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OZET

TUKETICIi SATIN ALMA TARZINDA HEDONIK TUKETIM YAKLASIMI:
GSM OPERATORU KULLANICILARI UZERINDE BiR UYGULAMA
UMUD, Habib
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme ABD
Tez Danismani: Dogent Doktor Duygu KOCOGLU

Nisan 2019, IX + 94 Sayfa

Uriin ve hizmetlerden sadece ekonomik ve rasyonel faydalarin elde
edilmesinin amaclandig1 faydaci tiiketim yaklasim, tiiketicilerin satin alma
tarzlarim ac¢iklamakta bash basma yetersiz kalmaktadir. Tiiketiciler iiriin ve
hizmetleri sadece fiziksel fayda elde etmek i¢in degil, duygusal acidan da tatmin
saglamak amaciyla satin almaktadirlar. Tiiketimin yalmizca haz elde etmek i¢in
gerceklestirilmesini konu alan hedonik tiiketim yaklasimi, Kiiresellesmenin ve
kitlesel iletisim araclarimin gelismesi ile adindan sik¢ca soz ettirmektedir.
Tiiketicilerin GSM operatorlerini satin alma tarzlarinda hedonik tiiketimin
etkisinin arastirlmasinin amaclandigr bu calismada, zaman ve maliyet Kisiti
nedeniyle kolayda ornekleme yontemi kullanilmis olup, veri toplama yontemi
olarak anket teknigi kullanilmistir. Elde edilen verilerin analizi SPSS 20.0 paket
programyla yapilmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin demografik
yapilarinin hedonik tiiketim davramislarimi etkilemedigi, satin alma tarzlar ile
hedonik tiiketim davramslar1i arasinda anlamh bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Ayrica tiiketicilerin kullandiklar1 GSM operatori ve kullanim siireleri
ile hedonik tiiketim davramslar: arasinda istatistiksel acidan anlamh bir iliskinin
bulunmadig: ortaya ¢cikmstir.

Anahtar Kelimeler: Faydaci Tiiketim, Hedonik Tiiketim, Satin Alma Tarzi, GSM

Operatorleri



ABSTRACT

HEDONIC CONSUMPTION APPROACH IN CONSUMER PURCHASING
STYLE: AN APPLICATION ON GSM OPERATOR USERS
UMUD, Habib
Master Thesis in Administration
Advisor: Associated Professor Doctor Duygu KOCOGLU

April 2019, IX + 94 Pages

The utilitarian consumption approach, which aims at receiving only
economic and utilitarian benefits from the products and services, is not enough to
explain the consumers’ purchasing styles alone. Consumers buy products and
services not only to receive physical benefits, but also to have emotional
satisfaction. The hedonic consumption approach, which mainly focuses on the issue
of consumption only for pleasure, has become a significant topic with the
development of globalization and mass communication tools. This study aimed at
investigating the effects of hedonic consumption on consumers’ buying styles in
purchasing GSM operators, and convenience sampling method was utilized due to
time and cost limitations in collecting data through questionnaires as the data
collection tool. The data gathered were analyzed using SPSS 20.0. The results of
the study show that the demographical structure of the consumers did not have an
effect on their hedonic consumption behaviors and a significant relationship
existed between their buying styles and hedonic consumption behaviours.
Additionally, there is no statistically meaningful relationship found between
consumers’ GSM operator used, GSM operator using time and hedonic
consumption behaviours.

Key Words: Utilitarian Consumption, Hedonic Consumption, Buying Style, GSM

Operators
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GIRIS

Pazarlamaya konu olan {iriinler, hizmetler ve fikirlerin; tiiketiciler tarafindan ne
Olciide ve nasil tercih edildikleri gerek isletmeler gerekse arastirmacilar agisindan
oldukca 6nemli bir konudur. Tiiketicilerin ihtiyaclarim1 karsilamak i¢in satin aldiklar
iirlin veya hizmetlerin fiziksel anlamda sagladiklar1 faydalarin yaninda psikolojik olarak
sagladiklar1 faydalar da géz oniinde bulunduruldugunda, satin alma eyleminin aslinda

cok da dar kapsamli olmadig1 agik¢a goriilmektedir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan tiiketim eyleminin gerceklestirilmesine kadar
gecen siire, satin alma karar stireci olarak degerlendirilebilmektedir. Satin almaya etki
eden faktorlerin incelenmesi, tiiketici davranislart agisindan olduk¢a Onem arz
etmektedir. Zira satin alma tarzlari, tiiketicilerin hangi iiriin veya hizmeti hangi amacla
tercih ettiklerine dair arastirmacilara yol gosterici olmaktadir. Fakat tiiketicilerin
herhangi bir {irlin veya hizmeti satin alirken hangi amagla satin aldiklarinin tespit
edilmesi de olduk¢a karmasik bir siiregtir. Clinkii tiiketiciler satin alma eylemini

gercgeklestirirken anlik olarak rasyonel veya duygusal bir tutum sergileyebilmektedirler.

Tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin edebilmeleri i¢in gerceklestirmis olduklari satin
almalar; faydaci veya hedonik olarak meydana gelmektedir. Baska bir ifadeyle,
herhangi bir iirlin veya hizmetin satin alinmasindaki amagc, tiiketiciden tiiketiciye
degisiklik gostermektedir. Bir kisi i¢in hedonik tutumla tercih edilen bir iiriin veya
hizmet, bir bagkas1 i¢in faydaci agidan degerlendirilmis olabilir. Bununla beraber, iiriin
veya hizmetlerin sadece faydaci veya sadece hedonik olarak degerlendirilmeleri de

miimkiin degildir.

Bu ¢alismanin yapilmasindaki amag, tiiketicilerin GSM operatorlerini satin alma

tarzlarinin belirlenerek hedonik tiiketim yaklasiminin analiz edilmesidir.

Bu kapsamda, ii¢ boliimden olusan c¢alismanin birinci boéliimiinde tiiketici
davraniglari, tiiketici davranisini etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma siireci
incelenmistir. Calismanin ikinci kismini, tliketicilerin satin alma tarzina etki eden
hedonik ve faydaci giidiiler olusturmaktadir. Calismanin iigiincii ve son kisminda ise,
tiketicilerin GSM operatorlerini satin alma tarzlarini belirlemeye yonelik bir alan

arastirmasina yer verilmektedir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI
1.1. Tiiketici

Tiiketici denildigi zaman, bir ihtiya¢ veya istegi tatmin edebilmek i¢in iiriin veya
hizmet hakkinda aragtirma yapan, satin alan ve kullanan kisi akla gelmektedir. Halbuki
bu olaylar zincirinde ¢ogu zaman eylemler farkli kisiler tarafindan gerceklestirilebilir.
Oyle ki, satm alan kisi farkli, tiiketen kisi farkl1 olabilir. Bundan dolay: tiiketici ayrimimi
yapmak son derece 6nemlidir (Noel, 2009: 11).

Literatiirde, tliketici kavrami ile ilgili olarak ¢esitli tanimlar yapilmistir. Bu
tanimlara gore, “Tiikketim amaciyla mal ve hizmet satin alan ve kullanan insanlara

tiikketici ad1 verilir” (Arikan ve Odabasi, 1995: 10).

Tiiketici, iirlin ve hizmetleri farkli iiriin ve hizmetlerin tiretiminde kullanmak i¢in
degil, tamamiyla kigisel veya ailesel ihtiyaclar1 karsilamak amaciyla kullanan ya da
tilkketen kisi veya kisilerdir (Tek, 1999: 185).

Tiiketici ile ilgili yapilmis olan bagka bir tanimda tiiketici, “pazarlamada pazari
olusturan tiiketim birimi olarak “tiiketici” sozciigiinden, tatmin edilecek ihtiyaci,
harcayacak paras1 ve harcama istegi olan kisi, kurum ve kuruluglar anlasildigina gore,
bunun kapsami hayli genistir; kisiler, aileler, {iretici ve (ticari) satici isletmeler, tiizel
kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar bu kapsama giren belli basl

birimlerdir” seklinde tanimlanmaktadir (Mucuk, 2004: 66).

Durmaz’a gore tiiketici, kendisi veya ailesi i¢in iirlin veya hizmeti alip kullanan

veya tliketen kisidir (Durmaz, 2006; 256).

Kisisel ve ailesel ihtiyac¢larini karsilamak i¢in {iriin ve hizmet satin alan kisilerin
olusturdugu pazara tiiketiciler pazari; bu pazardaki tiiketicilere ise “sona erdiren (nihai)
tilketiciler” ad1 verilir (Yikselen, 2007:132). Tiiketici, tirlin ve hizmetleri nihai kullanim

amaciyla satin alip kullanan kisi olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2007: 20).



Tiiketici; kendisinin veya ailesinin istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda pazarlama
bilesenlerini satin alan veya satin alma potansiyeli olan kisidir (Karabulut, 1985: 14;

Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).
1.2. Tiiketici Davramis1 Kavram

Tiiketici davranisi, pazarlamacilar tarafindan dikkatle izlenen bir calisma
alanidir. Insanlar her giin gesitli ihtiyaglarmi karsilamak igin {iriin ve hizmetler satin
alirlar ve sadece kendilerini degil; ailelerini, g¢evrelerini ve Ozellikle de iiriin ve
hizmetleri satin aldiklar1 isletmeleri ilgilendiren satin alma karar1 alirlar. Bu nedenle,
benzeri satin almalarin1 anlamak icin kisilerin satin alma aliskanliklarini ve satin alma

nedenlerini bilmek ¢ok dnemlidir (Spacil ve Teichmannova, 2016; 488).

Lancaster ve Reynolds (1995) tiiketici davraniglarini, bireylerin; ihtiyaglarini
kargilamak i¢in ekonomik {iriin ve hizmetleri satin almadan da 6nce gelen karar verme
siirecinde ve satin aldiktan sonra kullanmalari sirasinda gostermis olduklari tiim

davranislar olarak aciklamistir (Andersone ve Sarkane, 2008; 332; Tayfun ve Yildirim,

2010; 45).

Zikmund ve d’Amico (1995) tarafindan yapilan tiiketici davranisi tanimi, “istek
ve ihtiyaclar1 tatmin etmek amaciyla {riinlerin seg¢ilmesi, satin alinmasi ve
kullanilmasma yonelik bireysel aktivitelerden olusur” seklindedir. (Kilic ve Goksel,

2004; 148).

Tiiketici davranisi, kisilerin ekonomik acidan bir deger tasiyan iiriin ve
hizmetleri satin alma ve kullanmalartyla iligkili faaliyetler ve bu faaliyetlere neden olan,
faaliyetlerini belirleyen Kkarar siirecidir. Tiiketici davranigi, tiiketimden ziyade

tilketicilerin satin almaya iliskin karar ve eylemlerini incelemektedir (Tek, 1999: 185).

Tiiketici davraniglar, tiiketicilerin (bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin), istek ve
ithtiyaglarin1 tatmin etmek icin iriin, hizmet veya fikirleri veya tecriibeleri tercih

edisleri, satin alislari, kullaniglar1 ve elden ¢ikarislarini incelemektedir (Kotler, 2000:
160).

Tiiketiciler degisik nedenlerden dolayr farkli davranislar gosterirler.

Pazarlamacilarin amaci ise tiiketicilerin ni¢in davramigsal farkliliklar gosterdiklerini



belirleyerek, yani tiiketici davraniglarini anlamaya calisarak bu dogrultuda pazarlama

stratejileri gelistirmektir (Aydin, 2004; 150).

Tiiketici faaliyetleri duygusal, zihinsel veya fiziksel olarak cesitli 6zellikler
gosterebilir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin para, enerji ve zaman gibi kisith

kaynaklarini tiiketim i¢in kullanim sekillerini incelemeye c¢alisir (Odabasi ve Baris,
2007: 29).

Giliniimiizde tiiketicilerin davraniglarinin temelinde yatan nedenlerin incelenmesi
ve tiiketici davranislari ile ilgili onceden bir tahminde bulunulmasi, isletmeler agisindan

da son derece 6nemli bir hale gelmistir (Akgiin, 2010; 153).

Kardes’e gore tiiketici davranisi, tiiketicilerin hangi ihtiyag ve motivasyonlarla
irtin ve hizmetleri satin aldiklarii arastiran ve isletmelerin pazarlama g¢abalar1 igin

kaynak olusturan sosyal bir alandir (Kardes, 2002: 457).

Artan rekabetin de etkisiyle, miisteri memnuniyetinin saglanarak miisterilerin
elde tutulmasi ve sadakatlerini temin etmek giliniimiizde artik stratejik bir zorunluluktur
(Marangoz 2006; 111). Gilinlimiizde ¢ogu isletme, miisterilerinin istek ve ihtiyaglarini
algilayabilmek adina daha fazla para ve zaman harcamaktadirlar. Gii¢lii pazarlama
politikalar1 olusturabilmek i¢in, miisterilerinin tiiketim aligkanliklariin isletmeler
tarafindan ¢ok iyi bilinmesi gerekmektedir. Miisteriler ile ilgili yas, cinsiyet, gelir
diizeyi, egitim, yasadig1 yer, kullandig1 araba gibi tiirlii degiskenler, bu kisilerin tiiketim
aligkanliklarinin agiklanmasinda kullanilmaktadir (Demir vd, 2001; 163).

Tiiketici davraniglariyla ilgili incelemeler yapilmasi, pazar firsatlarinin
degerlendirilmesi bakimindan isletmeler i¢in oldukca 6nemli istiinliikler saglamaktadir.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin acik bir sekilde anlasilmasi, hem hedef kitlenin
belirlenmesinde hem de belirlenen hedef kitleye yonelik gerceklestirilmesi planlanan
pazarlama ¢abalarmin basarili olmasinda 6nemli bir rol iistlenmektedir (Aracioglu ve

Tatlidil, 2009; 437).
1.3. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranisini agiklamak adina psikolog Kurt Lewin (1936) tarafindan

yapilan model 6nerisine gore davranis su sekilde formiile edilmektedir:



D= f (K<C) (D= Davrams, K= Kisisel etki ve = Cevre faktirleri)

Bu formiilde davranislar kisisel ve cevresel faktorlerin bir fonksiyonu olarak
aciklanmaktadir. “Kara Kutu” veya “uyarici-tepki modeli” olarak bilinen modelde,
cesitli uyaricilarla karsilasan tiiketici, kisisel ve ¢evresel faktorlerden etkilenerek uyarict
veya uyaricilara karsi bir tepki olusturur. Burada “kara kutu” ile kastedilen ise agik bir

bigimde gozlenemeyen etkilerin olusmasidir (Odabasi ve Barig, 2007: 47).

Tiiketici davranis modellerini  klasik (aciklayici) modeller ve modern

(tanimlayic1) modeller olmak tizere iki grupta ele almak miimkiindiir.
1.3.1. Klasik (Ac¢iklayic1) Modeller

Asil olarak tiiketici davraniglart igin gelistirilmemis ve insan davraniglarini
aciklamaya yonelik modeller olan klasik modeller, tiiketici davranislarmi giidiiler
araciligiyla aciklayan ve davranisin nasil gelistigini  gdstermeyen modellerdir

(Islamoglu ve Altumisik, 2013: 23).

Klasik modellerden literatiirde yaygin olarak yer alan dort tanesi ise ekonomik
giidiilere agirlik veren Marshall’in Ekonomik Modeli, psikolojik faktorlere agirlik veren
Freud’un Psikanalitik Modeli, 6grenme kuramma dayali olan Pavlov’un Ogrenme
Modeli ve sosyal psikolojiye agirlik veren Veblen’in Toplumsal Modelidir (Lantos,

2012; 34).
i. Marshall’in Ekonomik Modeli

Bazi iktisateilar, tliketicilerin arzu ettikleri {irlin ve hizmetlere 6demeleri gereken
fiyatin genellikle satin alma gii¢lerini astigin1 savunmuslardir. Bu nedenle, satin alma
kararlari, tiiketicilere sunulan teklifin tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini tatmin
etme yetenegine iliskin degerlendirmesine dayanarak, istenen her teklife bir degerin
verildigi rasyonel bir siirecten kaynaklanacak sekilde teorilestirilmistir (Jacoby ve

Morrin; 738).

Klasik iktisatgilar, satin alma kararmi aslinda tiiketicilerin akilci ve bilingli
olarak yaptiklar1 ekonomik hesaplamalara baglamaktadirlar. Boylelikle tiiketiciler satin

alma karar1 verirlerken gelirlerini, begenilerine ve goreceli fiyatlar dogrultusunda



maksimum fayday1 elde edebilecekleri iiriin veya hizmetlere harcayacaklardir (Tek,
1999: 208). Bu goriis, 19. yiizyilin sonlarinda ortaya atilan Marjinal Fayda Kuram ile
yayillmis ve gelismistir. Marjinal Fayda Kurami’nin savunucularinin basinda ise A.
Marshall gelmektedir. Fakat Marshall’in modeli pazarlamacilar tarafindan fazlaca soyut
bulunmustur. Clinkli pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma sirasinda marjinal fayda
hesab1 yaptigini diistinmenin durumun davranissal yoOniiniin ihmal edilmesi demek
oldugunu savunmaktadirlar. Model, baz1 faydali davranigsal varsayimlar da

onermektedir (Tungkan, 2012; 157-158):

- Bir driniin/hizmetin fiyatinin diisitk olmasi, o iirlinliin/hizmetin satigini

arttirir.

- Rakip irlinlerden/hizmetlerden  birinin  fiyatinin  azalmasi, diger

urtinlerin/hizmetlerin satislarin arttirir.

- Tiketicilerin gelirlerinin yiiksek olmasi iiriinlerin/hizmetlerin satiglarin

arttirir.

- Satin almaya yonlendirici harcamalar1 fazlalagtirmak, {riinlerin/hizmetlerin

satiglarini arttirir.

Genel anlamda degerlendirildigi zaman Marshall modeli, tek basina tiiketicilerin
davraniglarint aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Fakat model, tiiketici davraniglarini

aciklamakta faydali olabilecek bir modeldir.
ii. Freud’un Psikanalitik Modeli

Insan davranigim kisilikle baglant1 kurarak aciklamaya ¢alisan Freud’a gore kisi,
kendi kendine gideremedigi giidiisel ihtiyaclar1 ile dogmakta ve biiyiidiikk¢e ruhsal
olarak da karmasik bir durumla karsilasmaya baslamaktadir. Psikanalitik Model’in en
onemli tespiti, kisinin davranislarinda ¢ogu zaman bilingaltinda yer alan giidiilerin rol
oynamasidir. Bu modelin pazarlamacilara sagladigi en onemli fayda ise tiiketici
davraniglarinin agiklanmasinda motivasyon arastirmalari ile satin alma davranisinda

bilingaltindaki gergek nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi hususudur (Aytug, 1997: 21-22).

iii. Pavlov’un Ogrenme Modeli



Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibelerine bagli olarak zamanla diisiincelerindeki
degisim olarak tanimlanabilir. Tekrarlanmast muhtemel davraniglarin sonucu, 6grenme
stirecini giiclii bir sekilde etkilemektedir (Pride ve Ferrell, 2009: 192). Bu davranissal
sonuglar, tiiketici davranisi baglaminda, her tiiketici i¢in aym tepkileri {iretmez. Bir
bakima Ogrenme siireci, Odiillendirici olabilme derecesine baghdir. Ogrenme,
odiillendirici veya pekistirici olursa, belirli tepkiler giiclendirilmis olacaktir. Tersi
durumda aligkanlik giicii azalacak ve zamanla ortadan kalkacaktir (Papatya, 2005; 224-
225).

iv. Veblen’in Toplumsal Modeli

Veblen’e goére insanlar, sosyal ve eckonomik c¢evrelerine {stiinliiklerini
kanitlamak i¢in, ait olduklar1 toplumsal sinifin kabul goérmiis statii ve prestiji dahilinde
tilketime yonelirler. Bu nedenle {iriin ve hizmetleri karsilastirarak kendilerine statii ve
prestij saglayacak herhangi birini tercih etmektedirler. Siirekli olarak karsilastirmaya
ihtiya¢ duymalarinin altinda yatan neden ise, iirlin veya hizmetlerin degerleriyle ilgili

sayisal bir degerleme olanaklarinin olmamasidir (Veblen, 2003: 22).
1.3.2. Modern (Tanimlayic1) Modeller

Tiiketici davraniglarinin  klasik davranis modelleri tarafindan tam olarak
aciklanamamasi ve davraniglarin olusumunun gosterilememesi, farkli arayislari da
beraberinde getirmistir. Modern modeller, tiiketicilerin satin alma kararini verirlerken
etkilendikleri faktorlerden nasil ve ne yonde etkilendiklerine cevap vermektedirler. Bu
modellerdeki ortak noktalar, tiiketicilerin satin alma davraniglarinin bir sorunun
¢Oziilmesi siireci olarak ele alinmasi1 ve tiiketicilerin de birer sorun ¢oziicii olarak

goriilmeleridir (Islamoglu, 2013: 120).

Literatiirde en sik karsilagilan modern (tanimlayici) modeller, Howard Sheth-HS

Modeli, Engel-Kollat-Blackwell Modeli (EKB) ve Nicosia Modeli olarak siralanabilir.
i.  Howard Sheth-HS Modeli

Bu modelde, tiiketicinin satin alma karar siireci, sorun ¢ézme yaklasimi ile ele
alinmaktadir (Altunisik vd. 2016: 124). Model, dort boliimden olusmakta ve bir bilgi

akis1 i¢inde ele alinmaktadir. Birinci ve en 6nemli bdlim 6grenme siirecidir ki,



tiikketicinin bilgi ve karar siirecinden olusmaktadir. Ikinci boliimde, iiriin, marka, iiretici
ve ¢evreden gelen cesitli uyaricilar yer almaktadir. Ugiincii béliim, kisilik degiskenleri,
kiiltiir, sosyal sinif, 6rgiit, zaman baskisi, satin almanin 6nemi ve finansal durum olmak
tizere yedi degiskenden olusmaktadir. Dordiincii ve son boliim ise, 6grenme siirecinin

ciktilarindan olusmaktadir (Aytug, 1997: 25).

Modele gore, her satin alma durumu ayni derecede Ooneme sahip degildir ve

cesitli satin alma durumlari farklilik gosterir (Islamoglu, 2013: 128-129).

Howard-Sheth Modeli, karar almada {i¢ farkli davranis ongérmektedir (Prasad
ve Jha, 2014; 339).

1. Sinirsiz Sorun Cézme Davranist: Tiiketicilerin, herhangi bir marka hakkinda
haber ve bilgisi veya herhangi bir {irlin veya hizmet tercihleri yoktur. Bu
durumda, tiiketiciler satin almadan 6nce pazardaki diger tiim markalar hakkinda

bilgi toplayacaklardir.

2. Swmirli Sorun Cozme Davranisi: Tiiketicilerin, satin almak istedikleri iirlin veya
hizmetlerle alakali olarak kismen bir bilgilerinin oldugu durumu ifade
etmektedir. bu durumda tiiketiciler, tercihlerine ulasabilmek i¢in mukayeseli bir

secim siirecine girerler.

3. Alisilagelmis (Otomatik) Satin Alma Davranisi: Tiiketiciler, farkli markalar1 ¢ok
1yi tanirlar ver her iirlin veya hizmetin farkli 6zelliklerini ayirt edebilirler. Zaten

bu agamada belirli bir iirlinii satin alma karar1 ¢oktan verilmis olur.
ii.  Engel-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli

Engel-Kollat-Blackwell Modeli, tiiketicilerin karar siireclerini ve mevcut
alternatifler arasindan bir se¢im yaparken nasil karar verdiklerini agiklamaktadir
(Cassill ve Drake, 1987; 21; Tan, 2010; 2910). Tiiketicilerin birer sorun ¢oziicii olarak
kabul edildigi ve dort asamali olan modelin asamalari su sekildedir (Tek ve Ozgiil 2008:
191):

a) Girdiler (fiziksel ve sosyal dgeler, ¢evresel etmenler),

b) Bilgi isleme,



€) Merkezi kontrol birimi (dolayli ve dolaysiz girdi gegisi),
d) Karar islemi (¢ikt1)

Modelde, tiiketici karar siireci bes asamali bir siire¢ olup problemin ortaya ¢ikis,
tanimlanmasi, alternatiflerin arastirilmasi, degerlendirilmesi ve satin alma karar

asamalarindan olusmaktadir (Eser vd., 2011: 288).

Sorunun ¢oziilmesi i¢in ¢oziim yolu aranmasi asamasinda icsel ve digsal bilgi
kaynaklarmin yardimiyla alternatifler olusturulmaktadir. Sonrasinda {iretilen bu
alternatiflerden herhangi bir tanesi se¢ilmekte ve sonucta cesitli derecelerde ifade

edilebilen memnuniyet veya memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2013: 464).
iii.  Nicosia Modeli

Model, isletme ve miisterileri arasindaki mevcut iliskiyi agiklamaktadir. Bu
iligki, isletmeden tiiketiciye yeni iiriin veya hizmet ile ilgili bilgi aktarimi ve tiiketiciden
de satin alma gibi bir cevap seklinde dongiisel sekilde devam etmektedir. Nicosia
modelinde, isletme ve tiiketici birbirlerine baghdirlar. Isletme tiiketiciyi etkileme
seklinde bir girisimde bulunurken, tiiketici de etkilenerek karar verir (Goodhope, 2013;
167).

Model cogunlukla, isletmeler ile potansiyel tiiketicileri arasindaki iligkiye
odaklanmaktadir. Isletmeler, tiiketicilere gonderdikleri mesajlar aracihigiyla tiiketiciler
ile iletisim kurmakta ve tiiketiciler de bu mesajlara tepki olarak satin alma davranisi

gostermektedirler (Demir ve Kozak, 2013: 10).

