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Tiiketici davraniglari, kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler,
psikolojik faktorler olmak tiizere dort faktérden etkilenmektedir. Tiiketimin
temelinde faydaci (amag ya da iiriin odakli) ve hedonik (deneyimsel odaklr) olmak
tizere baglica iki giidiiniin yer aldigi ifade edilebilir. Son yillarda, tiiketici

davraniglarinda duygularin ve zevklerin rolii 6n plana ¢ikmaya baglamistir.

Hedonizm insanlarin bes duyu organlari ile hissetmelerinden daha derin bir
hissetme yani, duyusal degil de duygusal bakimdan hissetmekle ilgilidir. Bundan
dolay1 da hedonik tiiketim fantezilerle ve zihinsel imajlarla ilgilidir. Hedonik
tikketici davranislarinin temelinde tiiketicilerin aligveristen aldiklar1 zevkler,
heyecanlar ve yasamin siradanligindan kagislar gibi sebepler bulunmaktadir. Haze1
uriinler daha cok tiiketicilere, deneyimler, eglenceler, zevkler ve heyecanlar
sunmaktadir. Macera, sosyallesme, rahatlama, fikir edinme, bagkalarint mutlu
etme, deger kazanma ve firsatlar1 yakalama i¢in aligveris hedonik tiiketimin

nedenlerindendir.

Tiketicilerin Hedonik Tiiketim Davraniglar1 ile Liiks Marka Tekrar Satin
Alma Niyetleri Arasindaki iliski Uzerine Bir Arastirma baslikli bu ¢alisma ii¢
boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; tiiketim ve tiiketici davranislari, ikinci
boliimde; hedonik ve faydaci tiiketim konulart islenecek olup tgiincii boliimde ise
tiikketicilerin hedonik tiiketim davraniglari ile liikks marka tekrar satin alma niyetleri

arasindaki iligkiyi 6lgmeye yonelik uygulamaya yer verilecektir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik, Tiiketici Davraniglari, Liiks Marka
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Consumer behaviours are affected by four factors: cultural factors, social
factors, personal factors, and psychological factors. It can be stated that there are
two main motivational (objective or product-oriented) and hedonic (experiential-
oriented) motives on the basis of consumption. In recent years, the role of emotions

and tastes on consumer behavior has begun to come to the fore.

Hedonism is about feeling deeper than people's feeling with the five senses,
in other words, feeling is about emotionally, not sensory. Therefore, hedonic
consumption is related to fantasies and mental images. The basis of hedonic
consumer behavior are consumers' pleasures from shopping, excitement and escape
from the ordinaryness of life. Hedonistic products offer experiences, entertainment,
pleasures and excitement more frequent to consumers. Shopping are the reasons for
hedonic consumption for adventure, socialization, relaxation, getting ideas, making

others happy, gaining value and catching opportunities

This study, titled A Research on the Relationship Between Hedonic
Consumption Behaviors of Consumers and Luxury Brand Repurchase Intentions,
consists of three chapters. In the first section; consumption and consumer behavior;
hedonic and utilitarian consumption issues will be covered and in the third part, the
application will be given to measure the relationship between the consumers'

hedonic consumption behaviors and their intention to purchase luxury brands.

Keywords: Hedonic, Consumer Behavior, Luxury Brand
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ONSOZ

Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans Programinda hazirlanan bu tez c¢alismasinda,
tiikketicilerin hedonik tiiketim davranislari ile liikks marka tekrar satin alma niyetleri
arasindaki iliski incelenmek istenilmistir. Liiks marka olarak, 2018 yilinda
diinyanin en degerli otomobil markalar1 siralamasinda birinci sirada yer alan
Mercedes Benz markasi tercih edilmistir. Mercedes Benz marka arag¢ sahiplerinin
tamamina ulagsmak zaman, maliyet, erisilebilirlik gibi kisitlardan dolayr miimkiin
olmadigi i¢in Diizce HASMER Mercedes Benz Yetkili Servisine gelen ve kolayda
ornekleme yontemi ile segilen 366 kisi 6rneklem grubuna dahil edilmistir. Toplam
47 ifadeden olusan anket, Kasim 2018 — Mart 2019 donemi arasinda bes aylik bir
zaman periyodunda uygulanmistir. Anket yontemiyle toplanan verilerin t testi
analizi, varyans analizi (ANOVA), korelasyon analizi ve regresyon analizi SPSS

22 programi kullanilarak yapilmistir.

