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OZET

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketicinin ihtiya¢ ve istekleri 6n plana ¢ikmis ve
tespit edilmesi 6nem kazanmustir. Bireylerin tiiketim aliskanliklari, yasamlarindaki
bircok etkenden etkilenmektedir. Kisisel, sosyolojik, psikolojik ve ekonomik
etkenlerden etkilenen satin alma davranisi her birey i¢in farkli anlamlar tagimaktadir.
Tiiketiciler sadece rasyonel nedenlerle aligveris yapmamakta ayn1 zamanda, tiiketim
deneyiminden eglence ve haz almaya calismaktadir. Hedonik tiiketim tarzi ile birey
hayattan zevk ve haz almaya yonelmis, iirlinlerin fonksiyonel faydalarindan ¢ok
sembolik anlamlari, duygusal boyutu, kendini gosterme bigimi ve haz beklentisi 6n
plana ¢ikmistir. Gliniimiizde ev hanimlarinin tiikketimdeki rolleri gittik¢e artmaktadir.
Ev hanimlar i¢in aile i¢i aligveris yapmak onemli bir sorumluluktur. Ev hanimlar
kisisel ihtiyaglarina yonelik yaptiklari satin alimlarin yaninda, ev halki bireylerinin
kisisel ihtiyaglarini da satin almaktadirlar. Kadin tiiketicilerinin yogun bir sekilde
tiiketim merkezinin i¢inde bulunmalar1 bir¢ok pazarlamacilar1 harekete gecirmistir.
Aragtirmanin kapsamina giren Tekirdag Marmara Ereglisi ilgesinde yasayan ev
hanimlarinin hedonik tiiketimle ilgili aligveris davraniglari ve bu tiiketime yonelten
egilimleri tespit edilmeye calisilmigtir. Tekirdag Marmara Ereglisi ilgesinde yasayan
ev hanimlarina yonelik bir anket ¢alismast yapilmistir. Ev hanimlarmin hedonik
tilketim egilimlerinin nedenleri tespit edilmis ve sonrasinda bu nedenlerle hedonik
tiketim davranisi ile demografik Ozellikler arasindaki iliski incelenmistir.
Incelemelere gore, ev hanimlarmin alisveris yapma nedenleri arasinda ilk siray:
“ihtiya¢”, ikinci siray1r ise “promosyonlardan yararlanmak™ almaktadir. Ev
hanimlarinin ¢ogunlugu ani karar vererek aligveris yaptiklar tespit edilmistir. Ev
hanimlarinin hedonik tiiketim egilimlerine yonelik yaptiklar1 aligverisi stres atma
yontemi olarak gordiikleri ve kendilerini 6zgiir hissettikleri tespit edilmistir. Anket
sonuglarina gore ev hanimlarinin hedonik tiiketime yonelme nedenleri ile hedonik

tiiketim davranisinin demografik faktorler ile iliskili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ev Hanimi, Hedonik Tiiketim, Marmara Ereglisi/Tekirdag



ABSTRACT

Nowadays in marketing concept consumers’ needs and demands come to
the forefront and they get importance to be determined. Individuals’ consuming
behaviors are affected by many factors in their life. Buying behavior affected by
personal,sociological, psychological, economic factors has different meaning for
each individual. Consumers do shopping not only for rational reasons but also for
enjoying and pleasure. With hedonic consuming style , individuals start getting
pleasure and enjoying while shopping and they would rather symbolic meaning of
products , emotional way, showing themselves and getting pleasure than functional
benefits of products. Nowadays the role of housewives in consuming is increasing
day by day. Doing shopping for their family is an important responsibility for the
housewives. Housewives do shopping not only for their personal needs but also for
their family’s needs. As women consumers have an important place in consuming
centre, a lot of marketer start taking the action. According to the research held in
Marmara Ereglisi, Tekirdag, housewive’s shopping behavior related to hedonic
consuming and their tendency to shopping is tried to be determined. A questionnaire
is taken for the houswives living in Marmara Ereglisi. The reasons for hedonic
consuming behavior of housewives are determined and then the relationship
between these reasons and demographic features are examined. Among the reasons
of housewives sopping, “need” is placed on the top while following it “benefiting
from promotions”. It is determined that most of the housewives do their shopping by
sudden decision. Housewives regard the shopping they do because of tendency to
hedonic consumption as a method of letting off steam and feeling like they are free.
According to the questionnaire results, a relationship is determined between the
reasons of housewives’ tendency to hedonic consuming and demographic factors of

hedonic consuming behaviors.

Key words: Housewives , Hedonic consuming, Marmara Ereglisi/Tekirdag
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ONSOZ

Kadinlara yonelik pazarlama cabalar1 giin gectik¢e artmaktadir. Bayanlarin
aligveriste ayrintilara daha c¢ok Onem verdikleri, duygulariyla degerlendirme
yaptiklari, aile icinde aligveriste egemen olmaya basladiklar1 bilinmektedir.
Dolayistyla bayanlarin tiiketim aligkanliklart hep inceleme konusu olmustur. Bu
calismada hedonik diirtiilerle aligveris yapan ev hanimlarmin nasil bir tutum ve
egilim i¢inde olduklar1 arastirilmaktadir. Elde edilen sonuglarin pazarlamacilar igin

onemli ipuclar verecegi beklenmektedir.

Calisma stirecinde her tiirli akademik destek, goriis ve Onerilerinden
yararlandigim danisman hocam sayin Dog. Dr. Murat Selim SELVI’ ye, her turli
maddi ve manevi desteklerini esirgemeyen annem, babam ve kardeslerime, anket

sorularini igtenlikle cevaplandiran kadin tiiketicilerimize tesekkiirii bir borg bilirim.

Gamze ISIK
Tekirdag, 2016
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GIRIS

Tiiketim, belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in bir iriinii veya hizmeti
araylp bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak ifade edilmektedir
(Odabasi, 2013: 16). Torlak’a (2016: 9) gore tiketim ise; insanlarin fizyolojik
ihtiyaglart olan yeme, i¢me, giyinme, guvenlik gibi temel ihtiyaglarin yaninda bireyin
kendini gergeklestirme, sevilme ve sayginlik gorme gibi psikolojik ihtiyag, istek ve
arzularin giderilmesine yonelik faaliyetler seklinde de tanimlanabilir. Ancak
glinlimiiz de tiiketim, insanlarin yasamlarinmi siirdiirebilmeleri i¢in gerek duyduklar
temel ihtiyaglari karsilamalarinin ¢ok 6tesine gegmistir. Tuketici Urlin ve hizmetleri
artik birer haz alma aract olarak gérmeye baslamistir. Haz duyulan iirlin ve

hizmetlere sahip olmay1 hayattan zevk almanin bir yolu olarak gérmektedir (Glven,
2009: 65-72).

Hedonik tiiketim tiiketicinin aligveristen eglence ve haz beklentisinin
oncelikli oldugu bir tiiketim seklidir (Unal ve Ceylan, 2008: 266). Artik tiiketiciler
sadece ihtiyaglarmma yonelik aligveris yapmayilp, duygusal anlamda haz
yasayabilecegi ya da aligveris siirecinde yogun duygular i¢inde olabilecegi
aligverisler yapmaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlarinda geleneksel rasyonel satin
alma karalar1 yerine, digsal ve igsel etmenlerin yonlendirmesi ya da durumsal
faktorlerin etkisiyle satin alimlarmi gergeklestirmektedirler (Ceylan, 2007: 1).
Giliniimiizde kadinlarin ekonomik gii¢lerinin artmasi onlara satin alma giicii
saglamaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2008: 58). Geleneksel ev kadinlar1 aile fertlerini
memnun etmeyi isterler (Vural, 2012: 74). Satin alma kararlarinda biiyiik etkisi olan
kadinlar her zaman kendileri ve aileleri i¢in bir aligveris temsilcisi olmuslardir
(Ozdemir ve Tokol, 2008: 58). Kadimlarin tiiketim alanindaki giicleri giin gectikce
artmaktadir (Vural, 2012: 74).

Bu caligmada ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimleri arastirilmaktadir.
Calismanin birinci bolimiinde tlketim, tiketici davranisi, tiiketici satin alma karar
siireci ve kadin tiiketiciler hakkinda kisa bilgiler verilmektedir. ikinci béliimde
hedonik tlketim kavrami, yapist ve oOzellikleri, hedonik pazarlamanin temel

Ozellikleri, hedonik tiiketimimin amaglari, tliketicileri hedonik satin almaya yonelten



nedenler gibi alt basliklardan olusan hedonik tiiketim konusu Ozetlenmistir. Tezin
son bolimunde ise Tekirdag ili Marmara Ereglisi ilgesinde yasayan ev hanimlarinin
tikketim aligkanliklar1 ve hedonik tiiketime iliskin tutumlarini belirlemeye iliskin bir
alan arastirmasina yer verilmistir. Toplamda gecerli 408 kisiye yapilan anket
uygulamasi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yapilan analizler sonucunda ilgililer

icin 6nemli olabilecek baz1 ipuglarina ulasilmistir.



BIRINCi BOLUM

TUKETICI DAVRANISI VE KADIN TUKETICILER

1.TUKETICI DAVRANISI

1.1.Tiiketim, Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Kavrami

Tiiketim kavramini ele alirken incelenmesi gereken en énemli kavramlardan
biri de “ihtiya¢” kavramidir (Uzuncelebi, 2015: 5).

Insanlar, yasamlarm siirdiirebilmek ve mutlu bir yasam siirebilmek icin
cesitli ihtiyaclarin1 gidermek zorundadirlar. Bu nedenle ihtiyag, tatmin edildiginde
haz ve doyum, tatmin edilmedigi zaman ise ac1 veren bir duygudur (Alkin, Yildirim
ve Ozer, 2005: 13). Insanlar varliklarin1 devam ettirmek igin bazi mal ve hizmetleri
tilkketmeye veya kullanmaya muhtagtir ve bu ihtiyaclarini karsilamak i¢in farkli ugras
alanlarinda  farkli insanlarla isbirligine yonelir. Insan ihtiyaglar1 siirekli

tekrarlanmakta ve nicelik ve nitelik olarak degismektedir (Arslan, 2014: 7).

Maslow’ a gore; ihtiyaclarimizi bes asamada giderdigimizi ve bunlar ise
fizyolojik ihtiyaglar (su, gida, barinma ve cinsellik), giivenlik ihtiyaci (tehlikelere
kars1 korunma), sosyal ihtiyaclar (arkadaslik, sevgi, benimsenme), itibar-basari
ihtiyact (lin, seref, saygi gérme) ve kendini gergeklestirme ihtiyaci (kendine inanma,
kendine giiven ve beceri) olarak belirtmistir (Kaur, 2013: 1062). insanlar i¢in hayati
Oonem tasiyan bu ihtiyaclarin karsilanmamasi durumunda bireylerde fizyolojik ve

psikolojik sorunlar olusabilir. Bu nedenle ihtiyaglar ve ihtiyaglarin karsilanmasi yani



tilkketim insanlar i¢in 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Savas, 2015:

4). ihtiyac, tiikketimin amac1 olarak da diisiiniilebilir (Uzungelebi, 2015: 5).

Tiiketim eylemini gergeklestirmek igin ele alinmasi gereken diger bir
kavram ise “istek” kavramuidir. Istek, hissedilen ihtiyaci tatmin etmek icin tercih
edilendir. Ihtiya¢c bir nesneye yonelmediginde spesifik bir 6zellik tasimaz. Bir
nesneye yoneldiginde ise satin alma arzusuyla birlikte, ihtiya¢ istege doniisiir ve istek
ancak bu durumda ekonomik olarak gegerli bir duruma ulasir (Terzi, 2012: 5).
Insanlarin dar kapsamli temel ihtiyaclarinin yaninda (6rnegin yiyecek ya da sigimmak
gibi) smursiz istekleri de vardir. Ancak, insanlarda smirli kaynaklara sahip
oldugundan dolayr memnuniyetini saglayacak Urtnleri tercih etmek isterler (Kotler

vd., 1999: 10). Bu kavramlar bizi tiketim eylemine yonlendirmistir.

Tuketim; “Ingilizce dilinde yer alan consumption (tiiketim) kelimesi, Latince
consumptio kelimesinden tiremistir ve “bir kaynagin kullaniimasi” anlamina
gelerek nétr bir gortnim sergilemektedir”” (Akt. Basci, 2015: 44). Tiiketim kavrami
“tiketmek™ mastarindan bir isim olarak “tiiketme” fiilini, yok etmeyi, imal edilen
seylerin kullanimini, sarf edip harcamayi, kullanarak bitirmeyi gibi anlamlarina da
gelmektedir (Oziyci, 2002: 1). Her dénem degisen toplum ve toplum yapisiyla
birlikte tiiketim kavraminin tanimlart da farklilik géstermistir. Tlrk Dil Kurumunun
(t.y.) sozligiine gore tiketimin tamimi ise; ““Kullanarak, harcayarak yok etmek,
bitirmek, yogaltmak™ olarak tanimlanmaktadir. Kisacasi tiiketim, “mal ve hizmetlerin
insanlarin ihtiyaglarim gidermek amaciyla kullanilmasidir’” (Kadioglu, 2014: 15).
Tuketim sadece ekonomik anlamda degil, toplumsal anlamda da etkileri bulunan bir
kavramdir (Unsal, 2011: 9). Tuketim “etkin ve toplumsal bir davrams” olup
(Baudrillard, 2015: 95), “sosyolojik, psikolojik ve kiltirel bir olgu” olmayr devam
ettirmektedir (Akt. Yavuz, 2012: 5).

Insanoglu susadiginda suyu, aciktiginda gida iiriinlerini tiiketerek yasamin
her aninda tiikketim eylemiyle i¢ i¢e oldugunuzu gosterir. Bu arada bu eylemleri
gerceklestirirken yasami ve ¢evreyi de tiiketmis olur. “Tiiketmeden bir yasam surmek
olanaksiz bir durumdur” (Odabasi, 2013: 15). Degisen donemle birlikte tliketimde

strekli ~ sekillenerek; degisen diinyada, degisen ihtiyaglara, tlketicilerin



beklentilerine, algilarina, pazarin durumuna, popller kavramlara, tlketicilerin

demografik 6zelliklerine gore farkliliklar géstermektedir (Savas, 2015: 5).

Tiiketim olgusu 6zellikle son zamanlarda zorunlu ihtiyaglar i¢in yapilan
tiketimden, sembolik tlketime kadar uzayan, genis bir tiikketim gemberi icerisinde
lUksii, mutlulugu, refahi, konforu, prestij ve hedonizmi, estetigi, kadinlik vb. kiiltiirel
degerleri Uretime ve tiiketime dahil edildigini gdsteren bir strectir (Odabasi, 2013:
17; Kirci, 2014: 86). Tiiketim artik her seyden Once, tiiketicinin satin alinan nesne
Uzerinde “anlam ¢ikarma, kendini ifade etme, imaj yaratma, aract olarak kullanma,
mesaj iletme” gibi yogunlastigi sosyal ve kilturel igeriklere sahip karmasik bir
durum haline gelmektedir (Kezer, 2012: 5; Ozyer, 2012: 6). Bayhan’a gore ise,
“Tiiketiyorum, O halde Varim’; zihniyetini bitin toplumsal kesimlere asilayarak

tiiketmeye ihtiyag duyan bir tiiketim yapisini1 vurgulamistir (Bayhan, 2011: 240).

Tuketim kaltdrd, tiketicilerin ¢cogunlugunun faydaci olmayan statii arama,
ilgi uyandirma, yenilik arama gibi ozelliklerle 6ne ¢ikan, {iriin ve hizmetleri
arzuladiklar1 hatta pesine diisiip, edinip sergiledikleri bir kiiltiiriin tanimidir (Akt.
Dal, 2015: 3). Tuketim kiltlirl artik ticari tirinlerin egemen oldugu bir sistem haline
doniismistiir (Singh, 2011: 61). Tiketim toplumunun ayirict 6zelligi ise, “kisilerin
ihtiyaglart icin tiiketmek yerine, tiiketimin bash basina bir amag, bir ihtiya¢ haline
gelmesidir, insanlar hafta sonu tatillerini piknikte veya parklarda gecirmek yerine,
hipermarketlere gezmeye giderek gecirmektedirler” (Cinar ve Cubukcu, 2009: 279).
Tuketim toplumu; Uretimden ziyade, medya, moda ve reklam gibi faktorlerin tesviki
ile bireylerin tlketime yonlendirildigi, Urin ve hizmetlerin sembolik degerlerinin
giiclendirildigi ve bu degerlerinde hizla tiiketildigi toplum tipidir (Kahraman, 2011:
4). Tuketim toplumunu olusturan bireyler farkli kosullarda yetismis, farkli tiiketici
sosyalizasyon sireclerinden gegmis nesillerden olusur (Kadioglu, 2014: 46).
Baudrillard Tiiketim Toplumu (2015) adli eserinde tiiketim toplumunu ayni zamanda

tiketimin 6grenildigi yer olarak agiklamistir (Baudrillard, 2015: 95).

Tiketim eylemini gergeklestiren tiiketici; kisisel ihtiyaglari veya ev halkinin
ihtiyag, istek ve arzularini tatmin edebilmek i¢in pazarlama kurum ve kuruluslarinca
sunulan iirlin ve hizmetlere harcayacak parasi ve harcama istegi olan kimselerdir

(Biskin, 2004: 416).



Tuketiciler, mal veya hizmetleri satin almadaki amaglarina gore ikiye ayrilir
(Mucuk, 2012: 70). Birey veya ailevi ihtiyaglart igin tiiketim yapan *nihai
tiketiciler ile satin aldiklar1 mal ve hizmeti kendi iiretimlerine katmak veya onlari
direk satmak amaci ile satin alan kurum ve kuruluslardan olusan ““endustriyel veya
orgutsel tuketiciler” dir (Khaled, 2008: 43).

Bir iiriiniin alic1 ve kullanici kisisi ayni olmayabilir (Solomon vd. 2006: 7).
Tuketici, ““mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin tiretimi i¢in degil de, tamamen
kisisel veya ailevi gereksinimleri icin kullanan kisidir”’(Akt. Guven ve Davudov,
2012: 3). Misteri ise; “belirli bir magaza veya isletmeden diizenli aligveris yapan
kisi olarak tamimlanmaktadr”. Bu durum da ““her miisteri tiiketicidir ama her

tiiketici miisteri degildir” (Islamoglu, 1996: 7).

Pazarlamanin temel kavrami olan tliketici davraniglarinin hepsinin birer
farkliliklar gosterdigini, heterojen bir yapiya sahip oldugunu belirtmektedir.
Demografik farkliliklarinin (yas ve cinsiyet) tiiketici davranislarini etkiledigini
sOylemektedir (Wansink, 2003: 23). Bu durumda tiiketici tipleri asagidaki gibi
simiflandirilabilir (Akt. Bigkin, 2004: 419).

* Aligkanliklara bagli, belirli markalar1 secen tiiketicl,

* Rasyonel se¢cime duyarli olan tiiketici,

« Uriiniin se¢iminde fiyat1 esas alan tiiketici,

* Ani karar veren, fiziksel g¢ekicilige kapilan ve markaya daha az 6nem
veren tlketici,

» Duygusal davranan tiiketici,

* Yeni ve davranislari belirli olmayan tiiketici.

Tuketici belli mal ve hizmetleri, kisiligini yansitmasi ve sosyal statlisiind
ortaya ¢ikarmasinin yani sira igsel psikolojik ihtiyaglarinin tatmin edilmesi amaciyla
da kullanilmaktadir (Akt. Penpece, 2006: 6). Tuketici davranisi kavramini ele

almadan 6nce “davranis” kavramini agiklanmasinda fayda vardir.

Davranis; “algilama, ogrenme, tatmin ya da tatminsizlik sonucu, insan
organizmasimin gosterdigi tepkidir.”” Bu tepkiler dogrudan ya da dolayli olarak

ortaya ¢ikabilir (Akt. Kop, 2008: 7). Tiiketici davranisi ise; kisi veya gruplarin, mal



veya hizmetleri segmesi, satin almasi, tiiketmesi, kullanmas1 ve kullandiktan sonra
elden cikarmasi ile ilgili durumlarda olusan ihtiya¢ ve arzularini tatmin etme
siireglerini inceleyen bir bilim dalidir (Solomon, 1996: 7). insanlarin cevre ile
arasindaki duygu, diisiince ve eylemler tiiketici davranisina yon vermektedir (Peter

ve Olson, 2010: 5).

Tiiketici davranis kavraminin daha iyi anlasilmasi i¢in bilimsel ¢alismalarin
artmasina sebep olan tiiketimin, 6zellikle gelismis ve gelismekte olan Ulkelerde, son
ceyrek yiizyilda rasyonel ve fizyolojik bir olgudan psikolojik veya duygusal bir
olguya déniismesidir (Akt. Kog, 2013: 36). Urinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin
pazarlanmasinin sadece bir ekonomik faaliyeti olmadigi, bunun 6tesinde igerdikleri
anlamlar1 nedeniyle satin aldiklarini ifade etmeleridir (Akt. Akca, 2009: 7; Akt.
Ceylan, 2007: 7). Bundan dolay1 da tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri hangi durumda
ve hangi duygu icerisinde, ne zaman, nasil aldiklarini belirlemek son yillarda 6nem
kazanmistir (Akt. Guler, 2013: 7).

Hoyer’e gore tiiketici davraniglarini duygusal olgunun yaninda bireyin yasi,
cinsiyeti, sosyal smifi, etnik kokeni, ailesi, arkadaslari, yasam tarzlar1 ve diger

faktorlerde bireyin kararlarini etkiledigini savunmustur (Hoyer, 2008: 10).
Tiketici davranisinin temel 6zellikleri sunlardir (Akt. Odabasi, 2008: 30):

-Tiiketici davranis1 glidiilenmis bir davranistir.

-Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.

-Tiiketici davranisi cesitli faaliyetlerden olusur.

-Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.

-Tiiketici davranisi farkl rollerle ilgilenir.

-Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.

-Tiiketici davranisi farkl kisiler i¢in, farkliliklar gdsterebilir.

Tiiketici davranig Ozelliklerinin bilinmesi onemli fakat yeterli degildir.
ClnkU glnden gune degisimin hizla artmasi bu ozellikleri degistirebilecegi gibi

yenilerini de eklenmesine sebep olacaktir (Akca, 2009: 9).



1.2.Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma davranisini sadece ihtiyaci etkilemez. Birgok i¢ ve

dis faktorlerinde satin alma davranigina etkisi vardir (Yildirim, 2013: 21).

Degisik kaynaklarda farkli boliimlemeler yapilmasina ragmen, genel olarak
tiketicilerin satin alma davranislarin1 etkileyen baslica etkenleri su sekilde

gruplandirilir (K6seoglu, 2002: 98).
1. Kiltarel Faktorler
2. Sosyal Faktorler
3. Psikolojik Faktorler

4. Kisisel Faktorler

1.2.1.Kiltdrel Faktorler

Tiiketici davraniglar1 {izerinde en derin etkiyi yaratan kiltirel faktorlerdir
(Kotler vd., 1999: 230). Bireyin giinliik yasamini olusturan kiiltiirel faktorler, satin
alma kararin1 da etkiler (Mucuk, 2012: 76). Dahil olduklar1 grubun kiiltiir
aliskanliklar tiiketicilerin satin alma eylemini belirler (Karatekin, 2009: 22). Kilturel
faktorler kendi icerisinde kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere ii¢ baslikta
incelenmektedir (Ceylan, 2007: 9).

Kisinin tercihlerinin belirleyicisi olan kiltur, insanlarin olusturdugu deger
sisteminin, ““orf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve bir toplumda

paylasilan diger sembolleri kapsayan bir biitiindiir” (Mucuk, 2012: 76).

Durmaz, Celik ve Oru¢’a goOre Kkiltir, insan topluluklarinin, rolleri,
davraniglari, degerleri, gelenek, gorenek, Orf ve adetlerin, inanglarin birlesmesiyle
tiiketicinin satin alma kararini etkileyen en énemli bir kavramdir (Durmaz, Celik ve
Orug, 2011: 109). Bundan dolay1 toplumlarin olusturdugu deger sisteminin bilinmesi
ve bunlarin toplum {iyeleri tizerindeki etkileri goz oniine alinarak uygun drdnlerin

tasarlanmas1 gerekmektedir. Ornegin, “Tiirklerin konuklarina limon kolonyas:



ikrami, bir Amerikaliya yapildiginda o kigi buna hi¢hir anlam veremeyecek, belki de

elini bile uzatmayacaktir’” (MEB, 2012: 17).

Kiiltiir kavraminin daha 1iyi anlasilmasi i¢in Ozelliklerinin bilinmesi

gerekmektedir. Kultiirin dzellikleri sdyle siralanabilir (Islamoglu, 1996: 132-133).

LKiiltiir olusturulur: Kiiltiirii insanlar ortaya ¢ikarir. Ulkemizde eski
donemlerde pek bilinmeyen sevgililer giinii kutlamalar1 batidan kiiltlirlimiize transfer

ettigimiz bir giin olmustur (Odabasi, 2008: 314).

2.Kultar gelenekseldir: Kultir; gelenek ve goreneklerle nesilden nesile

aktarilir. Kiiltiirel ¢erceve biiyiik 6l¢iide geleneklere bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Akt. Cetin, 2010: 35).

3.Kiiltiir &grenilerek kazanilir: Insan iginde bulundugu toplumun kiiltiir
Ogelerini ve kiiltiirel yapisin1 6grenmektedir. Kiiltiir, insan davraniglarinin 6grenilmis
kismi1 olarak karsimiza cikar. Kiiltiir kaliim yoluyla gelen bir deger degil, i¢giidiisel
ya da biyolojik kalitim sonucu kazandig1 aligkanliklaridir (Akt. Cetin, 2010: 35).

4 Kiiltiir degisebilir: Insanlar genellikle diren¢ gdstermesine karsin tiim
kiiltiirler zaman iginde ortaya ¢ikan yeni ihtiyaglar dogrultusunda degisirler (AKkt.
Cetin, 2010: 36). Yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar sonucunda kultur
degismekte ve insanlarda bu degisime dahil olmaktadir (Akt. Penpece, 2006: 68).

5. Kiiltir benzerlik oldugu kadar farklililk da igerir: Kultlr, benzerlik
gosterdigi gibi gruptan gruba da farklilik da gosterebilir (Akt. Cetin, 2010: 36).
Ornegin, her kiiltiirde kutsal renkler vardir. Fakat bir kiiltiirde kutsal olarak kabul
edilen bir renk diger bir kiiltirde kutsal olmayabilir (Odabasi, 2008: 315).

6.Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiltiir bir toplumu olusturan
bireyleri yalnizca paylasilan degerler, duygular, inanglar olarak degil ayn1 zamanda
bireylerin yiikledigi yilikiimliliklerle orgiitleyip biitiinlestirmektedir (Akt. Cetin,
2010: 36).

7 Kiiltiir, toplum tiyelerince paylasilan bir degerdir: Kiltir sadece anlamlar

biitiinii degil, ayn1 zamanda toplum iiyelerinin paylastigi duygular biitiintidir (AKkt.
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Cetin, 2010: 37). Toplumsallasma yoluyla olusan bu olay kusaktan kusaga
aktarilarak siireklilik tasir (Odabasi, 2008: 315).

8. Kiiltiir toplumun uyumunu saglar.

Pazarlamacilar hedef gruplara yonelik iirlinlerini ve pazarlama stratejilerini
tayin ederken, o hedef gruptaki tiketicilerin kiltar faktorlerini ve 0Ozelliklerini
dikkate almalidirlar. Pazarlama planlan kiiltiirel 6zelliklere uygun oldugu takdirde
hedef tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir (islamoglu, 1996: 133).

Inanglar, degerler, duygular, hedefler ve cevresel faktorler gibi ortak
kiiltiirel anlamlar1 paylagan bir toplumun bireyleri kendi aralarinda farkli gruplar
olusturabilir (Peter ve Olson, 2010: 310). Bu olusan cesitli gruplara da alt kiiltiir
denilmektedir. Ornegin; Osmanli Kiiltiirii, Alman Kiiltir(i, Karadeniz, Ege, Trakya
Kultirl gibi ornekleri ¢ogaltilabilir (Arslan, 2014: 73). Milliyetler, dinler, ki
gruplar ve cografi bolgeler gibi birgok alt kiiltiir vardir (Kotler ve Armstrong, 2011:
136).