Nicosia modelinde dort temel alan belirlenmistir. Birinci alan, mesajin
kaynaktan (lirlin veya hizmetin reklamimi veren isletme) cikip tiiketici tarafindan
i¢sellestirilmesi ile ilgili siireci kapsamaktadir. Ikinci alan, bilgi arama, tarama ve
karsilastirmali  degerlendirmeleri kapsamaktadir. Ugiincii alan, olas1 satin alma
giidiisiiniin satin alma eylemine doniismesi ile ilgili alandir. Eger satin alma
gerceklesmis ise, dordiincii alan iirlinlin alinmasi, stoklanmasi ve kullanilmasi ile ilgili

olacaktir (Kog, 2013: 464-465).
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1.4. Tiiketici Davranisim Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranist alaninda yapilan ¢alismalar, insan davraniglarinin
incelenmesiyle baglamaktadir. Her duygu, diisiince veya eylemin insanlarin
davraniglarinin birer pargasi oldugu goz Oniine alinirsa, tiiketicilerin pazarla alakali
davraniglarinin da insan davranisi baglaminda incelenmesi gerekmektedir (Taskin vd

2010; 12).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, alabildigince karmasik bir siirectir.
Tiiketiciler, satin alma faaliyeti sirasinda sorun ¢6ziicii ve karar alict birgok i¢ veya dis
degiskene maruz kalarak satin alma problemini ¢dziime ulastirmaya ¢alisirlar (Unal ve
Ercis 2007; 323). Tiiketiciler birey olarak veya sosyal acidan aile, c¢evre, referans
gruplari, statii ve rol gibi bircok faktoriin etkisi altinda kalmaktadirlar (Unliidnen ve

Tayfun 2003; 139).

Tiiketici davranisi1 ¢aligmalari, bireylerin para, zaman, enerji gibi elde edilebilir
kaynaklarini harcarlarken kararlarini ne sekilde verdiklerini aragtirmaktadir. Bunun yani

sira kisilerin neyi, nicin, nasil, ne zaman, nereden ve ne siklikta satin aldiklarim

incelemektedir (Durmaz vd, 2011; 117).

Tiiketici davraniglart ¢ok sayida karmasik degiskenlerden etkilenmektedir.
Bundan dolayr isletmelerin, piyasada etkinlik saglayabilmek, rekabet avantaj
kazanabilmek, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina cevap verebilmek i¢in oncelikli olarak
tiiketicilerin giindelik yasantilarinda nasil davrandiklarini agiklayan satin alma karar

stirecine hakim olmalar1 sarttir (Aracioglu ve Tathidil, 2009; 437).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, ekonomik, demografik, psikolojik ve

sosyal faktorlerin bir etkilesimi olarak ortaya ¢ikmaktadir (inal, 2009: 118).
1.4.1. Psikolojik Faktorler

Psikoloji bilimi ile ugrasanlar, insanlarin nasil diistindiikleri, uyaricilara karsi
nasil tepki verdikleri ve tiiketicilerin elde ettikleri ve kullandiklar1 {iriin ve hizmetler i¢in
nasil bir tercih siireci baslattiklar1 {izerinde bir bakis agis1 gelistirmislerdir (Martins ve
Brooks, 2010; 84). Yapilan arastirmalar, kisilerin psikolojik durumlarinin satin alma

kararlarim1 etkiledigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin psikolojik agidan olumlu
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tutumlari, karar vermelerindeki karmasikli§i azaltmakta ve satin alma siirecini

kisaltmaktadir (Sherman vd., 1997; 361-362).

Tiiketici davraniglarii etkileyen psikolojik faktorleri 6grenme, motivasyon,

duyum ve algilama, tutumlar ve kisilik seklinde siralamak miimkiindiir.
1.4.1.1. Ogrenme

Giindelik dilde ¢ogu zaman 6grenme kavramindan sadece akademik bilgilerin
kazanilmasi anlasilmaktadir. Oysa 6grenmenin sadece bu anlamda algilanmasi, ¢ok dar
bir anlam1 icermekle beraber, 6grenmeyi belirli bir zaman dilimi i¢ine sikigtirmaktadir.
Ogrenmeyi, tecriibeler yoluyla davramslarda meydana gelen olduk¢a uzun siireli

degismeler olarak tanimlamak daha dogru olacaktir (Uzundz, 2004: 227).

Ogrenme, davramslardaki nispeten kalici degisikliklerin tecriibelerden ileri
geldigini vurgular. Bu tecriibe, kisiyi etkilemek zorunda degildir; kisi baskalarinm

gozlemleyerek de 6grenebilir (Solomon vd, 2006: 62).

Bir bagka tanima gore 6grenme, “pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu
davranigta goriilen oldukca kalict bir degisim” olarak agiklanmaktadir (Giileg, 2006;
15).

Bu bilgiler dogrultusunda pazarlamacilar agisindan 6nemle {izerinde durulan
nokta, tiiketiciler acisindan 6grenmenin nasil gerceklestigidir. Yaygin bir goriise gore,
tilketiciler egitim ve deneyimler yoluyla Ogrenmeyi gerceklestirmektedirler. Egitim
yoluyla 6grenme; sirketlerin bigimlendirdikleri reklam uygulamalar1 veya tiiketicilerin
kendi c¢abalar1 sonucunda elde ettikleri bilgileri icermektedir. Deneyimler yoluyla
ogrenme ise, lirlin veya hizmetle dogrudan iletisime gegme yoluyla bilgi elde etme
stirecini icermektedir. Deneyimler yoluyla 6grenme, tiiketicinin bilgi edinmesinin en
etkili yoludur. Bu yolla 6grenmenin bir sonucu olarak hatirlama ve bilgiye tekrar erigim
daha yiiksek olmaktadir. Ciinkii tiiketici deneyimle 6grenmistir ve elde edilen bilgi daha
canli, somut ve dikkat ¢ekicidir (Elden, 2009: 378).

Ogrenme ile ilgili arastirma yapan psikologlar, 6grenme siirecini agiklamak igin
cesitli teoriler gelistirmislerdir. Bu teoriler, karmasik problem ¢oziicii olarak kabul

edilen tiiketicilerin basit etki-tepki iliskisi (davranigsal kuram) ve digerlerini



12

gozlemleme (bilissel kuram) kavramlari merkezinde siniflanmaktadir (Solomon, 2013:

108).

Ogrenme kuramlarmin ele almisi, Sekil 1.1.’deki gibi aciklanabilir:

Ogrenme Kuramlari

N
4 A

Davranissal Ogrenme Bilissel Ogrenme

A '

4 h
Model Alma

Tepkisel Kosullanma Edimsel Kosullanma

Sekil 1.1. Ogrenme Kuramlarmin Ele Alimis1 (Kaynak: Odabasi ve Baris, 2007: 78).

Tiiketici davranis1 iizerine yapilan aragtirmalar, 6grenmenin tiiketicilerin tercih
bi¢imlerine olan etkisinin ne denli énemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ogrenme,
tiiketicilerin tecriibelerini liriin ve hizmetlerle zenginlestirerek iirlin veya hizmetle ilgili

olarak gelecekteki potansiyel davraniglarini etkilemektedir (West vd., 1996; 121).
i. Davramssal Ogrenme

Baslangicini Rus bilim adami Pavlov ve onun “Klasik Kosullamasiin
gerceklestirdigi ve diinya literatiiriine S (Stimulus) — R (Response) harfleriyle gecen ve

“etki-tepki” kurami1 olarak da adlandirilan bu yaklagim 6grenmeyi, bir uyar1 alma ve o
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uyartya bir tepki-yanit hazirlama olarak algilamaktadir (Simsek vd., 2005: 97).
Arastirmacilar, sartli ve kosulsuz uyaranlar arasindaki iligkileri ortaya koymak ig¢in

klasik kosullanma siireglerini yaygin olarak kullanmislardir (Till vd., 2008; 181).
Ii. Tepkisel Kosullanma

Tepkisel kosullanma yoluyla 6grenme, Pavlov tarafindan ortaya atilmistir (Barls,
2007: 170). Tepkisel kosullanma, istenen yanitlar1 ortaya c¢ikartmak i¢in anlamli
nesneler veya diisiinceler (uyaranlar) arasinda iliski kurmaya odaklanan bir 6grenme
kuramidir. Pavlov, tepkisel kosullanmayi inceledigi deneyinde, kosulsuz uyaran olan
yiyecek ile karsilastiginda dogal olarak salya akitan bir kdpege yiyecek vermeden dnce
kosullu uyaran olan zil sesi dinletmis ve ardindan yemek vermistir. Belirli bir siire
sonunda kopek, zil ile yiyecek arasinda bir ilisgki kurmus ve yalnizea zil sesini
duydugunda bile salya akitarak dogal tepkiyi vermeye baslamistir. Bu kurama gore
tepkinin olusmasi i¢in uyaranin varligina ihtiyag duyulmaktadir (Kardes vd., 2010:
121).

Pazarlama agisindan degerlendirildiginde, tepkisel kosullanmanin tiiketicilerin
iriin veya hizmet tercihleri iizerinde potansiyel bir etkisi oldugu aciktir. Tepkisel
kosullanma, reklam1 yapilan {iriin veya hizmete karsi olan tutumlarin, tercihleri olumlu

yonde etkilemesine yardimci olmaktadir (Gorn, 1982; 94).
iii. Edimsel Kosullanma

Edimsel kosullanmay1 ilk kez, davranis bilimleri {lizerinde uzun caligmalar
yiirlitmiis olan Amerikali bilim adami Burhuss Skinner bir psikolojik tez olarak ortaya
koymustur (Durmaz, 2008: 73). Skinner, cevresel uyaricilara verilen tepkilerin
kosullanabildigi gibi, bu uyaricilardan bagimsiz olan edimlerin de kosullanabilecegini

one siirmektedir (Lavond ve Steinmetz, 2003: 205).

Skinner deneylerinde, kii¢iik bir kutu ve fare kullanmistir. Kutunun igerisinde
farenin tekrar tekrar hareket ettirebilecegi bir kaldirag ve bu kaldiraca bagh yiyecek
bulunmaktadir. Bu basit deneyde, kutuya ag bir fare yerlestirilir ve fare kaldirac1 hareket
ettirdigi zaman yiyecek serbest kalarak farenin 6niine diismektedir (Domjan, 1997: 127-

128). Farenin bu sekilde elde ettigi yiyecekler kaldirac1 hareket ettirmesini pekistirdigi
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icin fare bu davranisi sik sik tekrar etmekte ve sonug¢ olarak bu davranis 6grenilen bir

davranig haline gelmektedir (Barli, 2007: 174).

Pazarlamacilar, bu kuramdan yola ¢ikarak satin almanin énemini vurgulamakta
ve satin alma sonrasinda elde edilen haz ve tatmini referans gostererek iiriin veya
hizmetleri tiiketicilere 6gretmekte ve tiiketicilerin tatmin olmalar1 durumunda {iiriin veya

hizmeti tekrar satin almalarin1 saglamaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 121).
iv. Bilissel Ogrenme

Biligsel 6grenme, belirli bir problemin ¢dziimiinde biitiin zihinsel aktivitelerin
dahil edildigi; fikirlerin, kavramlarmn, tutumlarin ve akil yiiriitme becerilerinin
Ogrenilmesini igeren karmasik bir siirectir. Biligsel 6grenme, kisilerin mevcut davranig
icin kullanilacak yeni bilgileri olusturmada depolanan bilgileri (hafiza) kullanmasin

saglar ve gelecekte kullanilmasi i¢in bellekte depolar (Batkoska ve Koseska, 2012; 71).

Davranigsal 6grenmeden farkli olarak biligsel 6grenme kuraminda, bireyin
herhangi bir uyariciya direkt olarak maruz kalmadan veya denemeden, sadece ¢evresini
gozlemleyerek ve kosullanmaya gerek olmaksizin diisinme, analiz ve sentez
yeteneklerini kullanarak sonug alabilecegi ve davranislarina yon verebilecegi iizerinde

durulmaktadir (Elden, 2009: 385-386).
v. Model Alma

Model alma, bagkalarim1 gozleyerek uygun veya uygun olmayan tliketim
davraniglarinin 6grenilmesini ifade eder. Genel olarak model alma, siirekli olmamasina
ragmen, model alinan kisiden direkt olmayan komutlarla vuku bulur ve siklikla bilingli
olarak planlanmaz veya caba gosterilmez. Model alma, uygun becerileri, bilgileri ve
tutumlar1 6grenmek i¢in gayet dnemli bir yoldur (Hawkins and Mothersbaugh, 2010:
216). Ornegin tiiketiciler agisindan ele alindiginda 6grenmenin gergeklesebilmesi icin,
tiiketicilerin 6diil veya cezayla alakali olarak dogrudan bir deneyime sahip olmalari
beklenemez. Bunun yerine, diger tiiketicilerin davraniglarinin sonuglarin1 baz alarak

kendi davranislarini ayarlayabilirler (Barli, 2007: 181).
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1.4.1.2. Motivasyon

Glidiileme, insan davranisini etkileyen c¢esitli etkenler arasinda davranisin
siddetini, yoniini ve kararliligin1 belirleyen en Onemli gii¢ kaynagidir (Acat ve
Kosgeroglu, 2006; 204). Kelime anlami ile giidiileme; cogu zaman, herhangi bir kisinin,
bir isi ne kadar zor olursa olsun tamamlamaya ¢alisma arzusu olarak tanimlanir
(Pritchard ve Ashwood, 2008: 6). Davranigsal olarak giidiileme; bazi ihtiyaglari harekete
geciren ve bu ihtiyaglarin tatminini saglamaya yonelten ic¢sel bir giigtiir (Khan, 2006:

27).

Ihtiyaglar ve onlari tatmin etme istegi giidiilemenin temel kaynagidir. Her birey
herhangi bir ihtiyacin1 karsilamak igin ¢aba gosterir (Durmaz, 2008: 62). Her birey,
devamli olarak tatmini i¢in ugrastigi bazi ihtiyaglara sahiptir. Giidiileme stireci, bireyde
bu ihtiyaglarin belirmesi ile baglar. Bu ihtiyaglar1 tatmin etmek isteyen birey, belirli
davraniglar sergileyecektir. Bu davranislar, ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir istek ve

amag¢ dogrultusunda olacaktir (Kiigiik, 2007; 77).

Bireyin i¢inde bulundugu ve onu belirli yonde davranista bulunmaya yonelten

faktorleri ele alan teoriler, kapsam teorileri olarak ele alinmaktadir (Kogel, 2011: 622).

Kapsam teorileri olarak gruplanan teorilerden Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi
Teorisi ve David McClelland’in Etkilesim Teorisi, tliketici davranmiglar1 agisindan

olduk¢a 6nem arz etmektedir.
i.  Maslow’un Thtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Maslow, insan davranislarina yon veren ihtiyaclari, hiyerarsik bir siralamaya tabi
tutmustur. Bu siralamada, Maslow’un temel aldig1 iki varsayim bulunmaktadir. 1lki,
davraniglarin ~ temelini  ihtiyaglarin  olusturdugu  varsaymmidir ki, bireylerin
davraniglarinin  anlasilabilmesi, onlarin ne gibi ihtiyaglar1 oldugunu bilmekle
miimkiindiir. Ikinci varsayimda ise, bireyin ihtiyacinin &ncelii ve siddeti soz
konusudur. Maslow’a gore, insanlar i¢in bazi ihtiyaclarinin tatmini digerlerinden daha
onemlidir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasiyla beraber, bireyler list seviyedeki ihtiyaclara

yoneleceklerdir (Eroglu, 2011: 57).
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Ihtiyaclar hiyerarsisi yaklasimma gore, bireylerin ihtiyaclar1 bes grupta
incelenebilmektedir. Birinci grup, en alt diizeydeki ihtiyaglar1 kapsarken; besinci grup
ise en st diizeydeki ihtiyaglar1 kapsamaktadir (Kogel, 2011: 624). Maslow’a gore
ihtiyaclar 6nem dercesine gore, sOyle siralanmaktadir; Fizyolojik ihtiyaclar, glivenlik

ihtiyaci, aitlik ve sevgi ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci, kendini tamamlama ihtiyaci.

- Fizyolojik Ihtiyaglar: Yasammn temel fizyolojisinden kaynaklanan ve tiirlerin
varliklarini devam ettirebilmeleri agisindan son derece 6nemli olan fizyolojik ihtiyagclar;
evrensel olup, degisik yogunluklarda varliklarimi gostermektedirler (Barli, 2007: 193).
Bu ihtiyaclar karsilanmadigi takdirde, organizmaya baski yaparak diger ihtiyaglarin
harekete ge¢cmesini engeller (Ulusoy vd., 2005: 315). Fizyolojik ihtiyaglar, insanlarin
yagsamlar1 boyunca varligin siirdiiren ve fizyolojik dengeyi uygun bir sekilde korumak

icin gerekli ihtiyaglardir (Poston, 2009; 349).

- Giivenlik Ihtiyaclar: insanm fizyolojik ihtiyaglarmi dengeye ulastirmasinin
ardindan baslayan ve biitiin canlilar i¢in gegerli olan giivenlik ihtiyaci, insan i¢in daha
fazla 6nem tasimaktadir. Birey yasamini, can ve mal gilivenliginin saglandigi bir
ortamda stirdiirmek ister. Giivenlik ihtiyact; kisinin gelecege yonelik kaygilari, saglik ve
sosyal giivenlik sisteminin islevselligi gibi genis bir agidan ele alinmalidir (Barli, 2007:

199).

- Aitlik ve Sevgi Ihtiyaci: Aitlik ve sevgi ihtiyaci, kisilerin belirledikleri bir kisi
veya topluluk ile kurduklar iligkiler yoluyla karsilanabilen bir ihtiyag tiirtidiir (Urwiler
ve Frolick, 2008; 84). Fizyolojik ihtiyaclar ve giivenlik ihtiyaglarindan sonra ortaya
c¢ikan aitlik ve sevgi ihtiyaci, sosyal yonden agirlik tasiyan bir ihtiyactir (Durmaz, 2008:
63).

- Sayginlik Ihtiyaci: Iki asamali olan bu ihtiya¢ grubunda birinci asama, bireyin
bagkalar tarafindan takdir edilerek saygi gormesi, ikincisi ise, bireyin kendini takdir
ederek saymasidir (Eroglu, 2011: 60; Ahmed, 2012; 114).

- Kendini Tamamlama Ihtiyaci: Belirtilen diger biitiin tiirdeki ihtiyaglarini
karsilayan birey, hala yetenek, bilgi, beceri konularinda kendini tam manasiyla ifade
edemedigini diisliniiyorsa bir eksiklik hissederek bu eksikligi gidermek i¢in

cabalayacaktir. Bu, kendini tamamlama ihtiyacidir ve bu asamada basarma ve haz
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duyma birey acisindan son derece dnemlidir (Poston, 2009; 352; Ertiirk ve Kiyak, 2011;
13).

ii. McClelland’in Etkilesim Teorisi

McClelland tarafindan gelistirilen bu teoriye gore bireyler basari, baglilik ve gii¢
gibi li¢ temel itici gii¢ tarafindan motive edilmektedirler. Esasinda bu ihtiyaglar,
yalnizca bireyleri motive etmekle kalmayip ayni1 zamanda en 6nemli insani amaglar1 da
icermektedir (Royle ve Hall, 2012; 25). Bireyler, ancak kendi amaglarina ulasabildikleri
ve amagclarin1 gerceklestirebildikleri 6l¢iide bagkalarinin durumlarina bakilmaksizin bazi
faydalar elde edebilecekleri durumlarda basariya olan ihtiyaglarini karsilayabilirler.
Kendi amagclar1 ve ¢ikarlarimi gozeten ve kuvvetli dlciide bagimsizlik yonelimi olan
bireyler, kendi cikarlar1 pahasina bagkalar ile isbirligi yapmak yerine bagimsiz olarak
calismay tercih ederler. Bu nedenle, bagimsizlik yonelimi giiclii olan bireylerin, kisisel

basariya olan ihtiyaglar da yiiksek olacaktir (Yamaguchi, 2003; 328).

Basar ihtiyaci yiiksek olan kisilerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Simsek
vd, 2005: 142):

- Yiiksek istek ve enerjiyle zorlu ¢alismalara girerler.

- Sorunlarin ¢dziimiinde bireysel sorumluluk {istlenmek isterler.

- Amag odaklidirlar.

- Elde edilebilir ve gergek¢i amaglar belirleyerek belirli bir seviyede risk alirlar.

- Yaptiklar isi sonuglandirmak isterler.
1.4.1.3. Duyum ve Algillama

Duyum, 151k, renk, ses, koku gibi temel uyaricilara duyu organlarinin anlik
tepkileri seklinde agiklanmaktadir. Bu uyarilarin secilme, diizenlenme ve yorumlanma

stirecine de alg1 ad1 verilir (Erdem, 2006: 97).

Tiiketici davraniglarin1 agiklayan, davranigsal olan veya davranigsal olmayan
gostergeleri ele alan modellerin neredeyse tamami, algilama konusuna deginmislerdir

(Ozer, 2009; 2). Algilama, dis diinyadaki kavramlara veya nesnelere iliskin olarak
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aliman duyumsal bilgidir. Algilama, bireyin duyulariyla (gérme, duyma, tatma, koklama
ve dokunma) herhangi bir olay1, nesneyi veya iliskiyi hissetmesidir. Algilama bu sekilde
fizyolojik bir Ozellik olarak goriinse bile, aslinda dis miidahaleler yoluyla kontrol
edilebilen ve yonlendirilebilen sosyo-psikolojik bir olgudur (Yelkikalan vd., 2006; 146).
Baska bir ifadeyle algilama, bireylerin duyu organlar1 tarafindan ortaya g¢ikarilan
uyarilarin segilip, diizenlenip ve anlamlarinin yorumlanmasi islemidir (Comert ve

Durmaz, 2006; 357).

Bireyin ihtiyag¢larinin uyarilmasi, fiziksel veya biligsel yapidaki i¢sel uyaricilarla
veya dis uyaricilarla gergeklesir. Sicakliktaki bir degisiklik sicaklik ihtiyacini
dogurabilir veya basarili bir kisinin giyim tarzinin incelenmesi, benzer tarzda elbiseye
olan ihtiyaci ortaya cikarabilir. Birey, ayr1 unsurlar arasinda anlamli iligkiler tiretmek
icin kendi alg1 ve bilgisini diizenleme egilimindedir. Nesnelerin algilanmas1 kisisel
faktorlere baghdir ve cesitli tiiketici davranisi modelleri de bu gercegi yansitmaktadir

(Moutinho, 1987; 11).

Tipik bir algilama siirecini Sekil 1.2°deki gibi géstermek miimkiindiir:

Uyaranlar Anlam

Duyum
v

Algilama

Gortntiler

Duyusal
Algilar

Sesler
Kokular

Tatlar

PLLLL

Dokular

Sekil 1.2: Algilama Siireci (Kaynak: Solomon vd., 2006: 37)
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Algilama, ii¢ asamadan olusmaktadir: algida segicilik, algisal orgilitleme (veya

organizasyon) ve algisal yorumlama (Lake, 2009: 86).

- Algida Segicilik: Algilama, kisilik ozellikleri gibi faktorlere bagli olarak
kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu farklilik, kisilerin ayni nesne veya olguyu
farkl sekilde algilamalarina neden olmakta ve kavramlara verdikleri tepkileri de farkl

kilmaktadir (Segkin ve Demirel, 2009; 182).

- Algisal Orgiitleme: Duyu organlarina gelen uyaricilarin tek tek degil, anlamli

bir biitiinliik icerisinde algilanmalaridir (Giiney, 2008: 130).

- Algisal Yorumlama: Algisal yorumlama, duyulara anlam yiikleme olarak
aciklanabilir. Algisal yorumlama, akla uygun gelen bilgiyi uyaricilarin, kisilerin ve
durumlarin niteliklerine dayandirarak anlamlandirmakla iligkilidir (Hawkins ve
Mothersbaugh, 2010: 293). Yorumlama kisisel oldugu icin farkliliklar goriilmektedir.
Algisal yorumlamaya etki eden faktorler, fiziksel faktorler, stereotipler (zihindeki daha
onceden tasarlanmig goriintiiler), ilk etki ve halo etkisi (herhangi bir kisi ya da nesnenin
ozelliklerinin ¢ok boyutlu olmasina ragmen birka¢ boyutunun degerlendirilmesi) olarak

siralanabilir (Yal¢in vd, 2009; 1939).
1.4.1.4. Tutumlar

Tutum kavrami, insanlar1 tanimlamak ve onlarin davraniglarina bir aciklama
getirmek i¢in siklikla kullanilmaktadir. Cogu kisinin tutum hakkinda bir fikri olmasina
ragmen bu kavramin tanimlanmasi olduk¢a zordur. Algilama, kisinin diinyaya agilan

penceresi ise tutumlar diinyanin kisiye agilan bir penceresidir (Giliney, 2008: 218).

Tutum, bir nesne, kisi, kurum veya olaya olumlu veya olumsuz bir tepki
gosterme egilimi olarak tanimlanabilir (Ajzen, 2005: 3). Farkli bir ifadeyle tutum,
bireyin herhangi bir durum veya bilgi hakkinda takindig: bir zihinsel durusu, bir duygu
veyahut bir hissi ifade etmektedir (Kog, 2013: 272).

Kisinin kisiligi ve 6zellikleri tutum olusumunda 6nemli birer etkendir. Disa-ice
doniik kisilik yapilari, tutumlarin belirlenmesi ve olusumunda kendini agik bir sekilde

gostermektedir. Tiiketici tutumu olusurken etkili olan esas kaynaklar, kisilik, tecriibe,
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kisisel etkilenme ve Kkitle iletisim araglar1 seklinde bdliimlenebilmektedir (Odabasi ve

Baris, 2007: 170-171).

Tutumlarin olusmasinda etkili olan bilgi kaynaklarini, Sekil 1.3. yardimiyla

acgiklamak miimkiindiir:

KISISEL
ETKILENME

TUTUMLARIN
OLUSMASI

TECRUBE

KITLE ILETISIM ARACLARI
(GAZETE, RADYO ve TV)

Sekil 1.3. Tutumlarin Olusmasinda Etkili Olan Bilgi Kaynaklar (Kaynak:
Odabas1 ve Baris, 2007: 171).

Tutum, kisinin bir nesneye ya da bir diislinceye kars1 gerceklestirdigi olumlu ya
da olumsuz degerlendirmeleri, duygu-durum degisiklikleri veyahut Ilehte/aleyhte
harekete ge¢me egilimleridir. Degisime karsi hayli direngli olan tutumlar, kisilerin
zaman i¢inde edindikleri tecriibelere ve grup iligkilerine dayanir. Bu yiizdendir ki

kisilerin tutumlarimi degistirmek ¢ok zor olmaktadir (Eroglu ve Bayraktar, 2008; 187).
1.4.1.5. Kisilik

Bireylerin diislince bigimleri, davramis sekilleri, dis goriiniisleri, duygu, beceri,
olaylar1 algilama bigimleri ve bu olaylara verdikleri tepkiler birbirlerinden farklilik
gosterirler. Bu farkliligin temelinde ise genellikle kisilik 6zellikleri bulunmaktadir
(Durna, 2005; 275). Kiyaslanabilir deneyimlere sahip olan bireylerin benzer degerlere
sahip olmaya yonelmelerine, hatta ayni1 degerlere sahip olmalarina karsin her zaman

ayni davranisi sergilemeyecekleri unutulmamalidir (Hoyer ve Macinnis, 2008: 371) .