Tiiketici satin alma niyetini arastiran ¢ok sayida ¢aligma olmasina ragmen,
liiks marka kategorisinde benzer bir ¢alisma bulunmadigi, otomobil kategorisinde
ise yaygin olmadig1 goriilmektedir. Bu calisma; hedonik tliketim davranislari ile
Mercedes Benz marka otomobil sahiplerinin tekrar satin alma niyetleri arasindaki

iligkiyi inceleyen yurt i¢indeki ilk ¢alisma olmustur.

Oncelikle bu tez caligmasimin her asamasinda benden fikirlerini, destegini,
bilgi birikimi ve tecriibelerini esirgemeyen; sordugum biitiin sorulara cevap verme
nezaketini gosteren degerli hocam ve tez danismanim Dog¢. Dr. Ramazan Aksoy’a,
calismaya veri saglama siirecinde destegini esirgemeyen HASMER Mercedes Benz
Yetkili Servis ¢alisanlar1 ve sahibi Doruk Saglam’a, tezimi yazmam i¢in beni tesvik
eden ¢ok sevdigim degerli arkadaslarima, beni yetistirmek igin emek veren sevgili

aileme, 0zellikle ¢ok kiymetli annecigime tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

Son yillarda, tiiketici davraniglarinda duygularin ve zevklerin rolii 6n plana
cikmaya baglamistir. Hedonik tiiketim, tiiketicinin aligveristen bekledigi neseyi ve
keyfi icermektedir. Hedonik tiiketim, tliketicilerin iirtinlerle ilgili deneyimlerinin
¢cok boyutlu, fantezi ve duygusal yonleriyle ilgili olan tliketici davraniglarini
kapsamaktadir. Tiiketicilerin aligveristen nese ve zevk almalarinda cesitli
motivasyonlar etkili olmaktadir. Bunlar, macera i¢in, sosyallesmek i¢in, rahatlamak

i¢in, fikir edinmek i¢in, baskalarin1 mutlu etmek icin, firsatlar1 yakalamak ve deger

kazanmak i¢in alisveristir.

Tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari ile lilks marka tekrar satin alma
niyetleri arasindaki iliski {izerine bir aragtirma basliklt bu ¢alisma ii¢ boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde; tiiketim ve tiiketici davranislar1 konusu islenecek
olup bu amagla, tiiketim kavrami, tliketici, tiiketici satin alma karar siireci (bir
ihtiyacin duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi,
satin alma kararmin verilmesi, satin alma sonrasi1 duygular), tiiketici davranigini
etkileyen faktorler (kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler, psikolojik

faktorler) konularina yer verilecektir.

Ikinci béliimde; hedonik ve faydaci tiiketim konusu islenecek olup bu amagla,
hedonizm kavrami, hedonizm ve alisveris, hedonik tiiketim, hedonik tiiketimin
nedenleri (macera i¢in aligveris, sosyallesmek icin aligveris, rahatlamak igin
aligveris, fikir edinmek ig¢in aligveris, baskalarii mutlu etmek icin aligveris,
firsatlar1 yakalamak ve deger kazanmak i¢in aligveris), hedonik tiiketim amaglari,
hedonik tiiketim bigimleri (faydaci tiiketim, sembolik tliketim, liikks tiiketim),
faydacilik ve faydaci tiiketim, faydaci tiiketimin amaglari, hedonik ve faydaci

tilkketici davranislari iliskisi konularina yer verilecektir.

Ucgiincii béliimde ise; tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislar ile liiks marka
tekrar satin alma niyetleri arasindaki iliskiyi 6l¢meye yonelik uygulamaya yer
verilecektir. Calismanin 6rneklemini; Yetkili Mercedes Benz Tiirk A.S. satis ve
satig sonrast bayisi olan HASMER Otomotiv Diizce Subesini tercih eden 366
Mercedes Benz marka otomobil sahibi olusturmaktadir. Kolayda ornekleme

yontemi kullanilarak, ankete goniillii olarak cevap verenler 6rnege dahil edilmistir.



