamak igin aligveris boyutu arasinda iliski | Kabul
vardir.

Hog Kiiltiir ile tiiketicilerin fikir edinmek i¢in aligveris boyutu arasinda iliski | Ret
vardir.

H2g Kiiltiir ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iliski vardir. Ret
Hao Kiiltiir ile tiiketicilerin deger aligveris boyutu arasinda iliski vardir. Kabul

Tablo 16°da goriildiigii gibi yapilan korelasyon analizi sonucunda macera olarak
aligveris boyutu ile tiim sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda iliski tespit edilmistir.
Sosyallesme amagli alisveris boyutu ile tek referans gruplar arasinda iliski ortaya ¢ikmustir.
Geri kalan sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda iliski bulunmamigtir. Rahatlamak igin aligveris

boyutu ile referans gruplar, sosyal simif ve kiiltiir faktorleri arasinda iliski meydana
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gelmistir. Bu boyut ile aile faktorii ve roller ve statiiler faktorii arasinda iliski ¢ikmamugtir.
Fikir edinme i¢in aligveris boyutu ile referans gruplari, roller ve statiiler ve sosyal sinif
arasinda iliski tespit edilmistir. Ancak, bu boyut ile aile ve kiiltiir faktorleri arasinda iliski
bulunmamistir. Tabloda goriildiigii gibi, rol aligverisi boyutu ile sosyo-kiiltiirel faktorlerin
hic biri arasinda iliski ortaya ¢ikmamaistir. Son olarak, deger aligveris boyutu ile roller ve
statiiler faktorii ve kiiltlir faktorii arasinda iliski meydana gelmistir. Bu boyut ile referans
gruplar, aile ve sosyal smif faktorleri arasinda iligki ortaya ¢ikmamistir. Ayrica, tabloda
fark edildigi gibi, aile faktorii ile higbir hedonik boyut arasinda iliski bulunmamaistir.
Dolayisiyla aile iiyelerinin tiikketicilerin hedonik tiiketim davraniglari ile iligkisi oldukga

diisiik oldugu diistiniilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Insan davranislarmin ve 6zel olarak da tiiketici davranislarinin son derece gizemli
bir yapiya sahip olmasinin temel nedeni, organizma ile ¢evresi arasindaki ¢ok yonlii,
sonsuz ve karmasik bir etkilesim i¢inde olmasidir. Tiiketici davranislarinin ¢ok sayida
faktoriin etkisi altinda ve karmasik bir etkilesim neticesinde sekillendigini sdylemek
miimkiindiir (Torlak ve digerler, 2006: 115). Genel olarak tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorler bellidir. Bunlar demografik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, psikolojik faktorler
ve ekonomik faktorlerdir. Hedonik tiiketim tarzi ile ilgili diinyada ve Tiirkiye’de yapilan
arastirmalarin ¢ogu demografik faktorler {izerinde yapilmistir. Demografik faktorler
acisindan hedonik tiiketimin degisiklikleri ve genel olarak hedonik tiiketimin nedenleri
incelenmistir. Bunun yani sira faydaci tiiketim ve plansiz satin alma davranisi ile hedonik
tilketim arasindaki farkliliklar lizerinde yogun ¢aligmalar bulunmaktadir. Ancak hedonik
tilketimi sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorler agisindan inceleyen aragtirmalar sinirh
kalmaktadir. Bunun sebebi olarak sosyo-kiiltiirel ve psikolojik faktorlerin tiiketicilerin
duygusal degisimlerine nasil yansidigini 6lgmek zor oldugu disiiniilmektedir. Buna
ragmen bu arastirmada Trabzon ilindeki tiiketicilerin hedonik tiiketim davranisi ile sosyo-

kiiltiirel faktorler arasindaki iliski incelenmeye calisilmistir.

Hedonik tiiketim, tiiketim eyleminden haz ve zevk almak demektir. Haz alma
insanlarin dogal bir egilimidir. Sonugta hi¢ kimse mutlu olmayacagi, tatminlik duygusu
saglamayacagl bir nesneye yonelmemektedir. Tam tersine insanlar hep mutluluk
arayisindadirlar. Dolayisiyla hedonik tiiketim tarzi, bireylerin {riine kars1 giiglii bir histen
dolay1r duygusal deneyiminden meydana gelmektedir. Boylece giinlimiizde hazlarin 6n
plana ¢ikmasiyla, triinlerin faydalar ile ilgili tiilketimden daha c¢ok bireylerin haz

beklentilerine doniik ve duygusal tatminini dnde tutan tiikketim mevcuttur.