Ic ve dis uyaricilara siirekli olarak maruz kalan kisilik; bireyin fizyolojik,
psikolojik, kalitimsal ve kazanilmis biitlin becerilerinin yani sira duygu, giidii, aligkanlik

ve isteklerin, dolayisiyla biitiin davranislarini kapsar (Yelboga, 2006; 198).
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Cok yonlii bir kavram olmasi ve insan davranislarina dair ¢ok sayida 6zelligi
cagristirdigr igin, kisilik kavrami ¢ok fazla sayida tanima sahiptir. Kisilik kuramin
genel bir davranis kurami olarak ele alan bir tanima gore kisilik, zamanin bireylere birer
sosyal ve biyolojik 6zellik olarak aktardigi ve belirli bir zaman i¢inde devamlilik arz
eden distince, duygu, eylem gibi psikolojik davramiglarindaki farkliliklar ve ortak
yonlerin biitiiniinii belirleyen egilimlerin tamamina verilen addir (Hellriegel ve Slocum,

2011: 96; Eroglu, 2011: 208).

Kisiligin ¢esitli 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir (Giiney,
2008:188):

- Kisilik, dogustan gelen veya sonradan edinilen 6zellikler biitiiniidiir

- Kisilik, sosyal ¢cevrede sergilenen davranislar toplamidir

- Kisilik, planlanarak olusturulmus bir ¢evre tarafindan ortaya ¢ikarilmaktadir
- Kisilik, zihinsel ve fiziksel 6zelliklerin toplamidir

- Kisilik, davranislar toplami olmasina karsin, davranislart sevk ve idare eder
- Her kiside dogustan gelen mizag, kisiligin vazgeg¢ilmez bir 6zelligidir

- Kisilik, bireysel dengenin olusturdugu bir biitlindiir

Kisilik, tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerin sunuldugu pazarlama c¢evresini
algilamalar1 ve satin alma kararlarinda da etkili olmaktadir. Yapilan caligmalar da
kisiligin iirtin ve marka se¢iminde yonlendirici bir rol oynadigini ortaya c¢ikarmistir

(Deniz ve Ercis, 2008; 302).

Kisilik konusunda birgok teori olmasina karsin, arastirmacilarin tiiketici
davranis1 ve kisilik arasindaki iligkileri arastirmak i¢in yaptiklar1 ¢aligmalarda en ¢ok
kullandiklar teoriler Psikanalitik ve Treyt (Ozellik) teorileridir (Islamoglu ve Altumisik,
2013: 155).

i. Psikanalitik Teori

Belki de kisilik hakkinda ortaya atilan teorilerin higbiri, Freud tarafindan ortaya

atilan teori kadar genis Olclide bilinen ve tartisilan bir teori degildir. Freud,
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bilingaltindaki psikolojik baskilarin insan davramiglarini ve diislincelerini giiclii bir
sekilde etkiledigini savunmustur. Bu baskilar, cocuklukta ortaya ¢ikmakta ve hayatin
geri kalanini da etkilemektedir (Cloninger, 2004: 32). Dolayisiyla bireylerin diisiince ve
davraniglar1 yalnizca bilingli yasantilarinin degil, ayn1 zamanda bilingalt1 yasantilarinin

da etkisi altinda kalmaktadir (Altuntug, 2009; 1356).

Freud’un teorisine gore, ¢ogu yetiskinin kisiligi, bireyin fiziksel ihtiyaglar1 ve
toplumun sorumlu bir bireyi olma amaci arasindaki temel ¢atismayi engeller ve bir
denge saglar. Bu denge, zihindeki ii¢ sistem arasinda kurulmaktadir (Solomon, 2013:
239). Freud, duygusal giidiisel bir siire¢ olarak ele aldig1 kisilik gelisimini, id-ego-
stiperego iligkilerindeki denge kavramiyla agiklamistir (Kilavuz ve Giirses, 2009; 2982).

- Id: Kisiligin o6ziindeki ve bilingalinin tamamindaki ruhsal alandir.
Tamamlanmamis kisilik siireci veya kisiligin oturmamais bileseni olarak da adlandirilir.
Id, gerceklikle bir baglantis1 olmadig1 halde temel arzulari tatmin etmede gerginligi

giderici bir rol oynar (Feist ve Feist, 2006: 27).

- Ego: Kisginin olumlu ya da olumsuz yonii, kontrollii olan veya olmayan arzusu
arasinda denge kurar (Eroglu, 2004: 173). D1s diinyanin id tizerindeki etkilerini ortaya
cikararak bireysel ve toplumsal talepler arasinda denge saglayici bir rol oynamasi

sebebiyle hassas bir yapiya sahiptir (Desmond, 2003: 250).

- Superego: Sistemin {igiincii pargasidir ve ¢cocuklukta 6grenilen ebeveynlerin ve
toplumun normlariin kisinin zihninde olusturdugu cok giiclii bir baskidir (Roth, 2001:
12,13). Superego, bireyin davraniglarini siirekli irdeleyerek vicdani anlamda bireye

mesajlar verir; vicdan karsiligidir (Ulusoy vd., 2005: 127).

Id, ego ve superego arasindaki iliskiyi bir &rnekle su sekilde ifade etmek

miimkiindiir (Eroglu, 2011: 226):

“Bu durum, bir denize benzetilebilir. Derin ve karanlik olan denizin alti,
insanlardaki 1d’in karsiligidir. Burada neler olup bittigi fazlaca bilinmez. Ancak, denizin
yiizeyine dogru asagidan yukariya dogru bir tazyik vardir. Deniz ylizeyinin iistliinde ise
atmosfer basincini temsil eden muazzam bir hava tabakasi var ki bu da superego’nun
karsihigidir. Iste, deniz yiizeyi ki bu da ego’yu temsil eder. Bir taraftan alttan gelen i¢

kuvvetlerin, diger taraftan {istten gelen dis kuvvetlerin etkisiyle belli bir seviye ve sekil
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alir. I¢ ve dis etkenlerin karsilikli iliski ve etkilemelerine gore deniz sathi, bazen

dalgalanir, bazen de durgunlasir”.
ii. Treyt (Ozellikler) Teorisi

Kisiligin yapisini kisinin 6zelliklerini inceleyerek arastiran psikolojinin bu kolu,
Freud’un disiinceleri gibi kuramsal bir yap1 sergilememektedir. Bu kuramin
savunucularina gore, bireyin kisiligi, temel 6zelliklerinin bir sentezi olmakla beraber; bu
Ozelliklerin bilinmesi, bireyin kisiliginin 6grenilmesini de beraberinde getirecektir

(Ciiceloglu, 2011: 416).

Kisilik ozellikleri, davranis, duygu ve diisiincelerin alisilagelmis bir kalib1 olarak
nitelenebilir. Insanlar cok sayida farkli &zellik sergilerlerken, bu &zelliklerin az bir
kismimin kisiligin temelini olusturdugu diisiiniilebilir. iste 6zellikler teorileri, kisilikteki
cesitlilikleri tanimlamak i¢in kullanilan bu temel nitelikleri tanimlamaktadir. Bir bireyin
kisiligi, bu temel Ozelliklerin her birinin ne kadar giigclii ya da zayif bir sekilde
sergilendiginin bir sonucu olarak agiklanmaktadir (Guy vd., 2011; 44).

1.4.2. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen sosyal ve kiiltiirel faktorleri danigma (referans)

gruplari, aile, roller ve statiiler ve kiiltiir seklinde incelemek miimkiindiir.
1.4.2.1. Damisma (Referans) Gruplari

Kisiler distindiikleri veya yaptiklari seylerden emin olamadiklar1 zamanlarda
danisma gruplarin1 rehber olarak alir ve davraniglarini bu gruplara gore ayarlarlar.
Bazen de kisiler, kendilerinin veya bir baskasinin performanslarin1 bu gruplara bakarak
degerlendirebilmektedirler. Bu cercevede danisma gruplarimi ¢evredeki c¢esitli olaylari,
tiyelerinin diinya goriisleri dogrultusunda ve onlar adina degerlendiren gruplar olarak
tanimlamak miimkiindiir (Giiney, 2008: 152). Buradan hareketle danisma grubu, kisinin
tutumlari, fikirleri, deger yargilar1 ve davranislar1 baglaminda dogrudan veya dolayl

olarak etkili olan bir insan toplulugudur seklinde tanimlanabilir (Tek, 1999: 201).

Danigma gruplari ile ilgili birbirine benzer bir¢ok tanim yapilmistir fakat basitge

tanimlamak gerekirse damigsma gruplari, bir bireyin karar verme, bilgi edinme ve
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davranig stlireci boyunca etkilendigi bir grup seklinde agiklanabilir (Sheu vd., 2016;
315).

Diger bir ifadeyle danigma grubu kavrami kisinin tutumlarina, fikirlerine, deger
yargilarina ve hatta karar almasina etki eden herhangi bir topluluk olarak da
tanimlanabilir. Danisma gruplarim1 ¢esitli agilardan smiflamak miimkiin olmakla

beraber, iki temel danigsma grubundan so6z edilebilir. Bunlar (Mucuk, 2004: 73);

- Kisinin yiiz yiize temasta bulunabildigi yakin g¢evresi yani iiyesi bulundugu

gruplar (aile, akrabalar, arkadas ¢evresi vb)

- Kisinin yiiz yiize temasta bulunmadigi ve iiyesi olmadigi gruplar (film

yildizlari, sarkicilar, yazarlar, sporcular vb) seklinde siniflandirilabilir.
1.4.2.2. Aile

Olagantistlii bir durum olmadikca kisilerin ilk karsilastiklar1 sosyal grup aile
olmaktadir. Bu bakimdan, bireylerin sosyo-kiiltiirel degerleri 6§renmeye basladig: ilk
kurum ailedir. Birey, sosyo-kiiltiirel degerler ile bazi davranislar1 da ebeveynini 6rnek
alarak dgrenir (Eroglu, 2011: 215). Ozellikle ebeveynler, bireyin gelisimini {ic dnemli

sekilde etkilemektedir (Hellriegel ve Slocum, 2011: 75):

- Kendi davraniglart dogrultusunda ¢ocuklarda bazi davranislarin ortaya

¢ikmasini saglarlar.
- Cocuklar tarafindan siklikla rol model alinirlar.
- Belirli davranislar titizlikle 6diillendirir veya cezalandirirlar.

Ailede kazanilacak olan tutum ve davramglarin etkisi yetigkinlikte de devam
edecektir. Ailenin ¢ocuga harglik vererek parayr nasil harcamasi gerektigi hakkinda
bilgi vermesi veya iirlin kalitesi, kalite-fiyat iligkisi gibi tiiketim ile ilgili fikirler
sunmasi, gelecekte yetiskin bir birey olacak ¢ocugun satin alma davranislar {izerinde

giiclii bir etki olusturacaktir (Atesoglu ve Tiirkkahraman, 2009; 220).

Ailede ebeveynlerin tiiketim davraniglari, tiiketimle ilgili cimrilik, comertlik,

tutumluluk, savurganlik vb. ozellikleri, bilingli yapilsin ya da yapilmasin ¢ocugun



25

tikketim aligkanliklarina yon verecektir. Bununla beraber, elbette aile iiyelerinin tiiketim
davraniglarinin tek belirleyicisi oldugu iddia edilemez. Fakat kiiciik yasta kazanilan
ozelliklerin kolayca degismedigi de goz Oniinde tutuldugunda, aile faktoriiniin kisinin
tikketim eylemleri iizerinde ne derece etkili oldugu da bilinmektedir (Torlak, 2000: 72).
Ciinkii aileden ayrilmamis olan bireyler satin alma kararlarinda aileyi yakin ve giivenilir
bir referans olarak gorerek satin alma kararlarin1 ailenin onayr dogrultusunda
verirlerken, aileden ayrilmig ve satin alma tecriibesine sahip olmayan bireyler satin alma

karar1 verirlerken zorlanabilmektedirler (Gil vd., 2007; 188).
1.4.2.3. Sosyal Simif

Sosyal sinif, maddi zenginlik ve kaynaklara erigim gibi nesnel 6zelliklerin yani
sira toplumdaki sosyoekonomik statii kavramlarina da dayanan ¢ok yonli bir yapidir.
Sosyal smifin bu ozellikleri, tist ve alt simifin bireylerin yasamlarini ve kisiliklerini
sekillendiren gercek, maddi kosullar1 yansitmaktadir. Bunun yani sira, sosyal smif
kimligi, bireyin yasam kosullarin1 ve yap1 kaliplarin1 diger sosyal kimlik yapilarina

benzer sekillerde etkilemektedir (Piff vd., 2010; 772).

Toplumlarda temelde st simif, orta sinif ve alt sinif olmak iizere 3 tabaka
mevcuttur. Bazi toplumlarda az olan iist sif-alt sinif farki, bazi toplumlarda fazladir.
Ayni1 sosyal siifin mensubu kisiler, deger ve davranis 6zellikleri agisindan benzerlik

gdsterme egilimindedirler (Oztiirk, 2015: 40).

Tolumdaki insanlar genellikle orta tabakada yogunlagmaktadirlar. Bir
toplumdaki tist sinifin tiikketim davraniglari, ayni toplumdaki alt siniflarla degil, farkl

kiltiirlere ait iist siniflarla benzerlik gosterir (Hoyer ve Macinnis, 2008: 335).

Bazi toplumlarda sosyal sinifi geleneksel kast sistemi belirledigi i¢in (Hindistan
gibi), bu toplumlarda insanlar bulunduklar1 sosyal sinifi degistiremezler. Buna karsin
kast sistemi ve hanedanligin bulunmadig: iilkelerde ise (ABD, Fransa, Almanya,
Tirkiye gibi), insanlar yasamlar siiresince asagidan yukariya veya yukaridan asagiya
olmak tizere siif degistirebilmektedirler. Bu tiir toplumlarda kisinin sosyal sinifin1 aile
degil, servet, gelir, egitim durumu, toplumsal degerler gibi farkli faktorler belirler

(Karafakioglu, 2012: 151).
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Olug, Tiirkiye’deki sosyal smif katmanlarini 5 farkli grupta incelemistir

(Karafakioglu, 2012: 151):
- Ust Katman: Tiiccarlar, sanayiciler, iist diizeydeki profesyonel yoneticiler.

- Ust-Orta Katman: Biiyiik ¢apta ciftciler, biiyiik biirokratlar, albay ve generaller,

serbest meslek ile ugrasanlar, 6gretim iyeleri.

- Alt-Orta Katman: Kiiciik girisimciler, orta capta esnaflar, orta basamak

memurlar, profesyonel yoneticiler, subaylar.

- Ust-Alt Katman: Kiiciik esnaflar, 6zel veya kamuya ait alt basamaktaki

gorevliler, orgiitlenmis isciler, astsubaylar, kiiciik ciftciler.
- Alt-Alt Katman: Koyliiler, orgiitlenmemis isgiler ve issizler.

1.4.2.4. Kiiltiir

Biitiin sosyal bilimlere ilham kaynagi olan kiiltiir, insan davranisini etkileyen en
soyut yapi1 olarak varligini siirdiirmektedir. Bir toplumda kiiltiir; ekonomik, politik, dini,
sosyal ve teknolojik sistemlerde dil, egitim, ¢evrebilim ve sosyallesme gibi birbiriyle
iligkili bircok etkiden tiiretilmistir. Bu faktorler, degerler, normlar, gelenekler, rol
algilar1 ve diger biligsel yapilar gibi kavramlar1 bigimlendirmektedir. Genel olarak
siklikla kullanilan bir tanima gore kiiltiir, “cevrenin insan yapimi” seklinde

aciklanmaktadir (McCort ve Malhotra, 1993; 92-93).

Diger bir tanima gore kiltiir, toplumun iiyeleri olarak insanlar tarafindan
sonradan kazanilan bilim, inang, ahlak, hukuk, sanat, gelenekler ve diger beceri ve
aliskanliklar1 da i¢ine alan karmasik bir biitiindiir (Hawkins and Mothersbaugh, 2010:
42).

Belirli bir toplumdaki iiyeler tarafindan paylasilip aktarilan davranislarin
sonuglart ile 6grenilmis davraniglarin bir biitiinii olan kiiltiir, kisilerin kisisel ve

toplumsal biitiin degerlerini igeren karmasik bir biitiindiir (Celik, 2009: 13).

Barli (2007) kiiltiirii; “genel olarak benimsenen, iiyeler i¢cin Orgiitsel hayati

anlamli hale getiren ve onlarin davraniglarin1 yonlendiren inanglar, tutumlar ve degerler
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toplulugu” seklinde tanimlamaktadir (Barli, 2007: 275). Kog¢ (2013) ise kiiltiirtin “bir
sosyal gruptaki insanlarin paylastiklar1 ortak anlamlar” oldugunu savunmaktadir (Kog,

2013: 373).

Kiiltiir ile tiiketici davranmiglari, birbirleriyle ¢ok yakindan iligkili olmakla
beraber, tiiketicilerin davranmislarinin biiyiik bir boliimii iizerinde kiltliriin etkisi
bulunmaktadir. Insan hayatina etkisini her alanda hissettiren kiiltiiriin, insanlarin satin
alma davranislarina etkileri de kiiltiirel anlamda degisiklik gostermektedir (Yesiltas vd.,

2012; 195-196).
1.4.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin aileleri, dogum yeri, yasi, egitim durumu, bos zamanin
degerlendirme sekilleri kisiden kisiye degisim gostermektedir. Bununla beraber bu
degiskenlerin her biri tiiketicilerin davraniglar1 iizerinde etki yaratmaktadir. Zaman
icerisinde yas itibariyle olaylarin erken veya ge¢ yasanmasi ya da savas, deprem, sevgi
eksikligi gibi istisnai olaylar yasama ve bu esnada yiiklenilen roller ve fiziksel ve
zihinsel yeteneklerden dolayr kazanilmis olan farkli deneyimler, kisisel faktorleri
olusturur. Kisisel faktorler tarafindan daha 6nce saglanilan fayda, satin alma maliyeti,
beklenti ve memnuniyetsizlik gibi degiskenler, satin alma faaliyetini gergeklestiren
tiikketiciler agisindan birer tecrilbbe unsuru olusturmaktadir. Yasanan bu tecriibeler de
ileride meydana gelecek satin alma davraniginin birer belirleyicisi olmaktadir (Altunigik

vd., 2007: 56).

Tiiketici davramisini etkileyen kigisel faktorlerin baslicalari, yas, meslek,

ekonomik durum ve yasam bi¢imi seklinde siralanabilir.
1.4.3.1. Yas

Biyolojik agidan degerlendirildigi zaman her insan beli bir fiziksel yasa sahiptir.
Fakat insanlar psikolojik olarak deneyimlerinden 6grendikleri dogrultusunda biiyiir,
Ogrenir ve olgunlasir, sosyal anlamda degerlerini insanlar ile (aile, arkadas grubu ve

referans grubu) etkilesimi sonucu gelistirir (Demir ve Kozak, 2013: 75).

Insanlar, yasamlar1 boyunca farkli iiriinler ve hizmetler satin alirlar (Kotler,

2000: 167). Kisilerin bulunduklar yas araliklarina gore marka tercihi, tiiketim sekilleri,
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satin alma nedenleri, tiiketicileri motive eden unsurlar ve tutumlar farklilasmaktadir
(Elden, 2009: 368). Tiketicileri yaslarina gore gruplamak, belli bash iiriin ve
hizmetlerin olasi pazarmi tanimlamada ve pazar bdliimlemesi bakimindan oldukca

onemlidir (Aytug, 1997: 47).

Insanlar yaslandik¢a ihtiya¢ ve tercihleri de degiskenlik gostermektedir. Bu
nedenle, tiiketicilerin yaslarinin kisilikleri {izerinde O©nemli bir etkisi oldugu

sOylenebilir. Kisilerin yas1 ayn1 zamanda, satin almay1 diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri
de etkilemektedir (Solomon vd., 2006: 456).

1.4.3.2. Meslek

Cogu zaman, aym1 meslege mensup kisiler, aym tiiketim tarzim
benimseyebilmekte ve birbirine benzer iiriin veya hizmetleri tercih edebilmektedirler.
Bu nedenle pazarlamacilar siklikla pazari bolimlendirirken meslek faktoriinii de ele

almaktadirlar (Noel, 2009: 68).

Meslek, gelir seviyesi ile paralel olarak tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde
bir etki yaratabilecegi gibi, belli bash aligkanliklar, yasam tarzlari, farklilasan ihtiyaclar
paralelinde de belli iiriinleri veya hizmetleri tercih etmeye sebep olabilecek bir etkendir

(Erdem, 2006: 84).

Tiiketicilerin ¢alisma siireleri, ise gidip gelmek i¢in harcadiklari zaman, tatil
sireleri  gibi  faktorler gerek ihtiyaglar gerekse tercihler ¢ergevesinde
degerlendirildiginde farkliliklar gosterebilmektedir. Herhangi bir isletmede alt
kademede calisanlar (mavi yakalilar) ile iist kademede calisanlar (beyaz yakalilar)
arasinda mesleklerine gore satin alacaklar1 {riin veya hizmetler degisiklik

gostermektedir (Stiier, 2014: 77).
1.4.3.3. Ekonomik Durum

Tiiketiciler {riin veya hizmet secimlerinde karar verirlerken mevcut olan
ekonomik kosullarin1 degerlendirmek durumunda kalmaktadirlar. Gelecege yonelik
satin alma kararlarinda tiiketiciler mevcut ekonomik durumlarini goéz Oniinde

bulundurmaktadirlar (Durmaz vd., 2011; 119).
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Ulke ekonomisinin genel yapisi, gelecek ile ilgili beklentiler ve ekonomik
hareketlilik, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir. Kisilerin gelir
seviyeleri ve satin alma davraniglar1 birbirleriyle dogrudan bir iligki i¢indedir (Demir ve

Kozak, 2013: 85).
1.4.3.4. Yasam Bicimi

Tiiketicilerin {irtinleri veya hizmetleri tercih etmesi, satin almasi ve kullanmasina
yonelik eylemlerini olusturan giinlilk durumlarimi ve tutum, davranig ve kisisel
Ozelliklerini kapsayan psikolojik olgular1 bir araya getiren yasam bicimi, bir toplumda
yasamanin sonucunda meydana gelen diizeni ifade eder. Yasam bi¢imi, farkl: kiiltiirlerin

ve gruplarin da birbirinden ayirt edilmesine yardimci olur (Erdal, 2001; 37).

Yasam bicimi, tiiketici davraniglarini algilamada ve tahmin etmede yol gosterici
olan belki de en o6nemli kavramdir. Ciinkii yasam bigimi, tiiketici davranislarini
etkileyen diger unsurlar1 da i¢ine alan ¢ok genis bir alan1 kapsamaktadir (Arslan, 2003;

96).
1.5. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketicilerin satin almasi aslinda bir soruna karsi gelistirilen bir tepkidir.
Tiiketicilerin karar vermesi ise iriin veya hizmet teklifleri ile ilgili kararlarini
aciklamaktadir. Diger bir ifadeyle, bilgi toplanmasi ve islenmesi, degerlendirilmesi ve
bir problemi ¢6zmek ya da satin alma se¢imi yapmak i¢in miimkiin olan en 1yi secenegi
tercith etme siireci olarak tamimlanabilir. Karar verme, bir sorunu ¢6zmek icin bir
alternatif se¢imi olarak tanimlanirken, siireci tamamlamak i¢in gereken zaman ve ¢aba

satin alma durumlarina gore degisiklik gosterebilir (Prasad ve Jha, 2014; 335).

Tiiketici satin alma karar siireci, bes asamada gerceklesen bir siire¢ olup, satin
alma karart ve uygulamasi bu siirecin agamalarindan sadece birisidir. Siire¢ bu
asamadan c¢ok daha Once baslamistir ve satin alma gergeklestikten sonra da devam
edecektir. Tiketicilerin satin alma davranisini anlayabilmek i¢in sadece satin alma

karari1 lizerinde degil. siirecin tamami tizerinde vogunlasmak gereklidir (Avtug. 1997:

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Fark Bilgi Alternatiflerin Satin Satin Alma Sonrast
Edilmesi —> Toplama —> Degerlendirilmesi ' Alma — | Degerlendirme

! ! f I )

| Geri Bildirim |
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Sekil 1.4. Satin Alma Karar Siireci Asamalar1 (Kaynak: Dibb and Simkin, 2012:
126).
i. Thtiyacin Fark Edilmesi

Satin alma karar siirecinin ilk asamasini, ihtiyacin ortaya g¢ikmasi olusturur.
Tiiketici, bir sorun ile karsilastigi zaman, ihtiyacini fark edecektir. Ihtiyacin ortaya
cikisi, tliketicinin iginde bulunmak istedigi durum ile iginde bulundugu durum
arasindaki farktan ortaya ¢ikmaktadir ki; bu iki durum arasinda herhangi bir fark
bulunmadig: takdirde ihtiyagtan séz etmek olanaksizdir (Bakshi, 2012; 3; Solomon,
2013: 325).

Ihtiyacin, karsilanmasi icin tiiketiciye yeterli baskiyr yapmasi, tiiketiciyi
harekete gecirir ve tiiketici bu ihtiyacini kargilamak i¢in ¢oziim yollarina bagvurur. Bu
durumda bir {irlin veya hizmetin satin alinabilmesi i¢in herhangi bir ihtiyacin olugmasi
ve tiiketicinin bu ihtiyaci karsilamak i¢in harekete gegmesi gerekir (Karafakioglu, 2012:

154).
ii. Bilgi Toplama

Tiiketiciler, herhangi bir {irlin veya hizmete ihtiya¢ duyduklarinda, bu
ithtiyaclarini giderebilmek icin yeterli ve gerekli bilgiye ulagsmaya caligirlar. (Liang ve
Lai, 2000; 3). Tiiketicilerin, bilgiye ulastiktan sonra karar vermelerinin kolaylasmasinin
yant sira, iriin veya hizmetle ilgili olarak algiladiklar: risk azalacak ve verilecek olan
karara olan gilivenleri artacaktir. Tiiketicilerin edindikleri bilgiler dogrultusunda tercih

edecekleri iiriin veya hizmet daha da belirginlesmis olacaktir (Ozcan, 2010; 33-34).