Her tlketici birden cok alt kilture dahildir. Alt kiiltiirleri olusturan Uyelerin
yas, 1k, etnik koken, yer, ya da guclu bir faaliyet veya bir sanat kimligi tasiyan
degiskenler vardir (Solomon vd., 2006: 587). Alt kiiltiirii olusturan degiskenler
tilkketici davranisini etkilemektedir. Giyim kusamdan yeme i¢meye, eglenceden
mesleki tercihlere kadar bir dize davranmis farkliliklar1 gériilmektedir (Ytcer, 2004:
50). Birgok alt kiiltiir, onemli pazar boliimleridir ve pazarlamacilar genellikle

tirlinlerini ve pazarlama programlarini onlarin ihtiyaglarina gore sekillendirir (Kotler

vd., 1999: 231).

Sosyal smif ise, toplum iiyelerinin smiflandirilmasi ile olusmaktadir.
Siniflama, ““sosyal prestij, meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, yerlesim alani, gelir
kaynagi ve kurumsal iiyelik™ gibi etkenlere dayandirilabilir (Akt. Durmaz ve Comert,
2006: 353). Farkli sosyal siniflar iginde yer alan tiiketiciler, farkl {irlin, farkli satis
noktasi ve farkli markalara yonelirler ve fakli satin alma davranisi sergilerler (Akt.
Biskin, 2004: 420; Islamoglu, 1996: 150). Ornegin; birbitleri ile ayn1 iicreti alan

yiiksek 6grenimli bir memur ile diiz bir memurun veya farkli meslek gruplarina dahil
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olan sosyal smiflarin satin alma aligkanliklarinda mutlaka farkliliklar olacaktir (Akt.

Karatekin, 2009: 24).

1.2.2.Sosyal Faktorler

Sosyal sinif, bireylerin inanclari, degerleri, davraniglari, aile yapisi, geliri,
egitimi, kiiltiirel seviyesi, eglence aligkanliklari, fiziksel goriiniimii gibi pek ¢ok
kisisel ve sosyal niteliklerinden olusan bir bilesimdir. Sosyal siniflarin {iyeleri, cok
sayida kiiltiirel anlamlar ve davraniglar paylasir (Peter ve Olson, 2010: 326). Tuketici
davraniglar1 sosyal faktorler tarafindan etkilenir. Sosyal faktorler aile, sosyal roller ve

referans gruplari altinda toplanir (Kotler vd., 1999: 235).

Bireyler bircok farkli tiirde gruplara dahil olabilmektedirler. Bir grup bazi
hedeflere ulagsmak i¢in birbirleriyle etkilesim icerisinde bulunan iki veya daha fazla
insan toplulugundan olusmaktadir. Onemli gruplar, aileyi, yakin kisisel arkadaslar is
arkadaslarini, resmi sosyal gruplari, eglence veya hobi gruplarimi ve komsulari
icermektedir. Bu gruplardan bazilar1 referans grubu haline donlismektedirler.
Referans gruplart soyut, somut ve sembolik olabilmektedir. Bireylerin referans
gruplar1 ayn1 ya da farkli sosyal smiflardan, alt kiiltiirlerden ve kdltrlerden bile
olusabilmektedir (Peter ve Olson, 2010: 336).

Referans gruplar kisinin tutumlar1 ya da davraniglari iizerinde dogrudan
veya dolayli olarak etki yaratmaktadir. Bireylerin yasam tarzinda, iiriin tercihlerinde
ve marka secimlerinde ait olduklar1 grubun tercihleri dogrultusunda davranislarina
yon vermektedirler (Kotler ve Keller, 2012: 153).

Tiiketici gruplar1 dogru bir satin alma karar1 vermek i¢in ¢cogu zaman giiven
duyduklart ve ornek aldiklar kisilere, ailelere, gruplara veya orgiitlere danisarak
onlarin tecriibelerinden faydalanmaktadirlar. Bu durum da referans gruplarinin, satin
alma davramiginin zerinde de etkilerinin bulundugunu géstermektedir (Akt. Gler,
2013: 19).

Bireyin tiyesi olmadigi gruplardan iinlii sinema yildizlari, iinlG sporcular

gibi kisilerin de deger yargilari, giyinisleri, hareketleri, tutum ve davranig bigcimleri
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yoniinden 6zellikle ¢ocuklar ve genglerin satin alma davranislarimi etkilemektedir

(Mucuk, 2012: 77).

Aile kavramu ise; “en genis anlamiyla kan bagi, evlilik etmenler neticesinde
birlikte oturan iki ya da daha fazla kiginin olusturdugu toplumsal bir grup olarak
tamimlanabilir. Ailenin iiye sayisina, evlenme bigimlerine, soyun belirlenis bicimine,

oturma yerine, otoritenin dagilvmina gore simiflandirildigi goriliir” (Odabast ve

Barig, 2008: 245).

Bireyin temel tutum ve davranislarinin ailede gelistigi ve toplumdaki en
biiytik tiiketici birimlerinden birinin aile oldugu bilinmektedir. Aile tlketici
davraniglarinin biiyiik bir kismini1 olusturmaktadir (Kitapg¢t ve Dortyol, 2009: 332-
333). Pazarlamacilar, aile i¢indeki Uyelerin farkli satin alma davranislarini, etkilerini
ve iginde bulunduklar1 gruplarin rollerini incelemislerdir (Peter ve Olson, 2010: 343).
Aile fertlerinin satin alma karar1 verirken birbirini nasil etkiledikleri énemli bir
arastirma konusu olarak ortaya ¢ikmustir (Kog, 2013: 426). Ornegin; erkekler
otomobil, sigorta, televizyon ve bilgisayar gibi iiriinlerin satin alma kararini verirken,
kadinlar ise mutfak runleri, yiyecek ve ¢ocuklarmin tiiketim kararlarinda
etkilidirler. Ev, okul, eglence ve tatil se¢iminde ise esler ortak karar vermektedirler
(Can, 2006: 10).

Toplumsal yasantida meydana gelen degismeler; ¢ocuksuz aile tipinin ve
yalmiz yasayan adam Kkiiltiiriiniin yayginlasmasi, ailenin kictlmesi, ailedeki
demokratik degisiklik, bos zamanlarin ev disinda gegirilmesine iliskin egilimler, aile
i¢in yapilan satin alma davranislarini degistirmektedir (Akt. Can, 2006: 10). Bunun
yaninda; kadinin ¢alisma hayatina katilmasi, belirli alanlarda uzmanlasarak kendini
kanitlamasi ve dig diinya ile iligkisini arttirmasi satin alma kararlarindaki roliinii de
arttirmaktadir (Islamoglu, 1996: 161). Satin alma davrams1 aileler arasinda farklilik
gosterebilir (Akca, 2009: 14). Tiketici davranislarini etkileyen sosyal faktorlerden

digeri de roller ve statulerdir.

Roller; kisilerin toplum igindeki konumlarini ve tistlenmis olduklari eylem
ve faaliyetlerini ifade eder (Unsal, 2011: 26). Herkes gruplarda, Grgitlerde ve

kurumlarda bir pozisyona, bir statiiye sahiptir. Her pozisyona bagl olarak da kisinin
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bir rolii ve o role gore yapmasi gereken eylem ve faaliyetleri vardir (Mucuk, 2012:
78). Ornegin bir bayan ayn1 zamanda ev hanimi, es, anne ve okulda da 6gretmen

rolini oynamaktadir.

Insanlar satin alma davramsini gergeklestirirken, genellikle toplumdaki rol
ve statilerine uygun urinleri tercih etmektedirler (MEB, 2012: 23). Anne, baba,
patron, is¢i, Ogrenci, arkadag gibi bireyin ¢esitli rolleri genel olarak davraniglarini
etkiledigi gibi satin alma davranisini da etkiler (Mucuk, 2012: 78). Anne ve baba roli
cocuklar i¢in satin alma davranisi belirleyen bir etkendir. Asik roliinden ise, cicek
almayi1 ya da parfiim strmeyi beklenirken, arkadas roltinden de bir hediye almasi ya
da icecek 1smarlamasi beklenecektir. Kiz evlat roliinden beklenti ise anneler giiniinde
hediye almay1 gerektirmektedir (Akt. Cakmak, 2013: 45).

1.2.3.Psikolojik Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararii etkileyen psikolojik faktorleri kisilik,

O0grenme, glidiilenme, algilama ve inang ve tutumlar olarak siniflandirabiliriz.

Gudilenme (motivasyon); giidii veya motiv, bireyin davraniginin dayandigi
giic veya tatmin edilme istegi duyulan ihtiya¢ olarak tanimlanabilir. Insan1 harekete
geciren en biiylik gilic giidiilerdir. Kisinin i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete

gecmesine ise gudilenme veya motivasyon denilmektedir (Mucuk, 2012: 78).

Giidiilerin ortaya c¢ikmasi ihtiyaglara dayalidir yani insanlari harekete
geciren sebeplerin altinda insan ihtiyaglart yatmaktadir (Kog, 2013: 229). Bunlar
biyolojik ihtiyag olarak aclik, susuzluk gibi veya psikolojik ihtiyaclardan taninma,
saygl gorme ya da aidiyet ihtiyacit gibi. Bu ihtiyaglar belirli zaman ve durum
icerisinde bireylerin kendini motive edebilmesi i¢in yogunlugunu hissettirebilir
(Kotler vd., 1999: 245).

Tiiketici satin alma davranmisini etkileyen diger faktorde algilamadir. Algi;
¢evrenin, insanlarin, seslerin, nesnelerin, hareketlerin, kokularin, tatlarin ve renklerin
gozlemlenmesiyle ilgilidir. Algi, duyumlari yorumlayarak onlart anlamli bigime

getirme sirecidir. Duyum; “bir uyaricimin duyu organlart tarafindan alimmasidir”
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(Odabas1 ve Barig, 2008: 128). Diger bir tanima gore algi; bireylerin ¢evreleri ile
ilgili uyarity1 duyma, anlama, organize etme, ve degerleme siireci olarak
tanimlanabilir (Kocel, 2014: 613).

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri, tutumlan sartlandirmak suretiyle tiiketicinin
satin alma davraniglarina etki eder (Mucuk, 2012: 80). Ayni {irliniin ve ya hizmetin
farkl iki tiiketici tarafindan farkli algilanmasi ise secici algilamadir. Segici algilama,
bireyin istekler, ihtiyaclar, tutumlar ve diger psikolojik faktorlerin farkli olmasindan
kaynaklanir (Islamoglu, 1996: 100).

Kisilik 6zellikleri, giidiileyici ve durumsal faktorler bireylerin mesaji farkli
yorumlamasina yol acabilmektedir. Ornegin; bir kahve ya da balik reklami ailedeki
anne ve baba tarafindan farkli yorumlanabilir. Calisan ve c¢alismayan ev hanimlari

tarafindan farkl algilanabilir (MEB, 2012: 30).

Ogrenme; belirli bir bilgi, beceri ve durumlar karsisinda kalic1 bir davranis
degisikligi meydana getirme ve bu davranislar1 degistirerek yenilerini kazanabilme
yetenegidir (Arslan, 2014: 61). Ogrenme, insan1 diger canlilardan ayiran en dnemli

faktorlerden birisidir.

Birey tiikketim ve tiiketim ile ilgili davraniglar1 da 6grenir (Odabasi, 2008:
77). Tiiketici, Uriine yonelik bilgileri dogrudan (deneyerek) veya cevresindeki
insanlardan, reklamlardan ve satis gorevlilerinden Ggrenilebilir (Kop, 2008: 16).
Tiiketicilere aktarilan bu bilgi ve tutumlar sayesinde liriine yonelik olusan tekrarlar,

tilkketicinin satin alma davranigini bir aliskanlik haline doniistirmektedir (Akt.

Ceylan, 2007: 19-20).

Tiiketici davraniglarini etkileyen diger bir psikolojik faktor ise inang ve
tutumlardir. Inang, kisilerin iiriin ve eylemler hakkinda iyi veya kétii olarak
degerlendirmede bulunmak i¢in bagvurduklar bilgilerdir (Akt. Ceylan, 2007: 20).
Bireyin inancit ve tutumu satin alma davramigini etkilemektedir. Pazarlamacilar
kisilerin inanglarina ve tutumlarina yonelik {iriin ve marka imaj1 olustururlar (Kotler

ve Armstrong, 2011: 150).

Tutum ise, bireyin nesne veya fikir karsisinda, devamli bir sekilde

stirdlirdiigli 1yi veya kotii degerlendirmeleri, hisleri ve hareketleridir (Akca, 2009:
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23). Tiiketicilerin her seye karsi bir tutumu vardir ve bu tutumlarina gére de satin
alma eylemini gerceklestirirler. Tiiketicilere bir objeyi, modeli, reklam1 ve markay1
sevip sevmediklerini sorduklarinda aslinda tiiketicilerden tutumlarini ifade etmeleri
istenmektedir. Tutumlar “i¢ duygularin dis savunmasidir” ve tiketicilerin nesnelere
kars1 egilimlerini yansitir (Akt. Ceylan, 2007: 20-21). Pazarlamacilar da tuketicilerin
tutumlarmi kendi mal ve hizmetlerine yonlendirmek icin etkin tutundurma

calismalar1 yapmak zorundadir (Akt. Akca, 2009: 23).

Kisilige iliskin birgok kaynakta farkli tamimlara rastlamak mumkuandir.
Koc¢’a gore (2013: 315) kisilik; “kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, onu diger
bireylerden ayirt eden, tutarli ve yapilagmis bir iligki bicimidir.” seklinde ifade

edilmektedir.

Kisilik yapisini incelerken dikkat edilmesi gereken 6zellikler vardir. Bunlar

(Islamoglu, 1996: 119):

1. Bireysel farkliliklar kisiligin olugmasinda 6nemli rol oynar. Bu nedenle
bireylerin kisilik yapis1 birbirinin ayn1 olamaz. Fakat, belirli kisilik 6zelliklerine
sahip bireyler benzer davranislar sergileyebilirler. Bu 6zellikten yararlanilarak pazar

bolimlere ayrilabilir.

2. Kisilik yapisi dengeli ve devamlidir. Her bireyin kisilik yapis1 kendi
iginde tutarlilik gostermektedir ve zaman igerisinde ¢ok az degisiklik goriilebilir. Bu

nedenle, kisilik 6zelliklerine uyumlu iliskilere yonelmek gerekir.

3. Kisilik devamli olmasina karsin, zamanla nispi olarak degisebilir. Onemli

olaylarin etkisi bireyin kisilik 6zelliklerinde bazi degismelere sebep olabilir.

Kisiligin olugsmasini etkileyen onemli faktorler; aile, farkli kiltir ve
davraniglar, sosyal faktorler, bireyin deneyimleri ve bulundugu cevredir (Penpece,
2006: 54). Bireyin tercih ettigi mal ve hizmetler ile kisiligi arasinda yakin bir iligkisi
vardir. Cesitli kisilik 6zellikleri farkli satin alma davraniglarinin olugmasini saglar.
Elbisenin tiirli, miicevheratin degeri veya otomobilin markasi satin aldig1 bireyin

kisiligini yansitir (Akt. Mucuk, 2012: 81).
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Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 sadece fiyat, kalite, ambalaj ve
reklamlar gibi unsurlar etkilemez. Psikolojik unsurlarin tiiketicilerin tiikketim

tercihlerinde gozle goriiliir 6nemli bir etkisi vardir (Akt. Savas, 2015: 32).

1.2.4. Kisisel Faktorler

Tiiketici davramiglarini etkileyen kisisel faktorler; yas, cinsiyet, meslek,

Ogrenim diizeyi, gelir durumu, medeni durumdur.

Yas faktorii; tiketicinin satin alma davranisini belirleyen en 6nemli
etmenlerden birisidir (Akt. Terzi, 2012: 19). Insanlar yasamlar1 boyunca satin
aldiklar tirtin ve hizmetlerde farkliliklar gostermektedir (Akt. Ebrahimi, 2013: 15).
Yasamlarmin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek oyuncaklari, bebek bezi gibi
urtinler tercih edilir. Biiylime ve olgunluk yillarinda ise beslenme, egitim, bilgisayar
gibi teknoloji Grtinlerine yonelirken tatili de bir eglence olarak goérmektedirler. Daha
sonraki yillarda saglik hizmetleri, diyet yemekleri 6n plana ¢ikarken tatili de bir
dinlenme faktori olarak tercih ederler (Kotler, 2000: 91).

Tiiketicinin yasiyla baglantili olarak ilgili alanlarinin ve begenilerinin
degisimi tiiketicinin satin alma davranmisim da etkilemektedir. Isletme yoneticileri
hedef kitlenin tespitini yaparak uygun pazarlama stratejilerini olusturmalidir (Unsal,
2011: 22). Ornegin; 18-20 yasinda bir geng, blue-jean giymeyi rahatlik sebebiyle
tercih ederken, 23-25 yaslarindaki is yasaminda takim elbiseyi kullanan bireyler blu-
jean’i sadece tatil glinlerinde tercih edecektir (Avci, 2015: 28).

Aile yasam donemi tiiketicinin satin alma davraniginin olusmasinda énemli
bir etkisi vardir (Akt. Ebrahimi, 2013: 15). Ornegin; “bekar bir insamn, ¢ocuksuz
yeni evli bir insamn, iki ¢ocuklu evli bir insamn, aile yasam dénemi iginde
bulunduklart  donem  sebebiyle satin alma davramslarinda  farkhiliklar”

olusabilmektedir (Akt. Avci, 2015: 28-29).

Cocuklarin ailenin satin alma davranisi {izerinde oldukca etkisi
goriilmektedir. Bazi pazarlama stratejileri, reklam ve pazarlama mesajlarini

cocuklarin iizerinden ailedeki bireylere ulasmasini hedefler (Unsal, 2011: 23). 12-19
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yas arasinda yer alan geng tiiketiciler ise tiiketimi siiriikleyen en dinamik yas gruplari
olarak degerlendirilmektedir (Odabasi ve Barig, 2008: 265). 50 yas ve iizerinde yer
alan tiiketiciler pek cok hayat deneyimlerine sahip olduklarindan sadik miisteri
profili gizerek aliskanliklar1 dahilindeki Uriinleri satin almaktadirlar (Akt. Kezer,
2012: 88).

Cocuk, geng, yasli olarak yapilan ayrimin 6tesinde ayni yas grubuna ait olan
tiketicilerde bir¢ok farkliliklar gosterirken, yasamlar siiresince olusturduklar1 ortak
kiiltiirel deneyimleri ve deger kiimelerini paylagsmaktadirlar (Akt. Kezer, 2012: 88;
Akt. Guler, 2013: 35).

Cinsiyet faktorii ise; tiiketicinin satin alma davraniginin belirlenmesinde
onemli bir faktordir (Unsal, 2001: 21). Kadinlarin ve erkeklerin farkli satin alma
davranig1 igerisinde oldugu goriilmektedir. Sosyal bir yontem olan aligveris kadin
tiiketicilerine mahsus bir olgu olarak goriilmektedir. Erkek tiiketiciler ise aligveriste
kadinlara gore daha hizli hareket etmekte ve ihtiyaglari olan iirline yonelik
davranigini siirdiirmektedir. Erkek tiiketiciler denedikleri iiriinleri %65 oraninda satin
alirken, kadinlarda bu oran %25 olarak tespit edilmistir (Akt. Odabas1 ve Baris,
2008: 259).

Ozel giinler icin yapilan alisveriste kadinlarin erkeklere gore daha hedonik
davrandig1 goriilmektedir (Akt. Ozdemir ve Yaman, 2007: 84). Cinsiyet alisverise
citkma nedenlerini de farklilastirmaktadir. Kadinlarin gilinliik sikintilarindan
uzaklagsmak, macera aramak, kendini 6dullendirmek gibi daha ¢ok hedonik duygular
icerisinde aligverise ¢ikmaktadirlar. Erkekler ise, ihtiyaglarin1 gidermek icin daha

rasyonel nedenler ile aligverise ¢ikarlar (Akt. Kezer, 2012: 89).

Kadinlarin ve erkeklerin tiiketim alanindaki goriis farkliliklarn tiiketim
tercihlerinin farklilasmasma yol agar (Unsal, 2011: 22). Ornegin; otomobil
alimlarinda kadin i¢in renk, yumusaklik, aksesuar gibi faktorler 6n plandayken erkek

icin otomobilin teknik 6zellikleri dnemlidir (Akt. Karatekin, 2009: 32).

Ev hanimi olarak kadinlar; satin alma kararlarmi en énemli glctur (Akt.

Penpece, 2006: 30). Ev i¢in yapilan aligverislerde, kadin bakim iiriinleri, kadin giyim
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esyalari, temizlik Grlnleri, ¢cocuk giyimi ve mobilya satin alma kararlarinda anne
roluyle kadinlar daha etkilidir (Akt. Terzi, 2012: 20).

Kadin ve erkeklerin satin alma davraniglarindaki farkliliklarinin azaldigina
iliskin goriisler bazi kaynaklarda yer almaktadir. Kadinlarin ¢ocuklarla ve evin rutin
isleriyle ilgilenen ev kadini roliinden siyrilarak en az erkekler kadar is hayatinin
icinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu siirecte erkeklerinde ev islerinde ve ¢ocuklarin
bakiminda kadinlara yardimci olmasi aradaki farkliliklar1 kapatmaktadir (AKkt.

Odabasi ve Baris, 2008: 260).

Diger kisisel faktorlerden biri olan meslek; her seyden Once tiiketicinin
ekonomik durumunu belirler (Akt. Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 120). Tuketicinin
belirli mal ve hizmetlere kars1 gereksinim ve istek duymasina neden olur (SUrlcu,
1998: 19). Bireyin meslegi tiiketicinin satin alma davramisini etkilemektedir
(Kdseoglu, 2002: 101). Ornegin; bir isverenin is kiyafeti ile iscinin satin aldig
kiyafet ihtiyact ayni degildir (Akt. Ebrahimi, 2013: 15). Bir fabrika miidiirii pahalt
takim elbise tercih ederken fabrika iscisi dayanikli is elbisesi ve ayakkabisi satin alir

(Kotler vd., 1999: 239).

Pazarlamacilar kendi {iriin ve hizmetlerine uygun meslek gruplarini
belirleyerek iiriin ve hizmetlerini belirlemis oldugu meslek gruplart igin
tasarlamaktadirlar. Ornegin; bilgisayar yazilim iireticileri avukatlar, mihendisler,
doktorlar ve diger meslek gruplarina yonelik 6zel programlar tasarlamaktadirlar

(Kotler vd., 1999: 239).

Kisilerin mesleklerinin, satin aldig iirlin ve hizmetleri etkilemesiyle ilgili
bircok 6rnek verilebilir (Karatekin, 2009: 35). Mesala; temel ihtiyaglarini
karsilayacak giicte olan bir kisi i¢in yeni bir otomobil almak zor bir durum iken
ekonomik giicii yliksek olan kisi bu satin alma davraniginda zorlanmayacaktir
(Shaizada, 2006: 23). Bir tiiccar isinin yogunlugundan dolay: tatile pek gidemezken,
bir fabrika muduri ugakta seyahatlere ¢ikabilir (Akt. Karatekin, 2009: 35).

Tiiketicinin gelir durumu {iriin ve marka satin alimlarinda tercihlerini
etkileyen en onemli faktordir (Akt. Can, 2006: 12). Ornegin; otomobil almay:

diisiinen bir kisinin isini kaybetmesi sonucu kararindan vaz ge¢mesi; aksine, maasina
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zam Yyapilan tiiketici ise, diisiindiigii markanin daha iist modelini tercih etmesine

sebep olabilir (Akt. Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011: 119).

Tiiketicinin gelir miktarinin artmasi tiikketim miktarlarim1 ve niteligini de
degistirecektir. Zamanla tiiketicinin begeni diizeylerinde de degismeye yol acacaktir
(Unsal, 2011: 25). Harcama bicimlerindeki genellemeler Engel Kanunlari olarak

ifade edilmektedir. Engel Kanunlarina gore;

o Gelir diizeyi arttikga, tiim iiriin kategorilerinde harcamalar artmaktadir.
e Gelir diizeyi arttikca, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal payi

azalmaktadir.

Bazen ayni iste ¢alisan ve ayni oranda gelir diizeyinin yiikseldigi iki evli
kisinin harcama giicii ayn1 olmayabilir. Evli kisiden birisinin esi ev hanimi iken
digerinin ki calismaktadir. Bundan dolay1 da tiikketim davranmiglarin da farkliliklar

gosterebilir (Terzi, 2012: 22).

Medeni durum; satin alma davranisini etkileyen diger bir faktordiir. Evli bir
tiketici ile bekar bir tlketici arasinda her yonden farkliliklar olabilmektedir (Odabasi
ve Barig, 2008: 253).

Kisi bekarlik doneminde tiim tiikketimini kisisel ihtiyaclarini karsilamak
amaciyla gergeklestirmektedir. Bireyin bekarlik donemindeki tiiketim davraniglarini

genelde referans gruplar etkilemektedir (Karatekin, 2009: 32).

Bireyin evlilik sonrasindaki tliketim davraniglar1 sahip oldugu ailenin
sorumluluklarina gore yon degistirmektedir (Karatekin, 2009: 32). Ornegin;
cocuksuz yeni evliler buzdolabi, firin, mobilya gibi iiriinlere ihtiya¢ duymaktadirlar
(Odabas1 ve Barig, 2008: 254). Kiclk ¢ocuga sahip olan ailelerin ise tiiketim
aligkanliklart degismektedir. Cocugun dogumu ile birlikte ¢ocukla ilgili olarak bebek
giysileri, bebek suruplari, bebek oyuncaklari ve bebek mamalari gibi tiikketim Grlinleri
tercih edilmeye baslanmaktadir (Akt. Karatekin, 2009: 32).

Ergenlik doneminde cocugu olan aileler ise; biiylik paketlerdeki {iriinleri

satin almakta, miizik derslerine ve sosyal aktivitelere ilgi artmaktadir. Cocuksuz yash
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evliler ise, dinlenme amacl seyahatlere gitmek ve eglence gibi sosyal ihtiyaclarini 6n
plana ¢ikarmaktadirlar (Odabas1 ve Barig, 2008: 255).

Tiiketicinin egitim diizeyleri arttikca ihtiyaglart ve istekleri de giderek
artmaktadir. Egitim diizeyi satin alma diizeyi ile iliskilidir. Ciinkii egitim ve gelir,
satin alma giicli ile dnemli Olclide baglantilidir. Egitim diizeyi, bireyin davranis

kaliplarinin olusmasinda onciiliik etmektedir (Akt. Avci, 2015: 29).

Egitim diizeyinin artmasi ile birlikte, bireyin bilgi ve yeteneginin yiikseldigi
ve yeni bilgiler 6grenmesine neden oldugu goriilmektedir. Ogrenilen yeni bilgiler,
istek ve ihtiyaglarinda farklilasmasina neden olmaktadir (Penpece, 2006: 31). Egitim
diizeyi yliksek olan bireyler cesitli teknik Ozelliklerini bir arada bulunduran
urtnlerini tercih ettiklerini gostermektedir. Egitim diizeyi daha diisiikk olan bireyler
i¢in mesajlarin daha sade ve anlasilir olmasi, satin alma davraniglarina yonelmesinde

yardimet olmaktadir (Karatekin, 2009: 33).

1.3.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tuketiciler satin alma karart verirken “Ne satin alayim?, Ne kadar satin
alayim?, Nereden satin alayim?, Ne zaman satin alayim? ve Nasil satin alayim?”
gibi sorular ile satin alma kararini olustururlar (Kog, 2013: 456). Tiketicilerin
herhangi bir {iriin satin alirken siire¢ icerisinde gectikleri asamalar genel olarak

(Okumus, 2013: 180);
(1) Ihtiyacin ya da sorunun ortaya ¢ikist,

(2) Bilgi arastirmast,

(3) Alternatiflerin degerlendirilmesi,

(4) Satin alma karart,

(5) Satin alma sonrasi davranig olmak iizere bes ana baslik altinda

Ozetlenmektedir.
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1.3.1.Sorunun Ortaya Cikisi

Tiiketici satin alma karar siireci genellikle yerine getirilmesi gereken bir
ihtiyacin fark edilmesi ile baslar (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 12). Bu ihtiyag, “bazen
aclik ya da susuzluk gibi bir i¢sel uyarici tarafindan, bazen de bir reklam ya da yeni
bir iiriin hakkinda arkadaslar ile yapilan bir sohbet esnasinda yani dissal uyaricilar
tarafindan tetiklenebilir.” Thtiyacin fark edilmesi ile siire¢ baslar (Okumus, 2013:
181-182).