Onceki béliimlerde bahsedildigi gibi hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve
duruma gore farkliliklar gostermektedir (Odabasi, 1999: 82). Bu farkliliklar insanlarin
etnik kdokenlerine ve sosyal smifina dayanmaktadir. Daha detayli agiklamak gerekirse,

insanlarin ait oldugu alt kiiltiirlere bagli olarak hedonik beklentileri, herhangi bir iiriine



kars1 duygusal tepkileri, sembolik degerleri, diis kurma tarzlari, fantezileri, duygusal
hazlar1 ve statii arayislar1 farklilagsmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982a: 99).
Dolayisiyla bu ¢alismada hedonik tiiketim ile sosyo-kiiltiirel faktorler arasinda ne derecede

iliski oldugu tespit edilmeye ¢alisiimis ve su sonuglar elde edilmistir.

Arastirmada hedonik tiiketim davranigini tespit etmek i¢in Arnold ve Reynolds
(2003)’un “Hedonik aligveris nedenleri” 6l¢gegi kullanilmistir. Bu 6lgekte macera olarak
aligveris, sosyallesme araci olarak aligveris, rahatlamak i¢in aligveris, fikir aligverisi, rol
aligverisi ve deger aligverisi olarak toplam 6 tane hedonik aligveris nedenleri
bulunmaktadir. Arastirma kapsaminda hazirlanan ankette tiim bu hedonik aligveris
nedenleri ile ilgili ifadeler hazirlanarak katilimcilarin hedonik aligveris davraniglar: tespit
edilmistir. Bunun yan1 sira sosyo-kiiltiirel faktorler dl¢ceginde referans (danigma) gruplar,
aile, roller ve statiiler, sosyal sinif ve kiiltiir olarak toplam 5 tane faktor kullanilmistir.
Benzer sekilde arastirma anketi igin bu 5 tane sosyo-kiiltiirel faktor ile ilgili ifadeler
diizenlenmigtir. Boylece katilimcilarn tiiketim tercihlerinde sosyo-kiiltiirel faktorlerin
etkileri ne siklikta oldugu Olciilmeye calisilmistir. Toplanan verilerin analizine gegmeden
once ankette kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi ve verilerin normal dagilip dagilmadig test
edilmistir. Kullanilan veriler normal dagilim sagladigi i¢in arastirmada Pearson korelasyon
analizi tercih edilmistir. Daha sonra ankette kullanilan hedonik 6l¢egin yap1 gecerliligini
test etmek amaciyla faktor analizi uygunlanmistir. Faktor analizi sonucunda rahatlamak
icin aligveris, sosyallesme amaclh aligveris, deger aligverisi ve fikir aligverisi olarak 4
faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmustir. Burada heyecan yasamak ve stresten kurtulmak gibi
digerlerine gore nispeten belirgin duygular ile iliskin faktorler bir boyut altinda
toplandigini belirtmek gerekir. Benzer sekilde sosyallesme amacl aligveris ve rol alisverisi
bir boyut altinda toplanmis ve bu boyuta da sosyallesme amacgli aligveris denilmistir.
Ancak Pearson korelasyon analiz sonuglarim1 agiklarken boyutlar Arnold ve Reynolds

(2003)’un 6l¢eginde oldugu gibi kullanilmistir.

Son olarak ise sosyo-kiiltiirel degiskenler ile hedonik degiskenler arasinda iliskiyi
tespit etmek amaciyla Pearson korelyason analizi uygulanmistir. Bu analiz sonucuna gore
sosyo-kiiltiirel faktorler ile tiiketicilerin rol aligveris boyutu arasinda iliski bulunmamustir.
Ustelik aile faktorii ile higbir hedonik boyut arasinda da iliski bulunmamistir. Geri kalan