Bilgi toplama asamasinda tiiketici, i¢sel kaynaklar (tiiketicinin gegmiste

ogrendikleri ve tecriibeleri) ile ilgili bilgilere basvurabilecegi gibi digsal kaynaklar (aile,
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arkadaslar, satis temsilcileri, brosiirler vb.) ile ilgili bilgilere de veya her ikisine birden

basvurabilmektedir (Kog, 2013: 457).
iii.  Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler glinimiizde, ihtiyaglarini karsilamak istedikleri zaman, ¢esitli iiriin
ve hizmetlerle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu iiriin ve hizmetlerden herhangi birini

tercih edebilmek ve satin almak i¢in biitiin secenekleri degerlendirmektedirler (Durmaz,
2008: 87).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda en 6nemli 6ge, se¢im kriterleridir.
Hangi secim kriterinin uygulanacagi, tiiketiciye, duruma ve iirlin veya hizmetin
niteligine gore degisiklik gostermektedir. Yani degerlendirme kriterleri, tiiketicilerin
iriin veya hizmetlerde aramis oldugu degisik nitelikler olmaktadir (Odabasi ve Baris,

2007: 365-366).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda, tiiketicinin egitim durumu, geliri,
meslegi, tutumlari, algilamasi ve hatta ailesinin ve kiiltiiriin etkileri hissedilebilir. Diger
bir taraftan, iiriin, fiyat ve dagitim bilesenleri de bu asamada tiiketici iizerinde énemli
etkiler birakmaktadir. Tutundurma karmasindan ise 6zellikle promosyon ve reklamlar,

alternatifler arasinda tesvik edicilik yoniinden etkili olabilecek unsurlardir (Torlak,
2000: 100).

iv. Satin Alma Karari ve Uygulanmasi

Tiiketicilerin ihtiyacin karsilanmasi konusunda hangi {iriin veya hizmetleri satin
alacaklarina karar vermeleri, en kritik asamalardan birisidir. Tiiketici bu asamada,
algiladig1 riske gore, satin alma kararin erteleyebilir, degistirebilir veya satin almadan

tamamen vazgecebilir (Tek, 1999: 215).

Bu asamada artik satin alma gerceklesmis ve tiiketicide satin alma sonrasi bir
fikir yerlesmistir. Burada dikkat edilmesi gereken bir konu da, tiim satin alma
kararlariin tliketimle sonuglanmayabilecegidir. Tiiketici iiriin veya hizmeti satin alsa da
onu hi¢ kullanmayabilir, bagkasina kullandirabilir veya imha edebilir. Ancak tiiketici
iirlin veya hizmeti kullansin ya da kullanmasin, satin aldig1 igin iirliin veya hizmet

hakkinda bir yargiya varacaktir (Oztiirk, 2015: 12).
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V. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Satin alma islemi bitmis olsa bile, tiiketiciler verdikleri Kkararlari
degerlendirmektedirler. Bu degerlendirmeyi yapmalarinin temelindeki neden, yaptiklar
secimlerden emin olmak ve iirlin veya hizmetlerin ihtiyaglarim1 hangi o6lgiide
karsiladigim1  6lgmektir. Bu asamada tiiketiciler, {iriin veya hizmetle ilgili
memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini de o6lgmekte ve iirlin, hizmet veya

markaya kars1 tutumlarini belirlemektedirler (Bakshi, 2012; 3).

Herhangi bir {iriin veya hizmeti satin almis olan tiiketici, oncelikle iiriin veya
hizmetin kullanim ya da tiiketim siirecindeki performansini degerlendirecek; eger
bekledigi performansi saglarsa tatmin, saglamazsa tatminsizlik s6z konusu olacaktir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 47). Eger tiiketici tatmin olmussa, {iriinii tekrar satin
almaya karar verirken tereddiit etmeyecektir. Buna karsilik tatmin olmamus bir tiiketici,

iriin veya hizmeti kullanmaz, tekrar satin almaz veya iade edebilir (Kotler, 2000: 183).

IKiNCi BOLUM

TUKETICi SATIN ALMA TARZINDA HEDONIK VE FAYDACI
YAKLASIM

2.1. Tiketici Satin Alma Tarzlar

Tiiketici davraniglari, olduk¢a karmasik bir siire¢ olmakla beraber, sosyal,
kiiltiirel ve psikolojik olarak i¢ ve dis degiskenler tarafindan bicimlenmektedir. Tiiketici
davraniglar1 aragtirmalarinin ana konusunu, tiiketicilerin kendilerine sunulan ¢ok sayida
ve farklilagtirilmig tiriin ve hizmetler arasindan nasil bir tercih yaparak karar verdikleri

olusturmaktadir. Yapilan arastirmalar, tiiketicilerin bir satin alma tarzi dogrultusunda
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karar verdiklerini ortaya koymaktadir (Kayabas1 vd., 2016; 153). Tiiketicilerin satin
alma tarzlarmin gelismesine kisilik, yasam sekli ve degerleri onemli Ol¢lide katki
saglamaktadir. Kisinin hayatinin her alaninda davraniglarini yonlendiren degerler,
kisilerin giindelik hayatlarin1 bi¢imlendirirken tiiketici olarak karar alma siirecini de
belirlemektedir. Bu 6zelliklerinden dolay kisisel degerler ve satin alma tarzlari, tiikketici
davramslarini etkileyen 6nemli degiskenler olarak ifade edilmektedir (Unal ve Ercis,

2006; 359).

Tiiketici satin alma tarzlar, tiiketicilerin pazardaki {irlin ve hizmetler arasinda
secim yapma yaklagimlarini belirleyen zihinsel yonelimler olarak tanimlanmaktadir.
Kalite bilinci veya moda bilinci gibi bilissel ve duyusal 6zelliklere sahip olan tiiketici
satin alma tarzi, esas olarak psikolojideki kisilik kavramiyla benzerligi olan bir
kavramdir (Sproles ve Kendall, 1986; 268). Tiiketici satin alma tarzlarinin temel
ozelliklerinin bilinmesi, tiiketicilere uygulanacak pazarlama faaliyetlerinin belirlenmesi

icin gereklidir (Durvasula vd., 1993; 55).
2.1.1. Tiiketici Satin Alma Tarz1 Yaklasimlari

Tiiketici davranis1 arastirmacilari, tiikketici satin alma tarzini etkileyen ii¢ temel
yaklasim gelistirmislerdir. Bunlar; psikografik/yasam tarzi yaklagimi, tiiketici tipolojisi

ve tiiketici karakteristikleri yaklasimlaridir (Unal ve Ercis, 2007; 322).

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 onlarin kim olduklarindan ¢ok satin alma
kararin1 nasil verdiklerine ve bu karar1 verirlerken hangi faktorlerden etkilendiklerine
bagli olmaktadir. Tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorlerden biri de onlarin
tercihlerine yon veren, amagladiklar1 yasam tarzidir (islamoglu ve Altunisik, 2013:
167). Demografik, davranigsal ve sosyo-ekonomik Olgiitlerden daha genis olan
psikografik yaklagim, tiiketici davramiglarini agiklamada cok sayida degiskenden
faydalanarak tiiketicilerin psikolojik 6zellikleri ve yasam bi¢imleri acisindan karar alma

tarzlarii incelemektedir (Akin ve Yoldas, 2010; 6).

Tiiketicilerin satin alma tarzini etkileyen ikinci yaklasim olan tiiketici tipolojisi
yaklasimi; tiiketicileri aligveris tarzlarina gore ekonomik, ilgisiz, kalite odakli vb. gibi
genel tiiketici tiirlerine gore ayirmaktadir (Bandara, W.W.M.C., 2014; 5; Yilmaz vd.,
2016; 2).
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Tiiketicilerin satin alma tarzlarini etkileyen tiglincii ve son yaklasim olan tiiketici
karakteristikleri yaklagimi, giiclii ve aciklayict olmasi nedeniyle yaygin bir sekilde
kabul gormektedir; ciinkii tiiketici davraniglarinin  bilissel ve duygusal yoniine
odaklanmaktadir. Bu yaklasim, satin alma davranist ve tiiketicilerin zihinsel
yonelimlerini yoniindeki genel egilimi ile ilgilidir (Mokhlis, 2009; 271). Sproles ve
Kendall (1986) tarafindan gelistirilen ve tiiketicilerin karar alirken biligsel ve duygusal
olarak gosterdikleri sekiz tiiketici karakteristiginden olugan Tiiketici Tipleri Envanteri,
tiikketicilerin satin alma tarzlarin1 6lgmede oldukca giiclii ve aciklayici bir 6lgiim araci

olarak kabul edilmektedir (Ceylan, 2013; 42).

Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen tiiketici tipleri envanteri, Tablo
2.1°deki gibi agiklanabilir (Shim, 1996; 549):

Tablo 2.1. Tiketici Tipleri Envanteri

Tiiketici Satin Alma Tarzi Ozellikler

Miikemmeliyet¢i Tiiketici En iyi kaliteyi dikkatli ve sistematik bir
sekilde arastirirlar. Genellikle yeteri kadar
iyi liriin veya hizmet onlart memnun etmez.

Marka Bilingli Tiiketici Daha pahali ve taninmig ulusal markalari
satin almaya odaklidirlar. Bu tiiketiciler
i¢in daha yiiksek bir fiyat, daha iyi kalite
anlamina gelmektedir. Ayrica, en ¢ok satan
ve reklami yapilan {irlin veya hizmetleri
tercih ederler.

Yenilik ve Moda Bilingli Tiiketici Yeni ve yenilik¢i liriin ve hizmetlerden
hoslanmakla beraber, yeni arayislara
girmekten heyecan duyarlar. Tarz ve gesit
arayisi ile giincel kalmak, bu tiiketicilerin
en belirgin yonleridir.

Hedonik Tiiketici Aligveris yapmayi eglence olarak goriirler.
Aligveris yapmay1 hos bir aktivite olarak
bulurlar ve sadece eglenmek igin aligveris
yaparlar.

Fiyat Bilingli Tiiketici Uriin ve hizmetlerin fiyatlari ile ilgili bilgi
sahibidirler. Genellikle daha diisiik fiyatlar1
tercih ederler ve Odedikleri fiyatin
karsiligini en 1iyi sekilde elde etmeyi

amaglarlar. Bu tiiketiciler, fiyat
karsilagtirmasi yapan tiiketicilerdir.
Aceleci ve Dikkatsiz Tiiketici Anlik olarak aligveris yapma

egilimindedirler. Ne kadar harcadiklar
veya satin aldiklarmin ne kadar iyi
oldugunu umursamazlar.
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Kafas1 Karigmis Tiiketici Cok sayida marka ve magaza hakkinda
bilgi sahibidirler. Sahip olduklar1 bu
bilgiler arasindan se¢im yapmalar1 oldukca
glctir.

Markaya Bagl Tiiketici Favori marka ve magazalar1 vardir. Bu
marka ve magazalar1 tekrar tekrar tercih
etmeyi aligkanlik edinmislerdir.

Kaynak: Shim, 1996; 549.

2.2. Tiiketici Davranmisinda Hedonik Yaklasim

Kiiresellesmenin gelismesine paralel olarak pazarlama anlayisinda meydana
gelen degisim ve gelismeler, tiiketicilerin satin alma davranislarini da etkilemistir.
Geleneksel pazarlama anlayisinin hakim oldugu donemlerde, pazarlama faaliyetleri
tiketicilerin  fiziksel ihtiyaglarina odaklanirken, modern pazarlama anlayiginin
yayginlagmasi, tiiketicilerin psikolojik ihtiyaclarini karsilamaya yonelik faaliyetleri de
beraberinde getirmistir. Geleneksel pazarlama anlayis1 doneminde tiiketicilerin
ihtiyaclart rasyonel iken, modern pazarlama anlayis1 doneminde tiiketicilerin ihtiyaglari

haz temelli 6zellik sergilenmektedir (Fettahlioglu vd., 2014; 312).

Tiiketici davranislart ile ilgili olarak gergeklestirilen calismalar, tiiketicilerin
tiketim davraniglarinin hedonik ve faydaci olmak {iizere iki temel sebep tiizerinde
gerceklestigini ortaya koymaktadir. Hedonik deger, duygularin tatmini ve eglence ile
iliskiliyken, faydaci deger ise zorunlu ihtiyaglarin tatmini ile iliskilidir (Adomaviciute,

2013; 756).

20. yiizyilin sonlarinda pazarlardaki iiriin miktarinin artmasi, tiiketim kiiltiirtinii
sekillendirmis ve sonug olarak tiiketicilerin hedonik (hazci) davranislarini uyarict bir
etki yaratmugtir. Islevsel ihtiyaglarm farklilagsmay1 kisitlayici yapiya sahip olmast,
isletmeleri baz1 hedonik ihtiyaglar temelinde pazarlama faaliyetleri gerceklestirmeye
yoneltirken, tiikketim mallarinda da énemli 6lgiide artisa neden olmaktadir (Ozgiil, 2011;
25). Tiketim mallarinda meydana gelen artisla beraber tiiketiciler de sadece tek bir
iriine sahip olmak yerine Triinlerin hepsine toplu halde sahip olmayr tercih
etmektedirler. Bu da tiiketicilerin davraniglarinin daha da karmasik bir hal almasi

demektir (Baudrillard, 2017: 18).
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Tiiketicilerin satin alma davranislari karmasik olabilecegi gibi basit 6zellikler de
gosterebilmektedir. Tiiketiciler aligverisi sadece bir {iriine sahip olmak icin degil, iiriine
yiikledikleri anlamlar i¢in de gerceklestirebilmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin
aligveris nedenleri ihtiyag temelli olabilecegi gibi, duygusal nedenler de
barindirabilmektedir. Bu baglamda hedonik tiiketime olan egilim, tiiketici

davraniglarinda itici bir gli¢ olusturmaktadir (Park vd., 2006; 434).
2.2.1. Hedonizm (Hazcihk) Kavram

Haz, kisinin dogumundan itibaren kiside olusan dogal bir egilimdir. Kisi, mutlu
olabilmek i¢in haz alabilecegi eylemlere ve nesnelere yonelecektir. Haz, kavramsal
olarak cesitli diisiiniirler tarafindan incelenmis ve kimi zaman farkli kimi zamansa
benzer fikirler ileri siiriilmiistiir. Hazcilik veya hedonizm ise, hazzi ahlak ilkesi olarak
benimseyen ve yasamin merkezine hazzi yerlestiren goriis olarak tanimlanabilmektedir

(Papatya ve Ozdemir, 2012; 166).

Hedonizm arastirmalar1 konuya genellikle Freudyen bir perspektiften
yaklasmaktadir. Psikanalitik gelenekte hedonizm, haz-ac1 ilkesine baglidir. Bu nedenle
insanlarin tim davraniglarinin temelinde, id’in isleyisi, hazzin pesinde kosmasi ve
enerjinin serbest birakilarak gerilimin azaltilmasinin yatmakta oldugu diisiiniilmektedir

(Mowen, 2000; 98).

Cogu diistince gibi, hedonizm kavrami da antik Yunan’a kadar uzanmaktadir.
Yasamin esas amaci olarak en iistiin iyinin haz oldugunu ileri siiren hedonizm, M.O.
dordiincii yiizyilda gelismeye baslamistir (Odabasi, 2017: 112). Bu déonemde iki 6nemli
hedonist teori gelistirilmistir. Bunlardan ilki olan Kyrene Okulu takipgileri (egoist
hedonistler), kisinin anlik isteklerinin olustugu anda diger kisileri diisiinmeksizin
karsilanmasini varligin esas temeli olarak gormiislerdir. Akilc1 hedonistler ise, egoist
hedonistlerin aksine ger¢ek hazzin sadece akil ile elde edilebilecegini savunmuslardir

(Knoflacher ve Ocalir, 2011; 53).

Kyrene Okulu kurucularindan Aristippos’a gore, her haz, bir haz oldugu i¢in
tyidir. Dolayisiyla hazlar arasinda niteliksel agidan bir farklilik yoktur. Ancak bedensel
haz, ruhsal hazdan daha Onemlidir. Ciinkii yasamin amaci, bedensel hazlarda

doygunluga ulagmaktir. Akilct hedonistlerin basinda gelen Epikiiros’a gore ise
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Aristippos’un aksine ruhsal hazlar bedensel hazlardan daha 6nemlidir. Yine de bedensel
hazlarin varligini inkar etmemekte fakat bedensel hazlarin bir zaaf olusturmasini da
dogru bulmamaktadir. Epikiiros, bedensel hazlarin insan1 act ve mutsuzluga siiriikledigi
gorisiindedir. Ciinkii haz alinarak tliketilen bir yemek daha sonrasinda bedensel agidan

rahatsizliga sebep olabilecektir (Turan, 2015; 252-255).

Hedonizm, hazzin iyi, acinin ise kotlii oldugunu savunmaktadir. Hedonizmin
farkli tanimlamalari, farkli haz ve aci kuramlarina karsilik gelmektedir. Basit hedonizme
gore haz, tipki act gibi siiresi veya siddeti degisebilen basit niteliksel ruhsal bir durum
veya duygudur. Tercihli hedonizme gore ise, haz ve aci1 fonksiyonel birer durumdur ve
haz, kisinin devam etmesini istedigi ruhsal bir durum veya duygudur. Kisi, diger biitiin
durumlar sabitken aldig1 hazzi uzatmak i¢in ¢abalar. Tercihli hedonizme gore aci da
ayni sekilde kisinin son bulmasini istedigi ruhsal bir durum veya duygudur ve kisi diger

biitliin durumlar sabitken acinin son bulmasi i¢in ¢abalar (Brink, 1992; 71).

Hazz1 mutlak anlamda iyi olarak kabul eden, insanlarin eylemlerini sonucunda
haz saglayacak sekilde planlamalar1 gerektigini ve siirekli olarak haz verene yonelmenin
en uygun davranis oldugunu savunan felsefi bir goriis olan hedonizm, pazarlama

alaninda da 6nem kazanmis bir konudur (Fettahlioglu vd., 2014; 307).
2.2.2. Hedonik Tiiketim Kavrami

Insanlar, temel ihtiyaclarim ve isteklerini karsilayabilmek icin tarihin her
evresinde iiretmisler ve tiiketmislerdir. Bu iiretim geleneksel toplumlarda giindelik
ithtiyaclarin karsilanmasina yonelik bir ¢caba ve emek gerektirirken, modern toplumlarda
pazar odakli bir hal almis, postmodern toplumlarda da tiiketmek ic¢in iiretmek halini
almistir. Yasamak i¢in iliretmek fikrinin tiikketmek icin iiretmek mantigina yerini
biraktigt bu donemde, {irlin ve hizmetlerin degisim degerleri kullanim degerlerinin
Oniline ge¢mistir. Sonug olarak gelinen nokta ise tiiketimin olagan ihtiyaglarin akilci
sekilde giderilmesinden ziyade sembolik bir anlam kazanmis olmasidir (Duman, 2018:
1).

Giliniimiiz tiiketicileri sadece akilc1 sebeplerle degil, tiiketim deneyimini
romantizm ile de zenginlestirmek istedikleri icin aligveris yapmaktadirlar. Bireyler,

tiketim esnasinda duyular, duygular veya diisler araciligi ile haz alarak tatmin
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olmaktadirlar. Olumlu veya olumsuz olarak uyarilan duygular, haz veya aci
deneyimlerini pekistirerek tiiketicilerin satin almalarini saglayabilmektedir (Babacan,

2001; 97).

Bireylerin zorunlu ihtiyaglarin1 karsilamak igin gerceklestirdikleri tiiketim,
kisiye gercekte bir fayda sagladigi i¢in faydaci tiiketim olarak adlandirilmaktadir.
Buradan hareketle kisiler, daha akilc1 bir yaklasimla kendilerine fayda saglayacak iiriin
veya hizmetleri satin alma egilimi gosterecekledir. Buna karsilik aligverise duygusal
acidan yaklasan bazi kisiler, aligverisi sadece fayda temelli olarak gergeklestirmeyecek
ve haz almak i¢in de aligveris yapabileceklerdir. Literatiirde hedonik tiikketim olarak
adlandirilan bu anlayisa gore kisiler, moday1 yakindan takip etmek, sosyal iliski kurmak
veya sosyal iliskilerini giliclendirmek, rahatlamak veya bagkalarinin mutlulugunu

saglayabilmek i¢in aligveris yapmaktadirlar (Sengiin ve Karahan, 2013; 15).

Glinlimiizde tiiketim, insanlarin hayatlarini idame ettirebilmeleri i¢in gerekli
olan temel ihtiyaglarmi karsilamalarmin da &tesine gegmis durumdadir. Uriin ve
hizmetler artik tiiketiciler icin hayattan zevk alma araci haline gelmistir. Tiiketicilerin
tilketimden zevk ve haz almalar1 olarak da tanimlanabilen hedonik (hazci) tiiketim,
giiniimiizde daha fazla incelenen bir konu halini almistir (Giiven 2009; 58; Aytekin ve
Ay, 2015; 142). Yapilan aragtirmalar, tiikketimin salt ihtiyaglar1 karsilamaya yonelik bir
kavram olmadigini, sosyal bir faaliyet olarak giinlilk yasamin bir pargasi halini aldigini
ortaya koymaktadir. Tliketiciler dis uyaricilardan gelen uyarilara cevap verirlerken ayni
zamanda kendi i¢lerinde de iirlin veya markaya yonelik farkli imajlar yaratmaktadirlar.
Dolayisiyla, salt ihtiyaglarini karsilamanin yaninda duygusal agidan haz duyabilecekleri
aligverisler de yapmaktadirlar. Bu nedenle, tiiketici davranmiglarini ve satin alma
faaliyetini agiklarken yalmizca faydaci aligverisi dikkate alan goriigler yeterli

olmamaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008; 266).

Hirschman ve Holbrook (1982)’a gore hedonik tiiketim, kisilerin iirtinlerle ilgili
deneyimlerini ¢oklu duyusal yonden ele alan tiiketici davranislarinin bir yoniidiir. Coklu
duyusal kavramiyla, deneyimin tatlar, sesler, kokular, dokunsal ve gorsel izlenimler
aracilifiyla kazanilmasi vurgulanmaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982; 92).
Hedonik tiiketim anlayisi, tirlinleri nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller olarak

tanimlamaktadir. Burada 6nemli olan, iiriinlin islevinden ¢ok imaj degerinin 6n plana
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cikarilmasidir. Tiiketiciler, bir iirliniin somut nitelikleri anlasilir olmasina ragmen iiriine,
bu somut niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam yiiklemektedirler (Celik, 2009:
48). Dolayisiyla tiiketim ve aligveris, zorunlu ihtiyaglarin karsilanmasi igin degil,
hayattan zevk alma ve haz almak igin tiiketme anlami tagimaktadir (Koker ve Maden,
2012; 100).

Diger yandan, baskas1 i¢in yaptig1 bir satin alma da hedonik tiiketicinin iirtinden
hedonik bir fayda elde etmesini saglamaktadir. Siiphesiz, burada saglanan fayda {iriiniin
islevsel faydalarindan ziyade aligveris faaliyeti yoluyla saglanan hedonik faydadir.
Aslinda, eglence amaclh yapilan aligverisler, tiiketicilere yiiksek seviyede bir hedonik
fayda saglamaktadir. Sonug olarak aligveris, satin alma olsun ya da olmasin, tiiketicilere
hedonik bir fayda saglamaktadir (Babin vd., 1994; 646). Hedonik tiiketiciler, kisisel
tatmin elde etmek, rol oynamak, eglenmek, son trendlerden haberdar olmak, fiziksel
aktivite gerceklestirmek, sosyal deneyim edinmek, benzer ilgilere sahip kisilerle
iletisime ge¢mek, statli ve otorite saglamak, duyusal uyarimda bulunmak, referans
grubuna uyum saglamak, keyif amach pazarlik yapmak gibi ekonomik olmayan
gerekeelerle aligveris yaparlar. Ayrica anlik olarak satin alim yapan tiiketiciler,
planlamadiklar1 bir satin alim i¢in yliksek rakamlar 6deyebilmektedirler. Aligveris
merkezleri ve silipermarketlerin daimi miisterisi konumundadirlar. Moda ile
ilgilendiklerini belli etmek i¢in son moda elbiseler giyme egilimindedirler ve magaza

dekorasyonu, magaza se¢imlerini etkilemektedir (Tauber, 1972; 47).
2.2.3. Hedonik Tiiketimin Yapis1 ve Ozellikleri

1htiya<;, istek ve arzu; tiiketimi sekillendiren ve yonlendiren temel faktorlerdir.
Fakat gilinlimiiz tliketim anlayisinda en fazla etkili olan faktor arzudur. Geleneksel
toplum tarzinda tiiketim ihtiyaglarla siirlandirilmakta ve ihtiyagtan fazla tiiketim hos
karsilanmamaktaydi. Giliniimiiz toplumlarinda bu anlayis yerini, arzularin rol oynadigi

hedonik bir yapiya birakmustir (Ozcan, 2007; 139).

Neredeyse tiim tiiketiciler, tiiketimden elde ettikleri hazzi maksimize etmek
isterler. Tiketiciler ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda arastirmacilar deneysel
verilere dayanarak mutluluk konusunda test edilebilir teoriler gelistirmislerdir. Buna

gore, tliketicilerin mutlulugunu arttirmak i¢in iki genel yol vardir. Bunlardan ilki, arzu
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edilen dis uyaricilarin sayisini arttirmaktir (gelir miktar1, ev biiyiikliigii ve ayakkabi
sayis1 gibi). Ikincisi ise, digsal uyaricilar ile mutluluk arasindaki en uygun iliskiyi

saglayarak mutlulugu maksimize etmektir (Hsee ve Tsai, 2008: 639).

Hedonik tiiketim anlayisi, duygusal tepkilerin, duygusal hazlarin, diis kurmanin
ve estetik kaygilarin 6n planda oldugu bir anlayistir. Tiiketicilerin aligveristen

beklentileri, nesnel ve islevsel olarak saglanacak faydadan daha da fazlasi olmaktadir

(Celik, 2009: 49).