Iki boliimden olusan anketin birinci boliimde yer alan ifadelerin dlcekleri,
bir denge aralig1 etrafinda negatif ve pozitif degerlemelerin bulundugu 5 aralikli
likert tipidir. Anketin ikinci boliimiinde yer alan demografik ve sosyo-ekonomik
bilgileri igeren ifadeler i¢in nominal ve oransal Glgek kullanilmistir. SPSS
(Statistical Packages for the Social Sciences) 22 programi kullanilarak analiz edilen
veriler; tanimlayici istatistikler frekans, yiizde, ortalama, standart sapma degerleri
ile sunulmustur. Calismada analiz yontemi olarak t testi analizi, varyans analizi
(ANOVA) testi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir.Bu ¢aligmada

27 hipotez istatiksel olarak test edilmistir.

Sonu¢ boliimiinde ise; elde edilen bulgular 6zetlenerek genel bir
degerlendirme yapilmis ve literatiirde yer alan benzer calismalarla karsilastirma
yapilmistir. Ayrica tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari ile lilks marka tekrar
satin alma niyetleri iizerine yapilacak gelecekteki aragtirmalara yardimer olacak

bilgiler paylasilacaktir.



1. TUKETIM VE TUKETiCi DAVRANISLARI

1.1. Tiiketim Kavram

Tiiketim herhangi bir seyin sarf edilmesi, ortadan kaldirilmasi ya da zayi
edilmesini nitelemekteyken ayni zamanda bu eylem olumsuz olarak da
algilanmigtir. Genel olarak 20. yiizyildan gliniimiize kadar gecen zaman igerisinde
bu olumsuz temalardan arinan tiiketim kavrami, herhangi bir hizmetin ya da {iriiniin
secimi, satin alimi, kullanimi, onarimi ve atilimi olarak ifade edilmistir. Modern
anlamda tiiketim ihtiyaglarin karsilanmasinin yaninda sosyal kimlikleri ve statiileri

belirleyen bir etkinlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Ustiin ve Tutal, 2008:260).

Insanlar diinyadaki tiim canlilar gibi yasamlar1 boyunca siirekli tiiketirler.
Fakat insanlarin disindaki canlilar yalnizca fiziki gereksinimlerini karsilamak
amact ile tiketim faaliyetini gerceklestirirlerken insanlar ise fiziki
gereksinimlerinin yaninda psikolojik ve sosyal gereksinimleri iginde tiiketim
faaliyetinde bulunmaktadirlar. Tiiketim faaliyeti ihtiya¢larin karsilanmasi amaci ile
maddi ve manevi benlikte hissedilen boslugun doldurulmasi nedeni ile
gerceklesmektedir. Tiiketim belirli bir ihtiyacin karsilanabilmesi ve tatmin
edilebilmesi i¢in bir hizmetin ya da iirliniin elde edilmesi, sahiplenilmesi,

kullanilmasi veya yok edilmesi olarak ifade edilebilir (Dal, 2017:4).

Insanlar biyolojik, fizyolojik, kiiltiirel ve sosyal bakimdan birgok mesru olan
ya da olmayan ihtiyaglari bulunmaktadir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi ve tatmin
edilmesi i¢in harcanmas1 géz Oniine alinan ya da harcanan maddi ve manevi sahip

olunan degerlerin kullanimi tiikketim olarak ifade edilebilir (Aydin vd., 2015:25).

Tiiketim, insanlarin istek ve ihtiyaglarini karsilamak tiizere tiretilen mal ve
hizmetlerin insanlar tarafindan kullanim1 olarak ifade edilebilir. Eger insanlarin
sahip olduklari ihtiyaglar karsilanmaz ise bu durumda hem fizyolojik hem de
psikolojik sorunlar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sorunlarin iistesinden gelinmedigi
stire zarfinda insanlar ¢evresindekilere zararli davraniglar sergileyebilirler. Bundan
dolay1r da ihtiyaglar ve bu ihtiyaclarin karsilanmasi yani tiiketim olgusu insanlar

acisindan hayati bir yere sahiptir (Savas ve Giinay, 2016:50).