Ihtiyacin ortaya cikisi, tiiketicinin arzu etti§i durum ile mevcut durum
arasindaki farkin bliyiikliigliniin algilanmasiyla olusmaktadir. Tiiketicinin arzuladig
yani tasarladigi durum, tatmin edilmemis ihtiyacini, mevcut durum ise tatmin edilmis
ihtiyacini ifade eder. Tiiketicinin arzuladigi durum ile mevecut durum arasindaki fark
biiyiik ise ihtiya¢ ortaya ¢ikar. Eger arzu edilen durum ile mevcut durum arasinda

fark yok ise satin alma sorunu da olusmaz (Islamoglu, 1996: 19).

Satin alma sorununun olusmasinda tiliketicileri etkileyen bazi faktorler

vardir. Bunlar;

1.Tiiketicinin mevcut {iriin ve hizmetinin kalmamasi. Ornegin; kavanozun

iginde ki ¢cayin bittigini goren ev hanimi i¢in yeni ¢ay alma ihtiyaci ortaya ¢ikmustir.

2.Tiiketicinin mevcut iiriin ve hizmetlerden hosnutsuzluk. Ornegin; evini
tamir ettirip sik ve modern hale getiren ailenin eskiden kullandigi mobilyalarinin

artik bu eve yakismayacagi kanisina kapilmasi.

3.Tiketicinin finansal kosullarinin degismesi. Ornegin; gelirde azalma ile
eglence, seyahat ve aligveris giderleri azaltilmaya caligilir. Gelirde artma oldugunda

da tiiketiciler liiks tirlinleri satin alma gibi davraniglarda bulunurlar.

4.Tiiketicinin gevresel kosullarinin degismesi. Ornegin; yeni evlenen ¢iftin
oncelikle dayanikli ev esyalarina ihtiyag duymasi. Eve gelen misafir icin daha
sofistike kahve turlerinin tercih edilmesi gibi (Kog, 2013: 456-457; Odabas1 ve Baris,
2008: 352-353).
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Pazarlama karar vericilerinin en Onemli sorumluluklarinin basinda,
tiiketicilerin hangi tiir ihtiyaclar1 ya da sorunlarinin oldugu, bunlara nelerin sebep
oldugu gibi konularda tiiketicileri hakkinda bilgi toplayarak pazarlama stratejilerini

olusturmalidirlar (Okumus, 2013: 182).

1.3.2.Bilgi Arastirmasi

Tiiketici satin almayr diislindiigli tirtin hakkinda giiglii bilgiye sahipse o
tirtinii satin alacaktir. Eger tiiketicinin {iriine kars1 higbir bilgisi yok ise ihtiyaci olan
uran ile ilgili bilgi aramaya baslayacaktir (Kotler vd., 1999: 254). Bilgi toplama
asamasi, satin alinmasi disiiniilen her Uriin igin siirecin uzunlugu ve harcanan ¢aba
acisindan farklilik gostermektedir (Okumus, 2013: 182). Ornegin; birey icin yeni
renkli televizyon almak 6nemli bir unsur ise televizyon hakkinda bilgiler toplar,
reklamlar1 seyreder ve magazalar1 dolasarak satin alma eylemini gerceklestirir

(Odabas1 ve Barig, 2008: 359).

Bilgi toplama surecinde tiketicilerin bagvurdugu kaynaklar, igsel ve dissal
olarak iki kategoride incelenebilir (Okumus, 2013: 182). Tiiketici 6nceki satin
alimlarindan memnun ise i¢ kaynakli alternatiflerin etkisiyle iirtinii tekrar satin
alacaktir. Eger tiikketici onceki satin alimlarindan hosnutsuzluk duyuyor veya ilk kez

satin aliyor ise dis bilgi kaynaklarina bagvuracaktir (Can, 2006: 21).

Tuketici bilgi toplamasi igin bagvurdugu i¢ ve dis kaynaklar1 dort kategoride

toplamak mimkdiindur. Bunlar;
e Kisisel kaynaklar: aile, arkadas, komsular, tanidiklar.

e Ticari kaynaklar: reklam, satis elemanlari, bayiler, ambalaj, goriintiiler.
e Kamu kaynaklar: kitle iletisim araglari, tiiketici derecelendirme kuruluslari.

e Deneyimsel kaynaklar: isleme, inceleme, iirlinii kullanmadan.

Bu kaynaklarin etkileri, {irlin kategorilerine ve satin alicinin 6zelliklerine ve

tiiketicinin amacina gore degisir. Tiiketici, bir liriin hakkindaki en ¢ok bilgiyi ticari
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kaynaklardan, dgrenir. Fakat en etkili bilgiyi ise sahsi kaynaklardan edinir (Akca,
2009: 35).

Pazarlamacilarin uygun pazarlama stratejilerini olustururken, tiiketicilerin hangi
markalar1 dikkate aldiklari, hangi magazalar1 ziyaret ettikleri ve hangi bilgi
kaynaklarma bagvurduklart hakkinda bilgi sahibi olmasi gerekir. Tiiketiciler
hakkinda bilgi sahibi olan pazarlamacilar tutundurma cabalarinda ve pazarlama

uygulamalarinda yaygin bigimde faydalanir (Odabas1 ve Baris, 2008: 364).

1.3.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin alma karar siirecinin en zor agsamasi alternatiflerin degerlendirilmesidir
(Ercis, Unal ve Can, 2007: 284). Ciinkii pazarda binlerce marka, birgok {iriin ¢esidi
ve tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek i¢in cezbedici reklamlarin bulunmas: alternatiflerin
degerlendirilmesini zorlastirmaktadir (Akt. Can, 2006: 21). Tuketici alternatifleri
degerlendirirken bilingli ve akilc1 kararlar ile dikkatli hesaplar yaparak ve yasam
tarzlarina en uygun iriinii tercin eder. Bazen de tiiketici digiinmeden sadece
deneyimleriyle ve sezgileriyle hareket ederek satin alma eylemini gerceklestirir
(Kotler, 2000: 99).

Tlketiciler alternatifler arasinda degerlendirme yaparken, {iriinlerin
saglamis olduklar1 faydalara ya da Ozelliklerine gore degerlendirme Olcutl
olustururlar. Bu Olcitler, ““kisiden kisiye ve aymi kisinin farkli zamanlardaki
durumuna gore” de degisebilmektedir. Ornegin, bireyin otomobil satin alim karar
stirecindeki degerlendirme olgiitleri glvenlik, fiyat, yakit miktari, motor tipi ya da
marka gibi faktorler etkin olabilir (Okumus, 2013: 185).

Tiiketiciler bazen hicbir sebep olmamasina ragmen devamli tercih ettikleri
irlin, magaza ve markalarmi degistirebilirler. Bu degisikligin sebebi; tiiketicinin
moralinin iyi olmasi, monotonluk, degisim riskinin az olmas1 ve acele karar verme
zorunlulugu hissetmemesi gibi durumlar neden olabilmektedir. Bu durumlarin tersi
oldugunda da tiiketiciler yeni {irin ve hizmetler yerine, daha dnce memnun kaldig

urunleri tercih edecektir (Guven ve Davudov, 2002: 6).
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1.3.4.Satin Alma Karan

Tuketici alternatifleri degerlendirdikten sonra kararii verip kendisi icin en
uygun olan satis noktasina giderek ihtiyaci olan iirlin ve ya hizmeti satin alir (Kog,
2013: 461). Tiiketici degerlendirme asamasinda tercihlerine uygun bir {iriiniin satin
alma niyetine girmesiyle satin alma eylemini ger¢eklestirmis olmaz. Satin alma
niyeti ile satin alma karar1 ayni kavramlar degildir. Tiiketici niyetine girdigi bir
markay1 satin almaktan vazgecebilir. Bunun nedenleri, diger tiiketicilerin tutumu ve

beklenmeyen durumsal faktorlerdir (Kotler, 2000: 100).

Referans gruplariin tercihleri ve iiriin hakkindaki yorumlar1 tiiketicinin
satin alma kararimi giigll bir sekilde etkilemektedir (Turedi, 2007: 27). Tuketicinin
beklemedigi bir anda isini kaybetmesi, baska bir {irliniin acil duruma doniismesi ya
da bir magazanin satis elemaninin tutumu satin alma kararini etkileyecektir (Kotler,

2000: 100).

1.3.5.Satin Almasi Sonrasi Davranis

Tiketici karar slirecinin son asamasina girer. Tiiketici bir Uriinlii satin
aldiktan sonra ya memnun ya da memnuniyetsiz kalacaktir. Pazarlamacinin isi,
irliniin satin alinmasiyla bitmez. Pazarlamacilar, satig sonrasinda tatmini, aligveris
sonrasindaki iliskileri ve iiriiniin satin alinmasindan sonraki kullanigini izlemelidirler

(Kotler, 2000: 100-101).

Tiiketicinin alim sonrasi degerlendirmeleri, duygu ve diislinleri 6rnegin,
iiriin hakkinda soyleyecekleri ve aligkanlia doniisen satin alma eylemlerinde
bulunup bulunmayacagi gibi durumlar, pazarlamacilar agisindan énemlidir (Penpece,
2006: 14-15). Ancak, aliskanliga doniisen satin alma eylemleri disinda, tiiketicide
tercih edilen malin olumsuz yanlari, tercih edilmeyen mallarin {istiinliikleri bir kaygi,

pismanlik ve uyumsuzluk yaratir (Terzi, 2012: 11).

Isletme y&neticileri; reklam, diger tutundurma calismalari ve satis sonrasi

hizmetlerle satmis oldugu tiriinler hakkinda tliketicide satin alma sonrasi belirlenen
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kaygiy1 ve pismanliklari silmeye veya en azindan azaltmaya calismaktadir. (Mucuk,
2012: 84).

Satis oncesinde tiiketicide olusan beklentiler ile satis sonrasi {iriinden
algiladigi performans arasindaki yakinlik tiiketicinin memnuniyetini olusturur.
Tiiketicinin {rlinden algiladigr performans beklentilerini karsilamiyor ise tiiketici
hayal kirikligma ugramis olur (Kotler, 2000: 101). Ornegin; birey tatil doniisii
degerlendirmesini yapacaktir. Bireyin tatilde gerceklesmesini istedigi her sey olursa
birey tatilinden memnuniyetle donecektir. Eger birey tatilde beklentilerini

gerceklestiremez ise tatil doniisii memnuniyetsiz olacaktir (Hoyer, 2008: 13).

2. EV HANIMI OLARAK KADIN TUKETICILER

Ev hanimi, oncelikle ev ve aile iligkileriyle, evin yoOnetimi ve
diizenlenmesiyle ilgilenen kisilere denir. Birgok ev hanimi ev disinda herhangi bir

iste calisabildigi gibi, yalnizca evde de ¢alisabilmektedir (Turkgebilgi, t.y.).

Geleneksel ev hanimlar1 genellikle evlidir ve zamanlarin1 evde gegirmeyi
tercih etmektedirler. Ev hanimlar1 aile merkezli olup esini ve/veya ¢ocuklarint mutlu
etmeyi isterler (Akt. Vural, 2012: 69). Ev i¢indeki evin temizligi, diger ev isleri,
cocuk bakimi, yemek pisirme, camasir yikama, ev halkini ise ve okula génderme gibi

bircok isi iistlenirler (Onal, 2007: 55).

Bazi evli ev hanimlar1 ise calismay: isterler (Akt. Vural, 2012: 69). Is
hayatina katilan ev hanimlarinin biiyiilk ¢ogunlugu ¢ifte mesai yasam tarzinin
getirdigi agir ig yukiiniin yan1 sira ev isleri ve ¢ocuk bakimu ile ilgili sorumluluklari
tasimaya devam etmektedir. Bunlardan dolay1 da kadinlar ¢alismaktansa ““evlerinin

hanimi” olmay tercih ettikleri goriilmektedir (ilkkaracan, 1998: 13).
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2.1.Kadin Tiiketicilere Yonelmelerin Nedenleri

Aligveris denildiginde akla ilk gelen varlik “kadin™ dir. Birgok arastirmanin
sonuglarina gore de indirim gunlerini, yeni triinleri, modayi, reklamlari, hangi iiriin
ve hizmetin nerede ve ne kadar oldugunu en iyi takip eden tiiketici grubu kadinlardir.
Bu nedenlerden dolayr da iiretici ve saticilar, kadin tiiketici gruplarimi tercih

etmektedirler (Glez, 2014: 69).

Kadin tiiketicilere yonelik olusturulan pazarlarin Karliligi erkek tiiketici
pazarlarina gore daha fazladir. ilk defa alacaklari iiriin i¢in kadim tiiketiciler daha
detayci yaklasirlar ve erkek tiiketicilerine gore daha fazla zaman harcarlar. Bu durum
ise kadin tiiketicilerinin satin aldiklar1 igletmelere sadik kalmasina da neden olur.
Kadinlar ailede ev ile ilgili satin alimlarinda en 6nemli karar verici konumundadirlar.
Ornegin; dayaniksiz tiiketim mallari, temel olarak kadin tiiketicilerinin tercihleri

dogrultusunda satin alinir (Kurt, 2015).

Kadinin ev digsinda calismaya baslamasi tiikketim aligkanliklarini da
degismesine neden olmaktadir (Dal, 2015: 36). Calisan kadinin gelirinin artmasi ile
ev tarhanasi, ev yogurdu gibi kendin yap tiirii lirlinlerin yerini hazir gidalar almistir

(Odabas1 ve Barig, 2008: 260).

Ozetle, pazarlama yoneticileri “kadin tiiketicilerin ekonomik giiclerinin
artmasi, kendi satin alimlarina karar verme bagimsizliklarinin olusmasi, aile veya eg
gibi diger satin alicilarin satin alma kararlarint etkilemeleri ve kadin tiiketiciler
pazarlarimin karlt olmasi gibi nedenlerden dolayr” kadm tiiketicileri hedef pazarina

yonelebilirler (Ozdemir ve Tokol, 2009: 2).

2.1.1.Kadin Tiiketicilerin Ekonomik Giiclerinin Artmasi

Son yillarda kadinlar is giliciine daha fazla katilmakta, daha fazla egitimli
olmakta ve ¢ogu zamanda erkekler kadar kazanmaktadirlar. Kadinlarin ekonomik
kazanglar arttikca satin alma giiciinii de arttirmaktadir. Ev harcamalarinin ¢ogunlugu

kadin tiiketici kontrolii altindadir. Ayrica, kadin tiiketiciler daha karl tiiketicilerdir.
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Yani, pazarlama yatirnmi basina her bir kadin tiiketicinin isletmeye getirisi daha

yiiksek olmaktadir (Barletta, 2003: 6-7).

Kadin niifusunun egitim diizeyinin yiiksekligi, calisan kadinlarin istihdam
paymnt ve toplumlarin gelismislik diizeyini arttirmaktadir. Ekonomik bagimsizlig
artan kadin, yetistirdigi ¢ocuklarin saglik, beslenme, yasam ve egitim olanaklarini da
arttirmaktadir. Ulke ekonomisine de daha aktif ve daha etkin olarak katilmaktadir
(Bediik, 2005: 110).

ABD’ de kadinlar 1970’lerden beri ortalama daha fazla para
kazanmaktadirlar. Amerika’ da kadinlarin is giiciine katiliminin artmasi yasam
standartlarinin da biiylimesini etkilemistir. Zaman i¢inde kadinlarin kazanma giicii
artmis, kadin erkek arasindaki iicret farkinda daralma gorilmistir. Y1l boyunca
calisan kadinlarin kazanci erkeklerin kazancinin %76’sia ulagsmistir. 1998’de 25-34
yas arasindaki kadinlarin kazanci erkeklerin kazancinin %83’line, 19-24 yas
arasindaki kadinlarin gen¢ kadinlarin kazanci da, erkeklerin kazancinin %89’una
ulagmistir.1970 ile 1998 yillar1 arasinda erkeklerin ortalama geliri %0.6 artarken,
kadinlarin ki %63 oraninda artmistir (Barletta, 2003: 6-7).

Kadmin is diinyasina girmesi ile tiketim kaliplarinin da degistigi
gorilmektedir. Bunlardan en onemlisi, ““alisveris yerlerinin kadimin ¢alisma
saatlerine gore” uyarlanmasidir. Aile fertlerinin aligverise birlikte ¢ikarak bunu bir
““sosyal zevk” haline getirmeleri, aligveris yerlerinin ge¢ saatlere kadar ve hafta

sonlar1 da agik bulundurulmasina neden olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2008: 261).

Calisan kadinlar islerinin yiikledigi sorumluluklar ile evdeki ihtiyaglari
arasinda sikisir kalir. Bu durum ise kadinlarin tiim diizenlerinin degismesine sebep
olur. Is giiciine katilan kadinlarin hayatlarini kolaylastiran ve rahathigini saglayan her
sey onlar i¢in 6nemlidir. Calisan kadinin ekonomik giiglerinin artmasinin yani sira,
Ozgiiven de kazanirlar bu da kadinlara hem giic hem de aligveris se¢enckleri saglar

(Akt. Dal, 2015: 36).

Gegmiste otomobil ve sigorta gibi bitylik miktarda 6deme gerektiren Grlinler

daha ¢ok erkek tiiketiciler tarafindan satin alinmaktaydi. Ancak giiniimiizde her sey
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degismistir. Artik, kadinlar kendi arabalarina, bilgisayarlarina, cep telefonlarina ve

kendi yatirim hesaplarina ihtiya¢ duymaktadirlar (Barletta, 2003: 9).

ABD’de yapilan bir arastirmaya gore kadin tiiketiciler erkeklere gore
paralarmin giinlilk yonetimi gibi finansal konularla daha fazla ilgilenmekte ve
finansal sorunlar1 kontrol altina tutmaktadir. Kadinlarin %55°1 giinliik finans takibini

yapmakta ve %72’si de faturalar1 6deme isini Ustlenmektedir (Ozdemir, 2005: 7).

Egitim seviyesini arttiran ve ¢alisma hayatina giren kadinlar isletmelerde
yonetici ve girisimei olarak da yer alirlar. ABD’de yonetici diizeyinde gorev alan
calisanlarin %49’u kadin olup, satin alma yoneticilerinin %51’ini de kadinlar

olusturmaktadir (Kurt, 2015).

2.1.2. Kadin Tiiketici Pazarlarinin Daha Karh Olmasi

Kadinlara yonelik yapilan pazarla faaliyetlerinden elde edilen kar, erkeklere

gore daha fazladir. Bunun nedenleri asagida ki gibi agiklanabilir.
1.Kadin miisterilerinin daha karli tiketiciler olmasi.

Kadinlarm satin alma siirecinin iki boyutu kadin tiiketicileri, uzun dénemde
erkek tiiketicilere gore daha karli miisteriler haline getirmektedir. Bunlar; sadakat ve
kadin tiiketicilerinin birbirlerine verdikleri tavsiyelerdir. Ilkine gore, kadinlar bir
kategoride ilk satin almayi1 yaptiktan sonra, sonraki satin alma dongiisiinde sectikleri
bir markaya daha fazla sadik kalarak arastirma zamani yatirimlarini telafi ederler.
Ikincisinde, agizdan agiza iletisim. Kadin tiiketiciler arasinda daha yaygmdir. Kadin
tiketicilerin satin aldiklar1 markalar1 diger tiketicilere tavsiye etmesi ve satig

elemanlarinin kadin tiiketicileri etkilemesi daha yiiksek olasidir (Barletta, 2003: 11).
2.Kadm tiiketiciler, erkeklere gore daha fazla musteri memnuniyetine sahip

olmasi.

Kadin ve erkek tiiketiciler karsilastirildiginda, etkili bir sekilde hedeflenen

kadin tiiketiciler daha yiiksek miisteri tatmini yaratirlar. Kadin tiiketiciler de erkek
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tiiketiciler gibi benzer veya farkl isteklere sahiptir. Eger, kadin tiiketicilerin yiiksek
beklentileri karsilanirsa, erkek tiiketicilerin istekleri de yerine getirilmis olur

(Batlette, 2003: 12).
3.Pazarlama yatirimlarinin geri doniisiiniin daha iyi olmasi.

Miisteri  sadakatinin ~ kazanilmasi, sadik  miisterilerinin  sayisinin
arttirillabilmesi ve memnun kalmis miisteri potansiyeli olusturulmasi isletmelerinin

basarilarinin esas gostergesini olusturmaktadir (Bayuk ve Kiigiik, 2007: 287).

Kadin tiiketicilere yonelik uygulanan pazarlama cabalar1 ile memnun kalmis
miisteri potansiyeli olusturularak daha yiiksek miisteri kazanci elde edilir. Bunun
sonucu olarak da pazarlama yatirnmlarinin geri donilisiic daha iyi saglanir.
Pazarlamacilarin hedefledikleri erkek tliketici boliimleri doymusken kadin tiiketici
boliimleri ise agiktir. Bundan dolay1 da kadin tiiketici boliimlerinde ¢ok fazla rekabet
edilmemektedir. Kadin tiiketicilerin tiiketim davranislarina daha fazla yonelmeleri
sonucunda artan sadakat sayesinde kazanilan miisteri sayisi ile birlikte elde edilen
kar daha fazla olacaktir (Ozdemir, 2005: 12).

2.2.Kadinlarin Ev Hanim Olarak Satin Almadaki Rolleri

Kadn tiiketiciler genelde ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in aligverise ¢ikmakta,
bazen de yakinlarina hediye alabilmek i¢in saatlerce magazalarda vakit
gecirmektedirler. Kadin tiiketicilerin bazilar1 fazla dolagmaktan hoslanmaz ve tiim
ihtiyaclarii bir yerden temin ederler. Baz1 kadin tiiketiciler ise en iyi ve en ucuz
tirlinii bulmak ic¢in saatlerce marketleri dolasmaktadirlar. Kadin tiiketicilerin bir
kismi ailesiyle aligverise ¢ikmaktan hoslanirken bazilar1 yalniz aligveris yapmayi
tercih ederler. Bazilar1 hafta sonlar bile alisveris yaparken, baz1 kadin tiiketiciler ise

aligveris yapmay1 sevmezler (Bastiirk, Yildiz ve Inan, 2014: 225).

Kadin tiiketiciler sadece temel ihtiyaclarin1 karsilamak i¢in degil, eglenmek,
sosyallesmek, giizel vakit gegirmek, saglikli gidalar tiikketmek, spor yapmak, saglik

hizmetleri almak, giizellik ve estetik hizmetlerden yararlanmak, ¢ocuklarinin giivenli
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ortamda iyi vakit gecirmesini saglamak, her tilirlii marka ve iiriin ¢esitlerinden

haberdar olmak igin aligverise ¢ikmaktadirlar (Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 42).

Ozellikle ev hanimlar icin alisverise cikmak, evden uzaklasmak anlamina
gelmektedir. Ev hanimlariin birlikte aligverise gitmesi, birbirlerine danisarak satin

alma eylemini gergeklestirmeleri onlar i¢in heyecan verici olaylardir (Tiiredi, 2007:
57).

Anne olan ev hanimlariin aligveris aliskanliklarinda ve satin alma kararlarini
etkileyen kriterlerin de 6nemli degisikliklere ugradiklari gériilmektedir. Uriinlere ait
indirimlere ve kuponlara karsi daha duyarli davranarak yasam tarzlarma uygun

bilgilendirmelerden haberdar olmak isterler (Bat1, 2015: 288).

Hane halki i¢cinde kadinlar satin alma memuru gibi goérev yapmaktadirlar. Ev icin
yapilan aligverislerde kadinlar erkekler gore daha fazla zaman ayirmaktadirlar
(Barletta, 2003: 58). Bilgisayar oyunlari, plazma tv ve pizza teslimi gibi baz1 {irlin ve
hizmet kategorilerinin satin alimlarinin basinda erkeklerin oldugu bilinmektedir.
Ancak hane halki harcamalarinin yapilmasinda kadinlar satin alma siirecinin %85’ini
etkilemektedir. Ozellikle gida, oyuncak, dayamkli tiiketim mallari, saglik, bebek
tiriinleri, paketlenmis tiiketici tirlinleri, giyim, kitap, araba, tliketici elektronigi, ev ve
diger bircok kategorideki iirlinlerin satin alimlarinda birinci sirayr kadinlar

olusturmaktadir (Skoloda, 2009: 3).

Aile hayatinin diger temel alanlarinin birgogunda kadinlar, Ust dizeyde yetkiye
sahiptirler. Kadinlar; saglik, egitim ve ekonominin birincil siradan sorumlusudurlar.
Ornegin; okul sorunlari, aile biitgesi, finansal yonetim ve tipik saglik sorunlariyla ev
kadinlar ilgilenmektedirler. Kadinlar i¢ isleri bakanidir. Herkesin duygusal olarak
istikrarl1 ve birlikte olmasi igin ¢aba gdsterirler. Cevre bakanidirlar. Oncelikle

cevresinin ve evinin temiz olmasina 6zen gosterirler (Barletta, 2003: 58-59).

Aragtirmalarin sonuglarina gore her tiirlii lirliniin %80’ini ev hanimlarinin satin
aldigim1 goriilmektedir. Ev hanimlar1 aligverise kendileri, esleri, ¢ocuklari, evin

ihtiyaglari, arkadaslar1 ve yakin gevreleri igin ¢ikarlar (Casson, 2006: 115).
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Kadin tiiketicilerin ailesi lizerindeki satin alma karar yetkisini goz Oniinde
bulunduruldugunda ev hanimlarina ulagmak i¢in yapilan su stratejiler takip
edilmelidir (Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 42; Akt. Dal, 2015: 37):

o “Ev hammlar, agik bir sunuma, genis bir se¢me imkanina ve uygun
fiyata uygun bir kaliteye hala cevap vermemektedir™.

o “Ev hammlar ozellikle hafta i¢ci alisveris yaptiklar: icin, ihtiya¢ dist
satiglara ve promosyonlara cevap verirler”.

o “Ev  hammlarina kadin dergilerinde ve magazalarda kuponlar
sunulabilir”.

o “Ev hamimlarimin toptan satin almalart uygun hale getirilmelidir. Ev
hanmimlarina genis bir segim ve ekonomik paket iiriinler sunulmalidir”.

Pazarlamacilar ev hanimlarinin hane halki igerisinde {istlinligiini
onemsemeli, kadin tiiketicinin ev icin satin alinan ihtiyaglarda etkili oldugunu

anlamali ve buna uygun iiriinler, kampanyalar ve tanitimlar yapmalidir (Akt. Ulki,

2012: 44).
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IKINCIi BOLUM

HEDONIK TUKETIM

2.HEDONIK TUKETIM

2.1.Hedonizm (Hazcilik) ve Hedonizm Kavram

Haz; insanin dogmasiyla birlikte var olan dogal bir egilimdir. Birey yasami
boyunca mutlu olmak icin kendisine haz verecek eylemlere ve nesnelere yonelir. Haz
kavrami birgok filozofun arastirma konusu olmus ve haz ile ilgili ortak ve benzer

fikirler ileri siiriilmiistiir (Papatya ve Ozdemir, 2012: 166).

Hazcilik veya Hedonizm, Kirene Okulu’nun yani Sokrates’in Ogrencisi
Avristippos’un (M.O. 435-355) ogretisidir. Hazzin mutlak anlamda iyi oldugunu,
insan eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir bi¢cimde planlanmasi
gerektigini, siirekli haz verene ydnelmenin en uygun davranis bi¢cimi oldugunu
savunan felsefi goriistir. Aristippos’a gore her davranisin nedeni, mutlu olmak
istegidir. Yasamin geregi hazdir. Haz insan1 tamamlayan duygudur. Bilgilerimiz
duygularimizla alabildigimiz kadardir, bundan 6teye gegmez. Bu yuzden Aristippos
duygularimizin getirdigi hazza yonelmeyi, acidan kagmayi sOylemektedir. Haz,
gergek, siirekli, 1yi ve en tistiindiir. Siirekli olan hazza da bilgelikle varilabilecegini

savunmaktadir (Hazcilik, t.y.).

Hazcilik veya zevkgilik (Hedonizm), “zevki hem gercek olgular, hem de

kurallar bakimindan, insamin hareketlerine yon veren bir ilke olarak gormiistiir”.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Mutlak
https://tr.wikipedia.org/wiki/Felsefi_g%C3%B6r%C3%BC%C5%9F
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Aritippos, zevkgeilik kuraminin ilk temsilcisidir. Aritippos’a gore zevke ulasmanin ve
acidan ka¢manin hayatin amact ve erdemin kriteri oldugunu ileri siirmiistiir.