Hedonik tiiketim goriisii, tiriinleri nesnel varliklar olarak degil, 6znel semboller
olarak tanimlamaktadir. Buna gore {iriiniin ne oldugundan ziyade neyi temsil ettigi
onemlidir. Uriiniin islevinden ¢ok tasidig1 ve yaratti1 imaj énemli oldugundan, anlamin
Ogrenilmesi degil, tiiketicinin verecegi duygusal tepki 6n plana ¢ikmaktadir. Burada
tilkketici agisindan 6nemli olan iirlinlin nitelikleri degil, yaratacagi 6znel sembollerdir

(Odabasi, 2017: 121-122).

Tiiketiciler, satin aldiklar1 bir tirliniin sembolik degeri sayesinde kendileri i¢in
belirledikleri veya arzuladiklar1 bir role biiriinebilmekte ve kendi kimliklerini

olusturabilmektedirler (Kirci, 2014; 91).

Glinlimiiz tiiketicilerinin ¢agdas anlamda zevk ve haz almalan icin fanteziler,
diisler ve imajlar olduk¢a 6nemli birer arag¢ halini almistir. Modern iletisim ve reklam
araglart da hedonik tiiketimin olugmasinda yardimc1 ve araci konumunda
bulunmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu, en yiiksek hazz1 elde edebilmek i¢in kitle iletisim
araglariin etkisi altina girmektedirler. Bu baglamda hedonik tiiketim olgusunun 6nemi
olduk¢a aciktir ve tiiketici davraniglarini anlamak i¢in yol gosterici bir unsur oldugu

goriilmektedir (Oz ve Mucuk, 2015; 41).
2.2.4. Hedonik Tuketime Yonelten Nedenler

Tiiketim, sadece ihtiyag, istek ve arzularin tatmin edilmesi i¢in gerekli olan iiriin
ve hizmetlerin satin almmasmi kapsayan ekonomik bir faaliyet olmanm yani sira,
toplumsal, sinifsal ve statiisel anlamda da bir gosterge haline gelmistir (Duman, 2018:
65-66). Bagka bir ifadeyle tiiketim, tiiketicilerin ihtiyaclarin karsilanmasinin da

Otesinde tiiketicilere haz veren, onlar1 mutlu eden bir kavram haline gelmistir.
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Giiniimiizde hedonik ihtiyaclar, satin almanin temel nedenlerinden biri haline gelmistir
(Saritas ve Hasiloglu, 2105; 54). Bu nedenle bat1 tarz1 kapitalizmde tiikketim olgusuna
sadece faydacilik agisindan ve ekonomik bir siire¢ olarak degil, gosterge ve sembolleri
de barindiran bir sosyo-Kkiiltiirel siire¢ olarak bakmak dogru olacaktir (Bocock, 2009:
13). Diger yandan insanda tliketme ihtiyaci, degisik faktorlerin etkisi ile ortaya
cikmaktadir. Bu faktdrleri fizyolojik, psikolojik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve siyasi
olarak siniflandirmak miimkiindiir (Torlak, 2000: 24).

Hedonik tiikketim davranisinda tiiketicileri aligverise yonlendiren nedenler,
genellikle psikolojik nedenlerdir. Son yillarda tiiketicilerin psikolojik agidan kendilerini
rahatlatmak veya macera ve haz almak amaciyla aligveris yaptiklar1 gézlemlenmektedir

(Sengiin ve Karahan, 2013; 22).

Arnold ve Reynolds (2003), yaptiklar1 calismada tiiketicileri hedonik tiiketim
aligkanligimma yonlendiren faktorleri macera aligverisi, sosyal aligveris, memnuniyet
aligverisi, fikir edinmek igin aligveris, baskalari i¢in aligveris ve deger temelli aligveris

seklinde siniflandirmislardir (Arnold ve Reynolds, 2003; 80).

i. Macera Ahsverisi

Macera aligverisi, kisilerin macera ve baska bir diinyada olma hissi i¢in aligveris
yapmalart anlamina gelmektedir. Aligveris merkezlerinde dolasmak tiiketicilerde
heyecan uyandirmakta ve aligveris yapmak, tiiketiciler tarafindan bir seriiven olarak
kabul edilmektedir. Tiiketicilerin aligveris deneyimlerini genellikle macera, heyecan,
uyarim, heyecan verici manzaralar, kokular ve sesler araciligiyla bagka bir evrene

gecme acisindan agiklamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003; 80).

Tiiketicilerin  biiylik ¢ogunlugu, aligveris merkezleri veya magazalarda
dolasirlarken kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini belirtmektedirler.
Akintiya kapilmak ile anlatilmak istenilen sey aslinda alisveris deneyiminin en uygun
seviyeye gelmesi durumudur. Tiketiciler, aligveris merkezleri veya magazalarda
aligveris yaparlarken kendilerini kaybetmekte ve kendilerini fark edemeyecek derecede

bir aligveris deneyimini tecriibe etmektedirler (Bas ve Samsunlu, 2015; 22).
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ii. Sosyal Ahisveris

Arkadaglar veya aile bireyleriyle vakit gecirmenin bir yolu olarak da
tanimlanabilecek sosyal alisveris, arkadaglar ve aile ile aligverisin keyfine varma,
aligveris sirasinda sosyallesme, aligverisi gergeklestirirken diger kisilerle iletisime

gecerek etkilesim kurma seklinde de ifade edilebilmektedir (Odabasi, 2017: 127).

Sosyallesmek i¢in aligveris, aile bireyleri veya arkadaslarla da vakit gecirmenin
bir yolu olarak tanimlanabilir. Son zamanlarda alisveris merkezleri, insanlarin bir araya
gelebildikleri mekanlar halini almistir. Genglerin bulusmasi i¢in uygun olan bu
mekanlar, igerisinde hemen hemen her tiirlii aktivitenin gergeklestirilebilecegi olanaklar
ve giivenli bir ortam saglamalar1 nedeniyle, yaslilar icin de birer cazibe alani niteligi
tasimaktadirlar.  Dolayisiyla  tiiketiciler, aligveris ihtiyaglarim1  sosyalleserek
pekistirebilmektedirler (Unal ve Ceylan, 2008; 270). Bu durumda alisveris, arkadaslar
veya aile bireyleri ile vakit ge¢irmenin, aligveris yaparken baskalar ile sosyallesmenin

keyfini ¢cikarmanin bir yolu haline gelmektedir (Kazakeviciute ve Banyte, 2012; 535).

Sosyallesmek i¢in yapilan aligveriste tiiketiciler aligveris yapmaktan daha ¢ok
iletisime gecmek istemektedirler. Bunun dogal bir sonucu olarak da yapilan arastirma
sonuglarina gore tiiketiciler, yiiz yiize iletisimin olmadig1 internetten aligveris yapmak
yerine aligveris merkezlerini veya biiyiikk perakende magazalarini tercih etmektedirler
(Rohm ve Swaminathan, 2004; 750).

ili.  Memnuniyet Ahsverisi

Memnuniyet aligverisi, tiiketicilerin  aligveris  yaptiklarinda  paralarimi
hoslanacaklart bir iiriin satin alarak harcaylp icinde bulunduklar1 sikintilardan
kurtulmalarmi agiklamaktadir (Jamal vd., 2006; 68). Tiiketiciler, sikildiklar1 zaman
sikintilarint gidermek adina bir eglence aradiklarinda herhangi bir magazaya gidebilirler
ve eger yalniz hissederlerse de sosyal iletisim kurmaya calisabilirler. Bunun yaninda,
tiikketiciler sadece kendileri i¢in para harcayarak da ruhsal agmazlarini giderme yoluna

gidebilmektedirler (Tauber, 1972; 47).

Tiketiciler, alisverisi  kendilerini  neselendiren bir  aktivite olarak
algilamaktadirlar. Yapilan aragtirmalar, bircok kisinin kendilerini rahatlatmak, stresten

uzaklasmak gibi nedenlerle aligveris yapmak istediklerini ortaya koymaktadir.
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Tiketiciler kendilerini mutsuz hissettiklerinde, ruhsal tedavilerini aligveris araciligiyla

gerceklestirmektedirler (Odabasi, 2017: 128-129).
iv.  Fikir Edinmek I¢in Ahsveris

Gelistirilen yeni triinlerden anlik haberdar olmak, modadaki son gelismeleri
takip etmek ve yeni egilimlerle ilgili fikir sahibi olabilmek adma aligveris yapmay1
aciklayan bu kategoride, belirli bir ihtiyaca dayanmaksizin sadece bilgi toplama amaclh
bir aligveris s6z konusudur. Bununla beraber kisiler bu tiir aligverisleri bir tiir eglence ve

bos vakitlerini degerlendirme araci olarak gormektedirler (Sengiin ve Karahan, 2013;
23).

Fikir edinmek i¢in aligverise ¢ikan tiiketiciler, gezinmekten keyif aldiklar1 gibi
ayni zamanda yeni uriin bilgisi ve modadaki son gelismeleri de yakindan takip
etmektedirler. Diger yandan, cesitli iiriin bilgisine sahip olan bu tiiketiciler, digerlerine
kiyasla daha kisisellestirilmis veya Ozel {irlinler satin alma egiliminde olmaktadirlar

(Yang ve Kim, 2012; 781).
v.  Baskalan i¢in Ahsveris

Kisiler, arkadaslari, ailesi ve yakin ¢evreleri i¢in aligveris yaptiklar1 veya onlara
begenecekleri bir hediye aldiklar1 zaman icsel bir nese ve heyecan duymaktadirlar.
Bagkalar1 i¢in aligveris yapan kisiler, bu eylemden mutluluk duymakta ve biiyiik haz
almaktadirlar. Bu sekilde kisiler kendilerini rahatlatmakta ve ruhsal acgidan
sikintilarindan kurtulmaktadirlar. Yapilan aragtirmalar, 6zellikle kadinlarin sevgilerini
ve agklarini ifade etmek icin aligverisi bir yol olarak kullandiklarini ortaya koymustur

(Arnold ve Reynolds, 1982; 81).
vi. Deger Temelli Alsveris

Tiiketicilerin, pazarlik yapmaktan, indirimli veya diisiik fiyatlar: takip etmekten
bliyiik haz aldiklarin1 vurgulayan bu kategoride, alinan haz iki yonlii olabilmektedir.
[lki, kisinin en uygun fiyattan en iyi iiriine sahip olmasidir ki bu haz, kisinin kendisini
akillr bir tiiketici olarak gérmesini saglamaktadir. Alinan hazzin bir diger boyutu da,
kisilerin en iyi ve en ucuz lriinlere nasil ulasilacag: bilgisine hakim olmalarinin verdigi

hazdir ki bdylelikle kisiler piyasayr ¢ok iyl tamidiklari i¢in kendileriyle gurur
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duymaktadirlar (Odabasi, 2017: 129-130; Cakmak ve Cakir, 2012; 179). Bu iki boyutu,
fiyat kurtlar1 ve pazar kurtlar1 olarak siniflandirmak miimkiindiir. Fiyat kurtlari, en
diisiik fiyattan aligveris yapmaktan haz alirlarken (Lichtenstein vd., 1993; 235), pazar
kurtlar iirlin ¢esidi, aligveris yeri ve pazarin diger yonleri ile ilgili konularda bilgi sahibi

olmaktan haz alirlar (Feick ve Price, 1987; 83).
2.3. Tiiketici Davranmisinda Faydaci Yaklasim

Geleneksel ekonomik teoriye gore liriinler, tiiketicilerin saglayacaklar1 fayday1
maksimum diizeye ¢ikarma potansiyeline gore degerlendirilmektedir. Buradaki fayda,
iriiniin somut 6zelliklerinin bir fonksiyonu olarak 6lgiilmektedir. Bu sekilde ekonomik
teori, bir secenegin mutlak 6zellik degerlerinin fayda ve tercih olasiligini belirledigini
varsayar. Bu varsayim, tiiketici tercihlerini tahmin etmek i¢in tasarlanan pazarlama
arastirmasi tekniklerinin yani sira sadece normatif degil, tliketici tercihlerine yonelik

tanimlayict kuramlar icin de temel teskil etmektedir (Drolet vd., 2000; 199).

Tiiketiciler, iirtinleri temel fonksiyonlar1 veya tasidiklari anlamlar nedeniyle
satin almaktadirlar. Bu dogrultuda, tiiketicilerin aligveris ve satin alma faaliyetlerinden
beklentileri de faydaci ve hedonik beklentiler olmak tizere iki kisimda incelenmektedir
(Kirc1, 2014; 87). Hedonik beklentiler, bir {iriiniin zevk potansiyeli olarak
tanimlanirken, faydaci beklentiler ise bir iiriiniin bir tiikketicinin giinliilk yasamindaki
islevleri yerine getirme yetenegi olarak tanimlanabilmektedir. Yiiksek bir zevk
potansiyeline sahip {irtinler, maddi olmayan, sembolik faydalar saglar ve tiiketicide
olumlu duygular uyandirmak icin daha biiytlik bir potansiyele sahip olabilirler (Matzler
vd., 2006; 428).

Tiiketici davranislar1 duygusal ve faydaci olmak iizere iki baslikta ele alinirsa,
faydaci tiikketim davranisinda ve liriin se¢iminde esas belirleyiciler “fiyat, kalite ve
deger” olacaktir. Buna gore tiikketim davranisint bu belirleyicilerin etkisi altinda
gerceklestiren tiiketiciler, bu faaliyetleri zevk almayi diisiinmeksizin ekonomik ve

faydaci olarak gerceklestireceklerdir (Kirgiz, 2014; 202).

Faydac1 deger, ekonomiklik (paranin karsiligl), uygunluk ve zaman tasarrufu
gibi tutumlarin daha biligsel yonlerini icermektedir (Overby ve Lee, 2006; 1161). Satin

alma icin eldeki kaynaklarin smirliligi goz Oniline alindiginda, tiiketiciler arzular ile
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mantiklar1 arasinda kalmakta ve bu da satin alma kararini zorlastirmaktadir. Bu
durumda, tiiketicilerin kararlarini faydali ve bilingli se¢imlerden yana kullandiklar

varsayllmaktadir (Khan ve Urminsky, 2004; 358).
2.3.1. Fayda ve Faydacihk Kavram

Kavram olarak faydacilik, herhangi bir nesne veya eylemin degerinin
saglayacagl fayda ile belirlenecegi inancidir (Celik, 2009: 57). Bireylere, eylemlerini
secerken amagclarinin fayda elde etmek olmasini tavsiye eden faydacilik, bir eylemin
ahlaki agidan dogru bir eylem olmasini, eylemden etkilenecek kisiler icin alternatif
diger eylemlere nazaran daha fazla fayda elde edilmesine baglayan bir etik teoridir.
Temelini, hazzin iyi oldugu diislincesinin olusturdugu fayda ilkesi ise, miimkiin olan en
fazla sayida insanin, miimkiin olan en yiliksek mutlulugunu agiklamaktadir. Bu
sebepledir ki, fayda ilkesine ayn1 zamanda en yiiksek mutluluk ilkesi de denilmektedir

(Aydin, 2013; 144).

Ote yandan faydacilik, mutlulugun iiretimi yaninda mutsuzlugun da azaltilmasini
ele almaktadir. Faydaciliga gore, bir davranig sadece dogru ya da yanlis degildir, ¢iinkii
dogruyu ya da yalan sdylemeyi gerektiren bir durumdur ve yalanlara karsi ahlaki kuralin

kendisi dogru degildir (West, 2004; 1).
2.3.2. Faydaci Tiiketim Kavram

Geleneksel tiiketim yaklasimlari, tiiketimi fayda temeline gore incelemektedirler.
Geleneksel iktisat teorisine gore, uriinler tiiketicilerin elde ettikleri faydayr maksimize
etme potansiyelleri ile degerlendirilmektedirler. Burada fayda, {irtiniin somut
niteliklerinin bir fonksiyonu olarak oOlciilmektedir. Pazarlama literatiiriinde de faydaci
tilketim kapsaminda tiiketicilerin iiriinlerden elde etmeyi bekledikleri fayda, tiriinlerin
kendilerine saglayacagi fonksiyonel fayday: tanimlamaktadir (Sen ve Lerman, 2007; 78-

79; Odabasi, 2017: 5).

Faydaci tiiketim, bir el feneri, bir kalem, bir diziistii bilgisayar veyahut bir kutu
motor yag1 gibi faydaci iiriinlerin tiiketilmesi demektir. Ozelliklerin objektif olmasi
(6rnegin basit bir el feneri), bu tiir tikketim icin temel teskil eden {irliniin islevselligi ile

yakindan iligkilidir. Tiiketicilerin, satin alma Oncesinde Ttriinden rasyonel olarak



46

beklentileri belli olmakla beraber, o anki duygular, irlniin islevselligini

etkilememektedir (Addis ve Holbrook, 2001; 58-59).

Geleneksel anlamda tiiketici davranisi arastirmalarinin ¢ogu, aligverisin faydaci
yoniinde odaklanmaktadirlar. Faydaci giidiiler, tiiketicilerin sadece ihtiyaci olan iiriin
veya hizmetleri satin almaya yonlendiren giidiiler olarak tanimlanmaktadir. Tiketici
davraniginin faydaci yonii, genel olarak bir is veya goreve iligkin ve rasyonel olarak
tanimlanmaktadir (Babin vd., 1994; 646; Dogrul, 2012; 324; Sener vd., 2010; 13).
Faydaci tiikketim anlayisina gore, tiiketiciler i¢in aligveris yapmak bir zorunluluk veya
ithtiyaca yonelik gergeklestirilen bir faaliyettir. Faydaci tiiketici i¢in ihtiyacin olugmasi
halinde tiiketici biit¢esine uygun iiriin veya hizmeti marka veya firma karsilastirmasi
yaparak satin almaktadir (Dogan vd., 2014; 70). Boylelikle, aligverisin verimliligini

temin ederek en uygun ve rasyonel degeri saglamig olmaktadir (Kwon, 2005; 129).

Tiiketiciler, fiyat rekabeti, zaman ve emekten tasarruf veya riski en aza
indirgeme bakimindan da faydaci davranis sergileyebilmektedirler. Ote yandan
tilkketicilerin magazalar1 faydaci giidiilerle tercih etmelerinin {iriin ¢esitliligi, magazaya
ulasimin kolay olmasi, magaza calisanlarinin miisterilerle olan iletisimi gibi farkl
sebepleri de bulunmaktadir (Sands vd., 2009; 387). Ornegin, bir tiiketici ziyaret ettigi
ilk magazada aligverisini motive eden iiriinii bulmus olabilir ve bu {iriinlin indirimli
fiyattan satildigim tespit edebilir. Iste, tiiketicinin ihtiyag duydugu iiriinii hizli bir
sekilde bulmasi, tiiketimin faydaci yoniine rnek teskil etmektedir. Uriiniin 6zel satis

fiyat1 ise tiikketimin hedonik yo6niinii temsil etmektedir (Carpenter vd., 2005; 45-46).
2.3.3. Faydaci Tiiketim ile Hedonik Tiiketim Arasindaki Farklar

Hedonizm ve faydacilik, tek boyutlu bir 06l¢egin iki wucu olarak
degerlendirilemez. Ciinkii bir iyinin hem hedonik hem de faydacit olmasi olasiligi
oldukea yiiksektir. (Okada, 2005; 43). Uriinler de dogalar1 geregi faydaci veya hedonik
degildir. Uriinlerin faydaci veya hedonik olarak smiflandirilmalari, tiiketicilerin bu tiir

tirtinlerin tiiketimine iligkin algilarina dayanmaktadir (Chaudhuri, 2006: 42).

Geleneksel tiiketici arastirmalari, iiriinleri sadece fonksiyonellik bakimindan
degerlendirirken, duygusal ve hayali tepkileri goz ardi etmislerdir. Geleneksel goriisiin

faydasin1 inkar etmemekle beraber, hedonik tiiketim yaklasimi, tiiketicilerin iirlinleri
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algilamak ve deneyimlemek i¢in duygusal davraniglarimi 6n planda tutmaktadir

(Holbrook ve Moore, 1981; 103).

Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan yapilan ¢alismada, hedonik tiiketimin

faydaci tiiketimden temelde dort boyutta farklilastigi belirtilmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982; 94-99):

Diistinsel Yapr. Faydaci tiiketim yaklasimda, tiiketicilerin duygularindan
veya isteklerinden ¢ok ihtiyaglarina yonelik karar vermeleri s6z konusudur.
Hedonik yaklasimda ise tliketici i¢in hislerinin karsilanmasi oldukca

Onemlidir.

Uriin Siniflary: Faydac tiiketim yaklasim tiiketicilerin genellikle dayanikli
veya dayaniksiz tiiketim mallarini satin almalart ile ilgilenirken, hedonik
tilkketim yaklasimi tiiketicilerin sanat, spor, moda gibi kiiltiirel etkinlikleri

tercih etmeleri iizerine yogunlasmaktadir.

Uriin Kullanimi: Faydaci tiiketim yaklagiminda tiiketicilerin satin alma
kararlar1 lizerinde durulurken, hedonik yaklagimda satin alma kararlarindan
ziyade iriiniin kullanimi {izerinde durulmaktadir. Bdylece tiiketicilerin
tirtinleri kullanirken verdikleri duygusal reaksiyonlar

gbzlemlenebilmektedir.

Bireysel Farkliliklar: Tiketicilerin demografik, sosyal ve etnik yapilar
hedonik tiiketim gerceklestirip gerceklestirmemeleri ile yakindan ilgilidir.
Ornegin refah diizeyine bagh olarak gelismis iilkelerdeki tiiketiciler i¢in
tirlinlin hedonik degeri 6nemliyken, gelismekte olan {iilkelerdeki tliketiciler

icin fonksiyonellik daha 6nemli olabilmektedir.

Lehtonen (1994) g¢alismasinda, hedonik ve faydaci aligveris degerini

karsilagtirmis ve bazi farkliliklarini ortaya koymustur (lrani ve Hanzaee, 2011; 101). Bu

farkliliklar1 Tablo 2.2°deki gibi gostermek miimkiindiir:

Tablo 2.2. Hedonik ve Faydaci1 Aligveris Degerleri Arasindaki Farklar

Hedonik Alsveris Degeri Faydaci Ahsveris Degeri

Sonucun kendisidir e Sonug i¢in bir aragtir
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e Satin alma zorunlu degildir e Satin alma daima gerceklesir

o Icgiidiiseldir e Planl bir sekilde gerceklesir

e Rasyonellik merkezli degildir e Miimkiin oldugunca rasyoneldir
e Zevk icindir e Zorunluluktan dolayidir

e Giinliik rutinlerin disindadir e Giinliik rutinlerin bir parcasidir
e Baslangi¢ ve bitis net degildir e Baslangi¢ ve bitis nettir

e Deneyime vurgu yapar e Rasyonellige vurgu yapar

(Kaynak: Irani ve Hanzaee, 2011; 101)
2.4. Hedonik Tiiketimle iliskili Tiiketim Tiirleri
2.4.1. Sembolik Tiiketim

Sanayilesme ile bi¢cim kazanan kapitalist sistem, varligini siirdiirebilmek igin
isglicii ve tretimi esas almistir. Ancak, glinlimiizde esas olan ve hayata gecirilmesi
arzulanan iretim degil, tiiketimdir. Bilimsel bilginin ve teknolojinin son derece hizli
gelisimi sonucu, gegmisle kiyaslanamayacak derecede ¢ok iiretim gergeklestirilmekte ve
bunun yani sira insan emegine olan ihtiya¢ da azalmaktadir. Bu acidan, iiretilen {iriin ve
hizmetlerin tiiketilmesi olduk¢a 6nem kazanmaktadir (Sentiirk, 2008; 221). Bu noktada
Ozellikle pazarlama alanindaki akademisyenler ve uygulamacilar, iretilen iiriin ve
hizmetlerin tiiketilmesi icin ¢esitli yollar aramiglardir. Bu arayislar sonucunda ortaya

¢ikan ¢oziim yollarindan biri de sembolik tiiketimdir (Baran ve Baran, 2014; 173).

Insanlar; aliskanliklari, tiiketim tarzlar1 ve tiikettikleri iiriinler aracilifiyla arzu
ve isteklerini ¢evrelerine bir sekilde belirtmek veya iletisim kurmak isterler ki bu da
tirtiniin sembolik yoniine isaret etmektedir. Pazarlama sosyologu Pierre Martineau; iiriin
veya marka imajinin tiiketicinin kisiliginin ve benliginin bir sembolii oldugunu
vurgulamaktadir (Odabasi, 2017: 84). Bir iriiniin yalmzca fiziksel ihtiyaci
karsilayabilme becerisi ortadan kalktiginda, iriiniin sembolik anlami ortaya
cikmaktadir. Uriinlerin sembolik olarak tiiketilmesi, siirekli degisime ugrayan bir
kiltiiriin de temel dayanaklarmi olusturmaktadir ve bu dayanaklarin goriiniir ve

istikrarl1 bir hale doniismesinde etkili olmaktadir (Elliot, 1997; 286-287).

Tiiketiciler, yalnizca iirline sahip olmakla yetinmeyip, iriiniin sahip oldugu
anlamla kisiliklerini biitlinlestirip tatmin elde etmeye c¢alismaktadirlar. Giiniimiizde

iriinler ve hizmetler, tiiketicilerin begenilerine anlamlar1 ile birlikte sunulmakta ve
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tiikketiciler liriin veya hizmetlerle birlikte anlamlar1 da satin almaktadirlar. Anlam satin
almakla esanlamli olarak diisiiniilebilecek (Binay, 2010; 24) sembolik tiiketim,
tiiketicilerin trlinlerin faydalarindan ziyade kendileri i¢in tagidigi anlam bakimindan

satin almalar1 olarak da tanimlanabilmektedir (Celik, 2009: 77).

Tiiketiciler, tiketim yoluyla kendilerini ifade etmeyi amacglamakta ve bu da,
pazarlamacilarin tiiketimin sembolik yapisin1 anlamalarmi gerekli kilmaktadir.
Gilinlimiizde tiiketicilerin ihtiyaglarini1 karsilayabilmeleri i¢in kendilerine sunulan ¢ok
sayida iirlin veya hizmet se¢ceneginin bulunmasi ve bu iiriin ve hizmetlerin gitgide
birbirlerine benzemeleri, tiiketime sembolik bir anlam yiiklenmesinde itici bir gii¢
olusturmaktadir. Dolayisiyla iiriin veya hizmetlerin birbirlerine ¢ok benzeseler bile
sembolik unsurlarla olusturulan c¢ok kiigiik farkliliklar, tiiketicilerin satin alma

kararlarini etkilemektedir (Azizagaoglu ve Altunigik, 2012; 44).
2.4.2. Kompulsif (Zorlayicl) Tiiketim

Kompulsif tiiketim, kisilerin ihtiya¢ ve imkanlarin1 asan bir tiiketim sekli olarak
tanimlanabilir. Kompulsif tiiketiciler, siirekli olarak satin alan, kullanabileceklerinden
fazla satin alan ve bazen hi¢ kullanmayacaklari seyleri bile satin alabilen, hatta satin
almak icin yeterli parast bulunmasa bile satin alma eylemini gergeklestirmek igin

cabalayan tiiketicilerdir (Celik, 2009: 80).