1.2. Tiiketici Kavram

Tiketici kavrama ile ilgili olarak birgok tanima rastlamak miimkiindiir fakat
bu tanimlamalarin ortak noktasi tiiketicilerin hissedilen bir ihtiyagtan ya da
ihtiyatliktan dolay1 harekete ge¢meleridir. Bu bakimdan tiiketiciler, iiriin veya
hizmetleri yalnizca kendi bireysel ya da ailesel gereksinimler i¢in kullanan veya
tiikketen kisilerdir. Diger bir tanimlama ile tiiketiciler, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel
ihtiyaglarmi karsilamak tizere mal ve hizmetleri satin alan kisiler olarak ifade

edebiliriz (Oz, 2011:95).

Uriin ve hizmetlerin satin alarak kullanilmasina tiiketim, bu iiriin ve
hizmetleri alan ve kullanan topluluga da tiiketici denilmektedir. Tiiketici grubunda
yer alan kisiler mal ve hizmet piyasalarindan ihtiyaglarini talep etmektedirler ve
talep ettikleri mal ve hizmetler i¢in satin alma faaliyetinde bulunmak adina mal ve
hizmetlerin ticretini ddemektedirler. Tiiketiciler simdiki ve gelecekteki ihtiyaclarini
karsilamak i¢in mal ve hizmetlerin alim kararini verirlerken en diisiik maliyetle en
yiiksek faydayi elde etmeyi amaglamaktadirlar. Genel olarak bir tiiketicinin kararini
etkileyen maddi ve manevi faktorler, kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler ve sosyal

faktorlerden meydana gelmektedir (Ding, 2018:3).

Tiiketici bireysel veya bagkalarmin istek veya ihtiyaglarimi gidermek igin
satin alma davraniginda bulunan veya satin alma kapasitesine sahip olan gergek kisi
veya kisilere denilmektedir. Diger bir tanima gore tiiketici giderilecek ihtiyaci, satin
alma giicii ve arzusu olan kisi, kurum ve kuruluslar olarak ifade edilebilir.
Insanlarin yasamlarini siirdiirebilmesi igin ihtiyaglarinin karsilanmasi gereklidir.
Bu durumda tiiketime her insanin ihtiyaci oldugunu gostermektedir. Toplumda
yasayan biitiin insanlar, dogduklar1 andan yasamlarinin sonuna kadar olan siiregte
tiketici kabul edilmektedirler. Tiiketici tiim bilgiler ile degerlendirildiginde
pazarlamanin odak noktasi haline gelmekte ve dnemi her gegen giin artmaktadir.
Tiiketici cesitleri, tiiketimi gerceklestirene gore ikiye ayrilmaktadir. Bunlar; nihai
tilketici ve endiistriyel tiiketici olarak ikiye ayrilmaktadir. Mal veya hizmeti
gereksinimlerini karsilamak amaci ile tiikketen kisilere nihai tiiketici denilmektedir.
Insan ihtiyaglarin1 dogrudan dogruya karsilamak i¢in kullanilan mallara da tiiketim
mallar1 denilmektedir. Kisaca, kisisel veya aile gereksinimlerinde kullanilan, yok

edilen tim mallar tiiketim mallar1 olarak ifade edilebilir. Bunlar1 kullanmak igin



alanlar da nihai tiiketicilerdir. Mal ve hizmetleri, diger mal veya hizmetleri tiretmek
veya bagka bir isletmenin ¢aligmasina yardimci olmak amaci ile satin alan ve
kullananlara endiistriyel veya tliketici kuruluglar endiistriyel tiiketicilerdir. Bu
kuruluslar, tiiketicilere benzer olarak duygularina gore degil, rasyonel esaslara gore
alim yapmaktadirlar. Kisaca kar amaci glitmeyen sosyal kurum ve kuruluslar,
hizmet iiretmek, ekonomik devamliligini saglamak ya da firmalarin ¢alismasini
kolaylastirmak amacgli duygusal amagh satin alma yapmayan tiiketici grubuna

endiistriyel veya orgiitsel tiiketici denilmektedir (Bozer, 2017:43-44).