Aristippos, zevk deyince, o0 an i¢in duyulan zevki anliyordu (Fromm, 1994: 204).

Aristippos gercek mutlulugun ne oldugu sorusuna cevap aramistir. Insanin
gercek mutluluga ulasabilmesi i¢in hicbir seye bagli olmadan sadece kendine
giivenerek yagsamini siirdlirmesi gerekir. Aristippos mutlu bir yasamin; miimkiin
oldugunca hazzi ¢ok, acis1 az bir yasam oldugunu ileri siirmiistiir. Yasamin gercek
amaci acilardan kagmak ve hazzi elde etmektir. Gereginden fazla yasanilan haz aciya
doniisiir ve boyle bir haz insani tutkuya kole yapar. Bu nedenle erdemli bir insanin
yasamdan haz almasi i¢in kendisini tutkularinin kolesi olmaktan kurtarmasi
gerektigini soylemistir (Aster, 2005: 183; Bkz. Akca, 2009: 40; Yiicedag, 2005: 56;
Papatya ve Ozdemir, 2012: 167).

Epikiir de Aristippos gibi yasamdan haz elde etmeyi ve acidan kagmayi
benimser. Insan san ve sohret gibi gecici degerleri gereginden fazlasma sahip olmak
istemektedir. Gegici degerler insan1 daha fazlasina yonlendirecegi i¢in insanda
doyumsuzluk olusacaktir. Insan hi¢c bir zaman gegici degerlerin tiimiine sahip
olamayacaktir. Bu durumda da insan siirekli bir huzursuzluk igine diisecektir (Aster,

2005: 296).

Epikir, aslinda, dogru hazzin insanin bilgece, 6l¢iilii, 6ngdrii sahibi ve siirekli
haz i¢inde hissettirecek seylere yonelen kisiler tarafindan elde edebilecegini

savunmustur (Akca, 2009: 38).

Hedonizm veya hazcilik felsefi bir terim olarak haz almayi yasamin amaci
olarak gormekte ve siirekli olarak metalardan edinebilecek hazlari 6n plana
cikarmaktadir. Bu durum var olma ya da ihtiyaglarini karsilama i¢in degil, haz almak

icin tliiketmek anlamina gelmektedir. Haz 6zerk bir yapiya sahiptir (Baudrillard,

2015: 91).

Diger bir ifadeyle hazcilik, zeki, insan hayatinin tek deger ve amaci sayan,
haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden oOgretidir. Ekonomik anlamda ise
hazcilik, ekonomik etkinligin, hazzin en yiiksek derecesine varacak bigimde

gelistirilmesi 6gretisidir (Turk Dil Kurumu, t.y.). Hazciligi popiiler anlamda da,
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siradanliktan  kacis ve zevkin harekete gegirdigi bir diir egoizm olarak

tanimlanmaktadir (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 689).

Hedonizm’e eslik eden bencillik, bireyin Onceligini kendisine vererek
duygularini hos tutmasini saglamaktadir. Birey kendisi i¢in en yiiksek iyiyi, hazzi
arayacag1 noktasina odaklanir (Odabasi, 2013: 110). Hedonizm, bes duyu organinin
etkisiyle; duyusal olarak degil duygusal olarak derinden hissetmektir. Bu durum,
hedonik tiiketimin zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasina yol agmaktadir.
Bireyin sosyal deneyimleri, yaris heyecani, ¢cevresindeki hazir statiiler, ortak ilgilerin
paylasimi ve bireyler arasi cazibe hedonik aligverisin genel nedenlerini

olusturmaktadir (Akt. Akca, 2009: 39).

Penpece (2006: 89) hedonizmi gelencksel ve modern olmak tizere iki farkli
sekilde incelemistir. Modern hedonizm de tlketicinin daha fazla heyecan merkezli
davranmasi geleneksel hedonizmden ayiran en 6nemli fark olarak goriilmektedir.
Modern hedonizm romantik donemde gelisme gostermistir. Hazzi elde etmenin
belirli eylemlere, degisik diislere ve fantezilere gerek duyuldugu diisiincesi hakim
olmustur. (Odabasi, 2013: 112-113).

Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama, duyma, dokunma ve tat
alma) aracilifiyla edinilen kazanilan hazdir. Bu tiir hedonizm yeme, i¢me gibi
oldukca temel, belirgin haz arayislar1 ile karakterize edilmektedir. Geleneksel
hedonizm duyumlarla kazanilan bolluk, satafatlik ve liikkse iliskin hazlar1 igerirken,

modern hedonizm onlara eslik eden duygularla ilgilidir (Yaniklar, 2006: 102).
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2.1.1.Felsefi Hedonizm

Felsefi hedonizm, en {istiin iyiligin haz oldugunu ileri sliren bir kuramdir

(Bolay, 1999: 518).

Eski Yunan diistiniirlerinin felsefi hedonizm ile goriisleri genel bagliklar

altinda soyle 6zetlenebilir (Akt. Odabasi, 2013: 108).
- “Birbirine zit olan iki giidii (haz ve aci) insan yasaminda temel rol oynar”.

- “Insan yasamindaki en iistiin iyiligin ve arzunun, acimin en aza indirilmesi, hazzin

en yiiksege ¢ikartilmasi oldugu séylenebilir”.
- “Bencil hedonizm egilimi ana egilimdir”.

- “Haz ve acinin olgiilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir 6l¢iim

aracinin bulunmas:” gerekmektedir.

Felsefi hedonizme gbre bireyin tek gercegi ve amaci hazzi en yiiksege
tasimaktir. Bunun icin birey ¢aba harcar. Haz iiriin ile 6zdeslesmistir. Bir hedonist

icin su esitlik gecerlidir. Haz esittir iyilik, mutluluk esittir hazdir (Akca, 2009: 41).

2.2.2.Psikolojik Hedonizm

Ikinci tiir hedonizm, psikolojik hedonizmdir ve giidiilenme ile a¢iklanmaya
calisilir. Haz 1yi bir seydir. Herkes ona ulasmak i¢in arzu besler ve ¢aba harcar. Her
birey sahip oldugu arzularinin bilincinde olmasit ve onlar1 tatmin etmek igin
haklarmin oldugunu da bilmesi gerekir (Yiicedag, 2005: 57). iki tiir hedonizmin
olusundan dolayi, ikisi arasinda uyusmazliklart da meydana getirmektedir.
Uyusmazliklara 6neri olarak, hazzin tek bir amag olarak arzulandigi ve bunun da iyi

bir sey oldugu 6ne siiriilebilir (Akca, 2009: 41).

Birey icin fiziksel ihtiyaclarin tatmini O6nemli oldugu gibi toplumsal
ihtiyaclarin tatminini de 6nemser. Hedonizm birinci tiir ihtiyaclarin tatminini 6ne
cikarir ve bu ihtiyaglarin tatminini yasamin amaci olarak kabul etmektedir. Bu durum

insanin erdemli olmasina katkida bulunmaktadir. E. Fromm, “Ben sahip oldugum ve
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tiikettigim seyler disinda bir hi¢im” anlayisi ile modern tuketicilerin 6zdeslestigini
vurgulayarak c¢agdas endiistriyel toplumun basarisizligini iki psikolojik nedenle
aciklamaktadir ( Akt. Odabasi, 2013: 109-110).

1. “Yasamin tek amacimin mutluluk ya da bir baska deyisle, maksimum
hazza ulagmak olarak goriilmesi. Bunu, tiim isteklerin veya biitiin oznel ihtiyaglarin

tatmine ulastirilmas: (radikal hedonizm) olarak tanimlamak da miimkiin”.

2. “Sistemin kendi varligini koruyup, siirdiirebilmesi icin, desteklemek
zorunda oldugu bencillik, yalnizca kendi ¢ikarimi diisiinmek, a¢gozliiliik ve sahip

olma ihtirast gibi karakter ozelliklerinin, uyumu ve barisi saglayacagi inanci”

(Fromm, 2003: 21).

Hedonizmin derecesi, kisiden kisiye, toplumdan topluma ve yasanilan
durumlara gore farkliliklar gosterebilmektedir. Ancak insan yasaminin temel
unsurunu olusturan hazzi ya da tatmini en iist diizeye ¢ikarmak temel diislince olarak
kabul edilmektedir. Hedonizmin bu boyutu onun 6znellik yapisi ile de dogrudan
iliskilidir. Oznellik, “hichir nesnel, bireysel ol¢iitiin iyiligi o6lgmede gecerli
olamayacagim aciklar”. lyi kavramu ise bireyin neyi iyi gordiigiine, neye iyi olarak

inandigina ve neyi iyi olarak yorumladigina baglidir (Akca, 2009: 42).

Herkes haz ve aciy1 dener. Deneyimleri sonucunda birey kendisine neyin haz
neyin aci veren durum oldugunu bilir. Kisi bir seye ¢ok sahip olmak istiyor ve bu da
ona haz veriyor ise gudilenme hedonisttir. Hedonizm, bireyi hazza goturecek ve
acidan sakinmasini saglayacak her yolun daima iyi ve giizel oldugunu ifade eder

(Yiicedag, 2005: 58).

2.2.Hedonik Tiiketim Kavrami

Modern toplumlarda tiikketimin amac1 fizyolojik ihtiyaglari gidermeye yonelik
salt fayda elde etmek idi. Simdi ise insan yagaminin sekillenmesinde ve kisiliklerin
yeni boyutlar kazanmasinda énemli rol oynamaktadir. ilk sirada yer alan fizyolojik

ihtiyaglarimizi gidermenin Otesinde en Ustte ki ihtiyag olan kendini kanitlama
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anlaminda da tiiketim kavrami boyut degistirecektir. En temel ihtiyaglarimiz olan
fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak anlaminda faydaci bir tiikketim anlayigini sergilemek
s0z konusu iken, kendini kanitlama anlaminda da hedonik (hazc1) tiiketim anlayisi

sergilemek 6nemli bir boyut kazanmistir (Sengln ve Karahan, 2013: 18).

Hirschman ve Holbrook (1982: 92), hedonik tiiketimi kisinin {riinlere
yonelik, ¢oklu duyussal, fantezi ve duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri olan

tilkketici davranis sekilleri olarak tanimlamaktadir.

Coklu algilayis (multi sensory) kavramiyla deneyimin tat, ses, koku,
dokunma ve gormeyi icine alan tim duyu alma bigimleriyle algilanmasi
kastedilmektedir. Bireyler, sadece dis uyaricilardan (parfiim) gelen ¢oklu duyussal
izlenimlere cevap vermekle birlikte coklu duyussal imajlar yaratarak tepki verirler.
Ornegin, bir parfiimii kullanmak tiiketicinin yalnizca bu kokuyu algilamasia degil,
ayni zamanda daha Oncede tecriibbe edilmis olan sekiller, sesler ve dokunma

duygularini kapsayan igsel bir imaj yaratmasina da neden olur.

Ozetle, hedonik tiiketim, tiiketicilerin iiriin kullamminda coklu algisal
imajlarma, fantezilerine ve duygusal uyarimlarina atifta bulunur. Bu etkilerin
olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak adlandirilabilir (Hirschman ve Holbrook,

1982: 92-93; Yiicedag, 2005: 60; Ceylan, 2007: 36; Cetintas, 2014:25).

“Hedonik tiiketim, duygusal, anlik ve haz yaratan alisverisleri ifade eden bir
kavramdir ve giiniimiizde bicimlenisi sadece nesnelere sahip olmayla ilgili degil,
nesnelerin diisiinsel ve diigsel imgeleri ile de ortaya ¢ikmaktadir.” (Babacan, 2001.:
105).

Odabasi’na gbre (2013: 113) Hedonist yaklasim, bireyin duygularin Gtesine
gecerek hazzin kaynagimin bireyin deneyimlerindeki duygularin roliine 6nem
vermektedir. Bu yaklagimin gelismesi ile birlikte tiiketimdeki gelismeler hazci
yaklasimlar1 6n plana ¢ikarmistir. Bu nedenle hazci tiiketim, pazara sunulan iiriin ve

hizmetlerin duygusal boyutlarindaki tiiketimden duyulacak hazzi temel almaktadir.

Hedonist tiiketimin en 6nemli &zelligi bireyin elindeki {iriin ve hizmet ile

yetinememesi ve devamli bir arayis iginde olmasidir. Elde edilen her tatmin tiiketim
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icin yeni bir arayisin ve arzunun da baslamasina neden olur. Stepnen Gould arzu,
O0lim ve arzunun yeniden dogus dongiisiinii tiiketim igerisinde gozlemlemistir.
Oncelikle nesneye iliskin arzu dogar, nesnenin (para) satin alinmasi ile bu arzu
doyurulur ve nesne elde dilerek tiiketilir. Tiiketim sonrasi mutluluk arzunun kisa siire
icin 6lmesine neden olur ve bu durum tuketicide tekrar yeni bir nesne icin yeniden

bir arzunun dogmasina yol agar (Belk, Ger ve Askegaard, 2003: 330).

2.2.1.Hedonik Uriin

Uriin bir istek ya da ihtiyaglar1 karsilamak {tizere; “tiketim, kullanim, ele
gecirme veya dikkate alimmasi” igin pazara sunulan herhangi bir seydir. Uriin;

nesneleri, mekanlari, hizmetleri, yerleri, 6rgut ve fikirleri icerir (Celik, 2009: 103).

Hedonik iirlin smiflarina yonelik birkag 6nemli gortisler ileri siiriilmektedir.
Birincisi, liriin siniflart tiiketici arastirmalarinda geleneksel arastirmalara gore daha
cok duygusal agirlikli olarak yapilmaya baglanmasi tartisma konusu olmustur. Film,
konser, oyun, roman gibi iiriinler karmagik fantezileri harekete gecirebilir ve derin,
belirgin duygusal ihtiyaclar1 tamamlayabilir. Ikincisi, bu gibi iiriinlerin tiiketilmesi,
yeni farkli duygusal anlamlarin tiiketicinin zihninde olugmasini saglar. Bunun bdyle
olmasmin nedeni ise coklu duyussal hayallerin bu {iriinler araciligiyla ortaya
cikartilmas1 ve duygusal tliketimin kaynaginin ge¢cmis deneyimlere dayanmasi ve
iriinlerin duygusal olarak yeniden yasanmasidir. Ugiinciisii, hedonik Uriinlere sahip
olma istegine yonelik kararlar iriiniin somut Ozelliklerinden ziyade sembolik
anlamina dayanir. Bir roman ya da oyun oncelikle tiiketiciyi arzu edilen bir gercege
tasiyabilmesi nedeniyle veya hos olmayan duygusal ikilemlerine basa ¢ikabilmeyi
sagladig1 icin segilir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95; Aydin, 2009: 27-28,).

Hedonik iirlinler, pozitif haz olusturan arzu nesneleridir. Hedonik tiiketim
arastirmalarinda opera, bale, modern dans, tiyatro gibi performans sanatlari, tablo,
fotograf, heykel, el sanat1 gibi plastik sanatlar ve popiiler kiiltiir i¢cinde bu yiiksek
kiiltiir iriinlerinin sonuglari olarak film, rock konserleri hedonik iiriin olarak

nitelendirildigi goriilmiistir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95). Ornegin, lise ve
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universite ogrencileri arasinda popiiler olan bir hedonik tiiketim rock konseridir

(Hirschman ve Holbrook, 1982: 98).

Ses kaydi ve teypler, romanlar, oyunlar, film, opera, spor etkinlikleri gibi
faydaci tiiketicilerin 6nem vermedigi Uriinler; hedonik tiiketicinin yasaminda 6nemli
bir yeri vardir. Duygu ve fantezilerinin ¢ikis noktasi olmalart ile kisiye gii¢lii bir
duygusal katilim saglayan ve eglendiren iirinlerdir (Hirschman ve Holbrook, 1982:
96).

Hedonik dranler, ilgi cekici ozellikleri ile tlketenlere zevk vereceklerini
umduklar i¢in tiiketirler. Bu tiiketim durumlan tiiketicilerin hos olmayan ve mutsuz

olduklari olaylar ile bas etmelerine yardim eder (Hirschman ve Holbrook, 1982: 96).

Hedonik iiriinler insanlara duygusal aci veren durumlardan uzaklastirarak,
mutsuz eden seyleri daha iyi hale doniistiiriir. Bu davranis yapici ve mantiklidir.
Yapilan calismalar film, oyun ve kitap tiiketiminin tiiketicilerin ge¢miste yasadiklari
hos olmayan olaylarla bas edebilmelerini sagladigini gostermektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 96).

Hedonik iirtinlerin keyif vermesi durumunda giivenilirligi tehdit eden, ele
alinan iiriinlerin ¢ogunun (konser, bale ya da oyun) canli performanslar olmasidir ve

zaman iginde degiskenlik tabidir. (Hirschman ve Holbrook, 1982: 97).

Belirli zaman zarfinda tiiketilen iiriinler duygusal uyarim yaratir. Ornegin bir
roman, bir film, bir rock konseri ya da futbol mag¢i zamanla tiiketilen {irtinlerdir,
tilketicinin ¢esitli duygularin1 ve fantezilerini canlandirir. Duygular disiik bir
seviyeden baslar, siddetle artar, doruk noktasina ulasir ve yavas yavas azalir. Bu
durum opera, bale, film, roman, oyun, caz sololar, orkestra pargalar1 gibi iiriinlerde

daha ¢ok gorilmektedir. (Hirschman ve Holbrook, 1982: 98).
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2.2.2. Hedonik Tuketici

Tuketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglar1 i¢in mal ve hizmetleri satin alan,

kullanan ve tiiketen kimsedir (Tenekecioglu vd., 2011: 67).

Yaniklar’a gore (2006: 101) hedonik tlketiciler; *““ilke olarak haz alma ile
ilgilenen, bireyci ve kendi amaglarint gergeklestirmeye ¢alisan™ ve diger tiiketicilere

aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir.

Hedonik tiiketiciler aligverise Aasiktirlar. Aligveris silireci onlar igin
eglencelidir. Hedonik tiiketicilerin en oOnemli ozelligi aligverisi tamamlanmasi
gereken bir gorev ya da sorumluluk olarak gormezler. Fayda saglamaktan ¢ok
hedonik bakis acisi ile aligveris davraniglarimi gergeklestirirler. Aligveriste sadece
foksiyon odakli olma yerine eglence odakli olmaya yoneldikleri goriilmektedir

(Saritas ve Hasiloglu, 2015: 55).

Bireyin psikolojik yapis1 bilginin elde edilmesini, yorumlanmasini, aligveris
siirecini ve tiiketim davranisimi etkiledigi gibi, sikintili oldugu zamanlarda da

aligverise ¢ikma davranigini etkilemektedir (Giiler, 2013: 138).

Hedonik tiiketicilerin diger dnemli bir 6zelligi, irin odakli, materyalist ve 0z
saygilarinin ile faydaci aligveris yapilariin diger tiiketicilere oranla daha diisiik
olmasidir. Hedonik tiiketiciler ¢ogunlukla kendilerini daha ¢ok diisiinen bencil

insanlar gérintmandedirler (Chang, 2002: 36).

Hedonik tuketiciler igin GrinG hissetmek ve satis elemaniyla direkt etkilesim
halinde olmak onlar i¢in biiylik bir zevktir. Bu zevki yasamak ic¢in hedonik bir
tiikketici, herhangi bir web sitesinden aligveris yapmaktansa dogrudan magazayi

ziyaret etmeyi tercih etmektedir (Sarkar, 2011: 59-60).

Hedonik tiiketicinin {iriinlerden haz almasini saglayan unsurlar; zevk alma,
duyularin tatmini, korunma, dinlenme, iyi vakit gegirme, kisiyi giiclii kilma, basarili
olma, merak ve yeni deneyimler kazanma, yeni iiriine sahip olma, kullanim kolayligi,
uzun sdreli kullanma, bakim kolayligi, ekonomiklik, saglikli olma, begenilme, prestij
kazanma, modaya uyma, farkli olma, bagkalarin1i mutlu etme, yeni bilgiler edinmedir

(Ozdemir ve Yaman, 2007: 81-91).
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Hedonik tiiketicilerde aktif bir aligveris egilimi bulunmaktadir. Aligveris
stirecinde i1yi bir bos zaman etkinligine biiriiniirler ve bu durumdan olduk¢a zevk
alirlar. Hedonik tiiketiciler arastrma meraklisidirlar. Uriin  hakkinda bilgi
toplamaktan mutluluk duyarlar. Hedonik tiiketiciler ihtiyaclar1 olan bir {iriinli almak
icin harcadiklart zaman siirecinde aldiklart haz {iriiniin kullanim degerinden bile
fazladir. Hedonik olmayan tiiketiciler ise satin aldiklari {iriiniin degeri ile ilgilenirler

ve onlar aligverisi bir an 6nce bitirmekten mutluluk duyarlar (Chang, 2002: 34).

Hedonik tuketici gruplarindan olan kadin tiiketiciler erkek tiiketicilere gore
daha fazla haz aldig1 ortaya konmustur. Hedonik kadin tiiketicilerin, aligveris
stirecinde yasadiklar1 heyecan duygusu, aligverigin sagladigi ozgiirliik duygusu,
mutlu olma duygusu, bos zaman degerlendirme bi¢imi olmasi, aligverisi bir ihtiyag
olarak gormesi, indirimden dolay1 fayda elde etme hissi, stres atma yontemi olarak
algilama, baskalarini sevindirmek i¢in aligveris, toplumsallagsmanin bir pargasi olarak
algilama, gezerek aligveris yapma ve yeni trendleri kagirmama istekleri yoluyla bu

davramslar1 gerceklestirmektedirler (Ozdemir ve Yaman, 2007: 88-89).

Hedonik tiiketiciler herhangi bir seyi, hangi tiirden olursa olsun bir hazzi
“atlama” korkusuna kapilir. Hedonik tiiketiciler i¢in tiiketim duygusu arzu ve
zevklerin Otesine gecerek saplantili bir merak duygusu haline doniismektedir
(Baudrillard, 2015; 94). Hedonik tiiketiciler ayn1 zamanda ¢ok fazla miktarda plansiz
aligveris yaparlar (Altunisik ve Calli, 2004: 231-240).

Hedonik tiiketiciler i¢in aligveris merkezlerinin 6nemli bir yeri vardir.
Hedonik tiiketiciler icin aligveris merkezleri kaliteli mekanlardir. Alisveris
merkezleri hedonik tiiketicilerin rahatca gezip dolasabilecekleri giivenli ve kapali
mekan olmalarinin yani sira yeni olan bir¢ok iriinii bir arada gorebilecekleri
yerlerdir. Bu yerler hedonik tiiketiciler i¢in gilinlin stresini atabildigi, huzur ve

mutluluk buldugu, arkadaslariyla iyi vakit gegirebildigi rahatlama merkezleridir.

Hedonik tiketicilerin, hedonik tiiketici olmayanlara gore reklamlara daha
olumlu baktiklar1 saptanmistir. Hedonik tiiketicilerin, satin alma davranislarinda
reklamlarin etkisi biiytliktiir. Ancak hedonik tiiketiciler ucuzcu tiiketiciler degillerdir.

Hedonik tiiketiciler prestij ve hizmet kalitesini ayn1 magaza ortaminda bir arada
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bulmak isterler. Bu acidan bakildiginda, hoslarina giden firtinleri, kaynagina
bakmaksizin satin alirlar. Onlar i¢in ulusal marka kimligi dnemli degildir. Hedonik
tiikketiciler popiiler olan markalara karsi marka bagimliligi olusmaktadir. En son

¢ikan stil tiriinlerden giyinmek onlar i¢in énemli bir durumdur (Chang, 2002: 35-36).

2.3.Hedonik Tiiketim Yapisi ve Ozellikleri

Modern tiiketimin hedonist (hazci) yapisi, romantik donemin baglangict olan
18. yiizy1l Bati Avrupasi’na ve ozellikle de Ingiltere’ye dayanmaktadir. Bu konu
lizerine yapilmis arastirmalarda tiiketim ve tliketiciyi inceleyen bilim dallari, modern
tiikketicinin sadece mantikli ve ekonomik bir tiiketim davranisi gostermedigini
aciklamaktadir. Tiiketici, romantik duygularin ve giidiilerin etkisi altinda kalarak da
tlketim davranisini ve deneyimini bu dogrultuda gergeklestirmektedir (Odabast,

2013: 112).

Holbrook romantizm ve duygusalligin bireyin satin alma davranigindaki yeri
ve etkisini incelemistir. Romantizmin, tiiketicilerin yagsamlar1 {izerindeki etkisinin,
satin alma davranigindaki yerini aciklayan asagidaki modelin yetersiz kaldigini ifade

etmistir.

Bu iliskiyi su model ile agiklamstir:

> > >

Sekil 1: Romantizm ve Duygusallik
Kaynak: (Holbrook, 1996: 104).
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Buna gore tiketim faaliyetlerini cevreleyen deneyimlerinde romantizm
aranmakta, duygusal tepkiler yaratilmasi beklenmekte ve haz ortaya ¢ikmaktadir
(Holbrook, 1996: 104).

Bu agidan bakildiginda hedonizm, deneyimin haz boyutundan zevk almak
olarak tanimlanabilir. Asil amag¢ bireyin yasam boyu gerceklesen deneyimlerinden,
duyular araciligiyla elde edilebilecek haz kalitesinin olabildigince yiiksek olmasidir.
Hedonist yaklasim, “duygularin étesine gegerek hazzin kaynagumn  tiiketim
deneyimindeki duyularin roliine 6nem vermektedir”. Tiiketimden duyular araciligiyla
elde edilen hazzin, duygular ve diisler yoluyla elde edilmesine ge¢mesi ¢agdas
hedonizmin gelismesi neden olmustur. Bu yiizden hazer tiketim, iriin ve
hizmetlerden duygusal ve diisler araciligiyla elde edilen tatmin olarak diisiiniilebilir

(Odabasi, 2013: 113).

Tiiketim mallar1 zorunlu ve liiks mallar olarak ikiye ayrilmaktadir. Insanlar
ihtiyaglarini karsilamak i¢in tercih ettikleri liiks mallarin tiikketiminden daha fazla haz
almaktadirlar. Halbuki bireyin gereksinimlerinin yerine getirilmesi ile hazzin
aranmasi aym sey degildir. Ornegin, “belirli bir otomobili diisiinerek haz alabilirken,

talebi oldugu baska bir otomobil alarak ihtiyacini karsilaya bilir” (Babacan, 2001).

Hedonik etki, tiiketicilerin bir prestij markasindan duygular1 ve gerceklesen
durumlar1 canlandiran algilanmis etkileri degerlendirmeleridir. Hedonik tuketiciler
prestij markasi satin aldig1 zaman kisisel degerlerinin géz 6niinde bulunduguna ve
sayginliklariin arttigina inanmaktadirlar. Prestij iirlin satin alirken ¢evresinden gelen

duyurulara kapalidirlar (Quliyev, 2012: 39).

Ihtiyaglar ve liikksler gibi hedonizmde de geleneksel ve modern hedonizm
olarak ayrim yapilmaktadir. Geleneksel hedonizm duyular (gérme, koklama, duyma,
dokunma ve tat alma) araciligiyla elde edilen hazlardir. Modern hedonizm ise
duygular araciligiyla haz aramayi ifade etmektedir. Geleneksel ve modern hedonizm

karsilastirmasini asagidaki tablodan da gore bilmekteyiz:
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Tablo 1: Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm

- Haz arayis1 belirli uygulamalarla | - Haz arayisi biitiin deneyimlerde

baglantilidir. vardir.

- Haz duyularla baglantilidir - Haz duygularla baglantilidir.

- Duygular 6znenin kontrolu -Duygular 6zneler tarafindan kontrol

altinda degildir. edilebilir.

- Haz nesnelerin ve olaylarin - Haz nesne ve olaylara iliskin

kontrollyle edinilir. anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.
Kaynak: Cengiz Yaniklar, “Tuketimin Sosyolojisi”’, Birey yayincilik, 2006:

103.

Modern hedonizm duygusal deneyim araciliiyla haz arayisini igerdigi igin
modern tliketim bireylere haz verecek ve arzularini tatmin edecek senaryolarini
kurmalarina yardimci olacak bir arag olarak gordlebilir. Modern hedonist, ayn1
zamanda bir “riiya sanat¢ist” anlamina gelmektedir. Yasamin estetiklestirilmesiyle
tiikketici bir sanat¢1 boyutuna taginmistir. Sanatg1 kiligina biiriinen ve haz arayisinda

olan modern tiiketici, hedonizmi estetik bir tutumla yagama kars1 kaynastirir

(Yaniklar, 2006: 102-103 ).