Yapilan ¢aligmalar, kompulsif tiiketim davraniginin, kisinin diirtiisel olarak satin
almak istemesi ve bunu kontrol altina alamamas1 sonucunda meydana gelen ve maddi
olarak kisiyi zor durumda birakan bir rahatsizlik oldugunu ortaya koymustur. Bu
rahatsizliga sahip olan kisiler, taklit etme, modaya uyma, statii kazanma, ilgiyi iizerinde
toplama gibi psikolojik, sosyal ve kiiltiirel faktdrler nedeniyle aligveris yapma

konusunda takintilidirlar (Korur ve Kimzan, 2016; 45).

Kompulsif tiiketim, diger tiiketim tiirlerinden O6nemli o6l¢iide ayrilmaktadir.
Ciinkii diger tiiketim tiirlerinde tiiketiciler edinme ya da biriktirme diirtiisii ile hareket
ederlerken, kompulsif tiiketiciler sadece satin alma diirtiisii ile hareket etmektedirler.
Burada, kompulsif tiiketicinin tam olarak bir avci gibi davranmasindan s6z edilebilir.

Avci, (kompulsif tiiketici), avlanma (aligveris), dldiirme (satin alma) veya kendisi i¢in
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bir silahin ateslenmesi (harcama) yoluyla ¢esitli sekilde motive olabilmektedir (Hassay
ve Smith, 1996; 744-745).

O’Guinn ve Faber (1989) calismalarinda, kompulsif diirtiileri olan tiiketicilerin
bir kisilik ozelligi olarak daha diisiik benlik saygisina sahip ve normal tiiketicilere
kiyasla fanteziye daha egilimli olduklari sonucuna varmislardir. Ayrica, kompulsif satin
almanin asir1 borg, anksiyete ve hayal kirikligi, kisisel kontrolii kaybetme hissi ve kendi
kendisiyle ¢elisme gibi sonuglar dogurdugunu ortaya koymuslardir (O’Guinn ve Faber,
1989; 147).

Sonu¢ olarak kompulsif tiiketiciler, anlayamadiklar1 ve dayanilmaz olan
kontrolleri disindaki diirtiilerle siirekli olarak ve tekrar tekrar satin alma eylemini
gerceklestirmektedirler. Alisveris yapamadiklari zaman gilindelik hayatlarindaki diger
ugraglarina yogunlasamadiklari i¢in stresli olmalart kaginilmazdir. Kompulsif tiiketim
diirtiisiine sahip tiiketiciler i¢in aligveris, serbestlik ve 6zgiirlik saglayan bir ritiieldir

(Sohn ve Choi, 2012; 1618).
2.4.4. Liiks Tiiketim

Bireyler, kendilerini sosyal birer varlik olarak hissetmeleri kosuluyla statii ve
prestij arayist i¢ine girmektedirler. Toplum igerisinde varliklarin1 kabul etmeleri
dogrultusunda statii ve prestijlerinin ispati i¢in ¢aba gosterenler, zenginler veya diger
sosyal tabakalara ait bireyler olabilmektedir. Sosyal tabaka igerisinde veya tabakalar
arasinda statiiyii belirlemenin her durumda bir yolu bulunmaktadir. Dolayisiyla, statii ve
prestij temelli tiiketim harcamalari, bireylerin sosyal tabakada daha iist seviyelere

tirmanmalarinin bir yolu olarak degerlendirilebilir (Agikalin ve Erdogan, 2004; 2).

Liiks kelimesi, Fransizca ‘luxe’ kelimesinden dilimize ge¢mis olup; harcamada,
giyim-kusamda asiriya kagma, gosteris, satafat ve lizum sinirlarin1 asan, gereginden
fazla, gereksiz anlamlarina gelmektedir (Oymen Dikmen, 2008; 52). Latincede ise liiks;
farklilik, ayrilis ve sapma anlami tagimaktadir. Bu tanima gore tiiketiciler liiks iirtinler
satin aldiklarinda nadir iirlinleri satin almanin verdigi hazla kendilerini toplumun diger

bireylerinden farkli ve daha iistiin hissetmektedirler (Catry, 2003; 11).
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Liiks kavrami, goreceli bir kavram olmasi sebebiyle kesin sinirlarinin ¢izilmesi
miimkiin olmamaktadir. Baz1 tiiketiciler tarafindan liiks olarak algilanan {iriin, hizmet
veya markalar, diger tiiketiciler tarafindan liikks olarak algilanmayabildiginden, neyin
liikks olup olmadig ancak tiiketicilerin bilingaltlarinda liikks kavrami ile ¢agrisim yapan

Ozelliklerin tespiti ile miimkiin olacaktir (Torlak ve Uzkurt, 1999; 307).

Modern tiikketim modeli olarak da adlandirilan liikks tiikketim kavrami, Fransiz
devrimi 6ncesinde bi¢imlenmeye baslamistir. Fransa’da ‘tiikketici kral® olarak bilinen 14.
Louis donemi, liikks tiikketim davranisinin ilk 6rneklerini sunmaktadir. 14. Louis donemi,
gosterigli yasam tarzi ile anilmaktadir. Liiks kavrami ve Fransa arasinda bir iliski
Kurulmasini saglayan bu yasam tarzinin amaci, kralin likksiin hazzin1 yasarken ayni

zamanda da politik bir gli¢ gdsterisi yapmasini da igermektedir (Kawamura, 2005: 90).

Sanayi devrimi sonrasinda iiretimin ve dolayisiyla tiiketimin kitlesellestirilmesi
sonucunda liiks tiiketim, daha genis bir alana yayilma imkani bulmustur. Boylece
toplumun her kesiminden insan liiks tiiketime yonelebilmektedir (Babiir Tosun ve Karst

Cesur, 2018; 170).

UCUNCU BOLUM

TUKETICININ GSM OPERATORU SATIN ALMA TARZINI
BELIRLEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

Bu boliimde, arastirmanin 6nemi, amaci ve kapsami, veri toplama araci,
aragtirma sonucunda elde edilen bulgular ve bu bulgularin degerlendirilmesine iligkin

bilgilere yer verilmistir.
3.1. Arastirmanin Onemi

Kapitalist anlayisin en Onemli getirilerinden biri olan tiiketim kavrami,
giinlimiizde ihtiyaglarin karsilanmasi yoluyla fayda saglama ozelliginin yani sira haz
saglama amaciyla da gergeklestirilen bir eylem halini almistir. Bireylerin herhangi bir
gruba dahil olma, statii, sayginlik gibi amaglarla gergeklestirdigi satin almalari, salt

tiiketim anlayisiyla aciklamak miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin
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alma kararlarin1 hangi sebeplerle verdiklerini anlamak, pazarlamacilarin en temel

amagclarindan biri olmaktadir.

Tiiketicilerin hedonik temelli gerceklestirdigi satin almalar, iiriin veya
hizmetlerin temel iglevlerinden ziyade tliketicilere ne denli hitap ettiklerinin 6n plana
cikarilmasini gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla, iirlin veya hizmetlere sembolik anlamlar
yiikleyen tiiketicilerin satin alma tarzlarinin incelenmesi, tiiketici davranislari literatiirii

icin son derece 6nemli bir hale gelmektedir.

GSM operatorii saglayicilari, tiiketicilere en iyi iletisim imkanlarini sunmak igin
birbirleriyle rekabet etmekte ve bu rekabet ¢ergevesinde de tiiketicilerin sadece iletisim
ihtiyaclarmi karsilamakla kalmayip, onlar1 hazsal anlamda da tatmin etmek i¢in ¢aba

gostermektedirler.

Tiiketicilerin GSM operatdrlerini satin almalar ile ilgili literatiirde ¢ok sayida
kaynak bulunmasina ragmen, GSM operatorlerini tercih etmelerinin hedonik agidan
degerlendirilmedigi goriilmektedir. Bu nedenle ¢alismanin, literatiire katki saglayacagi

distiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Arastirmanin  amaci, hedonik tiiketim yaklagimmi tiiketicilerin  GSM
operatorlerini satin alma tarzlari, demografik 6zellikleri, kullandiklart GSM operatdorleri

ve bu operatorleri kullanma siireleri bakimindan incelemektir.

Bu amaca yonelik olarak tiiketicilerin demografik o6zellikleri, tiiketicilerin satin
alma tarzlar, tiiketicilerin kullandiklart GSM operatodrleri ve bu operatorleri kullanma

stireleri ile hedonik tiiketim davraniglar1 arasindaki iliski analiz edilmistir.

Aragtirma amacina uygun olarak gelistirilen hipotezler ve alt hipotezler su

sekildedir;

Hi: Katihmcilarin, demografik ozellikleri ile hedonik tiiketim davraniglart

arasinda anlaml bir farklillk bulunmaktadur.

Hia: Katilmeilarin yaslari ile hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.
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Haip: Katilimceilarin gelirleri ile hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda anlamli bir

farklilik bulunmaktadir.

Hic: Katilimeilarin egitim durumlar ile hedonik tiiketim davraniglari arasinda

anlamh bir farklilik bulunmaktadir.

Hiq4: Katilimeilarin medeni durumlar ile hedonik tiiketim davranislar1 arasinda

anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

H,: Katilmcilarin satin alma tarzlart ile hedonik tiiketim davranislart

arasinda anlamh bir farklillk bulunmaktadur.
Haa: Miikemmeliyetci tiiketiciler, hedonik tiikketim davraniglar: gostermektedir.
Hop: Marka bilingli tiiketiciler, hedonik tiiketim davranigi gostermektedir.

Ha.: Yenilik ve moda bilingli tiiketiciler, hedonik tiiketim davranisi

gostermektedir.
Haqg: Fiyat bilingli tiiketiciler, hedonik tliketim davranigi géstermektedir.
Hoe: Aceleci ve dikkatsiz tiiketiciler, hedonik tiiketim davranigi gostermektedir.
Hos: Kafasi karismais tiiketiciler, hedonik tiiketim davranist gostermektedir.
Hag: Markaya bagl tiiketiciler, hedonik tiiketim davranis1 gostermektedir.

Hs: Katilmcldarin  kullandiklart GSM  operatorii ile hedonik tiiketim

davramiglar: arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadyr.

Hs: Kattlimcilarin GSM operatorlerini kullanma siireleri ile hedonik tiiketim

davraniglar: arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadur.
3.3. Arastirma Modeli

Arastirma amaci dogrultusunda hazirlanan model, Sekil 3.1 ile agiklanmaktadir:

Sekil 3.1. Arastirma Modeli
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3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araclari

Aragtirmada, nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi kullanilmis, hedonik
tilkketim kapsaminda GSM operatorii kullanan yetiskin tiiketiciler, arastirma kapsaminda
incelenmeye deger bulunmustur. 126 Turkcell, 160 Vodafone, 145 Tiirk Telekom, 2
PTTCell ve 14 diger operatorler olmak {izere 447 kisiye ulagilmistir. Aragtirmanin bir
kism1 sosyal medya sitelerinde, bir kismi1 e-mail yoluyla, bir kismi ise ¢esitli online
platformlarda gerceklestirilmistir. Arastirma, zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle kolayda

orneklem yontemi ile gergeklestirilmistir.

Veri toplama araci olarak Sproles ve Kendall (1986) ve Shim (1996) tarafindan
gelistirilmis olan tiikketici satin alma tarzi 6lgekleri Tiirkgeye uyarlanarak kullanilmustir.

Tiirkceye cevrilen maddeler, Tiirk¢ceye uyarlanmis gecmis calismalarla da ortiismektedir
(Ceylan, 2013; Dursun vd., 2013; Ergin vd., 2013).

Arastirma i¢in hazirlanan anket formu, iki kisimdan olusmaktadir. Birinci

kisimda, katilimcilarin demografik 6zelliklerinin 6l¢iildiigii sorular yer almaktadir.

Aragtirmanin ikinci kisminda ise 43 madde ve 8 boyuttan olusan satin alma tarzi
Olcegi yer almaktadir. Satin alma tarzi 6lgegi i¢in katilimcilara sunulan anket formunda
“Hedonik Tiiketici”, “Faydaci Tiiketici”, “Miikemmeliyet¢i Tiiketici”, “Marka Bilingli
Tiiketici”, “Yenilik ve Moda Bilingli Tiiketici”, “Fiyat Bilingli Tiiketici”, “Aceleci ve
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Dikkatsiz Tiiketici”, “Kafasi Karismus Tiiketici” ve “Markaya Bagl Tiiketici” boyutunu
Olgen maddeler verilmistir. Bu maddelere ait katilim diizeyi cevaplari, “Kesinlikle
Katilmiyorum=1", “Katilmiyorum=2", “Ne Katiliyorum Ne Katimiyorum=3",
“Katiliyorum=4", “Kesinlikle Katiliyorum=>5" seklinde 5’li Likert Olgegi kullanilarak

derecelendirilmistir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin degerlendirilmesinde Statistical

Package for Social Science for Windows (SPSS) 20.0 paket programi kullanilmistir.
3.4. Satin Alma Tarz1 Boyutlarina iliskin Analizler

Arastirmadan elde edilen verilerin analizinde;
- Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin frekans ve yiizde dagilimlari,

- Tiketici davraniglarinin 6l¢iilmesi i¢in kullanilan o6lgeklerin  giivenilirlik
calismasi kapsaminda, tiim alt 6l¢eklerin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 ve KMO

degerleri,

- Tiiketicilerin satin alma tarzlar1 hakkinda olusturulan oOlceklere katilma

diizeylerinin belirlenebilmesi i¢in ortalama ve standart sapma degerleri,

- Tiiketicilerin satin alma tarzlarini 6l¢en ifadelerin yer aldig1 dlgeklere katilma
diizeylerinin, ankete katilanlarin demografik Ozellikleri agisindan farkliliklarini
belirlemek amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi, tek yonlii varyans analizi, Tukey ve

LSD testleri uygulanmustir.

- Tiiketicilerin satin alma tarzini 6lgen alt 6lgekler arasindaki iliskileri incelemek
amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon analizi sonucunda bulunan
korelasyon katsayisi i¢in; katsayinin pozitif olmast degiskenler arasinda dogru bir iliski,
negatif olmasi ise degiskenler arasinda ters yonlii bir iliskinin varligin1 gostermektedir.
Ayrica korelasyon katsayisinin mutlak degerinin sayisal ifadesi, 1,00 ile 0,70 arasinda
ise ¢cok kuvvetli iliski, 0,70 ile 0,50 arasinda ise orta diizeye yakin kuvvetli iliski, 0,50
ile 0,30 arasinda ise orta diizeye yakin zayif iliski ve 0,30 ile 0,00 degerleri arasinda ise

zay1f iligkinin varligindan so6z edilir (Biiyiikoztiirk, 2011: 88).
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Arastirmadan elde edilen veriler icin, farklilik analizlerinde 6nce normallik testi
uygulanmistir. Bunun igin her alt 6lgek i¢in Kolomogorov Simirnov testi (K-S Test) ve
Shapiro Wilk test sonuglar1 incelenmistir. Uygulanan normallik testi sonucunda biitiin
alt dlgekler icin “p” degeri, 0,05’den biiylik ¢ikmistir. Buna gore, biitiin alt 6l¢eklerin
normal dagilim gosterdigini sdylemek miimkiindiir. Ayrica uygulanan testler sonucunda
her bir Slgek icin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri “-1” ve “1”
araliginda bulunmustur. Bu agidan degerlendirildiginde, her bir alt dlgegin normal

dagilim gosterdigi soylenebilir.
3.4.1. Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gilivenilirligi, anketin, arastirmak istenilen
davranig 6zelligini ne derece dogru ol¢tiigiinii gostermektedir (Kurtulus, 2006: 374).
Yapilan arastirma kapsaminda degerlendirilen anket formunda yer alan sorularin
giivenilirliginin dl¢iilmesinde Alfa Degeri (Cronbach Alpha) ve madde toplam
korelasyonlar1 degerleri kullanilmistir. Kullanilan anket maddelerinin giivenilirliklerinin
degerlendirilmesinde alfa katsayisinin bazi arastirmacilara gore (Biiylkoztiirk, 2011:
165) 0,70°den biiyiik, baz1 aragtirmacilara gore ise (Kalayci, 2006: 403) 0,60 ve listi

deger almas1 sosyal bilimlerde giivenilirlik derecesi yiiksek Ol¢ekleri ifade etmektedir.

Olgeklerin i¢ tutarlilig: ve giivenilirligini 6lgmek igin dncelikle alfa katsayisi

degerlerine bakilmistir. Buna gore;
e 11 ifadeden olusan “Hedonik Tiiketici” 6lgeginin a degeri 0,932,
e 4 ifadeden olusan “Faydaci Tiiketici” 6lgeginin o degeri 0,813;
e 4 ifadeden olusan “Miikemmeliyet¢i Tiiketici” 6lgeginin a degeri 0,941;
e 4 ifadeden olusan “Marka Bilingli Tiiketici” 6l¢eginin o degeri 0,762;

e 4 ifadeden olusan “Yenilik ve Moda Bilingli Tiiketici” 6lgeginin o degeri
0,779;

e 4 ifadeden olusan “Fiyat Bilingli Tiiketici” 6l¢eginin a degeri 0,889;

e 4 ifadeden olusan “Aceleci ve Dikkatsiz Tiiketici” 0lgeginin o degeri 0,885;
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e 4 ifadeden olusan “Kafasi Karismis Tiiketici” 6l¢eginin a degeri 0,917 ve

e 4 ifadeden olusan “Markaya Bagh Tiiketici” 6l¢eginin a degeri 0,891 olarak

hesaplanmistir.

GSM operatorii satin alma tarzlarini olusturan boyutlarin madde sayisi ve

Cronbach a degerleri Tablo 3.1°de gosterilmektedir:

Tablo 3.1. GSM Operatorii Satin Alma Tarzlarin1 Olusturan Boyutlarin Madde

Sayist ve Cronbach a Degerleri

Boyutlar Boyutlarin Madde Cronbach a
Sayisi Degeri

Hedonik Tiiketici 11 0.932
Faydac1 Tiiketici 4 0,813
Miikemmeliyetci Tiiketici 4 0,941
Marka Bilingli Tiiketici 4 0,762
Yenilik ve Moda Bilingli 4 0,779
Tiiketici

Fiyat Bilingli Tiiketici 4 0,889
Aceleci ve Dikkatsiz Tiiketici 4 0,855

Kafas1 Karigmig Tiiketici 4 0,917
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Markaya Bagli Tiiketici 4 0,891

Dolayistyla biitiin 6lgekler i¢in giivenilir olduklarin1 sdylemek miimkiindiir.
Bulunan alfa (o — Cronbach’s Alpha) katsayisina gore Olgekler oldukca yiiksek bir

giivenilirlige sahiptir.

Olgegin giivenilirligini test etmek icin alfa degerinin yaninda 6lgegin toplam
puan korelasyon degerlerine bakilir (Sencan, 2005: 257-262; Biiytikoztiirk, 2011: 165).
Bu degerin 0,30’dan biiyiikk olmasi gerekir. Yapilan analiz sonucunda, madde-toplam
puan korelasyon degerlerine gore de Olgeklerin giivenilir oldugunu sdylemek

miimkiindiir. Asagida, 6lcek maddeleri i¢cin bulunan degerler yer almaktadir:
e “Hedonik Tiiketici” 0l¢egi i¢in en kiiglik deger 0,58;
o “Faydaci Tiiketici” 6l¢egi i¢in en kiiciik deger 0,45;
o “Miikemmeliyet¢i Tiiketici” 6lgegi igin en kiiglik deger 0,81;
e “Marka Bilingli Tiiketici” 6lgegi icin en kiiciik deger 0,49;
o “Yenilik ve Moda Biling¢li Tiiketici” 6l¢egi 1¢in en kiiclik deger 0,61;
e “Fiyat Bilingli Tiiketici” 6lgegi i¢in en kiigiik deger 0,72;
o “Aceleci ve Dikkatsiz Tiiketici” 6l¢egi i¢in en kii¢lik deger 0,53;

o “Kafasi1 Karigmus Tiiketici” 6lgegi i¢in en kiigiik deger 0,79

“Markaya Bagh Tiiketici” 0Olg¢egi icin de en kiiclik deger 0,72 olarak

hesaplanmustir.

Arastirmada kullanilan dlgeklerin yapisal gilivenilirliklerini belirleyebilmek i¢in
faktor analizi yapilmistir. Cevaplayicilardan edinilen verilerin faktor analizine uygun
olup olmadiginin belirlenmesinde KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Barlett testleri
uygulanmaktadir. KMO oraninin 0,5’in {izerinde olmasi, Barlett testinin ise anlaml

cikmast gerekmektedir (Kalayci, 2006: 321-322). Bununla birlikte, faktor analizi
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sonucunda bulunan maddelere iliskin faktor yiiklerinin 0,40 ve tstiinde olmasi tercih

edilmektedir (Biyiikoztiirk, 2011: 165).

Yapilan faktér analizi sonucunda bulunan o6l¢eklerin KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin) ve Barlett sig. degerleri asagida yer almaktadir:

e 11 ifadeden olusan “Hedonik Tiiketici” Olgeginin KMO degeri 0,935 ve
Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; ¥2=3107,936) anlaml1 ¢ikmustir.

e 4 ifadeden olusan “Faydac Tiiketici” 6lgeginin KMO degeri 0,750 ve Barlett
sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; y2=768,185) anlaml1 ¢cikmustir.

e 4 ifadeden olusan “Miikemmeliyet¢i Tiiketici” 6lgeginin KMO degeri 0,858
ve Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; ¥2=1642,020) anlaml1 ¢cikmistir.

e 4 ifadeden olusan “Marka Bilingli Tiiketici” 6lgeginin KMO degeri 0,649 ve
Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; ¥2=593,076) anlaml1 ¢ikmustur.

e 4 ifadeden olusan “Yenilik ve Moda Bilingli Tiiketici” 6lgeginin KMO degeri
0,725 ve Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; y2=644,377) anlaml1 ¢ikmustir.

e 4 ifadeden olusan “Fiyat Bilingli Tiiketici” 6lgeginin KMO degeri 0,813 ve
Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; ¥2=1021,430) anlaml1 ¢ikmustir.

e 4 ifadeden olusan “Aceleci ve Dikkatsiz Tiiketici” 0Olgeginin KMO degeri
0,766 ve Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; y2=961,787) anlaml1 ¢cikmustir.

e 4 ifadeden olusan “Kafasi Karigmis Tiiketici” 6l¢eginin KMO degeri 0,790
ve Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; ¥2=1379,640) anlaml1 ¢ikmustir.

e 4 ifadeden olusan “Markaya Bagl Tiiketici” dlgeginin KMO degeri 0,833 ve
Barlett sig. degeri (p = 0,000<0,01 ; x2=1012,137) anlaml ¢ikmuistir.

KMO degerlerinin 0,50’nin iistiinde olmasi ve Barlett sig. degerinin anlaml
cikmast Slgeklerin yapisal giivenilirliklerinin bulundugunu gostermektedir. Ayrica her

0lcek icinde bulunan ifadelerin faktor yiikleri de 0,40 degerinin tizerindedir.
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3.4.2. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimiinde, ankete katilan 447 katilimcinin yag, medeni durum,
gelir, egitim durumu ve meslek gibi demografik o6zelliklerinin dagilimlart yer
almaktadir (Tablo 3.2). Arastirmaya katilanlarin yas ortalamalar1 31°dir. %5,4 oraninda
20 yas ve alt1, %44,7 oraninda 21 ve 30 yas arasi, %35,8 oraninda 31 ve 40 yas arasi,
%11,6 oraninda 41 ve 50 yas arasi, %2,5 oraninda 51 yas ve Ustili olarak gruplanmstir.
Arastirmaya katilanlarin medeni durumlar1 incelendiginde katilimcilarin %45,4’tinlin
evli ve geri kalaninin da bekar oldugu belirlenmistir. Gelir durumlar1 agisindan yapilan
incelemede, katilimeilarin %47’sinin gelirinin 2000 TL’nin altinda oldugu, %26,9 unun
gelirinin 2000 TL ile 4000 TL arasinda oldugu, %17,5’inin gelirinin 4000 TL ile 6000
TL arasinda oldugu ve %38,6’sinin gelirinin de 6000 TL’nin iizerinde oldugu
belirlenmistir.  Katilimcilarin - egitim  durumlar1  degerlendirildiginde, %1,8’inin
ilk6gretim, %15’inin lise, %54,6’sinin liniversite ve %28,6’smin da lisansiistii mezunu

olduklart sonucuna varilmaistir.

Katilimcilardan %28,2’si Turkcell, %35,8’i Vodafone, %32,4’1 Tirk Telekom,
%0,4’t PTTCell ve %3,1’1 ise diger GSM operatorlerini kullanmaktadirlar. Mevcut
GSM operatorlerini 5 yil ve daha fazla kullanan katilimcilarin toplam katilimcilara orani
%48,2, 3-4 yil aras1 kullanan katilimcilarin toplam katilimecilara oran1 %21, 1-2 yil arasi
kullanan katilimecilarin toplam katilicilara oran1 %19,2 ve 1 yildan daha az kullanan
katilimcilarin toplam katilimcilara orani ise %11,6 olarak bulunmustur. Katilimcilarin

demografik 6zelliklerine iliskin bulgular Tablo 3.2°de gosterilmektedir.