Bu c¢alismada, sadece nihai tiiketicilerin tiiketim davranislar1 tizerinde
durulacagindan sozii edilen tiiketici ile ilgili asagidaki varsayimlar goz Oniinde

bulundurulacaktir (Aslan, 2012:15):

e Satin alma kararini kendi istegi ve iradesi ile vermektedir,

e Satin alma etkinliklerine kendisinin veya ailesinin; istekleri, arzular1 veya
gereksinimleri i¢in girmektedir,

e Kisisel Ol¢iitlerinin, tercihlerinin bi¢imlenmesinde etkilidir ve

e Satin alma kararinda oldugu gibi satin alma sonrasinda da degerlendirmeler

yapmaktadir.

1.3. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Insan davraniginin alt bilimlerinden biri olan tiiketici davranigi, pazarlama
biliminin de temel konular1 arasindadir. Ekonomik mal ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki karar ve davranislar ile bu kararlarla ilgili faaliyetler bi¢ciminde
tanimlanan tliketici davranigi; tiiketicilerin para, enerji ve zaman gibi kisith

kaynaklarimi tiikketime yonelik olarak nasil kullandigini inceler (Erkal, 2013:39).

Tiiketici davranislarina ait 6zellikler asagidaki basliklar altinda 6zetlenebilir
(Akgiin, 2008: 6-7; Odabas1 ve Baris,2007:30):

e Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranmstir: Tiiketici davranisi,
tiiketicilerin sorunlarma ¢6ziim gelistirmek amaciyla gilidiilenmis bir
davranigtir. Tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerinin tatmin etmek amacken,

davranigin kendisi bir aractir.



Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir: Tiiketici davranisinda, satin alma
karar1 slireci ve bu silirecin boyutlarindaki farkliliklar ile satin alma
sonrasinda meydana gelen davraniglar da incelenir. Siireg, birbiri ile ilgili,
birbirine bagli ve birbirini zincirleme sekilde takip eden adimlardan olusur.
Bu siireci olusturan ii¢ temel adim ise; satin alma oncesi faaliyetler, satin
alma ve satin alma sonrasi faaliyetleri faaliyetleridir.

Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici davranisi tesadiifi
veya planlanmis olarak gerceklesebilir. Planlanarak yapilan faaliyetlere,
satin alma kararimi gerekli bilgilerini toplayarak vermek ornek olarak
gosterilebilir. Tesadiifi olarak yapilan faaliyetlere ise satin almayi
diisiinmedigimiz farkl bir {irin veya markay1 almak 6rnek verilebilir.
Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir:
Farkli iirlin gesitleri i¢in verilecek satin alma kararlar1 karmasik ve zaman
alicidir. Karmagiklik, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve
zorlugunu, zamanlama ise karar1 verirken gecen siireyi ifade etmektedir.
Zamanlama ise karar siirecinin ne kadar silirdiigli ve kararin ne zaman
alindig1 agiklamaktadir. Onemli bir tiikketim karari verileceginde daha uzun
bir zamana ihtiya¢ duyulacag: diistiniilmektedir.

Tiiketici davranis1 farkli roller ile ilgilenir: Farkli davranislarin sonucunda
farkli roller belirlenir. Baslatici, etkileyici, karar verici, satin alict ve
kullanici olmak tizere bes farkli tiikketim rolii mevcuttur. Alinacak {iriin veya
hizmete gore, biitlin rolleri oynayan tek bir kisi olabilmekteyken, her bir
rolii farkli kisilerde oynayabilmektedir. Karar verme igleminin bu rollerin
hepsini kapsayan bir siire¢ oldugu bilinmelidir.

Tiiketici davranist ¢evre faktdrlerinden etkilenir: Insan, biitiin bilimler
tarafindan sosyal bir varlik olarak tanimlanir. Insanin sosyal olma
niteliginin bir sonucu olarak dis faktorlerden etkilenme 6zelligi, onun hem
degisebileceginin hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunun
gostergesidir. Dig faktorlere; aile, danigsma grubu, kiiltiir ve pazarlama
cevresi Ornek olarak verilebilir (brandingturkiye, 2019). Faktorlerin
dereceleri ve etki siireleri farkliliklar gosterir. Ornegin kiiltiiriin etkisi uzun

donemli iken reklamin etkisi daha kisa surelidir.