2.4.Hedonik Tiiketim Amaglari

Celik (2009), hedonik tuketim amaglarini alt1 baslik altinda toplamistir. Bunlar
(Celik, 2009: 53-54) :

Problem Yansitma: Kisinin karsilastifi veya karsilasmay1 bekledigi bir
sorunun digsal bir portresi olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir hedonik davranislar;
tiyatroya gitmek, roman okumak ya da sinemaya gitmek gibi edinimler sirasinda
meydana gelebilir. Okudugu hik@yenin gidisatini  6nceden bilmek, Kkisinin
karsilagabilecegi bir problemin {istesinden gelebilmek i¢in uygun araglari segmesine

yardimci olabilir.

Rol Yansitma: Kisinin arzu ettigi kendi yansimasina bir rol veya karakter

saglayabilme yetisini harekete geciren aktivitelerin arayisiyla iligkilidir. Problem ve
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rol yansitma, bu tip fonksiyonlar1 ger¢eklestirmeye en yetenekli olduguna inanilan

hikaye temelli aktivite tipleridir. Ornegin; oyunlar, filmler vs.

Fantezi Kurma: Bir fanteziyi doyurma ya da gerg¢ege aykirilik bir durum
yaratma baglaminda gerceklestirilen satin alma davranisinin varligmi ya da
yoklugunu 6l¢mek i¢in kullanilabilir. Bu sekilde giidiilenmis satin alma davraniginin

oranlarinin stibjektif tahminleri gtivenilir olmayabilir.

Kagcma: Genel anlamda kagma, kisilerin kasithi olarak hayatlarindaki

istenmeyen durumlardan kagma davranigi iginde bulunmalaridir.

Yenilik ve Heyecan Arama: Heyecan arama, potansiyel olarak tehlike iceren
eylemlerle ugrasma pahasina da olsa, duygusal uyaranlari toplama egilimlerini isaret
eder. Heyecan arama egilimi, kisiler arasinda bos zamanlarindaki tercihlerinde
yenilik arama arzusudur. Yenilik arama davranisi, son an da tuketilen Grinln
degistirilmesi olarak da agiklanabilir. Degisiklik arama ayni zamanda, satin alma

davranigi sirasinda benzer objeler arasinda bir degisime yonelme egilimidir.

Hayal Kurma: Birey eski hayallerini tekrar hatirlamak ve biling durumunu

istenilen duruma yonlendirmek igin, hayali bir diizen kurma arzusuyla ilgilidir.

2.5. Hedonik Pazarlamanin Temel Ozellikleri

2.5.1.Miisteri Deneyimlerinde Odaklanma

Deneyimsel pazarlama, iiriiniin fonksiyonel 6zellikleri ve faydalar1 yerine,
tiketicinin deneyimlerini anlamaya odaklanan pazarlama seklidir (Yetis, 2015: 92).
Geleneksel pazarlama; iiriiniin fonksiyonel ozellikleri ile tiiketicinin elde ettigi
faydalarla ilgilenirken, deneysel pazarlamanin odak noktasi ise tiiketicinin zevkli
deneyimleridir (Schmitt, 1999: 53). Deneyimsel pazarlamanin temel amaci,

miisterilerle fonksiyonel Ozelliklerin otesine gecerek onlara duygusal deneyimler
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yasatmaya c¢alisacak faaliyetleri olusturmaktadir (Dirsehan, 2010: 23). Isletmeler
geleneksel pazarlamanin odak noktasi olan iirlin faydalar1 sunmanin 6tesine gecerek
miisterilerinin kalplerine, hislerine ve ruhlarina hitap ederek onlarla farkl bir iletisim
kurarlar. Isletmeler bu sayede rekabet avantaji1 elde ederler (Yaprakli ve Keser, 2016:
21-22). Ozet olarak; deneyimsel pazarlama miisterilerinde birbirinden farkli bes
temel deneyim yasatmaktadir. Bunlar; duyusal deneyim (sense), duygusal deneyim
(feel), biligsel deneyim (think), fiziksel deneyim (act) ve sosyal (relate) deneyimdir
(Kabaday1 ve Alan, 2014: 208).

2.5.2.Tiiketim Durumunu inceleme

Deneyimsel pazarlamacilar, sinirli olarak belirlenmis iiriin siniflarimi veya
rekabette odaklanilabilecek olan sampuan, sa¢ kurutma makinesi, tras kremi ve
parfimii diisiinmezler. Bu {iriinlerin yerine dusta sabunlanmayi1 diisiiniirler. Bu
tilketime hangi {irliniin uyacagini ve tiiketimden 6nce bu iirlinlerin, reklamlarinin ve
ambalajlarimin tiiketim deneyimlerini nasil etkileyeceginin Uzerinde dururlar (Celik,
2009: 55).

Deneyimsel pazarlamacilar tiiketim kavramimin anlamiyla yakindan
ilgilenmislerdir. Russell Belk, Melanie Wallendorf ve John Sherry gibi bazi
arastirmacilar tiiketim deneyimlerine farkli bir anlam yiiklendigini belirtmislerdir.
Aragtirmacilarinda ifadelerine gore, tiiketiciler belirli nesnelere farkli anlamlar
yiikleyerek onlar1 kutsallik statiisiine ¢ikarmaktadirlar. Ornegin, hazci tiiketim
toplumu icin hediye almak/vermek kutsal bir durum olarak gérilmektedir. Bireyler
icin deger tasiyan ozel giinleri (Siikran Gilinii, Paskalya, Noel, Dogum Giinii, vs)
kutlamak toplumsal biitiinliigli ve sosyal entegrasyonu saglar. Tiketicilerin
gerceklestirdikleri aligveris deneyimleri; yasamina anlam, haz, mutluluk ve toplumla

iligkilerini kutsama edimini saglar (Belk, Wallendorf ve Sherry, 1989: 1-38).
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2.5.3. Tuketicileri Rasyonel ve Duygusal Olarak Gérme

Deneyimsel pazarlamacilar i¢in tiiketiciler, geleneksel mal ve hizmetlerin
sembolik anlamlarinin yaninda rasyonel olarak da giidiilenmislerdir. Deneyimsel
tiiketim baglaminda miisteriler, iiriin tercihlerinde rasyonel se¢imlere yer verdikleri
kadar ayni siklikla duygular tarafindan da yonlendirilirler. Bireyin tiiketim davranisi
¢ogu zaman duygu, fantezi ve eglence arayisina yonlendirilmistir (Holbrook ve
Hirschman, 1982: 132-140). Tiiketiciler sadece mantikli karar vererek aligverislerini
gerceklestirmezler. Aligveris sirasinda eglenmek, duygusal agidan etkilenmek,

uyarilmak ve rekabet etmek isterler (Celik, 2009: 56).

2.5.4.Cok YOnlU Arag ve Yontemler Kullanma

Geleneksel pazarlamanin kullandig1 ara¢g ve yontemler analitik, sayisal ve
sozlii yontemler iken deneysel pazarlamacilarin kullandigi arag ve yontemler ¢ok
yonlii ve farklilik gostermektedir. Geleneksel pazarlama; grup teknigi bi¢iminde
sozlii olabilir, anket seklinde veya gorsel olabilir. Ornegin; tiiketicilerin tv seyrettigi

ortamda veya bira ictikleri bir barda olabilir.

Deneyimsel pazarlama dort ana boliime ayrilir: “tUketici deneyimlerinde
odaklanma, tiiketimi bir biitiin deneyim olarak ele almak, tiiketimin hem mantiksal ve
hem de duyumsal yonlerini kabul etmek ve cok yonlu yontemleri kullanmak™ (Celik,
2009: 57).

2.6.Hedonik Tiiketimle iliskili Tiiketim Tiirleri

Tiiketicinin gostermis oldugu hedonik tiiketim davranisi ile sembolik tiiketim

ve zorlayici tiikketim tiirlerinin ortak yonleri goriilmektedir.
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2.6.1.Sembolik Tuketim

Sembol; “nesne ya da fikir gibi baska bir seyin yerine gecen isaretler” olarak
tanimlanmaktadir. Semboller kapsamli ve genis isaretler olarak belirtilmektedir.
Herhangi bir seyi temsil ettikleri gibi bir durumu da géstermektedirler. Isaretler ise
“iletisimde kullanilan soézciikler, jestler, resimler, tiriinler ve logolar” dir. Kisacasi
sembol, her hangi bir seyi betimlemeye yarayan gostergelerdir (Odabasi, 2013: 84-
85).

Deger ve inang sistemlerini anlatan bir takim semboller toplumda igerisinde
olusturulmaktadir. Olusturulan bu semboller yasamin her alaninda karsimiza
cikmaktadir. Giinliik yasamdaki iletisimi kolaylastirdigi gibi anlam paylasimlarini da
miimkiin kilmaktadir. Giinliik hayat icerisinde oldugu gibi tiiketim asamalarinda da
sembollerden yararlanilmaktadir. Tiiketiciler kullandiklar1 iiriin veya hizmetler
araciligiyla digerleri tizerinde bir anlam yaratmaktadirlar. Bireylerin sembolik {iriin

tiketimine bagvurmalarini1 saglayan nedenler vardir. Bunlar; (Kezer, 2012: 56).
1-Sosyal sinifi ve statiiyii belirtmek,

2-Kisiligini tanimlay1p bir role biiriinmek,
3-Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
4-Kendini baskalarina ve kendine ifade edebilmek,

5-Kimligini yansitmak (Grubb ve Grathwohl, 1967: 24).

Tiiketiciler semboller aracilifiyla iiriinlere yiikledikleri anlamlar sayesinde
cevreye belirli mesajlar vermeye ¢alismaktadirlar. Tiiketici, sosyal amaclarla
gergeklestirdigi  tiiketimde  dirlinleri  fonksiyonel amaglar  dogrultusunda
tiketmemektedir. Cevreye belirli mesaj verme, alisveristen zevk almak ve statiisiinii
belirtmek gibi amagclarla satin alma davranisinda bulunan tiiketiciler ¢cogu zaman

rasyonel karar vermemektedirler (Quliyev, 2012: 50).

Sembolik tuketimde en ¢ok tercih edilen triinler bakim, temizlik, saglk
urtnleri, otomobil, ev cihazlari, giyim, yiyecek, promosyon iiriinleri ve hobi esyalar
olarak tespit edilmistir. Uriinlere yiiklenen cesitli anlamlar soyledir (Tiredi, 2007:
52-53) :
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- Genglik: Tuketiciler geng kalmak ve geng goriinmek igin ¢aba
gostermektedir.

- Cinsel cekicilik: Parfum ya da otomobil gibi bircok Griin erkeksi ve
kadins1 anlamlar tagimaktadir ve karsi cinste ¢ekicilik uyandiracagi icin tercih edilir.

- Yaraticilik ve zevk: Tiketiciler ihtiyaglart igin yaraticiklarini gelistirmek
ve zevklerini gostermek isterler.

- GUg ve statu: Tiiketiciler iriin satin alirken kendi biitcelerine gore degil,
statiilii markalarin temsil edecegi konuma gore karar vermektedirler. Markali
ayakkabi, canta, saat, araba ve evler statii gostergesinin en agik drnekleridir.

- Sevgi: Tiiketiciler satin aldiklar triinlerle duygusal bag kurmaktadirlar.
Satin alma tercihlerini de buna gore yonlendirirler. Baz1 tiiketiciler i¢in bir kalemin

duygusal bir anlami var iken kimi tiiketici i¢in de esarp ayn1 duyguyu yasatabilir.

- Sadakat: Tiiketici satin alma davranigini gergeklestirirken deneyimlerinden
faydalanmakta ya da aliskanliklar1 dogrultusunda hareket etmektedir. Ornegin ev
haniminin tercihi olan yagi satin almak, devamli ayni marka dis macununu

kullanmak.

Uriinlerin sembolik boyutu {ic asamada tanimlanabilir. Birinci asama,
kisinin kendi benligi, ikinci agama izleyenler ya da referans gruplari, iiglincii agama
da sembol niteligi olan iiriinlerden olusmaktadir. Ik asama olarak, tiiketiciler, kendi
benlikleri ile referans gruplar1 arasinda iletisim kurmalarini saglayacak {iriinleri
tercih ederler. ikinci olarak, tiiketiciler referans gruplarinin iiriiniin sembolik yapisina
ilgi duymalarim beklerler. Ugiincii asama olarak da, izleyenlerin tiiketici ile Grinin

esit sembolik kaliteye sahip olduklarin1 gérmelerini beklerler (Celik, 2009: 78).

Genellikle G¢ tur benlikten s6z edilmektedir. Birincisi, gercek benlik *““ben
kimim™ sorusuna yanit arar, ikincisi, ideal benlik ““ne olmak istiyorum” sorusuyla
ilgilidir ve Gglincusu ise sosyal benlik ““ne olarak biliniyorum™, “ne olarak bilinmek
istiyorum” sorularina muhataptir. TUketicilerin birden fazla benlik kavramina sahip
oldugu belirtilmektedir (Kop, 2008: 109).
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Insanlar, nesnel yoksulluk durumlarinda bile, Griin ve hizmetleri satin
alirken onlarin yalnizca kullanim degerlerini dikkate almamaktadir. Mallarin
kendileri i¢in duygusal anlamlarinin ne oldugunu ve hangi mesajlari ilettiklerini gz

Oniine almaktadirlar (Yaniklar, 2006: 129).

Ornegin; yuzik, evlilik statiisime sahip olan ¢iftlerin taktig1 bir semboldiir.
Onu takan kisilerin evli olup olmadigima isaret etmektedir. Ozetle, insanlar sadece
kelimelerle degil, hediyelerle, kiyafetlerle ve gilindelik yasamda kullandiklari,
sergiledikleri ve elden ¢ikardiklar1 sayisiz tlketim Grlnleri araciligiyla gevresine
mesaj iletmektedirler. Insanlar iiriinlerin gercek bir ihtiyaci karsilamaya yonelik
gorevlerinden ¢ok onlarin sembolik anlamlari ile ilgilenmektedirler (Quliyev, 2012:

47).

2.6.2.Zorlayic1 Tiiketim

Zorlayict tiiketim; kisinin ihtiyag ve kaynaklarin iizerinde olan bir iiriin
veya hizmete yonelik satin alma egilimidir. Zorlayic1 satin alicilar, daima aligverise
yonelen ve hi¢ kullanmayacaklar iiriinleri satin alan, daima kullanabileceklerinden
fazlasin1 satin alan, biit¢esinin satin almaya giicii zorlukla yeten, ya da hi¢ satin
almaya giicli olmasa bile satin alan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler fanteziye biiyilik bir
egilim gosterirler ve satin alma esnasinda yogun duygular igerisindedirler. Her
zaman kendilerine olan saygiyr koruma amaci tagirlar ve morali bozuk olan
tiikketicilerdir. Zorlayici satin alma giidiisel (plansiz) satin almadir. Tiiketiciler plansiz
satin alma davranis1 ile yeniligin, degisikligin, siirpriz arama arzular1 gibi bir¢ok
hazsal isteklerinin pesindedirler (O’Guinn ve Faber, 1989: 147-157; Kirci, 2014: 91-
92).

Zorlayic1 satin almalarin bazilar1 zararsiz goriilse bile asiriya gidildiginde,
biitiinliyle zararli olur. Zorlayicilik devamli olarak firsatgir bir {irlin veya hizmeti
aramaya baglidir. Yumusak bir zorlayict satin alma davranisi ise, sahip olduklarina
dikkat etmeksizin ve gelecegi diisiinmeksizin yapilan asir1 satin alma davranisidir.

Bu tarz kisiler, kullanilmayan iiriinlerin, birikimine sahiptirler. Satin alma davranisi
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onlar i¢in bir heyecandir. Zorlayici satin alicilart diger satin alicilardan ayiran birgok

yonde farkliliklart vardir (Celik, 2009: 81).

Baska bir bakis agisina gore zorlayici tiiketim; iiriin ve hizmetlerin, tiiketiciye
ya da cevresindekilere zarar verecek sekilde, asirn miktarda, devamli olarak
kontrolsiiz bir sekilde tiiketilmesi olarak aciklanabilir. Baz1 tiiketiciler satin almanin
Otesinde iiriiniin veya hizmetin zorlayici tiiketicileridir. Zorlayici tiiketicilerin her
hangi bir seye bagimliliklar1 vardir. Zorlayici tiikketim 6rnekleri; alkol ve uyusturucu
bagimliligi, kontrol edilmeyen kumar, degisik sekilde yeme ve igme hastaliklar

gosterilebilir (Kop, 2008: 111-112).

2.7.Hedonik Tiiketim Davranisi

Pazarlama literatiirii ve davranig bilimleri aligveris icin tliketici giidiilerinin
cesitliligini savunmaktadir. Ekonomik, sosyolojik ve psikolojik teoriler tlketici
davranislarini farkli acilardan ele almislardir. Ekonomik teori, tiiketicinin satin alma
gucuyle her zaman en fazla fayda elde etmek amagladigin1 savunmaktadir. Psikolojik
teori, tliketici davraniglarii 6grenme, algi, gilidiileme, kisisel 6zellikler, tutum ve
inanclar gibi faktorlerden etkilendigini savunurken, sosyolojik teori ise tiketici
davraniglarint aile, kiiltiir, sosyal smif gibi toplumsal olgularla agiklamaya

caligmaktadir (Babacan, 2001).

Ilk kez Hirschman ve Holbrook’un (1982: 92-101) makalesinde hedonik
aligveris goriisii ele alinmig ve agiklanmistir. Yazarlara gore tiketiciler drin ve
hizmetleri sadece yarar saglamak icgin degil bir zevk olarak satin almak
istemektedirler. Bu zevki tatmin edebilmek igin de aligveris yapabilmektedir.
Yazarlar hedonik tiikketimi kisinin {iriinlere yonelik, fantezi ve duygusal deneyiminin

degisik goriiniimleri olarak ifade etmektedir.

Hedonik aligverise yonelik dort onemli davranigsal 6zellikler tespit edilmis

olup; bunlar asagida belirtilmektedir (Akt: Babacan, 2001):
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a) “Hedonik elemanlarin var olusu, ya da alim hakkinda duyulan yogun aci

ve zevk duygusu,”

b) “Satin alma i¢in duyulan beklenmeyen ve spontan diirtii,”
c) “Elde etme veya satin alma baskisi,”

d) “Kontrol ve kendini birakma arasindaki ¢catisma”™

Tiiketici, satin alma davranigini ve tiilketim davranisini birbirinden ayrilmaz
bir sure¢ olarak gérmektedir. Bu sure¢ boyunca tiketici, aktif bir rol oynamak,
tatmin olmak, eglenmek, iyi bir deneyime sahip olmak ve olaylara duygusal
yaklagmaktadir. TUketicinin deneyimi on temel duygu ile agiklanmaktadir. Bunlar;
utang, endise, keder, nefret, sugluluk, kiigiimseme, sasirma, merak, korku ve seving
seklinde tanimlanmaktadir. Ornegin, tatmin olmus miisteriyi merak ve saskinlik
duygular1 agiklarken, tatmin olmamis tiiketiciyi ise endise, kaygi ve sucluluk gibi

duygular tanimlamaktadir.

Tiiketici iirlin satin alirken sadece {irlinlin faydasi degil, {irlinle yaganacak
duygusal iliski, yasam tarzi, ulasilmasi beklenen statii ve bunlarin iletisimi onem

kazanmaktadir (Tiredi, 2007: 47-48).

Yilbast aligveriglerinde bazi tiiketicilerin “kendimi sekerleme diikkdnindaki
bir ¢ocuk gibi hissediyorum” demeleri, oyuncak almayi sevenlerin, “icimdeki kiiguk
cocuk™ benzetmeleri ya da “problemlerimden wuzaklasmak istedigimde alisveris
yapmaktan zevk almaktayim™ agiklamalari, aligverisin sadece {irliniin faydaci yarar

saglamasimin otesinde tiiketicilere bir anlam kazandirdigimi gostermektedir (Babin,
Darden ve Griffin, 1994: 646).

Tiiketiciler seyahate ¢iktiklarinda, ziyaret ettikleri yerlerden hatira esyalar
satin almak isterler ve hatiralarini canlandiracak yerlerde kalma egilimi gosterirler.
Tuketicilerin duygular1 ve ruh halleri satin alma davraniglarinin biyiik bir b6limunu
olusturmaktadir. Hedonik tiiketimle yaratilan duygularla ilgili baz1 Ornekler

asagidadir (Kop, 2008: 82).

* Duygusal Zevk: Parfiim ve kolonya kullanimi, jakuzi, sauna ve liks

giysilerdeki heyecan, diskotekteki isiklar, ofis dekoru ve sirket binasinin dizayni v.s.
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* Estetik Zevk: Yunan tarihiyle ilgili bir kurs almak, siir okumak, bir sanat
galerisini ziyaret etmek ve sirket ofisinde bir sanat yapitinin orijinaline sahip olmak
V.S.

* Duygusal Deneyimler: Flort etmek, uzun mesafeli telefon konusmalari
yapmak, evlilik yil doniimiinii kutlamak, hediye gondermek, televizyonda film
seyretmek, akrabalar1 ziyaret etmek, paten kaymak, eski sinif arkadaglarini bir araya
getirme vs.

» Zevk ve Eglence: Spor yapmak, video oyunlar1 oynamak, is toplantilarina
katilmak, dans etmek, yilbasi kutlamalarina katilmak vs. (Celik, 2009: 71).

Babacan’a (2001) gore; hedonik tiketim davraniglari insanlart hayal kurmaya
ve mutluluk nedeni olarak algilamalarina sebep olan bir giidii olarak ortaya
cikmaktadir. Sevdikleri ve aileleri i¢in yaptiklar1 aligverislerde biiylik oranda
memnun olmaktadirlar. Tiiketiciler 6zel glinlerde aligverislerine dikkat ederek 6zenle
hediyelerini secmektedirler. insanlar sinirli veya neseli olduklar1 zaman alisveris
yapmaktan hoslanirlar ¢linkii aligveris sikintilarinin azalmasina neden olmaktadir.
Aligveris insanlar i¢in bir mutluluk nedenidir. Bu da aligveriste duygusal boyutun
onemini gostermektedir. Insanlar magazadaki indirim giinlerini takip etmekten
hoslanirlar. Bazen biitgeyi asan, bazen de planlanmayan iiriinleri satin alarak anlik

karar verirler.

2.8. Tiiketicileri Hedonik Satin Almaya Yonelten Nedenler

Yapilan aragtirmalar hedonik aligveriste tiiketicinin haz arayisina farkh
nedenlerle yapildigim1 gostermektedir. Bu konuyla ilgili yapilan en kapsamli
arastirmay1 Arnold ve Reynolds yapmis ve “Hedonik aligveris nedenleri” dlgegini
gelistirmislerdir. Yazarlarin c¢aligmalarina gore tiiketicileri hedonik satin almaya
yonelten nedenleri su sekilde siniflandirilmistir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81;
Bkz. Kim, 2006: 58; Giltekin, 2012: 181; Guler, 2013: 146-147; Akca, 2009: 48-49;
Ceylan, 2007: 39-40):
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Maceraci alisveris: ilk kategori maceract aligveristir. Bu tiirdeki aligverisler
arayislar, heyecan, uyarilma, deneyim elde etme, macera ve bagka bir diinyada olma
hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan aligverisler, macera, uyarilma, heyecan,
cosku ve heyecan verici manzaralar, kokularin ve seslerin oldugu bir evrene girme
olarak tanimlanabilir. Cogu tiiketici, aligveris merkezlerine gittiklerinde
kendilerinden gectiklerini ve kendilerini akintrya kapilmig gibi hissettiklerini ifade
etmektedirler. Akintiya kapilmak, yasanan aligveris deneyiminin en yiiksek seviyeye
ulagmasi anlamina gelmektedir. Tiiketicinin akintiya kapilma durumu, c¢evresindeki
diinyayl, gecen zamami ya da kendilerini fark edemeyecekleri oranda tiiketim

deneyimleri icine siiriiklenmelerini agiklayan bir kavramdir.

Rahatlamak icin ahsveris: Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten
kurtulmak, olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak ve kendisine 0zel bir tedavi olarak
yapilan aligverisi icermektedir. Birgok tiiketici, yasadiklar stresi hafifletmek veya
sorunlarini unutmak i¢in aligverise ¢iktiklarini belirtmektedir. Aligveris deneyimi,
bazi zamanlarda dinlenip sakinlesmek, rahatlamak, kendini tedavi etmek ve olumsuz

bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak goriilebilmektedir.

Sosyal amach ahsveris: Bu grupta yapilan aligverigler aileyle ve arkadaslarla
yapilan aligveristen zevk alma, aligveris yaparken sosyallesme ve aligveris sirasinda
bagkalariyla bag kurma olanagi elde etme seklinde tanimlanmaktadir. Bu tiirdeki
aligveris deneyimi, arkadaslarla veya aile iyeleri ile vakit gecirmek icin bir yol
olarak tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ve biiyiik departmanli magazalar, kisilerin
bir araya gelerek sosyallestikleri mekanlar haline gelmistir. Bu mekanlar, genglerin
bulusmasi i¢in bulunmaz imkanlar saglamaktadir. Bu tip mekéanlar, kontrollii ve
giivenli ortam olmalar1 nedeniyle yaslilarin, kadinlarin ve ¢ocuklu ailelerin
vazgecilmez alan1 durumundadir. Ozellikle, varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayan
insanlar i¢in bos vakitlerini harcayacak baska bir mekan olmadigindan bu yerler bir

tiir sosyallesme ve zaman gecirme yeri olarak goriilmektedir.

Fikir edinmek: Bu gruptaki aligverigler, yeni trend ve modalar1 takip etmek,

yeni {riin, yenilikleri goérmek ve fiyatlardan haberdar olmak i¢in yapilan
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aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyact veya karar1 olmadan sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, bireyler aligverisi bir tiir zevk ve eglence ya

da bos vakit degerlendirme sekli olarak gormektedirler.

Baskalarim1 mutlu etmek: Kisilerin sevdikleri i¢in aligveris yaparken
yasadiklar1 keyfi ve olumlu diisiinceleri icermektedir. Cogu insan, bir bagkalar1 igin
aligveris yaptiklarinda, bu durumun kendilerine ne kadar keyif verdiginden
bahsetmektedir. Baz1 insanlar i¢in, aileleri ve arkadaslari i¢in aligveris yapmak c¢ok
Oonemli bir davranistir ve bu aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini
saglamaktadir. Baz1 zamanlarda, sevdigimiz bir kisi i¢in mitkemmel hediyeyi bulmak
bliyiik bir haz saglayabilmektedir. Yapilan arastirmalar, 6zellikle kadin tiiketicilerin
aligverisi, sevgilerini ya da asklarini ifade etmenin bir yolu olarak goérdiiklerini ortaya

koymaktadir.

Yaris heyecani: Bazi insanlar aligverisi bir yaris oyunu gibi yasamaktan haz
alirlar. Ucuzluk donemlerini beklemek, indirimli triinleri takip etmek ve kelepir
mallar1 bularak yapilan aligveristen biiyiik bir haz almaktadirlar. Bu haz iki yonlii
olabilmektedir. Ilki, kisinin en iyi iiriinii, indirimli fiyatla almas1 nedeniyle kendisini
akilli bir tiiketici olarak gérmesinden aldig1 hazdir. Diger yandan, bazi kisiler sahip
olduklar piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duyarak bundan haz almaktadirlar.
Tiiketiciler en giizel ve ucuz tirlinliin nerede oldugunu, kaca satildigini etrafindaki

insanlara aktarmak olduk¢a haz verici bir doyum saglamaktadir.

2.9. Hedonik Ahlsveris Degeri ve Online Ahsveriste Hedonik
Deger

Hedonik aligveris degeri ve online aligveriste hedonik deger sekiz baslik
altinda toplanmaktadir. Bunlar; etkililik/verimlilik, istiinliik, statii, itibar, oyun,

estetik, etik, ruhanilik. Bunlarla ilgili kisa bilgiler asagida verilmektedir.
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Etkililik/Verimlilik: Etkinlik/Verimlilik, bir ara¢ olarak ben odakli
amaglar1 gergeklestiren, tiketim deneyimlerinin veya iriinlerin aktif kullanimi
sonucu olusan dis degerleri kapsar (Celik, 2009: 99). Genellikle etkililik girdi/¢ikt1
orani ile dl¢iimlenir (Diesing, 1982: 12). Ornegin, bir arabanin verimliligi gidilen
km.’nin harcanan akaryakita oraniyla degerlendirilmektedir. Etkililige verilecek
bagka bir 6rnek, bir lirliniin, kullanim degerinin harcanan paraya gore sagladig: kalite

oraninda degerlendirilmesidir (Holbrook, 1999: 15-16).