sosyo-kiiltiirel faktorler ile hedonik aligveris nedenlerinin bazilar arasinda diisiik da olsa
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pozitif iligki saptanmistir. Bundan dolayr arastirmanin amaci ve modeli dogrultusunda
belirlenen ana hipotez kismen kabul edilmistir. Bu durumu agiklamak gerekirse, tiiketici
davraniglarina sosyo-Kkiiltiirel faktorlerin etkisi arttikca tiiketicilerin hedonik aligveris
davraniglar1 da artmaktadir. Ayrica referans (danisma) gruplar ve sosyal smifin hedonik
aligveris ile iligkisi digerlerine gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu ise referans
(danigsma) gruplar ve sosyal sinif tiiketici tercihlerini ne kadar sik etkilerse bu tiiketicilerin
hedonik tiiketim davranislari o derecede arttigi anlamina gelmektedir. Dolayisiyla,
bireylerin hedonik aligveris davranislar1 ¢ogu zaman sosyal deneyimler elde etme, ortak
ilgileri paylasma, macera ve yarig arama, statli kazanma vb. amaglh gerceklestirildigini

sOylemek miimkiindiir (Ergis, 2009: 14).

Pearson korelasyon analizi sonucunda kiiltiir faktorii ile hedonik aligveris nedenleri
arasinda anlamli pozitif iliski meydana gelmistir. Giiler (2014) tarafindan Kirikkale’de
gerceklestirilen arastirma sonuclarina gore de kiiltiirel degerlerin hedonik tiiketim ile

iligkili oldugu tespit edilmistir (Giiler, 2014: 169).

Bunun disinda arastirma anketini uygularken, bir¢ok cevaplayicilar hedonik
tilketimin gosterisci ve asirt tilketime yol agabilmesinden dolay1 bu durumu dine bagladigi
gorilmiistiir. Bagka bir deyisle, islam dininde gereginden fazla tiiketim ve gosteris¢ilik hos
bir durum olmadigi ic¢in hedonik tliketim davraniglarini smirlamaya calistiklarini

belirtmiglerdir.

Ustelik s6z konusu iki faktdr arasindaki iliskinin diisiik ¢ikmas1 Hofstede kiiltiirel
boyutlar teorisi yardimi ile agiklanabilir. Ciinkii Leng ve Botelho (2010) hedonizmin daha
cok bireysellik boyutunun yiiksek oldugu toplumlar ile iligkili oldugunu belirtmektedirler
(Leng ve Botelho, 2010: 272). Tiirkiye ise Geert Hofstede arastirma sonuclarina gore
bireysellik boyutunda 37 puan alarak kollektivist bir toplum oldugu ortaya konulmustur.
Kollektivist toplumlarda “ben” degil, “biz” daha &n plana ¢ikmaktadir. insanlar gruplara
(aile, kabile veya orgiit) aittir ve grup cikarlarimi kendi ¢ikarlarindan daha yiiksek
koymaktadirlar (https://geert-hofstede.com/turkey.html). Dolayisiyla Tiirk toplumunda
bireysel haz ve zevk almak icin aligverise ¢ikmak diger toplumlara gore nispeten diisiik

oldugu soylenebilir.
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Sonug olarak, sosyo-kiiltiirel faktorler ile tiiketicilerin hedonik aligveris davranislari
arasinda diisiik da olsa anlamli iligki oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu iliski genel hedonik
tiketim gortsii ile baglantili oldugu sdylenebilir. Ciinkii hedonik tiikketim goriisiine gore,
{iriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi énemlidir. Insanlarin bulunduklar1 ¢evrede
iriiniin tasidig1 ve yarattig1 imaj odak noktasi olarak 6nemli yer kazanmaktadir (Cakici ve
Yildirim, 2014: 34). Dolayisiyla tiiketicilerin i¢inde bulunduklar aile, arkadas grubu gibi
toplumsal g¢evreye ve sahibi bulunduklar kiiltiirel ortama bagli olarak hedonik tiiketim
egilimleri arasinda iliski olmasi anlamlidir. S6z konusu iliski, pazarlamacilarin pazar
arastirmalarinda katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle isletmelerin hedonik
tiketim konusunda referans (danisma) gruplara ve sosyal smifa Onem vermelerini
belirtmek gerekir. Ciinkii bu arastirmaya gore tiiketicilerin ¢evresindeki bireyler onlarin
hedonik tiiketim davranislarini olumlu etkiledikleri ortaya konulmaktadir. Dolayisiyla
isletmeler grup halinde ¢ikilan aligverislere yonelik pazarlama kampanyalar1 yiiritmeleri
onerilmektedir. Ileride farkli illerde yasayan tiiketicilerin sosyo-kiiltiirel faktorleri ile
hedonik aligveris davranislar1 arasindaki iliskiye bakilabilir. Belirli bir iiriin grubu secilerek
aragtirma yapilabilir. Ayrica hedonik tiiketim ile kiiltiirel faktorler arasinda iliski daha

detayli sekilde arastirilabilir.
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EKLER