e Tiiketici davramis1 farkli kisiler icin farkliliklar gosterebilir: Tiiketici
davraniglari, kisisel ozelliklerin farkli olmasinin bir dogal sonucu olarak
kisilerde farkliliklar gosterebilir. Kisisel deneyimler, 6grenme ve kisilik gibi
etkenlere bagli olarak gosterilen bu farkliliklar, tliketici davraniglarinin
ozetlenmesini zorlastirmaktadir. Uriin ve hizmetlerin gelistirilmesinde
tiikketici davranislarinin incelenmesi yardimci olmaktadir. Ornegin; ilag
kutularinin ¢ocuklarinin ilgisini ¢ekmesi ve ¢ocuklart bu renkli kutulardan
uzak tutmanin zor olmasi sebebiyle ¢cocuklarin agamayacagi ilag kutulari

tiretilmistir (brandingturkiye, 2019).

1.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci bese ayrilmaktadir. Bir ihtiyacin ortaya
cikmasi yani farkina varma asamasi, bilgi toplama asamasi yani alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasi, alternatiflerin yani segeneklerin degerlendirilmesi
asamasi, satin alam kararinin verilmesi yani satin alam asamasi ve satin alma
sonrasi agama yani satin alama sonrasi duygulardir. Bu asamalara bakildiginda
tilkketiciler ilk once ihtiyaglarini fark ederler, daha sonra bu ortaya ¢ikan ihtiyaclar
hakkinda bilgi toplayarak alternatifleri belirlerler, belirlenen bu alternatifler
degerlendirilerek satin alam karar1 verirler ve satin alma sonrasi elde edilen iiriin
hakkinda bir izlenime ve duyguya sahip olurlar. Bu izlenim ve duygular daha sonra

ayni iiriinii alip almama konusunda etkili olmaktadir (Narc1, 2017:287).
1.4.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Bu asamada tiiketicilerin bir ihtiyacinin farkina varmasi ya da bir sorunu
belirlemesi gerekmektedir. Bu durumun ortaya ¢ikmasinda da uyaricilar etkili
olmaktadir. Bir sorun ya da ihtiya¢ ortaya c¢ikmadan tiiketicilerin karar verme
asamast baglamamaktadir. Tiiketiciler, arzuladiklart durum ile ger¢ek durumlari
arasinda bir fark algilamiyorlarsa bu durumda bir sorun yok demektir. Bir ihtiyacin
ya da sorunun ortaya ¢ikmasi i¢in ger¢cek durum ile arzulanan durum arasinda bir
farkin olmasi gerekmektedir. Tiiketiciler sorunu ya da ihtiyaci algilayarak bunu

¢dzmek igin giidiilenirler (Ozcan, 2010:33).

Tiiketicilerin, kendi durumlariyla ya da duygulariyla o anda nasil algiladiklari

olarak ifade edilebilecek olan tiiketicilerin mevcut durumlar: ve kisilerin gelecekte



nasil olmak istedikleri ya da nasil hissetmek istedikleri olarak ifade edilebilecek
olan ideal durum arasinda bir farkin meydana gelmesi problemin ya da ihtiyacin

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Yiicel, 2017:54).

Tiiketicilerin bir ihtiyaci ortaya ¢iktig1 zaman bu ihtiyacin nasil giderilmesi
gerektigi ile ilgili sorun ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler algiladiklart durum ile
bekledikleri durum arasindaki farklilik ne kadar anlamli ve biiylik olursa o zaman
bilgi arama yani alternatiflerin belirlenmesi asamasina gegmektedirler (Akbas ve

Kirkbir, 2015:99).
1.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Bir sorunun ya da ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan sonra tiiketiciler bu sorun ya
da ihtiyaca ¢6ziim getirebilecek olan bilgi arayisina girerek alternatifleri
belirlemeye ¢alismaktadirlar. Bilgi arastirma tiiketicilere bir¢ok konuda yardime1
olmaktadir. Alternatifleri belirleyen ve bilgi elde eden tiiketiciler daha kolay ve iyi
bir bicimde kararlarin1 verebilirler. Ayn1 zamanda tiiketicilerin algiladiklart risk
azalmakta ve verilen karara glivenleri artmaktadir. Bilgi arayis1 sayesinde elenecek