Ustiinliik: Ustiinliik, birbirine benzer objelerin degerini ya da ben-odakli
amaclara hizmet eden deneyimlerin gizil gucunu kapsar. Tuketici, Urtnlerin
degerlerini karsilastirarak ve kapasitelerine gore deger bicerek zihninde iiriine
yonelik bir kalite kavrami olusturmaktadir. Algilanan bu kalite kavrami genel olarak
iistiinliik veya miikemmellik olarak tanimlanmaktadir. Ustiinliik kavramu, tiiketicinin
objeden algiladif1 kalite sonucunda olusan bir yargidir. Uriinlerin gercek teknik
tstiinliigii ile tiketicinin beklentilerinin karsilastirilmasina bagli olan tatmin

kavramiyla iliskilidir (Zeithamal, 1988: 2-22).

Statl: Statli terimi, kisinin toplumdaki tutumuna, konumuna, durumuna ve
mevKkiisine karsilik gelmektedir. Toplumu olusturan bireylerin tavir ve hareketlerini
birbirinden ayiran sembolik bir yapidir. Stati kisiye ayricalik ve istlnluk
tamimaktadir (Alem, 2012: 102-103). Tiiketiciler istedikleri tarz imajina yonelik
urtnleri tiketir ya da tiiketim deneyimi icerisine girer. Baskalariyla iletisim kurmak,
is goriismesini yapan kisiyi etkilemek ya da grup uyelerinin dikkatini ¢gekmek igin
(Guler, 2013: 158) moda bir iiriin tercih edilir. Ozetle, birey basari elde etmek igin
giyinir. Sadece gardirobu doldurmak i¢in degil, is ¢evresindeki insanlar1 ve dahil
oldugu grubun iiyelerini etkileyerek bir imaj yaratmak i¢in evrak ¢antasi, gozliik, tras

kremi ve parfim se¢cmektedir (Celik, 2009: 100).

Itibar: Statii ve itibar arasinda ¢ok ince bir belirsizligin olmasindan dolay1
yakindan iliskilidir. Itibar, bir baskas1 iizerinde {in saglama araci olarak olusturulan
pasif varligin sahipliginden ortaya ¢ikan statiiniin reaktif karsiligidir. Herhangi

birinin kendi sayginlifinin gostergesi veya kisinin sosyal yasaminin endeksi olarak
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gorulen, bireysel bir kisilik 6zelligi seklinde kendini gosteriyor (Holbrook, 1999: 16-
17).

Oyun: Oyun keyif almayi i¢inde barindiran bir eylemdir. Calisma zamani ile
bos zaman aktiviteleri arasinda olusan ayrimin igsel olarak giidiilenmis yoniinii ayirt
eder. Ornegin, bir bos zamanda ¢alian piyanodan kazanilan deneyim kisinin zevkini
tatmin eder. Bos zamanda gerceklestirilen aktivitelerin eglenceli olma durumu

degerlendirilir (Celik, 2009: 101).

Estetik: Estetik, kendi iginde ben-odakli olarak degerlendirilen bazi tiikketim
deneyimlerinin begenilmesi ifade eder. Estetik moda iiriin tasarimmin giizelliginde
deger bulur. Kiyafetlerin insanlar1 sicak tutma yetenekleri kadar (verimlilik), prestij
iletmedeki rolt (durum) ya da etik nedenlerden dolay1 birini 6rtmeyi amaclayan edep

kurallarini yerine getirme rolii de vardir (Holbrook, 1999: 19-20).

Etik: Etik teorisi, herhangi bir davranisi sergilemeden Once baskalarini
diistinerek erdemli davranmayi igerir. Yani, baskalarinin nasil etkilenecegini ya da
nasil tepki verecegini diisiinerek yapilan ahlaki davraniglardir (Nozick, 1981: 451).
Etik baghigr altinda toplanan 6nemli faktorler erdem, ahlak ve dogruluktur. Erdem,
bir baskalar1 gérmese dahi gerektigi gibi davranmaktir. Ornegin, trafik kurallarina
uymak. Dogruluk, hukuk sisteminin suglular1 cezalandirip, masumlart koruma altina
almas1 ile gerceklesir. Ahlak ise bireyin yaratilis geregi ihtiyaci olan insanlara

yardim etme egiliminde bulunmaktir (Celik, 2009: 101-102).

Ruhanilik: Ruhanilik; kisinin kendisi i¢in deger atfedilmis, bir amacin
pesinde olunan, bir tiir Kozmik Gii¢, ilahi Kudret, Mistik Varlik olarak goriilen ve
icsel bir varligi olusturan bir “Oteki” ne tapinilmasi olarak tanimlanmaktir.
Ruhanilik, “sadakat ve ibadetin alimsal bigimini icerir (reaktif-diger odakl igsel
deger)”; etik ise bireyin davraniglarina miidahaleyi gerektirir *“(aktif-diger odakli
i¢sel deger)”. Hazsal mutluluk bireyin kendisinin “ben”in mistik yapisinin
kaybolusunu saglayarak Tanri’ya ve ya kutsal bir ruh seklindeki bir 6tekine yonelisi
icerir. Birey mutlu olacagma inandig isteklerinin ve dileklerinin gergeklesmesi igin

dua ederek ben-odakli bir eylemi olusturmaktadir (Celik, 2009: 102).
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3.HEDONIK ALISVERISTE PSIKOLOJIiK ROTA

3.1.Hedonik Alsveriste “Diirtiisellik”

Anlik satin alma, tiiketicinin magazaya girmeden Once satin almay1 planladigi
tiriinler ile magazadan ¢iktiktan sonra elde ettigi toplam alimlarinin arasindaki fark
olarak tanimlanmaktadir. Diirtiisel satin alma tiiketicide bir anda “Safin Al istegi
uyandirmaktadir. Insanlarda psikolojik ~diirtii birdenbire ve kendiliginden
baslamaktadir. Diirtiiniin  baslamasiyla tiiketicide olusan istek, harekete
doniismektedir (Aytekin ve Ay, 2015: 143). Diirtiisel satin alma davranisini fevri ve
plansiz satin alimlar olusturmaktadir. Diirtiisel satin almay1 genellikle iirliniin satin
alindig1 yer, zaman, mevcut olan duygu ve biligsel giicler eslik eder. Alicida tiriine
yonelik hissedilen ani bir diirtii, gii¢lii ve sabit bir motivasyon yasandiginda diirtiisel

satin alma gergeklesir (Vazifehdoost, Rahnama ve Mousavian, 2014: 224 ).

Durtusel satin almay1 etkileyen bazi faktorler sunlardir; duygular, hedonik
nedenler, aligveris merkezi, magaza atmosferi, cinsiyet ve yastir. Tiiketicide var olan
psikolojik diirtii bireyin aligveris eylemlerini etkilemektedir. Altunisitk ve Mert
(2003)’ in ¢alismasinin sonucuna gore; anlik satin alma bazi tiiketicilere kendilerini;
1yi, tatmin olmus, mutlu, hafiflemis ve muhtesem hissettirmektedir. Kimi tiiketicilere
ise kendilerini; tuhaf, sinirli, huzursuz, suglu, caresiz ve kontrolden ¢ikmig hissine

kapildigini ifade etmistir (Aytekin ve Ay, 2015: 144-145).

Rook’a (1987) gore; diirtiisellik kimi tiiketiciler i¢in degismeyen bir yasam
tarzidir. Anlik satin alma niyetinin yogunlugu ve anlik satin alma istegi tiiketiciler
arasinda farklilik gostermektedir. Tauber’e (1972) gore ise; hazc1 motivasyonlarla
aligverise cikan tiiketiciler belirli bir iirlinii satin alma niyetleri olmadig1 halde o
tirline ihtiya¢ duyduklarini hatirlayarak, sadece iiriinii begenmeleri ile anlik aligveris

yapabilmektedirler (Erdem, Tiirkyillmaz ve Kirgiz, 2015: 61).
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3.2.Hedonik Adaptasyon

Adaptasyon, canlinin hayatta kalabilmesi i¢in yasadigi ortama uyum
saglayabilmesi ve islevsel olabilmesidir. Insanoglu bir adaptasyon becerisine
sahiptir. Yalnizca biiylik degisimler karsisinda degil giinliik yasantist igerisinde de
farkina varmaksizin, defalarca adapte olmaktadir. Bireyin gordiigli, duydugu,
kokusunu aldigi, hissettigi ve tattigi tiim uyarana adapte olmaktadir (Konuk, t.y.).
Birey ilk baglarda haz duydugu seylere giderek adapte olmanin sonucunda artik
eskisi gibi haz almamaya baslamaktadir. Hazzin giderek azalmasi hayal kirikligina
ve pismanliga neden olur. Insanlarin yasamlarinda gerceklesen iyi ya da kotii her
tiirli degisiklige uyum saglama siirecine hedonik adaptasyon denir (Karabagl,

2015).

Insanlarin hem iyi hem kétii olaylara uyum gdsterme, adapte olma egilimini
ve bu sayede bir siire sonra ayni mutluluk seviyelerine geri donmelerini ifade eder.
Ornegin Brickman, yaptigi ¢alismalarda piyango kazanan insanlarm digerleri ile
karsilastirildiginda sadece bir miktar daha fazla mutlu olduklarini gdstermis,
yasamlarinda onlar1 mutlu edecek olaylar yasayan kisilerin belli bir zaman sonra eski
mutluluk seviyelerine geri dondiiklerini belirtmistir. Ayn1 sekilde kayip veya hastalik
gibi olumsuz olaylar yasayan kisilerin de bir siire sonra bu gibi durumlara adapte
oldugunu ve mutluluk seviyelerinin bu olaylardan o6nceki durumlarina benzer

seviyeye geldigini sdylemistir (Tug, 2015).

Yazarlara gore hedonik adaptasyon bireylerin yasamlarinda karsilastigi her
turlt iyi ya da kotii durumlara karst uyum saglama siirecidir. Ornegin; birey cok
sevdigi arabayr alip, asik oldugu kisiyle birlikte yasamaya baslaylp ¢ok mutlu
olacagini diisliniir. Fakat bireyin belirli bir donem sonra mutluluk seviyesinde azalma
goriiliir. Insanlar hayatlarindaki degisikliklerden sonra yeni durumlarma alisir ve
zamanla tatmin dizeyleri de eski haline doner. Piyango kazanan insanlar diger
insanlarla kargilastirildiginda sadece bir miktar daha fazla mutlu olduklar

goriilmiistiir (Aksoy, t.y).
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3.3.Hedonik Ahsveriste Motivasyon

Motiv ya da giidii; bireyin davranisini harekete gegiren, amacini ortaya koyan
ve bireyi davranisa yonelten gucli bir etkendir. Giidii, kisinin sergiledigi davranisin
nedenidir. Gudiiler, kisileri i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete geciren guglerdir
(Islamoglu, 1996: 67). Motivasyon ya da giidiilenme ise, i¢ veya dis uyaricilarin
etkisiyle bir amaca yonelik olusan davranisi canlandiran ve siirdiiren insanlarin
yasamis olduklart bir durumu ifade etmektedir. Bu siireg, iiriine olan istek ve ihtiyaci
ortaya ¢ikarmaktadir. Ihtiyaglar tepki eylemini olustururken, giidiiler ise tepkiye yon

verme asamasindadir (Giiler, 2013: 22).

Tiiketiciler herhangi bir zamanda pek ¢ok {iriin satin alma ihtiyac1 hisseder ve
aligverise gider (Topaloglu, 2012: 3). Fakat tiketici Uriin ve hizmet satin alma
disinda farkli nedenlerle aligverise gitmektedir. Aligveris siliresince keyifli zaman
gecirmek, deneyimlerinin tadini ¢ikarmak, 6zel bir {irlin satin almak ve bir ihtiyacini
gidermeye dayali olabilir (Avello vd., 2010: 131). Bu sebeplere alisveris
motivasyonlar1 denir. Aligveris motivasyonlari; faydaci ve hedonik motivasyondan
olugmaktadir. Faydaci aligveris motivasyonlari, rasyonel ve verimli bir iiriin satin
alma eylemi olarak tanimlanmaktadir (Kogak, 2013: 12). Hazci motivasyonlar ise;
kisinin iirtinleri nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak nitelendirmeleri
iizerine sekillenmektedir. Uriiniin temsil ettii anlam ve yarattig1 imaj dnemlidir.
Tiiketiciler, nitelikleri belirgin ve anlagilir bir {irline 6znel anlamlar eklemektedir.
Burada 6nemli olan tiketicinin duygusal tepkisidir (Erdem, Tirkyilmaz ve Kirgiz,
2015: 58).

Tauber (1972: 48) ise kisilerin {irin satin alma ile ilgili olarak ¢ok ¢esitli
psiko-sosyal ihtiyaglarin motive edici oluklarini belirtmistir. Bu motivasyonlar
kisisel (kedini mutlu etme, rol oynama, yeni modalar1 6grenme, fiziksel etkinlik ve
duygusal uyarilma gibi) ve sosyal (baskalariyla iletisim, ikili gruplar, sosyal
deneyimler, mevki ve pazarlik gibi) olarak gruplandirilmaktadir. Tiiketicinin belli bir
iriine ihtiyaci oOlustugunda psiko-sosyal ihtiyag motivelerin etkisiyle zaman

kaybetmeden aligverisini gergeklestirebilmektedir (Eken ve Yazici, 2015: 71).
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UCUNCU BOLUM

EV HANIMLARININ HEDONIK TUKETIM

EGILIMLERINE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

3.1. YOntem

Bu arastirmada Tekirdag ili Marmara Ereglisi il¢esinde yasayan ve Kolayda
Ornekleme kapsamina alian 408 ev haniminin hedonik tiiketime iliskin aliskanlik ve
egilimleri arastirilmaktadir. Bu calismada oOncelikle Hedonik Tiiketim ile ilgili
bilgiler 6zetlenmistir. Arastirma verileri anket formlar ile elde edilmistir. Aragtirma
modeli ve hipotezler, evren ve 6rneklem, veri toplama araci ve veri analizi kisaca
aciklanmustir. Elde edilen veriler SPSS (Statistic Program for Social Secience) 15.00
paket programi kullanilarak betimsel istatistikler verilmistir. SPSS; “SPSS uzun
yillar boyunca gelistirilen bilgisayar paket programlaridir.” “SPSS, toplanan verileri
degisik analizlere uygun hale getirerek veriler lizerinde cesitli hesaplamalar ve
istatistiki islemler yapilmasini saglar.” (Bkz. Foster, 2001: 22; Kurtulus, 2010: 197).
Ayrica Hedonik tiiketime iligkin ev hanimlarinin goriislerinin grup ortalamalarina

gore karsilastirilmasinda t-testi ve ANOVA’dan yararlanilmistir.
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3.1.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Model, “bir sistemin temsilcisi olup, yalnizca “onemli” goériilen degiskenleri

icine alarak ger¢ek durumun 6zetlenmis halidir”.

“Arastirma modeli, “aragtirma amacina uygun ve ekonomik olarak, verilerin
toplanmas1 ve ¢dziimlenebilmesi igin gerekli kosullarin diizenlenmesi”’dir. Bu
kosullarin  diizenlenmesinde iki temel yaklasim vardir. Bunlar: tarama ve

deneme’dir”.

Tarama modelleri, “ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var oldugu
sekliyle betimlemeyi amaclayan arastirma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan
olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢aligilir”.
Tarama modelleri iki sinifa ayrilmistir. Bunlar; genel tarama modelleri ile 6rnek olay

taramalaridir (Karasar, 2007: 76-79).

Bu ¢alisma evreni temsilen segilen bir 6rneklem iizerinde yapilmakta olup;
bir tarama seklinde diizenlenmistir. Bu yiizden arastirma “Genel Tarama Modeli”
tirindedir. Genel tarama modeli; “Cok sayida elemandan olusan bir evrende, evren
hakkinda genel bir yargiya varmak amac1 ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir
grup, Ornek ya da oOrneklem {izerinde yapilan tarama diizenlemeleridir.” (Bkz.

Karasar, 2007: 79).

Bu ¢alismada ev hanimlarinin hedonik tuketime iliskin tutumlarini yansitan
bir arastirma modeli olusturulmustur. Bu model ev hanimlarinin hedonik tiiketime
iligkin tutumlarin1 (algilarini) ortaya ¢ikarmaktadir. Bu modelde bagimli degisken
hedonik tuketime iliskin alginin yonii olup; bagimli degiskeni agiklayacak olan
demografik ozellikler bagimsiz degiskenlerdir. Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler:
“Neden-sonug iligkisi icinde olan degiskenlerde neden durumunda olan degiskene
bagimsiz degisken, sonu¢ durumunda olan degiskene ise bagimli degisken

denilmektedir.” (Bayram, 2009: 14).

Arastirmada ilgili alan yazin incelenerek bir model tasarlanmistir. Bu

modelde ev hanimlarini1 hedonik tiiketime yonelten nedenler, ev hanimlarinin
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hedonik diirtiilerle aligverisi nasil degerlendirdikleri (algiladiklar1) arastirilmaktadir.
Bu model kurulan hipotezlerle test edilmektedir. Hipotezler Marmara Ereglisi
ilcesinde “Kolayda Ornekleme” yontemine gore segilen ev hanimlarina iliskin

kurulmakta olup; cesitli testlere tabi tutulmuslardir.

Bu arastirmada Tekirdag ili Marmara Ereglisi’nde yasayan ev hanimlarinin
hedonik tliketime iligkin tutumlar1 incelenmektedir. Bu ¢alismada ev hanimlarinin
hedonik bazli aligverise iliskin tutumlarinin demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip-gostermedigi betimlenmistir. Hipotezler demografik degiskenlere yonelik
olup testlere tabi tutulmuslardir. Bu c¢ercevede arastirmanin ana hipotezi su

sekildedir:

Hedonik tlketime iliskin ev hamimlarimin tutumlart (algilamalari)
demografik oOzelliklere gore farklilik gostermektedir. Bu kapsamda olusturulan alt

hipotezler agagida siralanmaktadir.

H;: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar1 yasa gore grup

ortalamalar1 arasinda farklilik géstermektedir.

H,: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlart medeni duruma gére

grup ortalamalari arasinda farklilik géstermektedir.

Hs: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlart egitime gore grup
ortalamalar1 arasinda farklilik géstermektedir.

Hs: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar1 ailenin aylik

ortalama gelirine gore grup ortalamalart arasinda farklilik gostermektedir.

Hs: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlari aylik ortalama

harcama miktarina gére grup ortalamalar1 arasinda farklilik gostermektedir.

Hs: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar1 aligveriste harcanan

ortalama zamana gore grup ortalamalar1 arasinda farklilik gostermektedir.

H7: Hedonik tiiketime iligkin ev hanimlariin tutumlar1 ¢ocuk sayisina gore
grup ortalamalar1 arasinda farklilik gostermektedir.

Hs: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar ailede yasayan kisi

sayisina gore grup ortalamalar arasinda farklilik gostermektedir.
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Hy: Hedonik tiiketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar1 ikamet edilen evin

mulkiyetine gore grup ortalamalart arasinda farklilik gostermektedir.

Hio: Hedonik tiikketime iliskin ev hanimlarinin tutumlar:1 6zel ara¢ sahiplik

durumuna goére grup ortalamalar1 arasinda farklilik géstermektedir.

| Ev Hanimlarinin Demografik Ozellikleri

I

Ev H1 H2 H3 H4 H5 H6 H7 H8 H9 H10
Hanimlariin
Hedonik Ev Hell.n.ml.arm.n'l Hedonik Tiiketim
- :> Egilimine Iligkin Tutumlan
Tuketim
Aliskanliklar1

Sekil 2: Kavramsal Model: Ev hanimlarinin hedonik tiikketim egilimleri

Sekil 2°de ev hanimlarinin hedonik tiiketim aligkanliklarinin oldugu,
dolayisiyla hedonik tiiketime olan egilimlerine iliskin nasil bir goriis ve tutumlara
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu tutumlarin demografik degiskenler agisindan
farklilik gosterip gostermedigi arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen

hipotezlerle incelenmektedir.
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3.1.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini Tekirdag ili Marmara Ereglisi il¢esi, Bahcelievler
mahallesinde ikamet eden ev hanimlar1 olusturmaktadir. “Arastirma evreni arastirma
probleminin etkisi altinda bulunan ve bilgi saglamak iizere {iizerinde gozlem
yapilacak ana kiitledir.” (Bkz. Bal, 2009: 99). Bahgelievler Mahallesi Muhtarlig1
2016 Ocak verilerine gore bu mahallede oturan kisi sayist 5500’diir. Evrenin
tamamina ulagmak arastirmaci agisindan para, zaman ve enerji bakimindan miimkiin
gorinmedigi icin evreni temsil edebilecek yeterli biiyiiklilkkte 6rneklem secimi
yapilmistir. Orneklem biiyiikliigli kolayda ornekleme yontemine gore secilen 408
kisiden olusmaktadir. Kolayda 6rnekleme, “6rnek kapsamina bilgi ve verilerin en
kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amaglar. Ornegin anketor sokakta oniine

gelene soruyu sorabilir.” (Bkz. Kurtulus, 2010: 63-64; Aziz, 2008: 49-56 ).

3.1.3. Veri Toplama Araci

Aragtirmanin verileri anket formlar ile elde edilmistir. Anket formunun
olusumunda Arnold ve Reynolds (2003), Unal ve Ceylan (2008), Akca (2009),
Papatya ve Ozdemir (2012), Ebrahimi (2013), Fettahlioglu, Yildiz ve Birin (2014),
Aytekin ve Ay’in (2015) galismalarindan yararlanilmistir. Anket formu t¢ bolimden
olusmaktadir. ilk béliimde tiiketim aliskanliklarma iliskin 10 adet ¢oktan se¢meli
soru yer almaktadir. Ikinci boliimde 29 ifadeden olusan hazc tiiketim egilimlerine
iliskin Likert tipi 6lgek yer almaktadir. Likert tipi sorular 1’den 5’¢ dogru
puanlandirilmigtir.  Bu  ¢ercevede  sorular  “Kesinlikle Katilmiyorum=17,
“Katilmiyorum=2", “Karasizzim=3", “Katiliyorum=4", “Kesinlikle katiliyorum=5”
seklinde derecelendirilmistir. Ugiincii béliimde ise demografik o6zellikleri
belirlemeye iliskin 10 adet ¢oktan se¢meli soru bulunmaktadir. Coktan secmeli
sorular; “i¢lerinden bir tanesi dogru olan kapali uglu sorulardir.” (Arikan, 2007:

122).

Anket formunu olusturan soru ve ifadelerin alindig1 ve yararlanilan kaynaklar

asagida Tablo 2’de gosterilmektedir.
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Anket bolumu Soru ya da ifade | Alindig: ¢alisma adi
numarasi
1, 4 ve 5. sorular Akca (2009)
1 bolim 2 Unal ve Ceylan 2008
' 3 Papatya ve Ozdemir (2012)
6,7,8,9, vel0 Ilgili literatiir ve uzman goriisii
1. 3, 6, 7, 13, 15, | Arnold ve Reynolds (2003) Hedonik
22, 28. ve 29. Alsveris Olgegi
9, 20, 24 ve 25. Unal ve Ceylan (2008)
18 ve 21 Akca (2009)
2. bolim 2 Papatya ve Ozdemir (2012)
5, 10. ve 11. Ebrahimi (2013)
8,12, 19 ve 27 Fettahlioglu, Yildiz ve Birin (2014)
4,14, ve 26. Aytekin ve Ay (2015)
16, 17, 23. Ilgili literatiir ve uzman goriisii
6 Papatya ve Ozdemir (2012)
3. bolim 1,2,3. ved. Ebrahimi (2013)
5,7,8,9,vel0 Uzman goriisii

Birinci bolimde siniflama ve siralama 0Glgegi kullanilmis olup; kesikli
degiskenlerden yararlanilmistir. Siniflandirmali 6l¢ek; “Arastirma igin 6nemli
degisken ya da degiskenlere gore birbirlerini dista tutan homojen gruplarin
olusturulmasi siirecine siniflamali 6lgek adi verilir.” Siralamali 6l¢ek; “Obje ya da
bireylerin belli bir 6zellik ya da 6zelliklere gore siraya konmasidir.” (Balci, 2006:
108-109). ikinci boliimde likert tipi ifadelerde siralama 6lgegi kullanilmistir. Likert
Olgegi; “konu ile ilgili gesitli yargilar cevaplayicinin ne derecede katilip katilmadig
saptayarak kisilerin tutumlarini belirlemeyi amaglar. Bu belirleme yapilirken yargilar
hicbir degisiklige ugratilmadan aynen kullanilir. Bu yargilar olumlu veya olumsuz
olabilir.” (Bkz. Kurtulus, 2010: 105-106; Giiris ve Astar, 2014: 16). Son bélimde ise
hem siniflama hem de siralama 6lgegi kullanilmistir. Ayrica son boliimde kesikli ve
stirekli degiskenler kullanilmistir. Kesikli degiskenler “sinirli degerlere sahip olan
degiskenlerdir. Hane halk: sayisi, hanedeki oda sayist veya bir ildeki okullarin sayisi
kesikli degisken niteligindedir. Diger bir ifade ile sayilabilen degiskenler kesikli
degisken olarak tanimlanmaktadir.” Siirekli degiskenler “sonsuz sayida degerlere

sahip olan degiskenlerdir. Olciimler, oranlar ve yiizdeler siirekli bir degiskeni
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olusturabilir. Boy, kilo veya gelir diizeyi bu degiskenler i¢in en yaygin Ornekleri
olusturmaktadir.” (Bayram, 2009: 14). Anketler uygulanmadan 6nce 20.11.2015
tarithinde toplam 30 kisiye On-test uygulanmis; anlasilamayan sorular diizeltilmistir.
Pretest/On-test, “Anketin sinirl sayida potansiyel cevaplayiciya ve anketin eksiklikle-
rini gorebilecek kisilere uygulanmasindan olugmaktadir. Anket On-testlerinde sadece
bireysel olarak sorularin degerlendirilmesi yapilmayip, anket formunda sorularin
sirasi, anket formunun tasariminin (kagit rengi, sayfa diizeni, yazi karakteri ve fontu,
vurgular, vb.) da degerlendirilmesi gerekir. Pre-test ¢calismasi sonrasinda elde edilen
sonuclara gore; soru kagidinda, anketor el kitabinda, anketor egitiminde vb. alanlarda
revizyon yapilmasi gerekmektedir” (Bkz. Kurtulus, 2010: 90; Altunisik, 2008: 8-9;
TOBB, 2013: 57).

3.1.4. Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamasi 20.11.2015-20.01.2016 aylar1 arasinda yapilmistir.
Anketler yiliz yiize yapilmistir. Toplam 440 adet anket formu dagitilmis olup, 15 adet
anket formu cksik ya da hatali doldurma nedeniyle kapsam disinda tutulmustur.
Toplam 17 adet anket formu ise toplanamadigi i¢in degerlendirmeye alinmamis;

boylece gecerli anket sayis1 408 olmustur.

3.1.5. Verilerin Analizi

“Elde edilen veriler SPSS 15 (Statistic Program for Social Science)
programinda degerlendirilmistir. Veri analizinde ANOVA, T-testi, Frekans ve Yizde
analizleri yapilmistir”. “Deneklerin hedonik aligverise iliskin tutumlar1 demografik
degiskenlerine gore karsilastirilarak gruplar arasinda bir farkliligin olup-olmadig test
edilmis bu amagcla t-testi ve Varyans Analizi kullanilmistir (Bkz. Kurtulus, 2010:
186; Oguzlar, 2007: 86). T-testi iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden
farkli olup olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir. T-testinde degiskenlere ait

ortalamalarin birbirinden farkli oldugunu ileri siirmek i¢in p degerinin 0,05’ten
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kiiglik olmas1 gerekir (p<0,05)” (Bkz. Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011; 118; Aziz,
2008: 156). “ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup-
olmadigim test etmek icin ise ANOVA kullanilir.” “Bu testinde yapilabilmesi i¢in
karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi ve bu gruplardan elde
edilen oOlciimlerin en az esit aralikli Olgek diizeyinde Olciilmiis olmasi
gerekmektedir.” “ANOVA analizinde gruplarin varyanslarinin homojen olmasi
gerekir. Bu yilizden 6ncelikle gruplarin varyanslar1 incelenmis, varyanslarin homojen

oldugu gozlemlenmistir” (Bkz. Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011; 124).