Tablo 3.2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Ozellikler N (447) %
Yas

20 Yas ve Alt1 24 5,4
21 ve 30 Yas Arasi 200 447
31 ve 40 Yas Arast 160 35,8
41 ve 50 Yas Arasi 52 11,6
51 Yas ve Ustii 11 25
Medeni Durum

Evli 203 45,4
Bekar 244 54,6

Gelir Durumu
0-1000 TL Arasi 134 30,0
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1001 TL — 2000 TL Arast 76 17,0
2001 TL — 3000 TL Aras1 53 11,9
3001 TL — 4000 TL Arasi 67 15,0
4001 TL — 5000 TL Arasi 32 7,2
5001 TL — 6000 TL Aras1 46 10,3
6001 TL ve Uzeri 39 8,6
Egitim Durumu

ko gretim 8 1,8
Lise 67 15,0
Universite 244 54,6
Lisansiistii 128 28,6
Kullanilan GSM Operatorii

Turkceell 126 28,2
Vodafone 160 35,8
Tirk Telekom 145 32,4
PTTCell 2 0,4
Diger 14 3,1
Mevcut GSM Operatoriinii Kullanma Siiresi

1 Yildan Az 52 11,6
1-2 Y1l Arasi 86 19,2
3 ve 4 Y1l Arasi 94 21,0
5 Y1l ve Daha Fazla 215 48,2

Son olarak arastirmaya katilanlar yaslari agisindan incelendiginde, katilimcilarin

yaglar1 ortalamasinin 31 oldugu belirlenmistir.
3.4.3. Satin Alma Tarzim Olusturan Boyutlarin Aritmetik Ortalamalar:

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin “GSM operatorii satin alma tarzlar”
diizeylerini 6lgmek i¢in hazirlanan anket i¢inde yer alan alt 6lgeklere katilma diizeyleri

incelenmistir.

Katilimcilarin 6lgek iginde yer alan ifadelere katilma diizeyleri incelenirken,
arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamalar1 esas alinmistir.
Likert tipi 6lgegin aritmetik ortalamalarin degerlendirilmesinde derecelendirme Slgegi
olarak; “Aralik Genisligi = Dizi Genisligi / Grup Sayis1” formiiliinden faydalanilarak,
4/5 = 0,80 olarak puan araliklart belirlenmistir (Tekin, 1996: 258).

Buna gore belirlenen puan araliklar1 Tablo 3.3’de verilmistir:

Tablo 3.3. Likert Tipi Olcek i¢in Puan Araliklari
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(5) Kesinlikle Katiliyorum 4,20 - 5,00
(4) Katiliyorum 3,40 -4,19
(3) Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 2,60 - 3,39
(2) Katilmiyorum 1,80 - 2,59
(1) Kesinlikle Katilmiyorum 1,00 - 1,079

Bu kapsamda arastirmaya katilanlarin verdikleri cevaplarin ortalama ve standart

sapma degerleri incelenmis ve Tablo 3.4’deki degerlere ulagilmistir:

Tablo 3.4. Katilimcilarin GSM Operatorii Satin Alma Tarzlart

Satin Alma Tarzlan

Aritmetik  Standart

Ortalama Sapma

N=447

Hedonik Tiiketici 2,86
Aligveris yapmak gercekten eglencelidir. 3,16 1,21
Aligverise harcadigim zaman, diger yapabilecegim seylere gore daha 245 100
eglencelidir. ’ '
Aligveris sirasinda ava ¢ikmis heyecanini yasarim 2,13 1,01
Aligverig yapmak rutin hayattan bir kacis gibidir. 2,66 1,16
Aligveris magazalarinin heyecan verici yeni iiriinlerle dolup tasmasindan
2,67 1,16
hoslanirim.
Aligveris yapmay1 sadece satin alabilecegim yeni {irlinler yiiziinden
oy 4 : 2,49 1,17
degil, faaliyet olarak seviyorum.
Zorunda oldugum i¢in degil, istedigim i¢in aligverise devam ederim. 2,80 1,24
Anlik karar verebildigim igin aligveris yaparken iyi zaman gegiririm. 2,79 1,21
Aligveris sirasinda genel olarak sorunlardan uzaklasiyorum. 2,77 1,18
Aligveris sirasinda macera duygusu hissederim. 2,29 1,01
Aligverig yapmak benim i¢in keyifli zaman gecirmektir. 2,86 1,19
Faydaci Tiiketici 3,14
Aligveriste planladigim seyleri satin alirim. 3,33 1,23
Gergekten ihtiya¢ duydugum seyleri satin alirim. 341 1,26
Aligveriste tam da aradigim seyleri bulurum. 2,88 1,03
Aligverisimi tamamlamak i¢in bagka magazalara gitmek zorunda kalmak
. 9 N 2,95 1,29
beni hayal kirikligina ugratir.
Miikemmeliyetci Tiiketici 3,51
GSM operatoriinde yiiksek kalite benim i¢in cok dnemlidir 3,61 1,28
Tercih zamani geldiginde, en iyi veya en mitkemmel GSM operatorii 351 197
secimini yapmaya calisirim ' '
Genelde kapsam alan1 genis GSM operatoriinii tercih ederim 3,61 1,27
En iyi hizmeti veren GSM operatoriinii segcmek icin 6zel bir ¢caba 331 1924
gosteririm ' '
Marka Bilingli Tiiketici 2,57
Iyi taninmis GSM operatdrleri benim icin kalitelidir 3,12 1,21
Genelde tercihim daha pahali GSM operatorlerinden yanadir 2,10 1,02
Bir GSM operatériiniin fiyati ne kadar yiiksekse hizmet kalitesi de o 2,17 1,07
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kadar iyidir
Subesi veya magazasi yaygin olan GSM operatorleri daha iyi hizmeti 289 119
sunar ’ '
Yenilik ve Moda Bilincli Tiiketici 2,95
Cogunlukla en yeni sunulan GSM operatdrii paketlerini incelerim 2,91 1,25
Teknolojik gelismeler, GSM operatérii tercihimi etkiler 3,08 1,25
Hizmet aldigim GSM operatoriiniin teknolojik yenilikler yapmasi benim 337 194
icin onemlidir ' '
Zaman zaman GSM operatOriimii degistiririm. 2,44 1,18
Fiyat Bilingli Tiiketici 3,33
GSM operatoriimii miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan satin alirnm 3,48 1,27
Genellikle diisiik fiyatli GSM operatdrii paketlerini tercih ederim 3,20 1,26
Paramin tam karsiligint almak icin GSM operatdriiniin sundugu 339 197
hizmetleri ¢ok dikkatli incelerim ' '
Daha diisiik fiyatli GSM operat6rii paketlerini bulmak i¢in fiyat

3,27 1,29
karsilagtirmasi yaparim
Aceleci ve Dikkatsiz Tiiketici 2,75
GSM operatorii tercihi yaparken daha dikkatli olmaya caligirim 2,51 1,23
GSM operatorii satin alirken aceleci davranmam 2,56 1,25
Genellikle GSM operatorii tercihi yaptiktan sonra pismanlik yasamam 2,71 1,20
En iyi GSM operatdrii tercihi i¢in fazla zaman harcarim 3,21 1,15
Kafas1 Karismmg Tiiketici 2,54
Se¢im yaparken birden fazla GSM operatorii arasinda kararsiz kalinm 2,47 1,06
Bazen hangi GSM operatoriinii alacagim konusunda zorlanirim 2,52 1,11
GSM operatorleri hakkinda ¢ok sey 6grenmek se¢cim yapmami zorlastirir 2,58 1,13
Farklt GSM operatorlerini inceledik¢e karar vermem zorlagir 2,59 1,16
Markaya Bagh Tiiketici 3,47
Kullandigim GSM operatorii paketini tekrar tekrar satin alirrm 3,28 1,19
Begendigim bir GSM operatérii buldugumda ona sadik kalirim 3,49 1,24
Hep ayni GSM operatoriinii tercih ederim 3,09 1,23
GSM operatoriimil sik degistirmem 3,61 1,29

En yiiksek diizeyde katilim “Miikemmeliyetci Tiiketici” alt dlgegine (Ort: 3,51)
ve daha sonra da “Markaya Baglh Tiiketici” (Ort: 3,47) alt 6lcegine “Katiliyorum”
yoniinde olmustur. En diisiik diizeyde katilim ise “Marka Bilingli Tiiketici” (Ort: 2,57)
ile “Kafas1 Karigmis Tiiketici” (Ort: 2,54) alt 6l¢eklerine “Katilmiyorum” yoniinde

olmustur.
3.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

H; hipotezinin test edilmesi (Katimcilarin, demografik ozellikleri ile

hedonik tiiketim davramislar1 arasinda anlamh bir farklihk bulunmaktadir).

Katilimcilarin yaslar1 ile hedonik tiilketim davranislart arasinda anlamli bir

farklilik yoktur (F: 1,009; p: 0,403>0,05), (Tablo 3.5). Buna gore, Hj, hipotezi
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reddedilmistir. Yaslar1 agisindan degerlendirildiginde, katilimcilar GSM operatorii satin

alirken hedonik giidiilerle hareket etmemektedirler.

Tablo 3.5. Katilimcilarin GSM  Operatorii Satin Alma Tarzlarinin  Yaslart
Agisindan Farkliliklart

GSM Operatorii Satin Aritmetik  Standart

Aliss Daveanslar vy Ortalama  Sapma P
20 Yas ve Alt1 2,90 0.81
21 ve 30 Yas Arasi 2,67 0.90
Hedonik Tiiketici 31 ve 40 Yas Arasi 2,63 0.93 1,009 ,403
41 ve 50 Yas Arasi 2,48 0.70
51 Yas ve Ustii 2,65 0.71
20 Yas ve Alt1 3,08 1.02
21 ve 30 Yas Arasi 3,17 1.00
Faydaci Tiiketici 31 ve 40 Yas Arast 3,11 0.96 ,785 ,535
41 ve 50 Yag Arasi 3,09 0.85
51 Yas ve Ustii 3,61 0.75
20 Yas ve Alt1 3,48 1.00
Miikemmeliyetci 21 ve 30 Yag Arasi 3,51 1.16
Tiiketici 31 ve 40 Yas Arasi 3,45 1.21 627 ,644
41 ve 50 Yag Arasi 3,59 1.16
51 Yas ve Ustii 4,00 1.08
20 Yas ve Alt1 2,93 0.99
21 ve 30 Yas Arasi 2,57 0.89
Marka Bilingli Tiiketici 31 ve 40 Yas Arasi 2,57 0.84 1,676 , 154
41 ve 50 Yas Arasi 2,42 0.73
51 Yas ve Ustii 2,34 0.45
20 Yas ve Alt1 3,13 0.84
o e e 21 ve 30 Yas Arasi 2,94 0,95
‘T{l‘i‘ll(‘::‘cf ¢ Moda Bilineli 37 00 40 Yag Arast 2,97 0,99 1434 222
41 ve 50 Yas Arasi 2,74 0,84
51 Yas ve Ustii 3,38 1,00
20 Yas ve Alt1 3,17 1,27
21 ve 30 Yas Arasi 3,38 1,10
. e e et . . 31 ve 40 Yas Arasi 3,26 1,15
Fiyat Bilincli Tiiketici 41 ve 50 Yas Arasi 3.43 0.85 ,515 125
51 Yas ve Ustii 3,45 1,16
20 Yas ve Alt1 3,38 1,08
. . . 21 ve 30 Yas Arasi 3,27 0,99
?ﬁf{'eetcl'cl’e Dikkatsiz 31ve 40 Yas Aras1 3,16 1,05 611 655
41 ve 50 Yas Arasi 3,35 0,94
51 Yas ve Ustii 3,11 0,93
20 Yas ve Alt1 2,97 1,12
Kafasi Karismis 21 ve 30 Yas Arasi 2,51 1,00
Tiiketici 31 ve 40 Yas Arasi 2,56 1,01 1,650 , 161
41 ve 50 Yas Arasi 2,36 0,88
51 Yas ve Ustii 2,68 0,96
20 Yas ve Alt1 3,46 1,16
21 ve 30 Yas Arasi 3,44 1,09
Markaya Bagh Tiiketici 31 ve 40 Yas Arasi 3,29 1,07 1,260 ,285
41 ve 50 Yas Arasi 3,39 0,99
51 Yas ve Ustii 2,79 0,82
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One-Way ANOVA, *p<0,05 ; **p<0,01

Katilimcilarin gelir durumlari ile hedonik tiiketim davranislart arasinda anlamli
bir farklilik yoktur (F: 1,060; p: 0,386 > 0,05), (Tablo 3.6). Buna gore, Hy, hipotezi
reddedilmistir. Katilimcilar, gelir durumlari ne olursa olsun, GSM operatorii satin

alirlarken hedonik tiikketim davranis1 gdstermemektedirler.

Tablo 3.6. Katilimcilarin GSM  Operatorii Satin - Alma Tarzlarinin - Gelir

Durumlar1 Agisindan Farkliliklart

GSM Operatorii Satin

Aritmetik Standart

Alrlr;zlltlgllzzzl;s:arl Gelir Durumu Ortalama  Sapma p
0-1000 TL Arast 2,72 0,94
1001 TL — 2000 TL Arasi 2,58 0,91
2001 TL — 3000 TL Aras1 2,56 0,88
Hedonik Tiiketici 3001 TL — 4000 TL Arast 2,60 0,85 1,060 ,386
4001 TL — 5000 TL Aras1 2,56 0,81
5001 TL — 6000 TL Arast 2,86 0,89
6001 TL ve Uzeri 2,49 0,67
0-1000 TL Arast 3,18 1,03
1001 TL — 2000 TL Arasi 2,95 1,07
2001 TL — 3000 TL Aras1 3,25 0,92
Faydac Tiiketici 3001 TL — 4000 TL Arast 3,12 0,87 ,918 ,481
4001 TL — 5000 TL Arast 3,12 0,83
5001 TL — 6000 TL Arast 3,14 0,92
6001 TL ve Uzeri 3,33 0,88
0-1000 TL Arasi 3,47 1,14
1001 TL — 2000 TL Aras1 3,41 1,34
2001 TL — 3000 TL Aras1 3,55 1,14
Miikemmeliyetc¢i Tiiketici 3001 TL — 4000 TL Arast 3,59 1,09 ,355 ,907
4001 TL — 5000 TL Arasi 3,52 1,15
5001 TL — 6000 TL Aras1 3,57 1,12
6001 TL ve Uzeri 3,69 1,18
0-1000 TL Arast 2,55 0,95
1001 TL — 2000 TL Aras1 2,52 0,91
2001 TL — 3000 TL Aras1 2,61 0,89
Marka Bilingli Tiiketici 3001 TL — 4000 TL Arast 2,52 0,74 175 ,984
4001 TL — 5000 TL Arast 2,63 0,80
5001 TL — 6000 TL Arast 2,63 0,76
6001 TL ve Uzeri 2,61 0,81
0-1000 TL Arasi 2,94 0,95
1001 TL — 2000 TL Arasi 2,83 1,03
- e 1 2001 TL — 3000 TL Aras1 3,19 0,99
\T(ﬁ:‘(:;lkc ve Moda Bilineli 3001 TL - 4000 TL Aras: 289 087 935 469
4001 TL — 5000 TL Aras1 2,84 0,98
5001 TL — 6000 TL Aras1 2,96 0,86
6001 TL ve Uzeri 3,05 0,93
0-1000 TL Arast 3,41 1,13
1001 TL — 2000 TL Aras1 3,17 1,27
Fiyat Bilingli Tiiketici 2001 TL — 3000 TL Aras1 3,43 1,14 ,583 744
3001 TL — 4000 TL Arast 3,40 0,93
4001 TL — 5000 TL Arast 3,28 1,09
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5001 TL — 6000 TL Arast 3,22 0,99
6001 TL ve Uzeri 3,35 1,00
0-1000 TL Arasi1 2,68 1,04
1001 TL — 2000 TL Arasi 2,88 1,11
Aceleci ve Dikkatsiz 2001 TL — 3000 TL Aras1 2,67 1,07
Tiiketici 3001 TL — 4000 TL Arast 2,67 0,87 524 ,790
4001 TL — 5000 TL Arast 2,68 1,02
5001 TL — 6000 TL Arast 2,75 0,88
6001 TL ve Uzeri 2,85 1,00
0-1000 TL Arasi1 2,54 1,07
1001 TL — 2000 TL Arasi 2,56 1,10
2001 TL — 3000 TL Arasi 2,77 0,97
Kafas1 Karismus Tiiketici 3001 TL — 4000 TL Arasi 2,48 0,83 ,760 ,602
4001 TL — 5000 TL Arast 2,35 0,93
5001 TL — 6000 TL Arasi 2,50 0,99
6001 TL ve Uzeri 2,48 0,91
0-1000 TL Aras1 3,45 1,12
1001 TL — 2000 TL Aras1 3,27 1,23
2001 TL — 3000 TL Aras1 3,34 0,99
Markaya Bagh Tiiketici 3001 TL —4000 TL Arasi 3,28 0,94 ,354 ,908
4001 TL — 5000 TL Arast 3,46 1,06
5001 TL — 6000 TL Arast 3,38 0,98
6001 TL ve Uzeri 3,37 1,07

One-Way ANOVA, *p<0,05 ; **p<0,01

Katilimcilarin egitim durumlari ile hedonik tiiketim davranislart arasinda anlamli
bir farklilik yoktur (F: 0,414; p: 0,743>0,05), (Tablo 3.7). Buna gore, Hi. hipotezi
reddedilmistir. Katilimecilarin egitim seviyeleri artsa bile GSM operatdrii satin alirlarken

hedonik tiiketim davranis1 gostermemektedirler.

Tablo 3.7. Katilimcilarin GSM Operatérii Satin Alma Tarzlarinin Egitim

Durumlar1 Agisindan Farkliliklari

GSM Operatérii Satin Aritmetik  Standart

Alma Davramslar Egitim Durumu F p
Alt Olcekleri Ortalama  Sapma

[Ikogretim 2,90 0,86

Hedonik Tiiketici LIL;Z‘; S g’gé 8’32 414 743
Lisanstistii 2,69 0,83
[Ikogretim 2,96 0,93

Faydaa Tiiketici L'i‘s'zfls g’és 1'88 1,494 215
Lisansiistii 3,29 0,86
Ilkogretim 3,43 1,22

Miikemmeliyetci Tiiketici LII_SIZ(:lS g’g% i’gg ,270 ,847
Lisansusti 3,53 1,02

Marka Bilineli Tiiketici llkogretim 2,65 1,28 671 570

Lise 2,63 0,85
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Lisans 2,52 0,87
Lisansiistii 2,63 0,80
[Ikogretim 2,90 1,14
Yenilik ve Moda Bilingli Lise 3,08 0,93
Tiiketici Lisans 2,88 0,96 1,104 347
Lisansiistii 3,01 0,93
[Ikogretim 3,15 1,14
. e e e s s Lise 3,29 1,12
Fiyat Bilingli Tiiketici Lisans 3.27 115 1,365 ,253
Lisansiistii 3,50 0,99
[Ikogretim 2,75 1,18
Aceleci ve Dikkatsiz Lise 2,72 1,07
Tiiketici Lisans 2,82 1,07 929 421
Lisansiisti 2,63 0,83
ko gretim 2,56 1,54
e Lise 2,53 1,07
Kafas1 Karisnms Tiiketici Lisans 258 102 ,329 ,804
Lisansiisti 2,47 0,89
[kogretim 3,31 1,39
1 rrer e s Lise 3,25 1,09
Markaya Bagh Tiiketici Lisans 3.33 113 1,102 ,348
Lisansiistii 3,51 0,92

One-Way ANOVA, *p<0,05 ; **p<0,01

Katilimcilarin medeni durumlar1 ile hedonik tiikketim davranislari arasinda

anlamli bir farklilik yoktur (t: -0,549; p: 0,583>0,05), (Tablo 3.8). Buna gore, Higq

hipotezi reddedilmistir. Katilimcilarin evli veya bekar olmalari ile GSM operatdrii satin

alirken hedonik tiiketim davranisi gostermeleri arasinda istatistiksel acgidan bir iliski

bulunmamaktadir.

Tablo 3.8. Katilimcilarin GSM Operatorii Satin Alma Tarzlarinin Medeni

Durumlar1 Agisindan Farkliliklar

GSM Operatorii Satin Alma

Davramslar: Dorom  Ortalma  Sapma’ p

Alt Olcgekleri
Hedonik Tiiketici Bi\lilélu ggg 8:2‘21 549 583
Faydac Tiiketici Bi\liléir g:ii 8:32 ,065 ,948
Miikemmeliyetci Tiiketici Bi\liléilr g:gj i:ﬁ -513 ,608
Marka Bilingli Tiiketici e ggg 8:23 839 402
Yenilik ve Moda Bilingli Tiiketici ' ggg ggg 008 994
Fiyat Bilingli Tiiketici B'i‘l’(';r ggg ié? 630 529
Aceleci ve Dikkatsiz Tiiketici B'i‘l’(';r g;g (1):33 152 879
Kafasi1 Karismus Tiiketici Evli 2,60 1,01 1,164 ,245
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Bekar 2,49 0,99
S e Evli 3,28 1,09 *
Markaya Bagh Tiiketici Bekar 3.64 1.06 -1,567 <0,05

H> hipotezinin test edilmesi (Katihmcilarin satin alma tarzlar ile hedonik

tilkketim davranislar arasinda anlamh bir farkhihk bulunmaktadir).

Katilimeilarin - milkemmeliyet¢i olmalar1 ile hedonik tliketim davraniglar
arasinda istatistiksel olarak anlamli, dogru yonlii ve orta diizeye yakin zayif bir iliski
mevcuttur (r: 0,469; p: 0,000<0,001), (Tablo 3.9). Buna gore, Hp, hipotezi kabul
edilmistir. Mitkemmeliyetgi olan katilimcilar, GSM operatorii satin alirlarken hedonik

giidiilerin etkisi altinda kalmaktadirlar.

Katilimeilarin marka bilincine sahip olmalari ile hedonik tiiketim davraniglari
arasinda istatistiksel olarak anlamli, dogru yonlii ve orta diizeye yakin zayif bir iligki
mevcuttur (r:0,382; p: 0,000<0,001), (Tablo 3.9). Buna gore, Hy, hipotezi kabul
edilmistir. Marka bilinci olan katilimcilar, GSM operatorii satin alirlarken hedonik
olarak karar vermektedirler. Katilimcilar marka bilinci algilari arttikga, hedonik

tiikketime daha fazla yonelmektedirler.

Katilimcilarin yenilik ve moda bilin¢li olmalart ile hedonik tiikketim davranislari
arasinda istatistiksel olarak anlamli, dogru yonlii ve orta diizeye yakin zayif bir iligki
mevcuttur (r: 0,462; p:0,000<0,001), (Tablo 3.9). Buna gore, Hy hipotezi kabul
edilmistir. Yenilik ve moda bilingli katilimcilar, GSM operatorlerini satin alirlarken

hedonik tiiketim davranis1 sergilemektedirler.

Katilimcilarin fiyat bilingli olmalar: ile hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda
istatistiksel a¢idan anlamli, dogru yonlii ve orta diizeye yakin zayif bir iliski mevcuttur
(r: 0,364; p: 0,000<0,001), (Tablo 3.9). Buna gore, Hpq hipotezi kabul edilmistir. Fiyat
bilingli katilimcilar, GSM operatoric  satin  alirlarken hedonik olarak Kkarar

vermektedirler.

Katilimcilarin aceleci ve dikkatsiz olmalar1 ile hedonik tiiketim davranislari
arasinda istatistiksel olarak anlamli, dogru yonlii ve orta diizeye yakin zayif bir iligki

mevcuttur (r: 0,380; p:0,000<0,001), (Tablo 3.9). Buna gore, Hy. hipotezi kabul
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edilmistir. Aceleci ve dikkatsiz olan katilimcilar, GSM operatorii satin alirlarken

hedonik tliketim davranisi sergilemektedirler.

Katilimcilarin segenekler karsisinda kafasi karismis olmalar ile hedonik tiiketim
davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli, dogru yonli ve zayif bir iliski
mevcuttur (r:0,294; p: 0,000<0,001), (Tablo 3.9). Buna goére, Hys hipotezi kabul
edilmistir. Segenekler karsisinda kafasi karismis olan katilimcilar, GSM operatorii satin

alirlarken hedonik tiiketim davranisi gostermektedirler.

Katilimcilarin markaya bagli olmalar ile hedonik tiiketim davranislar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli, dogru yonli ve orta diizeye yakin zayif bir iliski mevcuttur
(r: 0,385; p: 0,000<0,001), (Tablo 3.9). Buna gdre, Hyg hipotezi kabul edilmistir. Marka
baglilig1 olan katilimcilar, GSM operatorii satin alirlarken hedonik tiiketim davranigi

gostermektedirler.

Tablo 3.9. GSM Operatrii Satin Alma Tarzlar1 Alt Olgekleri Arasindaki
Miskiler

Yenilik ve

. Miikemme| Marka Fiyat . Kafas1 |Markaya
Hedonik | Faydact | "0 | Bilineli | M09 Bili);lg:li Acelect | o rismus Baghy
Bilincli
Pearson Correlation 1
Hedonik Sig. (2-tailed)
N 447
Pearson Correlation| ,346" 1
Faydaci Sig. (2-tailed) ,000
N 447 447
Pearson Correlation| 469 | ,718™ 1
Miikemmeliyet¢i|  Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 447 447 447
Pearson Correlation| ,382" | 4037 | ,479" 1
Marka Bilingli Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000
N 447 447 447 447
. Pearson Correlation| ,462" | 587 | ,675 | ,533" 1
veniik ve Moda™sig, (2-tailed) 000 | ,000 | ,000 | ,000
¢ N 447 447 447 447 447
Pearson Correlation| ,364 | 618" | 661 | ,311" | ,630 1
Fiyat Bilincli Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 447 447 447 447 447 447
Pearson Correlation| ,380" | ,668~ | ,744" | 435 | 702" | 801" 1
Aceleci Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 447 447 447 447 447 447 447
Pearson Correlation| ,294" | ;306" | ,314" | ,3027 | 4537 | ,4337 | 4127 1
Kafas1 Karismg Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 447 447 447 447 447 447 447 447
Markaya Bagh Pearson Correlation| ,385 | 579" | ,652" | 434" | 473" | 5727 | 676 | ,266 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
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| N | 447 | 447 | 447 | 447 | 447 | 447 | 447 | 447 |

447

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

0,00< r <0,30 Zay1f iliski; 0,30< r <0,50 Orta diizeye yakin zay1f iliski; 0,50<r <0,70 Orta diizeye yakin kuvvetli iligki;
0,70<r <1,00 Cok kuvvetli iligki

Hs hipotezinin test edilmesi (Katihmcilarin kullandiklart GSM operatorii ile

hedonik tiiketim davranislar1 arasinda anlamh bir farklihk bulunmaktadir).