EK: 1
ANKET FORMU

Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davramslari ile Sosyo-Kiiltiirel Faktorler Arasindaki
Mliskiyi Olgmeye Yonelik Anket Sorulari

1. Cinsiyetiniz? () Erkek () Kadin

2. Medeni durumunuz? () Evli () Bekar

3. Yasmiz? () 16-24 () 25-34 ()35-44
() 45-54 () 55 ve uzeri

4. Bireysel aylik geliriniz? () 750 TL ve alt1 () 751-1500 TL () 1501-2250 TL
() 2251-3000 TL () 3001 ve tizeri

5. Ogrenim durumunuz? () ilkogretim mezunu () Orta 6gretim mezunu
() Lise mezunu () Universite mezunu
() Lisansiistii egitim ve iizeri

Liitfen asagidaki ifadelerin karsisina X isareti koyarak size uygun olam belirtiniz.
1. Yeni bir sey satin alirken arkadaslarimin fikrini 6nemserim.

() Hicbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
2. Hoslandigim oyuncu/sarkici/sporcu tarzindaki giyimleri satin alma tercih ederim.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
3. Satin aldigim tiriiniin ailem tarafindan da begenilmesini isterim.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
4. Aileme bir sey almadan once fikirlerini sorarim.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
5. Satin aldigim iiriiniin toplumdaki statiimii belirlemesine 6zen gésteririm.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
6. Toplumdaki statiime uygun alisveris yaparim.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman

1. Cevremdeki insanlarin kullandigi gibi iiriinlere sahip olmak kendimi onlardan biri gibi
hissetmeme neden olur.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
8. Calistigim is yerine uygun kilik-kiyafet satin almayi tercih ederim.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
9. Kullandigim iiriinler ve hizmetlerin yasadigim kiiltiire uygun olmasina dikkat ederim.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
10. Sahibi bulundugum modern kiiltiir anlayisi satin almamda etkilidir.

() Higbir zaman () Nadiren () Bazen () Cogu zaman () Her zaman
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Liitfen asagidaki ifadelerin karsisina X isareti koyarak her
ifadeye katilma derecenizi belirtiniz.

1 = Kesinlikle katilmryorum,

2 = Katilmiyorum,

3 = Biraz katiliyorum,

4 = Katiliyorum

5 = Kesinlikle katiltyorum

IFADELER

Kesinlikle

katilmiyorum

Kesinlikle

katiliyorum

Bana gore aligveris bir maceradir ve aligveris yaparken zamanin
nasil gegtigini anlamam.

Aligveris yaparken kendimi ayri bir diinyada gibi hissederim.

Baskalari ile aligverise ¢ikmak birlestirici deneyimdir.

Aligverise gittigimde diger insanlarla kaynasmaktan zevk alirim.

Benim igin aligveris bir tiir stres atma yontemidir.

Keyifsiz oldugum zaman kendimi daha iyi hissetmek i¢in
aligverise ¢ikarim.

Aligverise yeni modaya ayak uydurmak icin ¢ikarim.

Aligverise piyasadaki mevcut son iiriinleri takip etmek i¢in
¢ikarim.

[ L I I T = =

NN NI N Katilmiyorum

W W W Ww W w| w | Biraz katiliyorum

BB BRI B Katiliyorum

ol o1 o1 jorjorjorjo| o1

Bagkalari i¢in aligveris yapmayi severim, ¢iinkii onlar iyi
hissettikleri zaman ben de iyi hissederim.

[ER

N

I

Birilerine hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in magaza
magaza dolagirim.

Cogu zaman kampanyalardan faydalanarak kazangl aligveris
yapmay1 tercih ederim.

Aligveris yaparken indirimleri arayip bulmaktan zevk alirim.
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