olan secenekler daha belirgin bir hale gelir (Ozcan, 2010:33-34).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasina ge¢cmeden Once alternatifler
hakkinda bilgi arastirmasi yapilarak tiiketicilerin ortaya ¢ikan ihtiyaglarina yonelik
alternatifler belirlenmeye baglanir. Tiiketiciler alternatifleri belirlerlerken bilgiyi
cesitli i¢ ve dig bilgi kaynaklarindan elde edebilirler. Bu bilgi kaynaklarin1 dort
gruba ayirabiliriz. Ik 6nce aile iiyeleri, arkadaslar ve tamidiklardan meydana gelen
kisisel kaynaklar gelmektedir. Daha sonra satis danigmanlari, reklamlar ve iirliniin
ambalaj1 gibi ticari kaynaklar gelmektedir. Diger bir tiiketici bilgi kaynag: olarak
tiiketici koruma dernekleri ve medya gibi toplumsal kamu kaynaklar1 gelmektedir.
En son olarak da gézden gecirme, elle muayene ve {irliniin kullanim1 gibi denemeye
dayali kaynaklar gelmektedir. Tiiketiciler iirtinlerle ilgili bilgileri en ¢ok ticari
kaynaklardan, en etkili bilgiyi de kisisel kaynaklardan elde etmektedirler (Akbas ve
Kirkbir, 2015:99-100).

Alternatiflerin belirlenmesindeki asil amag, iirliniin satin alim karari
esnasinda tiiketicilerin algilayabilecekleri fonksiyonel, finansal, fizyolojik, sosyal

ve fiziksel risklerin ortaya ¢ikma olasiliklarini en aza ¢ekebilmek hem de risklerin
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ortaya ¢ikmasi durumunda olasi sonuglarin negatif olmasinin 6niine gegebilmektir

(Yiicel, 2017:55).
1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiketiciler alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda bir se¢im siireci
icerisindedirler. Bu secim siireci igerisinde {irlinlerin ve hizmetlerin 6zellikleri,
tirtinlerin sahip olduklari farkli 6zelliklerine verilen 6nem derecesi, irlinlerin fayda

fonksiyonu, markalarin sahip olduklar1 imaj ve tutumlar dikkate alinmaktadir

(Ozcan, 2010:33-35).

Tiiketiciler alternatifleri degerlendirirlerken 6zellikle iirlinlerin rekabet
avantajlarina, isteklerine ve ihtiyaglarina uygun olup olmamasina, karmasik olup
olmamasina, iriin niteliklerinin gozlemlene bilirligine ve denetlenebilirligine

bakmaktadirlar (Yiicel, 2017:55).

Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasi, tiiketicilerin yapmis olduklar1 bilgi
arastirmalarinin sonuca vardigi kisimdir. Eger arastirma neticesinde bulunan
alternatifler uygun degil ise arastirma siireci devam edecektir. Tiiketici farkli
Olciitlere dayanarak arastirma sonucu ulastigi alternatifler arasindan bir {iriiniin
sahip olmasini istedigi niteliklerin 6nemine goére siralayarak se¢cim yapmaktadir.
Bundan dolay1 da tiiketicilerin satin alma karar stiregleri igerisinde alternatiflerin
degerlendirilmesi asamasi en zor asama olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Ciinkii
piyasalarda ¢ok fazla farkli marka, ayn1 markanin bir¢ok ¢esidi ve ¢ok fazla reklam

bulunmaktadir (Akbas ve Kirkbir, 2015:99-100).
1.4.4. Satin alma Kararmmin Verilmesi

Geleneksel ticarete bakildiginda satin almanin iki 6nemli belirleyici faktorii
bulunmaktadir. Bunlardan ilki satin alma niyetidir. Ikincisi de bireysel ve gevresel
farkliliklardir. Tiiketicilerin segecekleri markanin ya da {irliniin belli olmas1 planl
satin alma olarak adlandirilir. Yogun sorun ¢6zmenin ve ilgilenimin bir neticesidir.
Tiketiciler aradiklarin1 bulmak i¢in enerjilerini ve zamanlarini harcamaya
isteklidirler. Bazen tiiketiciler dnceden bir markay1 belirlemeseler bile, satin almay1
diisiindiikleri {irtiniin sinifin1 ve kategorisini belirleyerek aligverise ¢ikmaktadirlar.