Katilimeilarin kullandiklart GSM operatorleri ile hedonik tiiketim davraniglar
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur (F: 1,279; p: 0,278>0,05), (Tablo
3.10). Buna gore, Hs hipotezi reddedilmistir. Katilimcilar, kullandiklart GSM

operatoriinii satin alirlarken hedonik tiikketim davranisi gostermemektedirler.

Tablo 3.10. GSM Operatorleri ve Katilimcilarin Satin Alma Tarzlar

GSM Operatorii Satin

Kullamilan GSM

Aritmetik Standart

ﬁﬁ%ﬂiﬁggl Operatorii Ortalama  Sapma F P Fark
Tirkcell 2,53 0,91
Vodafone 2,69 0,87
Hedonik Tiiketici Tiirk Telekom 2,72 0,86 1,279 ,278
Pttcell 2,36 0,25
Diger 2,35 0,88
Tirkcell 3,16 1,00
Vodafone 3,13 0,94
Faydac Tiiketici Turk Telekom 3,13 0,93 , 765 ,549
Pttcell 2,12 1,59
Diger 3,37 1,20
Tiirkcell (1) 3,74 1,24
. . . Vodafone (2) 3,47 1,10
Tikemmeliyetet Tiirk Telekom (3) 3,37 112 2597 036 1;
Pttcell (4) 2,12 1,23
Diger (5) 3,60 1,36
Tiirkcell 2,68 0,92
Vodafone 2,56 0,87
Marka Bilingli Tiiketici Tiirk Telekom 2,49 0,80 1,074 ,369
Pttcell 2,00 0,00
Diger 2,57 0,77
Tiirkcell 3,01 0,96
. e 1. Vodafone 2,91 0,99
Iﬁ;‘(‘e'llkc ve Moda Bilingli Tiirk Telekom 2,95 091 455 769
Pttcell 2,25 1,41
Diger 2,91 0,91
Turkcell 3,26 1,05
Vodafone 3,35 1,10
Fiyat Bilingli Tiiketici T““;t{séﬁ‘om g:gg i;j 476 753
Diger 3,32 1,13
Aceleci ve Dikkatsiz Tirkcell 2,72 0,99
Tiiketici Vodafone 2,77 1,01 404 846
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Tirk Telekom 2,75 1,01

Pttcell 3,62 1,94

Diger 2,91 1,14

Tiirkcell 2,36 1,02

Kafas1 Karisms "Vodafone 2,54 0,90
Tiiketici Tiirk Telekom 2,69 1,08 1,903 ,109

Pttcell 2,87 1,23

Diger 2,48 0,89

Tiirkcell 3,56 1,05

Vodafone 3,28 1,07
Markaya Bagh Tiiketici Tirk Telekom 3,32 1,09 1,900 ,109

Pttcell 2,37 1,23

Diger 3,17 0,97

One-Way ANOVA, *p<0,05 ; **p<0,01

H, hipotezinin test edilmesi (Katihmcilarin GSM operatorlerini kullanma

siireleri

bulunmaktadir).

ile hedonik tiiketim davranislar:

arasinda anlamh

bir farkhhk

Katilimcilarin  GSM  operatoriinii  kullanma siireleri ile hedonik tiiketim

davraniglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkliik yoktur (F: 1,653; p:
0,177>0,05), (Tablo 3.11). Buna gore, Hy hipotezi kabul reddedilmistir. Katilimcilarin

GSM operatorii kullanma stireleri, hedonik tiiketim davranislarini etkilememektedir.

Tablo 3.11. Katilimcilarin GSM Operatorii Satin Alma Tarzlart ve GSM

Operatorii Kullanma Siireleri

GSM Operatorii Satin

GSM Operatorii

Aritmetik Standart

ﬁ:?%iiﬁl;? Kullanma Siiresi Ortalama  Sapma F P Fark
1 Yildan Az 2,40 0,90
o v s e 1 Y1l-2 Y1l Arasi 2,73 0,96
Hedonik Tiiketici 3 Yil-4 Y1l Arast 2,65 0.77 1,653 177
5 Y1l ve Ustii 2,67 0,88
1 Yildan Az 2,87 1,18
Faydaa Tiiketici ; gﬂi gﬂ 22: g:gg é:gg 1,882 132
5 Y1l ve Ustii 3,21 0,92
1 Yildan Az 3,27 1,38
Miikemmeliyetci 1 Y11-2 Y1l Arast 3,38 1,13 1648 178
Tiiketici 3 Y1l-4 Y1l Arasi 3,52 1,11 ! '
5 Yil ve Ustii 3,62 1,14
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1 Yildan Az (1) 2,14 0,82 1-2
Marka Bilingli 1 Y11-2 Y1l Arasi (2) 2,67 1,00 5307 001 1-3
Tiiketici 3Yil-4 Y11"Ara51 3) 2,67 0,76 ! ' 14
5 Y1l ve Ustii (4) 2,59 0,82
1 Yildan Az (1) 2,98 1,18
Yenilik ve Moda 1 Y11-2 Y1l Arasi (2) 3,04 1,06 2 675 047* 4-3
Bilingli Tiiketici 3 Y1l-4 Y1l Arasi (3) 3,13 0,94 ' ' 4-2
5 Y1l ve Ustii (4) 2,82 0,83
1 Yildan Az 3,21 1,31
. e ye e s e 1 Y11-2 Y1l Arasi 3,34 1,16
Fiyat Bilincli Tiiketici 3 V1l-4 Yil Arasi 3.44 1,06 ,496 ,685
5 Yil ve Ustii 3,32 1,04
1 Yildan Az 2,98 1,19
Aceleci ve Dikkatsiz 1 Y1l-2 Y1l Aras1 2,83 1,00 1458 295
Tiiketici 3 Yil-4 Y1l Arasi 2,67 0,99 ' '
5 Yil ve Ustii 2,69 0,97
1 Yildan Az 2,25 0,95
Kafas1 Karisms 1 Y11-2 Y1l Arast 2,69 1,09 2019 130
Tiiketici 3 Y1l-4 Y1l Arasi 2,69 0,88 ! '
5 Yil ve Ustii 2,48 1,00
1 Yildan Az (1) 2,81 1,08 4-1
Markaya Bagh 1 Y1l-2 Y1l Arasi (2) 3,09 1,07 11354 000%*  4-2
Tiiketici 3 Y1l-4 Y1l Arasi (3) 3,34 0,92 ' ’ 43
5 Y1l ve Ustii (4) 3,63 1,06

One-Way ANOVA, *p<0,05 ; **p<0,01

Insanlik tarihi

SONUC VE ONERILER

boyunca ihtiyaglarin

karsilanmasi,

tiketim  yoluyla

gerceklesmistir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kapsaminda incelendiginde, en

temelde olan fizyolojik ihtiyaglardan en iistte yer alan kendini tamamlama ihtiyacina

kadar biitiin asamalar, ancak tiiketim araciligiyla tamamlanabilmektedir. Bu acgidan

degerlendirildiginde, tiiketimin varligin devami i¢in gerekliligi yadsimnamaz bir

gergekliktir.
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flkel toplumlardan modern topluma ulasincaya degin ihtiyag ve tiiketim
kavramlart da degisime ugramistir. Diinya niifusunun daha az oldugu, yerlesik hayata
gecilmedigi, tarimin bile tam olarak gerceklestirilmedigi ilkel toplumlarda ortaya ¢ikan
ihtiyaclar ile gliniimiiz kosullar1 karsilastirildiginda, tiiketim kavraminin ugradig biiyiik
degisim ¢ok ac¢ik bir sekilde goriilmektedir. Yerlesik hayata gegilmesi, tarim, sanayi ve
teknolojinin gelismesi gibi faktorler, tiiketim eyleminin de sekil degistirmesini
beraberinde getirmistir. Dolayisiyla gilinlimiizde tiiketiciler tiiketim eylemini sadece
ihtiya¢ temelli olarak gerceklestirmemekte, bunun yani sira haz temelli (hedonik)

tuketim de 6nem kazanmaktadir.

Pazarlama acisindan son derece 6nemli olan tiiketici davranislari, tiiketicilerin
tiriin veya hizmetleri ne sekilde satin aldiklarini arastiran ve isletmelerin pazarlama
cabalar1 icin kaynak olusturan ¢ok genis bir alandir. Tiiketici davraniglarinin
incelenebilmesi i¢in, insan davraniglarinin nasil ve ne sekilde gergeklestiginin bilinmesi
temel teskil etmektedir. Arastirma konusunun insan olmasi, arastirmacilar agisindan
olduk¢a karmasik bir siirecin de baslangicidir. Ciinkii insan davraniglarina yon veren
faktorler, kisiden kisiye degismekte ve davranisin nedenleri tam olarak ifade
edilememektedir. Tiiketici davranislart agisindan ele alindiginda ise, konunun derinligi
daha da artmaktadir. Tiiketicilerin davranig bigimlerinin ve nedenlerinin tam olarak
ortaya ¢ikarilamamis olmasi, tiiketici davranisi arastirmalarinin giincelligini yitirmeyen

bir alan olmasina en gegerli sebeptir.

Tiiketicilerin GSM operatorii satin alma tarzlarinin belirlenerek hedonik tiiketim
yaklasimimin analiz edilmesini amaclayan bu caligmada, arastirma sorularinin test

edilmesi asagidaki sonuglari ortaya koymaktadir:

Arastirma sonuglarima gore, tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislar ile
demografik 6zellikleri arasinda istatistiksel agidan bir iliski kurulamamistir. Ttiketiciler,
GSM operatorii satin alma karar1 verirlerken yaslari, kisisel gelirleri, egitim seviyeleri

ve medeni durumlari ne olursa olsun, hedonik tiiketim davranis1 géstermemektedirler.

Arastirma sonuglari, hangi yas araliinda olursa olsun tiiketicilerin, GSM
operatorii satin alirlarken hedonik giidiilerle hareket etmediklerini gostermektedir.

Dolayisiyla  tiiketicilerin ~ GSM  operatorii ~ tercihleri, yas  degisiminden
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etkilenmemektedir. Cakmak ve Cakir (2012) tarafindan tiiketicilerin yaslari ile hedonik
tiketim nedenleri arasindaki iligkinin arastirildigi calismada da benzer sonuglara

ulastlmistir.

Arastirma sonugclari, tiikketicilerin gelir araliklarinin GSM operatorii tercihlerinde
hedonik tiiketim davranis1 iizerine etki etmedigini gostermektedir. Hangi gelir
araliginda olursa olsun tiiketiciler, GSM operatorii satin alirlarken fiyat, kapsama alani,
baglant1 hiz1 gibi faktdrleri 6n planda tutmaktadirlar. Ozgiil (2011) tarafindan yapilan
gelirin tek basina hedonik tiikketim ile iligkisinin bulunmadigini ortaya koyan ¢alismada

da benzer sonuglara ulasiimistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, egitim diizeyi ne olursa olsun tiiketicilerin,
GSM operatorii tercihlerinde hedonik giidiilerle hareket etmediklerini gostermektedir.
Aytekin ve Ay (2015) tarafindan yapilan ¢alismada da benzer sekilde tiiketicilerin
egitim durumlart ile hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda bir iligkinin bulunmadigi

sonucu elde edilmistir.

Arastirma sonuglari, tiiketicilerin medeni durumlarinin, GSM operatorii satin
alirken hedonik nedenlerle karar vermeleri {izerinde bir etkisinin bulunmadigini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin medeni durumlar1 hedonik tiiketim davranislarini
etkilememektedir. Benzer bir sekilde Ozdemir ve Yaman (2007) tarafindan yapilan
calismada da medeni durumun hedonik tiikketim davranisini etkilemedigi sonucuna

ulasilmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, tiiketicilerin satin alma tarzlari ile hedonik
tiketim davramiglar1 arasinda istatistiksel olarak bir iliskinin var oldugunu
gostermektedir. Buna gore tiiketicilerin, GSM operatorii satin alirlarken tiiketim tarzlar

acisindan hedonik giidiilerle karar verdikleri ifade edilebilir.

Arastirma sonuglarina gore, miikemmeliyetci katilimcilar, GSM operatorii satin
alirlarken hedonik olarak karar vermektedirler. Uriin ve hizmetlerde miikkemmeli arayan
tilkketicilerin satin alma asamasinda daha dikkatli olmalar1 ve karsilagtirma yapmalari
beklenmektedir. Arastirmadan elde edilen bulgular ise miikemmeliyet¢i bir 6zellige
sahip olan katilimcilarin hedonik giidiilerle karar verdiklerini ortaya koymaktadir.

Hedonik giidiilerle yapilan aligverislerde tiiketiciler iirlin veya hizmetleri rasyonel
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olarak degil, duygusal olarak degerlendirmektedirler. Dolayisiyla katilimcilarin,
milkemmeliyet¢i olmalarina ragmen GSM operatoriinii hedonik diirtiilerin etkisinde
kalarak Kkarsilastirma yapmadan satin aldiklart sdylenebilir. Buna karsilik, Shim (1996)
yapmis oldugu ¢alismada miikemmeliyet¢i tiikketim tarzinin faydaci bir yonelimi temsil
ettigini savunmaktadir. Dolayisiyla, miikemmeliyetci tiikketim tarzi ile ilgili arastirma

bulgular1 gegmis ¢alismalari desteklememektedir.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bir diger sonug ise marka bilincine sahip olan
katilimcilarin, GSM operatorii satin alirlarken hedonik olarak karar verdikleri yoniinde
olmustur. Katilimcilarin, kullandiklart GSM operatorii i¢in olusan marka algilarinin
olumlu oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla katilimcilarin - marka degerlendirmesi
yaparlarken rasyonel olarak degil, duygusal olarak karar verdikleri yoniinde bir sonuca
ulagilabilir. Hedonik diirtiilerin marka bagliligi olusturmadaki etkisini inceledigi
calismasinda Can (2016), marka deneyiminin hedonik diirtiileri etkiledigi sonucuna
ulagmistir. Benzer sekilde mevcut arastirma sonuglar1 da marka bilincine sahip olan

katilimcilarin hedonik tiiketim davranisi gosterdiklerini ortaya koymaktadir.

Arastirma sonuglarina gore, yenilik ve moda bilingli tiiketiciler, GSM operatorii
satin alirlarken hedonik tiiketim davranis1 gostermektedirler. Dolayistyla katilimcilarin,
GSM operatorlerinin  sunduklar1 yenilikleri takip ettikleri ve kendilerine sunulan
yenilikleri tercih ederlerken hedonik olarak karar verdikleri ifade edilebilir.
Tiiketicilerin moday1 yakindan takip etmeleri ve yenilik arayisinda olmalari, kendilerini
duygusal agidan i1yl  hissetmelerine  olanak  saglamaktadir. Bu acgidan
degerlendirildiginde, benzer sekilde Miller (2013) tarafindan yapilan ¢alismada da
tilkketicilerin hedonik tiiketim davraniglarinin moda iiriinlerle iligkili oldugu sonucuna

ulasilmustir.

Fiyat bilincine sahip olan ve aligverislerinde hesapli davranan katilimcilarin,
GSM operatorii satin alirlarken hedonik olarak karar vermis olmalar1 da arastirmanin bir
diger bulgusudur. Fiyat bilincine sahip olan tiiketicilerin genel 6zellikleri, diisiik veya
indirimli fiyattan iiriin veya hizmetlere sahip olmayr amaclamalaridir. Dolayisiyla,
tiiketicilerin GSM operatorlerini satin alirlarken indirimli fiyatlar1 takip ettikleri veya
GSM operatdrlerinin kendileri i¢in sunmus olduklar1 6zel teklifleri degerlendirdikleri

sOylenebilir. Benzer sekilde, Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan ¢aligma da
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tiikketicilerin pazarlik yapma, indirimli veya diisiik fiyattan satin alma gibi nedenlerle
aligveristen haz aldiklarini ortaya koymaktadir. Ayrica Erdem (2016) tarafindan yapilan
calismada da tiiketicilerin aligveris yaparken genellikle diisiik fiyatli {irtinleri tercih

ettikleri sonucuna ulasilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, aceleci ve dikkatsiz olan katilimcilar, GSM
operatorii satin alirlarken hedonik tiiketim davranisi gostermektedirler. Tiiketicilerin
aligveris yaparken ¢ogu defa diislinmeden ve ani karar vermeleri, satin alma siirecinde
bilgiyi kullanma konusunda yetersiz olduklart ile agiklanabilir. Bu sebeple, satin almada
aceleci davranan tiiketicilerin kapsamli olarak degil, duygusal olarak karar verdikleri
sOylenebilir. Dolayistyla katilimcilarin, GSM operatorii satin alirlarken kapsamli olarak
arastirma yapmadiklar1 veya kendilerine sunulan teklifleri incelemedikleri diistiniilebilir.
Sonuglar degerlendirildiginde, Hausman (2000) tarafindan yapilan aceleci ve dikkatsiz
olan tiiketicilerin, aceleci ve dikkatsiz olmayanlara gore hedonik nedenlerle aligveris
yapmalari ihtimalinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Yu ve Bastin (2010)
tarafindan yapilan arastirma da tiiketicilerin ani satin alma karar1 vermelerinin hedonik
nedenlerle gergeklestigini ortaya koymaktadir. Bu acidan degerlendirildiginde,

arastirma bulgular gegmis calismalarla benzerlik géstermektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen bulgular, secenekler karsisinda kafasi karigmis
olan katilimcilarin, GSM operatorii satin alirlarken hedonik olarak karar verdikleri
yoniindedir. Katilimeilarin segenekler karsisinda kafalarinin karismasina neden olarak,
GSM operatorii saglayicilarinin tiiketicilere sunmus olduklar1 segeneklerin fazlaligi,
farkli fiyat alternatifleri gibi etkenler, gosterilebilir. Tiiketicilerin se¢enekler karsisinda
kararsiz kalmalarinin bir diger sebebinin ise, iiriin veya hizmetle ilgili bilgi yetersizligi
oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin, se¢enekler karsisinda kararsiz kalmalarinin hedonik
tiketim davranigina olan etkilerini arastirdiklar1 ¢alismalarinda Mahdavi vd. (2016),
kafas1 karigmis tiiketicilerin hedonik tiiketim davranisi gosterdikleri yoniinde bir sonuca

ulagsmiglardir. Dolayisiyla arastirma bulgulari, gegmis ¢alismalart destekler niteliktedir.

Aragtirma sonuglari, marka bagliligi olan tiiketicilerin, GSM operatorii satin
alirlarken hedonik olarak karar verdiklerini gostermektedir. Tiiketicilerin markaya olan
bagliliklarin1 miisteri memnuniyeti, marka degeri algisi, marka imaji, beklenti diizeyi

gibi faktorler belirleyebilirken, marka degistirme maliyeti de belirleyebilmektedir. Ercig
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vd. (2011) tarafindan yapilan, tiiketicilerin markaya iliskin hedonik ve rasyonel
algilamalarinin marka degeri boyutlarina etkisinin incelendigi ¢calismada da tiiketicilerin
markaya rasyonel degil, duygusal olarak yaklastig1 ortaya koyulmaktadir. Bu acidan
degerlendirildiginde, arastirma sonuglart daha Once yapilan c¢alismayla benzerlik

gostermektedir.

Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin GSM operat6rii tercihleri ile hedonik
tilketim davranislar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligkinin bulunmadig
goriilmektedir. Adomaviciute (2013), yaptigi ¢alismada, tiiketicilerin tiiketim
davraniglarinin  hedonik ve faydaci olarak iki temelde gerceklestigini ortaya
koymaktadir. Bu noktadan hareketle, tiiketicilerin GSM operatorii satin alirlarken daha
cok faydaci giidiilerle karar verdiklerini sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla, GSM
operatorli saglayicilarinin, satis ¢abalarinda rasyonel Ogelere odaklanmalarinin hem

tilkketiciler hem de saglayicilar agisindan daha faydali olacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmadan elde edilen bulgular, katilimcilarin GSM operatorlerini kullanim
siireleri ile hedonik tiiketim davranmislar1 arasinda istatistiksel agidan bir iligskinin
bulunmadigi yoniindedir. Dolayisiyla kullanim siiresini etkileyen faktorlerin haz temelli

olmadig1 sdylenebilir.

Yapilan arastirma sonuglarinin sadece GSM operatorlerini satin alma tarzlar ile
ilgili olmasu, tiiketicilerin diger {iriin ve hizmetleri satin alma tarzlar: tizerinde bir kaniya
varilmas1 oniindeki en biiyiik kisittir. Daha sonra yapilacak aragtirmalarin, tiiketicilerin
satin aldiklar1 diger iiriin veya hizmetler agisindan degerlendirilmesinin, hedonik
tiketim davranislarinin 6lcililmesi acgisindan alana katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica calismanin, GSM operatorleri ile iliskili olarak akilli telefonlar1 satin alma
tarzlariin da hedonik tiiketim agisindan degerlendirilmesi icin gelecekte yapilacak

caligmalara katki saglayacag diigiiniilmektedir.

Tiiketicilerin GSM operatorlerini ekonomik nedenlerle tercih etmeleri, GSM
operatorii  saglayicilarinin  satis  cabalarinda, reklamlarinda veya pazarlama
faaliyetlerinde tiiketicilere ekonomik ac¢idan ulagmalarinin daha 6nemli oldugunu ortaya
koymaktadir. Caligmanin, hedonik tiiketim davranisim1 6lgmeyi amaglayan gelecekteki

calismalar i¢in faydali olmasi1 beklenmektedir.
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Degerli Katihmer;

Bu anket formu, tiiketicilerin GSM operatorii satin alma tarzlarim hedonik
acidan oOl¢mek amaciyla hazirlanmis olup, bilimsel ¢alisma disinda Kkesinlikle
kullamilmayacaktir. Vereceginiz cevaplarin gercedi yansitict ve tutarli olmasi,
aragtirmanin amacina ulasmasi i¢in 6nemli bir etkendir. Bu bakimdan saglayacaginiz
katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Habib UMUD

l. Yasmiz:............
2. Medeni Durumunuz?
() Evli () Bekar

3. Kisisel Aylik Gelir Durumunuz?

() 0—1000 TL () 1001 —2000 TL () 2001 — 3000 TL () 3001 — 4000 TL () 4001 -5000
() 5000-6000 (') 6000 ve tizeri

4. Egitim Durumunuz?

() llkdgretim () Lise () Universite () Lisansiistii

6. Su an kullandiginiz mevcut GSM operatdrii hangisidir?

() Turkeell () Vodafone () Tirk Telekom ()Pttcell () Diger (......cvvvvenvnnnnn.... )
7. Mevcut GSM operatoriiniizii ne zamandir kullantyorsunuz?

() 1 yrildan daha az () 1-2 y1il () 3-4 y1l () 5 yildan daha fazla (Liitfen belirtiniz......... )

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum

ne katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

8. Aligveris yapmak gercekten eglencelidir.

9. Aligverise harcadigim zaman, diger yapabilecegim seylere gore
daha eglencelidir.

10. Aligveris sirasinda ava ¢ikmis heyecanini yasarim

11. Aligveris yapmak rutin hayattan bir kagis gibidir.

12. Aligveris magazalarinin heyecan verici yeni iiriinlerle dolup
tagsmasindan hoslanirim.

13. Aligveris yapmayi sadece satin alabilecegim yeni tiriinler
yiiziinden degil, faaliyet olarak seviyorum.

14. Zorunda oldugum i¢in degil, istedigim icin aligverise devam
ederim.

15. Anlik karar verebildigim i¢in aligveris yaparken iyi zaman
geciririm.

16. Aligveris sirasinda genel olarak sorunlardan uzaklasiyorum.

17. Aligveris sirasinda macera duygusu hissederim.

18. Aligveris yapmak benim i¢in keyifli zaman gecirmektir.

19. Aligveriste planladigim seyleri satin alirim.

20. Gergekten ihtiya¢ duydugum seyleri satin alirim.

21. Algveriste tam da aradigim seyleri bulurum.




22. Aligverisimi tamamlamak i¢in baska magazalara gitmek zorunda
kalmak beni hayal kirikligina ugratir.
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23. GSM operatoriinde yiiksek kalite benim igin ¢ok onemlidir

24. Tercih zamani geldiginde, en iyi veya en milkkemmel GSM
operatdrii secimini yapmaya c¢aligirim

25. Genelde kapsam alan1 genis GSM operatoriinii tercih ederim

26. En iyi hizmeti veren GSM operatoriinii segmek icin 6zel bir
caba gdsteririm

27. Iyi taninmis GSM operatorleri benim icin kalitelidir

28. Genelde tercihim daha pahali GSM operatdrlerinden yanadir

29. Bir GSM operatoriiniin fiyati ne kadar yiiksekse hizmet kalitesi
de o kadar iyidir

30. Subesi veya magazasi yaygin olan GSM operatorleri daha iyi
hizmeti sunar

31. Cogunlukla en yeni sunulan GSM operatorii paketlerini
incelerim

32. Teknolojik gelismeler, GSM operatorii tercihimi etkiler

33. Hizmet aldigim GSM operatoriiniin teknolojik yenilikler
yapmasi benim i¢in dnemlidir

34. Zaman zaman GSM operatorimii degistiririm.

35. GSM operatoriimii miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan
satin alirim

36. Genellikle diisiik fiyatli GSM operatorii paketlerini tercih
ederim

37. Paramin tam karsiligin1 almak icin GSM operatoriiniin sundugu
hizmetleri ¢ok dikkatli incelerim

38. Daha diisiik fiyatli GSM operatdrii paketlerini bulmak i¢in fiyat
kargilagtirmasi yaparim

39. GSM operatorii tercihi yaparken daha dikkatli olmaya ¢aligirim

40. GSM operatdrii satin alirken aceleci davranmam

41. Genellikle GSM operatorii tercihi yaptiktan sonra pismanlik
yagamam

42. En iyi GSM operatorii tercihi igin fazla zaman harcarim

43. Secim yaparken birden fazla GSM operatorii arasinda kararsiz
kalirim

44, Bazen hangi GSM operatoriinii alacagim konusunda zorlanirim

45. GSM operatorleri hakkinda ¢ok sey 6grenmek se¢im yapmami
zorlastirir

46. Farkli GSM operatorlerini inceledik¢e karar vermem zorlagir

47. Kullandigim GSM operatorii paketini tekrar tekrar satin alirim

48. Begendigim bir GSM operatorii buldugumda ona sadik kalirim

49. Hep ayn1 GSM operatoriinii tercih ederim

50. GSM operatoriimii sik degistirmem

Gosterdiginiz ilgi icin tesekkiir ederim.

0Z GECMIS
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