3.1.6. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik; “bir aragtirmada kullanilan veri toplama tekniklerinin, ayni
konuda bir bagska zaman ve mekéanda yapilan bir diger aragtirmada ayni ya da benzer
sonuglart vermesi 6zelligidir. Giivenilirlik, bir 6lgme aracinin farkli Sl¢iimlerde
kararli sonuglar elde etme yetenegi ya da 6zelligidir” (Bal, 2009: 117). “Guavenilirlik
analizi yapilirken Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha sorular arasi
korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin
toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70
ve istii oldugu durumlarda 6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir” (Durmus, Yurtkoru

ve Cinko, 2011: 89).

Gegerlilik ise; “Ol¢iilmek istenen 6zelligin, kullandigimiz olgek ile dogru
olciilebilirligidir. Olgcek giivenilir olsa bile dlgmek istedigimiz dzelligi 6lgmeyebilir.”
“Olgiilmek istenenin, baska seylerle karistirilmadan &lciilebilmesidir” (Giiris ve

Astar, 2014: 246; Karasar, 2007: 151).

Saglanan verilerin giivenilirligini belirlemek icin Cronbach’s Alpha ic
tutarlik katsayilar1 hesaplanmistir. Alfa katsayisina gore Olcegin giivenilirligi su

sekilde belirtilmektedir (Kalayci vd., 2005: 405):

0,00 <0 <0,40 ise dlgek giivenilir degil,
0,40 < a < 0,60 ise dlgegin giivenirliligi diisiik,
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0,60 < a < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilir,
0,80 < a < 1,00 ise dlgek ylksek derecede guvenilirdir.

Tablo 3’e gore olgek 0,70’den biyuk olup 0,70<a<1 saglanmistir. “Bu
deger 6lcek giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugunu gostermektedir” (Ozdamar, 1999:
522; Kalayci, 2009: 405; Biiyiikoztiirk, 2010: 171).

Tablo 3: Olgegin Giivenilirligi
Reliability Statistics
Olgegin Geneli | Cronbach's Alpha | Madde sayisi
0,768 29

KMO testi, “Ornek birim sayisinin biiyiikliiglinlin uygunlugunu test
ekmektedir. Diger bir ifade ile veri setinin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadigini
incelemektedir. Faktor analizi uygunlugu igin KMO testi sonucu elde edilen degerin
0,50’den biiyiik olmas1 gerekmektedir.”

Barlett testi ise “kismi korelasyona dayanarak degiskenler arasinda iligki olup
olmadigi, diger bir ifade ile veri matrisinin uygunlugunu incelemektedir. Bu test
sonucu anlamli oldugunda verilerin ¢ok degiskenli normal dagilan bir ana kitleden
alinip alinmadigi da test edilmis olacaktir. p degeri 0,05’ten kiiciik ise veriler ¢coklu
normal dagilimli ana kiitledir ve analiz i¢in uygundur” (Gliris ve Astar, 2014: 368;

Durmus, Yurtkoru ve Cinko, 2011: 79-80 ).

Olgege iliskin KMO 0.899 oldugu goriilmektedir. Bu durum gerekli verilerin
toplandigr anlamina gelmektedir. Faktor analizi i¢in gerekli sartlar saglanmis

demektir.

Tablo 4: KMO and Bartlett’s Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of| ,899
Sampling Adequacy.
Bartlett’s Test of |Approx. Chi-|2763,66
Sphericity Square 9
Df 171
Sig. ,000
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Diger taraftan anlamlilik diizeyi degeri ise 0.05’ten kiiciiktiir. KMO ve p

degeri istenen araliktadir ve faktorler olusturmaya miisait bir durum vardir.

Tablo 5 toplam varyansin yiizde kaginin belirlenen faktorler tarafindan veri

setine yansitildigimi gostermektedir. Ozdegeri 1°den biiyiik olan 4 faktdr yapilan

analiz sonucunda belirlenmistir. Dort faktoriin toplam varyansin  %54,444’{inli

acikladig goriilmiistir.

Tablo 5: Toplam agiklanan varyans

Comp P Extraction Sums of Squared | Rotation Sums of Squared
onent Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of cumu % of Cumu % of Cumu
Total | \/ariance thlve ol | \ariance | lative % | O | Variance| lative %
1 6,405 | 32,026 | 32,026 | 6,405 | 32,026 32,026 | 3,604 | 18,020 | 18,020
2 2,095 | 10,475 | 42,500 2,095 | 10,475 42,500 |2,751 | 13,756 | 31,775
3 1,232 | 6,159 48,659 | 1,232 | 6,159 48,659 | 2,603 | 13,016 | 44,791
4 1,157 | 5,785 54,444 | 1,157 | 5,785 54,444 | 1,931 | 9,653 54,444
5 ,983 | 4,917 59,361
6 849 | 4,244 63,604
7 778 | 3,890 67,494
8 756 | 3,782 71,276
9 ,681 | 3,405 74,681
10 ,661 | 3,307 77,988
11 ,570 | 2,851 80,839
12 544 | 2,721 83,560
13 527 | 2,635 86,195
14 ,504 | 2,518 88,713
15 AT7 | 2,383 91,096
16 448 | 2,241 93,337
17 ,388 | 1,942 95,279
18 ,328 | 1,640 96,920
19 314 | 1,569 98,489
20 302 | 1,511 100,00

Extraction Method: Principal Component Analysis.

Faktorleri olusturan degiskenlerin ortak bir temasit olup olmadigina

baktigimizda faktor 1 aligveris tutkusu ile ilgili ortak temay1 agiklamaktadir. Faktor

2 aligveris nedenlerine iligkin bir temay1 islemektedir. Faktor 3 aligveriste fiyata

karst duyarsizliga dikkat cekmektedir.

olgusunu 6n plana ¢ikarmaktadir.

Faktor 4 ise bireysel aligveris yapma
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Tablo 6: Donderilmis Bilesenler Matrisi(a)

Component
1 2 3 4
L6 770
L2 722
L3 ,700
L9 ,599
L4 584
L28 497
L8 466
L5 431
L20 672
L26 ,625
L21 ,618
L22 ,586
L12 ,536
L29 ,729
L13 717
L19 ,647
L10 ,510
L25 778
L24 ,760
L23 ,704

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
a Rotation converged in 6 iterations.

3.1.7. Normal Dagilim Testi

“Normallik testleri ile dagilimin normal olup olmadigmi arastirmak
Oonemlidir. Gelistirilmis ¢ok sayida normallik testi bulunmaktadir. Bunlardan
parametrik olmayan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testlerine burada yer
verilecektir.” *“Kolmogorov-Smirnov testi; dagilimin normal olup olmadigini
incelemek icin gelistirilmeyen, genel amagcli bir testtir. Parametrik olmayan bu testin
temeli, incelenen dagilimin birikimli olasilik yogunluk fonksiyonunun normal
dagilimmin birikimli olasilik yogunluk fonksiyonu ile karsilastirilarak, incelenen
dagilimin normal dagilim olup olmadigina karar verilmesine dayanir. Bu test sadece

stirekli dagilimlarin testi i¢in kullanilir. Hipotezler;

Ho: Dagilim normal dagilimdir



72

Hi: Dagilim normal dagilim degildir
seklinde olusturulur.”

“Test istatistigi tablo degerinden biiylik ise H; hipotezi, kiicuk ise Hy hipotezi
kabul edilir. Bilgisayar ile yapilan uygulamalarda hipotezlerden birinin kabulii i¢in p
degerini SPSS wverir. Bu testin N>50 olmasi durumunda kullanilmasit daha
uygundur.”

“Shapiro-Wilk testi; test icin hipotezler,

Ho: Dagilim normal dagilimdir

Hi: Dagilim normal dagilim degildir
seklinde olusturulur (Giiris ve Astar, 2014: 182-183).

“Hem Kolmogorov-Simirnov Testi hem de Shapiro Wilk Testi icin sig.
siitununda p degeri verilmektedir. P degeri 0.05’ten biiyiik oldugundan temel hipotez
reddedilememekte ve dagiliminin normal oldugu kabul edilmektedir” (Giiris ve
Astar, 2014: 185). Buna gore Tablo 7’deShapiro-Wilk testi sonucuna bakildiginda

p>0.05 oldugu i¢in dagilimin normal oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Normal dagilim tablosu

Descriptives
Std.
Statistic | Error
genort | Mean 2,9750| ,01503
95% Confidence Interval for | Lower Bound 2,9454
Mean Upper Bound 3,0045
5% Trimmed Mean 2,9780
Median 2,9655
Variance ,092
Std. Deviation ,30360
Minimum 2,14
Maximum 3,83
Range 1,69
Interquartile Range 41
Skewness -,098 121
Kurtosis -,320 241
Tests of Normality
Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df Sig.
genort ,050 408 ,016 ,995 408 ,191
a. Lilliefors Significance Correction
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3.2.1. Tiketim Ahskanhklarina Iliskin Bulgular

Ev hanimlarinin tiiketim aligkanliklarina iligkin bulgular tablo 8’de

verilmektedir.

Tablo 8: Ev hanimlariin tiiketim aliskanliklarina iligkin bulgular (n=408)

Planlamadan, ani

karar vererek alisveris

Begenilen bir Grund almak icin

yapma sikhigi ihtiyac¢ duyulan bir Grini
almaktan vazge¢cme durumu
Sikhk f % | Sikhik f %
Her zaman 46 | 11,3 | Her zaman 10 2,5
Siklikla 97 | 23,8 | Siklikla 29 7,1
Nadiren 123 | 30,1 | Nadiren 86 21,1
Ara sira 103 | 25,2 | Arasira 203 49,8
Higbir zaman 39 | 9,6 | Higbir zaman 80 19,6
Algverise ¢cikma sikhigi Alsveriste refakatci olan Kisiler
Sikhik f % | Refakatciler f %
Her glin 16 | 39 | Es 104 25,5
Haftada 2-3 kez 50 | 12,3 | Ebeveynler 23 5,6
Haftada 1 kez 144 | 35,3 | Kardes 37 9,1
Ayda 2-3 kez 152 | 37,3 | Arkadaslar 131 32,1
Ayda 1 kez 41 | 10,0 | Yalmz 89 21,8
Diger 5 1,2 | Diger 24 59
Alsverise ¢ikma zamani Tuketim tercihini en ¢ok etkileyen
reklam mecrasi
Zaman f % | Reklam mecrasi f %
Hafta ici 118 | 28,9 | Hicbirinden 71 17,4
etkilenmem
Hafta sonu 240 | 58,8 | TV 60 14,7
Her gin 50 12,3 | Radyo 1 0,2
Nasil bir tiiketicisiniz? Gazete 25 6,1
f % | Dergi 19 4,7
Ihtiyaclarini en az maliyetle 129 | 31,6 | Bilboardlar 4 1,0
karsilayan
Ani satin alma kararlar1 veren 55 13,5 | Brosiirler 65 15,9
Aligverisi eglence, heyecan, spor 37 9,1 | internet 49 12,0
vs. goren
Pahali iiriin almaktan ¢ekinmeyen 35 8,6 | Mobil mesajlar 5 1,2
Aldiklarim baskalarina 38 9,3 | Sosyal medya 93 22,8
gostermeyi seven alhisveris
tutkunu
Uygun bir fiyatla amaca uygun 96 23,5 | Esantiyonlar 7 1,7
bir Grin secen ¢ok bilinir bir
marka tercih eden
Diger 18 4,4 | Diger 9 2,2
Kredi kart1 sahipligi f %
TEvet 323 | 79,2
Hayir 84 20,6
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Tablo 8’e gore ev hanimlarinin ¢ogunlukla % 30,1’i nadiren planlamadan, ani
karar vererek aligveris yapmakta; %37,3’l ayda 2-3 kez, % 35,3’U haftada 1 kez
aligverise c¢ikmakta; %58,8’1 aligverise hafta sonu ¢ikmaktadir. Diger ¢alismalarin
bulgularma gore karsilastirma yapildiginda ise farkli ve benzer cevaplarla
karsilasilmaktadir. Ceylan (2007) calismasinda erkek ve kadin katilimcilara sordugu
“Planlamadan, ani karar vererek aliveris yapar misiniz?” sorusuna karsilik %67,8
oraninda “Ara sira” cevabina ulasirken; Akca (2009) ise bu soruya %17,3 oraninda
“Hicbir zaman” cevabina ulagsmistir. Tablo 8’e gére Ceylan (2007) ve Akca’nin
(2009) bu cevaplan ortiismemektedir. Yazarin ¢alismasina gore bayanlar “aligverise
haftada 2-3 kez ¢ikmaktadir” bulgusu ile bu ¢alisma ortiismezken “genellikle hafta

sonu ¢ikmaktadir” bulgusu ile értiismektedir.

Ev hanimlarinin ¢ogunlukla 9%31,6’s1 “ihtiyaclarin1 en az maliyetle
karsilayan”, %23,5’1 kendini “uygun bir fiyatla amaca uygun bir {iriin secen ¢ok
bilinir bir marka tercih eden” bir tiiketici tipi olarak tanimlamaktadirlar. Ev
hanimlarinin ¢ogunlukla %49.,8’1 ara sira da olsa begendikleri ve satin almaktan
keyif alacaklar1 bir {iriinii almak icin ihtiya¢c duyduklari bir iirlinii almaktan
vazgecebileceklerini belirtmiglerdir. “Begenilen bir tirlinii almak i¢in ihtiya¢ duyulan
bir Grind almaktan vazgecebilme” sorusuna Ceylan (2007) %64,2 oraninda “Ara
sira” cevabi ile oOrtiisiirken; Akca’nin (2009) ¢alismasinda ulasilan %49,7 orani ile

“Hicbir zaman” yaniti tablo 6’ya gore Ortiismemektedir.

Ev hanimlariin ¢ogunlukla %79,2si kredi kart1 sahibi oldugu; %32,1’inin
arkadaslar ile birlikte aligverise ¢iktiklari, %22,8’inin ise tiiketim tercihinde en ¢ok
sosyal medyadan etkilendikleri belirlenmistir. Terzi’nin (2012) ¢alismasinda yer alan
16 katilimcidan 10 tanesinin kredi kartt kullandigi ve tiikketim tercihinde en ¢ok
sosyal medyadan etkilendikleri; Kop’un (2008) ¢alismasinda %40,30°u ve Akca’nin
(2009) calismasinda da katilimcilarin %35,8°1 aligverise arkadaslart ile ¢iktiklar
tespit edilmistir. Kop’un (2008), Akca’nin (2009) ve Terzi’nin (2012) ¢aligmalarinda

elde edilen bu bulgular tablo 8’e gore Ortiismektedir.
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Tablo 9: Aligveris yapma nedenlerinin 6nem derecesine gore siralanmasi.

Ahsveris yapma nedenleri | 1.0ncelik | 2.6ncelik | 3.6ncelik
f % fl % | f | %
Ihtiyag oldugu icin 292 | 75,1146 |11,8/51 |131
Uriin yeni oldugu icin 21 | 7,0 |122|29,9| 156 | 52,2
Moday takip etmek i¢in 56 | 27,370 | 34179 |385
Promosyonlardan 36 |13,7| 167 |63,7/59 |225
yararlanmak i¢gin
Diger 3 43 |4 5,8 [ 62 |89,9

Tablo 9’a gore ev hanimlarinin alisveris yapma nedenleri arasinda ilk sirayi
%75’lik oranla “ihtiya¢ oldugu i¢in” ifadesi almaktadir. Terzi (2012) ve Turedi’nin
(2007) calismasinda da %72,4’0 aligveris yapma nedenleri arasinda ilk siray1 “ihtiyag
oldugu icin” ifadesinin yer aldig1 belirlenmistir. Ikinci oncelikli sirayr %63,7’lik

oranla “promosyonlardan yararlanmak i¢in” ifadesi almaktadir.

3.2.2. Haza Tiiketim Egilimlerine Iliskin Tiiketicilerin

Tutumlar:

Tablo 10°da hazci tikketim egilimlerine iliskin tiiketici tutumlarinin frekans
ve ylizde dagilimlarinin yan1 sira ortalama ve standart sapma degerleri de verilmistir.
Tablo 10’a gore dikkati ¢eken ve ortalamasi en yiiksek olan ifadeler (olumlu goriise
cok yakin cevaplar) su sekilde siralanmaktadir. “Aligverise ¢ogunlukla indirim
zamanlarinda ¢ikarim” (x=3,84), “fiyat karsilastirmasi yaparak diistik fiyatl tirlinleri
bulmaya calisinm” (x=3,84), “aligveris benim i¢in bir stres atma yontemidir”

(x=3,78), “aligveris yaptigimda kendimi 6zgiir hissederim” (x=3,70).
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Tablo 10: Hazcr Tiiketim Egilimlerine Iliskin Ev Hanmimlarnin Tutumlari-

Betimsel Istatistikler (n= 408)

N £
= g g
— [70] 2z — >\ —
vE LS| &g 2 ¥EOr ss.

1 Bana g0re aligveris zaman kaybidir. % b59 27,76,9 6,4 3,2 (1,73 |1,04
2 |Alisveris benim i¢in bir heyecandir. % 6,4 [27,514,2 30,6 21,3 | 3,33 (1,25
3 |Aligveris yaptigimda kendimi 6zgiir hissederim. % b,4 (14,0 14,0 38,2 28,4 | 3,70 [1,17
4 [Eglenmek igin aligverige giderim. % [13,0 28,7 15,4 28,7 14,2 | 3,02 (1,29
5 Duygularimi, aligveris yaparken Snemsemem. % [13,0 40,4 11,5 25,7 9,3 |2,77 1,22
6 |Aligveris yapmak bana her zaman i¢in ilgi ¢ekici gelmistir  |% 3,9 (15,0 17,2 37,7 26,2 | 3,67 |1,13
7 Benim i¢in aligveris cosku verici bir olay degildir. % (15,7 34,6 216 206 (7,6 |2,69 (1,18
8 I:qzilﬁaégz?larlmda aligverig yerlerine gitmek beni % 7.8 16,9150 436167 |3.44 118
9 |Aligveris yaparken kendimi bagka bir diinyada hissederim. | % (14,7 28,4 20,3 (22,3 14,2 | 2,92 |1,28
10 Cogl}nlukla duwnmeden, Gordiim ve Aldim % 11,8 1280 137 123.3 22,3 |3.15 136

seklinde aligveris yaparim.
11 |Ciiretkar aligveris yapmam. % 8,8 [27,0(16,7 29,2 18,4 | 3,21 (1,26
12 [Bir seye ihtiya¢ duymasam da aligveris yaparim. % [11,5 27,7145 33,3 13,3 | 3,08 [1,25
13 [Sikintili oldugum zamanlarda aligveris yaparim. % (18,1 38,0 17,2 [20,6 6,1 |2,58 1,17
14 |Aligverig yapmak beni rahatlatmaz % (13,5 39,0 17,9 24,05,6 |2,69|1,14
15 |Aligverige cogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim. % 2,7 (16,2 13,2 29,4 38,5 | 3,84 |1,17
16 |Aligverig yaparken yalnizca aradigim firiinleri incelerim. % 31,1 32,6 10,0 (15,2 11,0 | 2,42 (1,35
17 Aphk olarak satin aldigim bir seyden daha sonra % 135 429 184 17676 | 262 114

pismanlik duyarim.
18 Fiyat karsilagtirmasi yaparak diisiik fiyatl: tirtinleri % 47 152100 311390 3,84 122

bulmaya ¢aligirim.
19 (Cogunlukla pahali olan markalari tercih ederim. % (25,5 37,5154 (13,7(7,8 |2,40 (1,22
20 Baskalarlr}a odiil vermek i¢in yaptigim aligveris % 10,0 152 24,0 350157 |3.13 1,19

hosuma gider.
21 Moday1 takip etmek i¢in yaptigim aligveris keyif verir. % [10,5 22,8 14,5 30,6 21,6 | 3,29 (1,31
29 P!yasadakl yeni uruqlgrl deneyimlemek benim icin % 8.8 14,0105 434233 |358 1,23

bir satin alma nedenidir.
23 Sat1_n glma a1_11nda yanimdaki kisilerin yorumlari % 272 35583 21178 | 246 129

tercihimi etkilemez.
24 |Aligveris aninda insanlarla etkilesime girmekten kaginirnm. | % 37,7 (33,3 11,3 (13,7 3,9 |2,12 (1,17
25 [Bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak sikicidir % 39,7 37,09,3 [11,52,5 |2,00(1,08
26 |Aligveriglerimde sadece planladiklarimi almam. % 6,6 [13,08,8 47,3 24,3 |3,69 (1,16
27 |Aligveris yapmak beni gii¢lii kilmaz % (11,0 31,4 23,8 27,56,4 |2,86|1,12
28 |Aligveris benim i¢in bir stres atma yontemidir. % 3,7 17,419,6 3501134,3 |3,78(1,19
29 |Aligveriste fiyatlar1 dikkate almam % 49,0 28,4 8,3 9,3 49 [1,92/|1,17

Ayrica “aligveris yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici gelmistir” (x=3,67),

“aligverislerimde sadece planladiklarimi almam”

(x=3,69) ifadelerine alinan

cevaplarin da olumluya yaklastig1 gozlenmektedir. Diger taraftan ev hanimlar1 “bana

gore aligveris zaman kaybidir” (x=1,73), “aligveriste fiyatlar1 dikkate almam”
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(x=1,92), “bana gore tanidiklarla aligverise ¢ikmak sikicidir” (x=2,00), “aligveris
aninda insanlarla etkilesime girmekten kagmirim” (x=2,12), ifadelerine olumsuz

gorls belirterek aslinda olumlu tavir sergilemislerdir.

Ozdemir ve Yaman (2007), calismasinda “Alisverise cogunlukla indirim
zamanlarinda ¢ikarim”, “aligveris benim i¢in bir stres atma yontemidir” gibi benzer
bulgulara ulagilmistir. Tiiredi (2007), arastirmasinda karsilasilan benzer bulgularin
bir kag1 ise, “fiyat karsilastirmasi yaparak diisiik fiyath iirtinleri bulmaya ¢aligirim”
ve “aligverislerimde sadece planladiklarimi almam” ifadesidir. Ceylan (2007) ve
Akca’nin c¢aligmalarinda da (2009) tablo 10°da ulasilan bulgulara benzer cevaplara
ulasilmistir. Bunlar; “aligveris yapmak bana her zaman igin ilgi ¢ekici gelmistir” ve
“fiyat karsilastirmasi yaparak diisiik fiyatli {iriinleri bulmaya g¢alisirim” bulgular
tablo 10°daki bulgular ile ortiismektedir. Ceylan’in (2007) calismasina gore elde
edilen “Tanidiklarla aligverise ¢ikmak onlarla eglenceli vakit gecirmek i¢in bir firsat”
ve “Aligverise gittigimde diger insanlarla etkilesime girmekten zevk alirrm” bulgulari

ise tablo 10’daki bulgular ile ortiismemektedir. Diger ¢alismalarda karsilasilan

benzer bulgular bu calismay1 desteklemektedir.

3.2.3. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 11’¢ gore katilimcilarin % 35’1 41-50 yas arasinda; %73,5°1 evli,
%33,6’s1 lise mezunudur. Katilimcilarin %35,3°1 ailede aylik ortalama gelirin 2001-
2500 TL oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin % 35,5’1 aligveriste 3 saat zaman
harcamakta, %34,3’1i 2 cocuk sahibi, %39,2’si ailede 4 kisi ve daha fazla yagamakta,

%76’s1 ev sahibi, %52,7’sinin 6zel aract bulunmaktadir.



Tablo 11: Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular (n=408)

Degisken Gruplar f %
20°den az 14 3,4
21-30 92 22,5
Yas 31-40 94 23,0
41-50 143 | 35,0
51-60 51 12,5
61 ve Ustl 14 3,4
Evli 300 | 73,5
. Bekar 43 10,5
M‘fde”' Dul 2 |78
Bosanmig\Ayri 33 8,0
Okur-yazar degil 13 |32
Tlkokul 71 17,4
Ortaokul 96 23,5
Egitim I:isg 137 | 33,6
Onlisans 58 14,2
Lisans 28 6,9
Yiksek Lisans 5 1,2
2000 TL ve daha az 67 16,4
Ailenin 2001-2500 TL 144 | 35,3
Ortalama 2501-3000 TL 96 23,5
Ayhk 3001-3500 TL 60 14,7
Geliri 3501-4000 TL 24 5,9
4001 TL ve Ustl 17 4,2
o 1000 TL ve daha az 62 15,2
Ailenin 1001 TL — 1500 TL 97 | 238
gﬁlf;ama 1501 TL -2000 TL 122 | 29,9
Harcama 2001 TL - 2500 TL 73 17,9
Miktar1 2501 TL — 3000 TL 36 8,8
3001 TL ve daha fazla | 18 4,4
. 1 saatten az 16 3,9
Alisveriste 1 saat 30 74
gf{;’;’;ﬁg 2 saat 79 | 194
Zaman 3 saat 145 | 355
4 saat ve daha fazla 138 | 33,8
yok 99 24,3
1 cocuk 98 24,0
QOC.U k 2 cocuk 140 | 34,3
Sahibi/Sayisi 3 cocuk 58 14.2
4 cocuk ve daha fazla 13 3,2
Tek kisi 8 2,0
INEE
Kisi Sayist 3 kisi 133 | 326
4 kisi ve daha fazla 160 | 39,2
. . Kira 66 16,2
Tkamet = edilen 72 "copap 310 | 76,0
evin mulkiyeti Ortak 19 47
Diger 13 3,2
Ozel arac | Var 193 | 47,3
sahipligi Yok 215 | 52,7

78
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Tablo 12’ de ev hanimlarinin hedonik tiiketime iligkin tutumlar1 yas, medeni

hal, egitim, ailenin aylik ortalama gelir, ailenin aylik ortalama harcama miktari,

aligveriste harcanan ortalama zaman, ¢ocuk sayisi, ailede yasayan kisi sayisi,

oturulan evin miilkiyeti, 6zel ara¢ sahipligi gibi demografik degiskenlerine gore

karsilagtirmasi yapilmaistir.

Tablo 12: Hedonik tiiketime iliskin goriislerin grup ortalamalarina gore
karsilagtirilmasi (t-testi ve ANOV A sonuglari)

Degisken Gruplar N X S.S. Fark
30 yas ve alt1 106 3,08 | 0,27
Yas 31-40 94 3,05 | 0,29 | F=15,145
41-50 143 | 2,89 | 0,29 | p=0,000**
51 ve (st 65 2,86 | 0,29
Evli 300 |296 |0,29 |t=-898
Medeni hal Bekar/Bosanmig/Ayri/ Dul 107 |299 |0,31 |p=0,370
Okuryazar olmayanlar ve 0,32
[lkokul mezunlart 84 2,80
Egitim O.rtaokul mezunlari 96 291 |0,28 | F=19,701
Lise mezunlar1 137 3,02 | 0,27 | p=0,000**
Un_lversne (6nlisans-lisans- 91 311 0,26
y.lisans) mezunlari
Ailenin 2000 TL ve daha az 67 2,77 | 0,33
2001-2500 TL 144 |1 2,97 | 0,26
ggﬁ{fma 2501-3000 TL 96 | 2,98 |025 E;é?’o'ggf*
Geliri 3001-3500 TL 60 3,14 | 0,25 '
3501 TL ve st 41 3,03 | 0,34
Ailenin 1000 TL ve daha az 62 2,78 | 0,32
Aylik 1001 TL - 1500 TL 97 2,88 | 0,27 F=13.746
Ortalama 1501 TL -2000 TL 122 | 3,00 | 0,27 0=0 600**
Harcama 2001 TL — 2500 TL 73 3,06 | 0,26 '
Miktar1 2501 TL ve usti 54 3,16 | 0,26
Aligveriste 1 saat ve daha az 46 2,78 | 0,31
Harcadiginiz 2 saat 79 2,87 |0,33 | F=21,823
Ortalama 3 saat 145 | 2,96 | 0,28 | p=0,000**
Zaman 4 saat ve daha fazla 138 | 3,11 | 0,23
yok 99 3,09 | 0,26
Cocuk 1 cocuk 98 3,02 | 0,28 | F=12,122
sayis1 2 cocuk 140 |292 | 0,31 | p=0,000**
3 ¢ocuk ve daha fazla 71 2,85 | 0,29
. 1 kisi 22 2,94 10,31
@:;:;an 2 kisi 93 | 3,02 | 029 |F=2,387
Kisi Sayist 3 kisi 133 2,99 | 0,30 | p=0,069
4 kisi ve daha fazla 160 293 | 0,29
Oturulan  evin | Kira 66 2,88 | 0,31 F=3 575
mulkiyet Ev sahibi 310 | 2,99 | 0,30 p:0'029*
durumu Diger 32 2,95 | 0,28 '
Ozel Arac | Var 193 | 3,03 | 0,28 |t=3,931
sahipligi Yok 215 1292 | 0,31 | p=0,000**
*p< 0,05 ** p< 0,001
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Sonuglar asagidaki tablolarda verilmektedir. ANOVA analizi sonucunda
gruplar arasi karsilagtirmalarda farkin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
igin ¢oklu karsilagtirma testlerinden biri olan Tukey testi tercih edilmistir. “Tukey
(honestly significant difference) testi gruplardaki 6rneklem sayilarinin esit olmasini
gerektirmektedir. Esit 6rneklem gruplarina ait ortalamalar arasindaki farklarin test
edilmesinde kullanilir” (Kayri, 2009: 54; Post-Hoc, 2014; Kartal, 1998: 99; Giiris ve
Astar, 2014: 217).

Yas degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlami bir farklilik
mevcuttur (F=15,145; p=0,000; p< 0,001). Tablo 13’deki Tukey testi sonuglarina
gore 30 ve alti yas grubu diger yas gruplarina gore hedonik tuketime daha c¢ok
egilimlidirler. Aytekin ve Ay’in (2015) calismasina gore de 18-28 yas arasindaki
grubun en fazla hedonik tiiketim egiliminde oldugu tespit edilmistir. 30 ve alt1 yas
grubundaki ev hanmimlar1 aligveris yaptiklarinda kendilerini 6zgir hissederler ve
aligverisi bir stres atma yontemi olarak gormektedirler. Calismanin gectigi bolge
Marmara Ereglisi turistik bir altyapir olusturmaktadir. Bundan dolayr bu bolgede
yasayan 30 ve alt1 yas grubu ev hanimlarinin hedonik aligverise olan tutumlarin da

artig gortilmektedir.

Tablo 13: Yas durumuna gore ¢oklu karsilastirma

(1) yd1 Mean Std. Sig. 95% Confidence
Difference (I-J) | Error Interval

Upper

Lower Boun

Bound d

2,00 (3,00 [02902 04093 894 |-,0766 1346
400 [19512" 03703 000 |,0996 ,2906
5,00 [22487 ,04551 000  |,1075 ,3423

3,00 2,00 },02902 ,04093 894  |-,1346 ,0766
400 [16610" 03836 000 |,0671 12651
5,00 [19585 04661 000 |,0756 13161

4,00 2,00 |19512° [03703 [000 |,2906 -,0996
3,00 |16610° [03836 [000 |,2651 -,0671
5,00 [02976 ,04322 901  |-,0817 ,1412
5,00 [2,00 [,22487° [04551 |000 |,3423 -,1075
3,00 |19585° [04661 [000 |,3161 -,0756
4,00 |-,02976 ,04322  |901  |-,1412 ,0817
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Egitim degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlami bir
farklilik mevcuttur (F=19,701; p=0,000; p< 0,001). Tablo 14’deki Tukey testi
sonuglarma gore lniversite mezunu ev hanimlari diger gruplara goére hedonik
tilkketime daha ¢ok egilimlidirler. Ceylan (2007) ve Tiiredi (2007) arastirmalarinda
egitim durumu yiiksek olan bayanlarin hedonik tiiketime daha c¢ok egilimli
olduklarina ulagmiglardir. Bayanlarin egitim durumlarinda olusan artis belirli bir mal
veya hizmete olan taleplerinde de degisikliklere yol agmaktadir. Ev hanimlar1 mal
veya hizmete yonelik ayrintilara 6nem vermekte ve ayrintilari bir biitin iginde

entegre edebilmektedirler.

Tablo 14: Egitim durumuna gore ¢oklu karsilastirma

Multiple Comparisons

genort
Tukey HSD
(N yd3 |(J) yd3 Mean Std. Sig. 95% Confidence
Difference | Error Interval
(1-9) Lower Upper

Bound Bound
2,003,00 |,11366 04252 039  |,2234  |-,0040
400 |,21818 03944 000  |,3199 |,1164
5,00 |,30820° 04306 000  |,4193 |,1971
3,00 2,00 [11366 04252 039  |0040 2234
4,00 |,104527 03788 031  [,2022  |-,0068
5,00 |,19454 04164 000 |,3020 |-,0871
40002,00 [21818" ,03944 000 1164 ,3199
3,00 [10452° ,03788 031  |0068 ,2022
5,00  |-,09002 03849 091  |,1893  |,0093
5,002,00 |30820° 04306 000  |1971 4193
3,00 [19454° 04164 000  |0871 ,3020
4,00 |,09002 03849 091  |-,0093 |1893
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Ailenin ortalama aylik geliri degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlami bir farklilik mevcuttur (F=13,746; p=0,000; p< 0,001). Tablo 15’deki
Tukey testi sonuclarina gore yiiksek gelirli gruplar diger gruplara gore hedonik
tilkketime daha ¢ok egilimlidirler. Dolayisiyla ortalama aylik gelir ile hedonik tiiketim
egilimi arasinda dogru bir oranti var denilebilir. Ciinkii tukey testi dikkatli
incelendiginde aylik gelir seviyesi yliksek olan ev hanimlarinin hedonik tiiketime

iliskin olumlu tutumlarin ortalamasi da diger gruplara gore yiiksektir. TUredi (2007)
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ve Aytekin ve Ay (2015) aragtirmalarinda elde ettikleri bulgulara gore ylksek gelirli
gruplarin diger gruplara gore hedonik tiikketime daha ¢ok egilimi olduklart ifadesi bu
calisma ile Ortismektedir. Ev hanimlarinin refah ve yiikselme donemlerinde
harcanabilir gelirleri arttikga hedonik tiiketim egilimleri de artmaktadir. Tiiketim
toplumunda yer alan bayanlarimizin sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin etkisi ve yasadigi
bolgenin turistik yapisindan dolayr bayanlarin harcamalarindaki artis normal

karsilanmaktadir.

Tablo 15: Ailenin ortalama aylik geliri degiskenine gore ¢oklu karsilastirma

(1) yd4 95% Confidence
Interval

Mean Difference | Std. Lower | Upper

(1-J) Error | Sig. |Bound | Bound

1,00 [2,00 [,19566°  |04232 000 |,3116 [,0797
3,00 21362 |04556 |,000 [-,3385 |-,0888
4,00 36577 |05087 000 |-5052 |,2264
5,00 ,26140° [05675 000 [-,4169 |,1059
2,00 [1,00 [19566" ,04232 |,000 |,0797 |3116
3,00 |-,01796 ,03771 989 |,1213 |0854
4,00 -,17011° [04398 001 [-,2906 |,0496
5,00 |,06574 ,05066 |,693 |,2046 |0731
3,00 [1,00 [21362" ,04556 |,000 |,0888 |3385
2,00 01796 ,03771 989 |,0854 |1213
4,00 -,15216° |04710 |012 |,2812 |,0231
5,00 |,04778 ,05340 899 |,1941 |0985
4,00 [1,00 36577 ,05087 |,000 |2264 |5052
2,00 [17011° ,04398 |,001 |,0496 |,2906
3,00 15216 ,04710 012 |0231 |2812
5,00 10437 ,05799 375 |,0545 |2633
5,00 [1,00 [26140 ,05675 |,000 |1059 |4169
2,00 |,06574 ,05066 |,693 |,0731 |2046
3,00 ,04778 ,05340 899 |,0985 |1941
4,00 |-,10437 ,05799 375 |,2633 |0545

Ailenin aylik ortalama harcama miktar1 degiskenine gore gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlami bir farklilik mevcuttur (F=13,746; p=0,000; p< 0,001).
Tablo 16’daki Tukey testi sonuglarina gore aylik ortalama harcama seviyesi
azaldikca ev hanimlarimin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha diisiik
cikmaktadir. Dolayisiyla aylik ortalama harcama seviyesi ile hedonik tiiketim egilimi

arasinda dogru bir orant1 var denilebilir. Ciinkii Tukey testi dikkatli incelendiginde



83

harcama seviyesi artikca hedonik tliketime iliskin olumsuz tutumlar kararsizlik
seviyesine dogru ulagmaktadir.

Tablo 16: Ailenin aylik ortalama harcama miktar1 degiskenine gore ¢oklu

karsilastirma
(1) yd5 95% Confidence
Interval

Mean Std. Lower Upper
Difference (1-J) | Error | Sig. Bound Bound

1,00 2,00 |,10197 04562 169 |,2270 ,0230
3,00 |,22762 04376 000 |,3475 -,1077

4,00 |-,28329 04846 000 |,4161 -,1505

5,00 |-,38205 05223 000 |,5252 -,2389

2,00 [1,00 10197 04562 169 |,0230 ,2270
3,00 |,12565 03817 010 |,2302 -,0211

4,00 18132 ,04348 000 [-,3004 -,0622

5,00 |-,28008 04764 000 |,4106 -,1495

3,00 [1,00 [22762" 04376 000 [1077 ,3475
2,00 12565 03817 010 [0211 ,2302

4,00 |-,05567 04152 666 |-,1694 ,0581

5,00 |-,15443 04586 |,007 |-,2801 -,0288

4,00 [1,00 [28329 04846 000 1505 4161
2,00 (18132 ,04348 000 |0622 ,3004

3,00 |,05567 04152 666 |-,0581 ,1694

5,00 |,09876 05036 |,287 |-,2368 ,0392

5,00 [1,00 |38205 ,05223 000 2389 ,5252
2,00 [28008" 04764 000 1495 4106

3,00 15443 04586 007 0288 ,2801

4,00 09876 05036 |287 |,0392 ,2368

Aligveriste harcanan ortalama zaman degiskenine gore gruplar arasinda
istatistiksel olarak anlami bir farkliik mevcuttur (F=21,823; p=0,000; p< 0,001).
Tablo 17°deki Tukey testi sonuglarina gore aligveriste harcanan ortalama zaman
azaldik¢a ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha diisiik
cikmaktadir. Dolayisiyla aligveriste harcanan ortalama zaman ile hedonik tiiketim
egilimi arasinda dogru bir orantt var denilebilir. Ciinkii tukey testi dikkatli
incelendiginde aligveriste harcanan zaman seviyesi artik¢a hedonik tiikketime egilim
de artmaktadir. Aligveriste harcanan zaman seviyesi arttikga bayanlar satin alma
diirtiilerini kontrol edemez hala gelirler. Genis zaman aralifinda daha fazla fiyat
karsilastirmas1 yapma imkani bulurlar ve indirimli Grlnleri kovalarlar. Bayanlarin
goziine hos goziiken seyleri almaya engel olamadiklari i¢cin hedonik tiiketim egilimi

de artmaktadir.



(1) ydé 95% Confidence
Interval

Mean Std. Lower | Upper

Difference (I-J) | Error | Sig. |Bound | Bound
2,00 [3,00 |-,09013 ,05243 315 |,2254 |0451
4,00 |-,18060 ,04784 001 |,3040 [,0572
5,00 |-,33183 ,04813 | 000 |,4560 |-,2077
3,00 2,00 ,09013 ,05243 |315 |,0451 |2254
4,00 |-,09048 ,03953 102 },1925 |0115
5,00 |,24171 ,03988 000 |,3446 |,1388
4,00 [2,00 18060 ,04784 001 |,0572 3040
3,00 ,09048 ,03953 102 },0115 |1925
5,00 |-,15123 ,03362 000 |,2380 |,0645
5,00 2,00 33183 ,04813 000 |,2077 4560
3,00 24171 ,03988 000 |1388 | 3446
4,00 15123 ,03362 000 |,0645 2380
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Tablo 17: Alisveriste harcanan ortalama zaman degiskenine gore ¢oklu karsilastirma

Cocuk sayist degiskenine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik mevcuttur (F=12,122; p=0,000; p< 0,001). Tablo 18’deki Tukey testi
sonuglaria gore cocuk sayisi ile hedonik tiiketim egilimi arasinda ters bir orant1 var
denilebilir. Ciinkii ¢ocuk sayisi arttikca ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi
azalmaktadir. Cocuk sayisinin artmasi, ev hanimlarinin tiiketim egilimlerindeki
yoniinii  degistirmekle birlikte ev hanimlarinin  satin alma kararlarmmi da
etkilemektedir. Ev hanimlar1 igin Oncelikli olarak ¢ocuklarinin yeme ve i¢mesi,

bakimi, saglik kontrolleri, kiyafeti, egitimi gibi faktdrler yer almaktadir. Bu durumda

ev hanimlarinin hedonik tiikketim egilimlerinde azalma goriilmektedir.

Tablo 18: Cocuk sayisi1 degiskenine gore ¢oklu karsilastirma

(1) yd7 95% Confidence
Mean Interval
Difference | Std. Lower | Upper
(1-J) Error | Sig. |Bound | Bound

2,00 |,07364 ,04159 |,289 |-,0337 (1809
1,00 (3,00 |,17188" ,03833 |,000 [0730 (2708
4,00 24363 ,04539 |,000 (1265 (3607
1,00 -,07364 ,04159 |,289 |-,1809 (0337
2,00 3,00 |,09824 ,03844 |,053 [-,0009 [1974
4,00 17000 ,04549 |,001 [0526 (2873
1,00 |-,17188" [03833 [000 [-,2708 |,0730
3,00 2,00 |-,09824 ,03844 |,053 |,1974 |0009
4,00 |,07175 ,04252 332 |-,0379 (1815
1,00 |-,24363° 04539 [000 |-,3607 |,1265
4,00 2,00 17000 |04549 |001 |,2873 |,0526
3,00 |-,07175 ,04252 332 |-,1815 (0379
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Oturulan evin miilkiyeti degigskenine gore gruplar arasinda istatistiksel
olarak anlami bir farklilik mevcuttur( F=3,575; p=0,029; p< 0,05). Tablo 19’daki
Tukey testi sonuglarma goére oturduklarin ev kendilerine ait olan ev hanimlar
hedonik tiikketime iliskin olumsuzdan kararsizlia dogru goriis bildirmektedirler.
Baska bir deyisle ev sahibi kadinlar hedonik tiiketime iliskin daha ilimli bir tutum

icindedirler.

Tablo 19: Oturulan evin miilkiyeti degiskenine gore ¢oklu karsilagtirma

Multiple Comparisons
genort
[Tukey HSD
() yd9 |(J) yd9 95% Confidence
Interval
Mean Difference | Std. Lower | Upper
(1-J) Error | Sig. | Bound | Bound
1,00 2,00 |,10840 ,04090 023 |,2046  |-,0122
3,00 |,06975 ,06499 531 |,2226  |0831
2,00 1,00 /10840 ,04090 (023 |0122 ,2046
3,00 |,03865 ,05602 769 |,0931 |1704
3,00 1,00 |,06975 ,06499 531 |,0831 | 2226
2,00 |,03865 ,05602 (769 |,1704  |0931
*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Ozel arag sahipligi degiskenine gére gruplar arasinda istatistiksel olarak
anlami bir farklilik mevcuttur (t=3,931; p=0,000; p< 0,001). Diger taraftan 6zel arag
sahibi olan ev hanimlarinin hedonik tiikketime daha ¢ok egimli olduklar
gorilmektedir. Diger taraftan Medeni Hal ve Ailede Yasayan Kisi Sayisi
degiskenlerine gore gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

bulunmamastir.
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SONUC

Ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimleri konusuyla ilgili yapilan bu

calismada elde edilen sonuglar asagida 6zetlenmektedir:

Katilimeilarin  ¢ogunlugu 41-50 yas arasinda, evli ve lise mezunudur.
Katilimeilarin ¢ogunlugunun ailesinin aylik ortalama geliri 2001-2500 TL olup,
aligveriste 3 saat zaman harcamaktadirlar. Yine katilimcilarin ¢ogunlugunun 2
cocugu olup, ailede 4 kisi ve daha fazla yasamakta, ev ve 6zel ara¢ sahibidir.

Ev hanimlarmin ¢ogunlugu nadiren planlamadan, ani karar vererek aligveris
yapmakta; haftada 1 kez hafta sonu aligverise ¢ikmaktadir. Deneklerin ¢ogunlugu
“ihtiyaclarin1 en az maliyetle karsilayan”, kendini “uygun bir fiyatla amaca uygun bir
urin secen c¢ok bilinir bir marka tercin eden” bir tuketici tipi olarak
tanimlamaktadirlar. Deneklerin ¢ogunlugu ara sira da olsa begendikleri ve satin
almaktan keyif alacaklar1 bir tirtinii almak i¢in ihtiya¢ duyduklari bir tirtinii almaktan
vazgecebilmektedirler. Cevaplayicilarin  ¢ogunlugu kredi karti sahibi olup,
arkadaslar1 ile birlikte aligverise c¢ikmakta, tiiketim tercihinde en c¢ok sosyal

medyadan etkilenmektedirler.

Ev hanimlarmin aligveris yapma nedenleri arasinda ilk sirayr “ihtiyag”
Ikinci oncelikli siray1 “promosyonlardan yararlanmak” almaktadir. Ev hanimlar
aligverise ¢ogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikmakta, fiyat karsilagtirmasi yaparak
diisiik fiyatli tirlinleri bulmaya calismakta, aligverisi kendileri ic¢in bir stres atma
yontemi olarak degerlendirmekte, aligveris yaptiklarinda kendilerini 6zgiir
hissetmekte ve aligverisi ilgi cekici bulmaktadirlar. Deneklerin aligverislerinde
sadece planladiklarini almadiklarin1 belirtmek yerinde olacaktir. Diger taraftan ev
hanimlar1 aligverisi zaman kaybi olarak gérmemekte, aligveriste fiyatlar1 dikkate
almakta, tanidiklarla aligverise ¢ikmak sikici olmayip, alisveris aninda insanlarla

etkilesime girmekten kacinmamaktadirlar.

Yapilan istatistiksel analizlerde T-testi ve ANOVA sonuglarina gore
tiketicilerin  hedonik tiikketime iliskin tutumlart grup ortalamalarina gore
karsilagtirildiginda; yas, medeni hal, egitim, ailenin aylik ortalama geliri, ailenin

aylik ortalama harcama miktari, aligveriste harcanan ortalama zaman, ¢ocuk sayisi,
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oturulan ev ve Ozel ara¢ sahipligi gruplarina gére anlamli farklilik bulunmugtur.
Dolayisiyla Sig. (2-tailed) degerleri 0,05’ ten kiigiik oldugu i¢in (p< 0,05); Hj Ha,
Hs Hs Hs, Hs H7 Hg ve Hio hipotezleri kabul edilir. Ailede yasayan kisi sayisi
degiskeninde bir farklilik bulunmadigi i¢in Hg hipotezi reddedilmistir.

Buna gore 30 ve alt1 yas grubu diger yas gruplarina gore, iiniversite mezunu
ev hanimlar1 diger gruplara gore, yiiksek gelirli gruplar diger gruplara gore hedonik
tilkketime daha ¢ok egilimlidirler. Aylik ortalama harcama seviyesi azaldik¢a ev
hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha diisiik ¢ikmaktadir.
Baska bir deyisle harcama seviyesi artik¢a hedonik tiiketime iligkin olumsuz tutumlar
kararsizlik seviyesine dogru ulasmaktadir. Benzer durum aligveriste harcanan
ortalama zaman degiskeninde de s6z konusudur. Aligveriste harcanan ortalama
zaman azaldik¢a ev hanimlarinin hedonik tiiketim egilimi kararsiz tutumdan daha
diisiik ¢ikmaktadir. Aligveriste harcanan zaman seviyesi artikca hedonik tiiketime
egilim de artmaktadir. Diger taraftan cocuk sayisi arttikca ev hanimlarinin hedonik
tiketim egilimi azalmaktadir. Ailede yasayan kisi sayisi degiskenine gore ev
hanimlar1 hedonik tiiketime iliskin benzer tutumlara sahiptirler. Oturduklar1 ev
kendilerine ait olan ev hanimlar1 hedonik tiiketime iligkin olumsuzdan kararsizliga
dogru goriis bildirmektedirler. Baska bir deyisle ev sahibi kadinlar hedonik tiiketime
iliskin daha 1limli bir tutum i¢indedirler. Son olarak 6zel ara¢ sahibi olan ev

hanimlarinin hedonik tiiketime daha ¢ok egimli olduklar1 goriilmektedir.
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1.BOLUM (TUKETIM ALISKANLIKLARI)
1. Planlamadan, ani kararlar vererek aligveris yapar misiniz?
( ) Her zaman () Siklikla ( )Nadiren ( )Araswra () Highir zaman

2. Begendiginiz ve satin almaktan keyif alacagimz bir iiriinii almak icin ihtiyaciniz olan bir
Urdnd almaktan vazgecer misiniz?
( ) Her zaman () Siklikla ( )Nadiren ( ) Arasira () Hicbir zaman

3. Ortalama ne sikhikta ahsverise ¢cikarsiniz?
( )Hergin ( )Haftada2-3kez ( )Haftadalkez ( )Ayda2-3kez ()Aydalkez ( )Diger

4. Alisverise ne zaman gidersiniz?
( ) Haftaici ( ) Hafta sonu ( ) Hergiin

5. Genelde ahsverise kimlerle gidersiniz?
( )Es ( ) Ebeveynler () Kardes ( ) Arkadaglar () Yalmz ( )Diger..............

6.TUketim tercihinizde en ¢ok hangi mecradaki reklamlardan etkilenirsiniz?
() Etkilenmem ( )TV ( )Radyo ( )Gazete ( )Dergi ( )Bilboardlar ( ) Brosiirler
( ) internet ( )Mobil mesajlar () Sosyal medya ( ) Esantiyonlar () Diger...

7. Al veris yapma nedenlerinizden ilk ii¢iinii 6nem derecesine gore siralaymz. (1,2,3)
() Ihtiyag oldugu icin () Uriin yeni oldugu i¢in ( ) Modayi takip etmek icin
( ) Promosyonlardan yararlanmak icin = () Diger..........cocvvvininininnnnn.

8. Her hangi bir iiriinii yeni oldugu i¢in satin alir misiniz? Cevabimiz “evet” ise hangi Grin
grubunda oldugunu isaretleyiniz.

( ) Hayrr

( )Evet () Hazir giyim-konfeksiyon () Kozmetik trtnler ( )Temizlik drtinleri

() Elektrik-elektronik aletler () Dayamikli-tiiketim mallar1 () Mutfak malzemeleri () Diger

9.Nasil bir tiiketicisiniz?

() Ihtiyaglarim en az maliyetle karsilayan () Ani satin alma kararlar1 veren

() Aligverisi eglence, heyecan, spor vs. goren () Pahali iirtin almaktan ¢ekinmeyen
() Aldiklarin1 bagkalarina gostermeyi seven aligveris tutkunu

(') Uygun bir fiyatla amaca uygun bir @iriin segen ¢ok bilinir bir marka tercih eden

() Diger (DElIrtinizZ. .. et )

10.Kredi kartimz var mm? ( ) Evet () Hayir



2. BOLUM (Haza Tiiketim Egilimlerine iliskin Olcek)
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E| E
Asagidaki ifadeleri degerlendiriniz. =2 z2lz| 2T S
B E|E| S| =g =
< Q % % 5 S |¥ 5
& VAR N M
1 | Bana gore aligveris zaman kaybidir. @D 1@ @] ®B)
2 | Aligveris benim igin bir heyecandir. @D 1@ @] ®B)
3 | Aligveris yaptigimda kendimi 6zgiir hissederim. @ [ @B D] O
4 | Eglenmek i¢in aligverise giderim. @ [ @B D] O
5 | Duygularimi, aligveris yaparken 6nemsemem. @D 1@ @] ®B)
6 | Aligveris yapmak bana her zaman i¢in ilgi ¢ekici gelmistir. @D 1@ @] ®B)
7 | Benim igin aligveris cosku verici bir olay degildir. @D 1@ @] ®B)
8 | Bos zamanlarimda aligveris yerlerine gitmek beni mutlu eder. @ [ @)D O
9 | Aligveris yaparken kendimi bagka bir dunyada hissederim. @D 1@ @] ®B)
10 S;pg;?ikla disiinmeden, “Gordiim ve Aldim” seklinde aligveris o ol elele
11 | Ciiretkar aligveris yapmam. @D 1@ @] ®B)
12 | Bir seye ihtiyag duymasam da aligveris yaparim. @D 1@ @] ®B)
13 | Sikintili oldugum zamanlarda aligveris yaparim. @ [ @B D] O
14 | Aligveris yapmak beni rahatlatmaz. @ [ @)D O
15 | Aligverise ¢ogunlukla indirim zamanlarinda ¢ikarim. @ [ @ ®)|D]| O
16 | Aligveris yaparken yalnizca aradigim tirUinleri incelerim. @D 1@ @] ®B)
17 | Anlik olarak satin aldigim bir seyden daha sonra pigsmanlik
duyarim. O ERNGENCRNCORNC)
18 z;izzrl:g?ﬂayumam yaparak diisiik fiyatl: {irlinleri bulmaya o ol elele
19 | Cogunlukla pahali olan markalar1 tercih ederim. @ [ @B D] O
20 | Bagkalarina 6diil vermek i¢in yaptigim aligveris hogsuma gider. @D 1@ @] ®B)
21 | Moday1 takip etmek i¢in yaptigim aligveris keyif verir. @D 1@ @] ®B)
22 | Piyasadaki yeni Urlinleri deneyimlemek benim igin bir satin alma
nedenidir. R NGENCANCORNC)
23 | Satin alma aninda yanimdaki kisilerin yorumlari tercihimi
etkilemez. R NGRNCANORNEC)
24 | Aligveris aninda insanlarla etkilesime girmekten kaginirim. @ [ @B D] O
25 | Bana gore tamidiklarla aligverise ¢ikmak sikicidir. @D 1@ @] ®B)
26 | Alisverislerimde sadece planladiklarimi almam. @D 1@ @] ®B)
27 | Aligveris yapmak beni giiglii kilmaz. @ [ @B D] O
28 | Aligveris benim i¢in bir stres atma yontemidir. @ [ @)D O
29 | Aligveriste fiyatlar1 dikkate almam. @ [ @B D] O
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BOLUM 3: DEMOGRAFIK OZELLIiKLER
1. Yasiniz
()20denaz () 21-30yas ()31 -40 yas ()41-50yas ()51-60 ()61ve
daha fazla

2.Medeni Durumunuz

() Evli ( ) Bekar ( ) Dul () Bosanmig/Ayr1

3. Egitim Durumunuz
() Okur-yazar degil () ilkokul mezunu ( ) Ortaokul mezunu () Lise mezunu
( ) Onlisans mezunu () Lisans mezunu ( )Yuksek Lisans () Doktora

4. Ailenin Ayhk Ortalama Geliri

() 2000 TL ve daha az ()2001 TL-2500TL ( )2501 TL-3000 TL () 3001 TL -3500
TL

() 3501 TL -4000 TL ( ) 4001 TL ve daha fazla

5. Ailenizin Aylik Ortalama Harcama Miktari
( ) 1000 TL ve daha az ()1001 TL-1500TL  ( )1501 TL -2000 TL
(1)2001 TL-2500TL ()2501 TL-3000TL  ( )3001TL ve daha fazla

6. Ahsveriste Harcadigimiz Ortalama Zaman
() 1saatten az () 1saat () 2saat () 3saat ( ) 4 saat ve daha fazla

7. Cocuk Sahibi/Sayis1
() Yok () 1cocuk () 2 cocuk () 3cocuk ( ) 4 cocuk ve daha fazla

8. Ailede Yasayan Kisi Sayis1
() Tek kisi ()1 kisi ()2 Kkisi ()3 kisi () 4 kisi ve daha fazla

9. Oturdugunuz Ev
( ) Kira ( )Evsahibi ( )Ortak ( ) Diger..........

10. Ozel Araciniz
() Var () Yok

ANKET BITTI. KATILIMINIZ iCIN TESEKKURLER.
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