Bu durumda tiiketiciler iirtin grubunu belirlemislerdir fakat satin alacaklar1 marka



daha ortaya ¢ikmamaistir ve biiyiik ihtimalle magazada belirlenecektir. Eger iirlinle
ilgili olarak yiiksek ilgilenim duyuluyor ise bu durumda aligveris 6nemli bir bilgi
arayis fonksiyonunu gerceklestirecektir. Diger taraftan ilgilenim diizeyi diisiik ise
kabul edilebilir bir markanin secilmesi s6z konusu olacaktir. Her iki durumda da
magazalarin i¢ ve dis pazarlama uygulamalar1 etkili olmaktadir. Eger tiiketiciler
ihtiyaclarini aligveristen once belirlemeden diger bir ifade ile alim niyetleri yokken,
aligveris sirasinda satin alimi gergeklestiriyorlarsa bu durumda plansiz satin alma

s6z konusu olmaktadir (Ozcan, 2010:36-37).

Satin alma kararinin verilmesi asamasinda tiiketiciler bir 6nceki asamada
degerlendirdikleri iirlin ya da hizmet markalarindan birisini satin almaya karar
vermektedirler. Bu asamada tiiketiciler son kararlarini vermektedirler yani ya tirtinii
ya da hizmeti satin alarak ihtiyaglarin1 gidermektedirler ya da satin almaktan
vazgeecmektedirler. Tiiketicilerin satin alma istekleri ve tercihleri daima satin alma
ile sonuglanmayabilmektedir. Satin alma kararini degistirebilen ya da erteletebilen

hatta vazgegirten birgok faktér bulunmaktadir (Akbas ve Kirkbir, 2015:99-100).

Bu asamada degerlendirilen alternatifler tiiketicilerin yapilarina, iiriiniin
ozelliklerine ve yapisina, liretici ya da saticinin 6zelliklerine ve yapisina, satin alma
durumunun 6zelliklerine ve yapisina gore bir elemeden gecerek, nihai satin alma

karar1 bu faktorler 1s181nda verilmektedir (Yiicel, 2017:55).
1.4.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Tiiketici satin alma karar siirecinin son asamasi satin alma sonrasi
duygulardir. Bu asama asla satin alma siirecinden bagimsiz olarak
diistiniilmemelidir. Aksine siirecin bir bileseni olarak goriilmelidir. Ancak bu
sayede tiiketicilerin satin alma sonrast duygular1 hakkinda bilgi elde edilebilir.
Miisterilerle iliskilerin gelistirilmesinde satin alma asamasi bir bitis degildir tam
tersine bir baslangictir. Bu sayede tiiketici davraniglarin1 anlamada 6nemli olan,
tilketicilerin Uriinii nasil teslim aldiklari, nasil kullandiklari, ne kadar tatmin
olduklari, hizmetin kalitesi, oneri veya sikayetler belirlenebilmektedir. Tiiketiciler
herhangi bir {iriinii satin alirlarken ihtiyaglarini karsilamasi amaci ile satin almakta
ve tiiketmektedirler. Daha sonra satin alinan ve tiiketilen iiriinle ilgili tiiketicilerde

ortaya c¢ikan duygularla ve ihtiyaglarini karsilayip karsilamadigi diisiincesi ile
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degerlendirme yaparlar. Bu degerlendirme sonucunda tatmin veya tatminsizlik

ortaya ¢ikmaktadir (Ozcan, 2010:37).

Satin alma karar1 verildikten sonra tiiketiciler satin aldiklar1 {iriine karsi,
begenme ve begenmeme durumlari, tercihleri, tutum ve tatmin diizeyleri hakkinda
bilgi veren davraniglar biitiinii olan c¢esitli satin alma sonrasi davraniglar

gostermektedirler (Yiicel, 2017:55).

Ihtiyac1 karsilanan ve tatmin olan tiiketici ayni {iriinii satin alabilir ve
baskalarina tavsiye edebilir. Diger taraftan tatmin olmayan tiiketiciler ayn1 zamanda
eylemsiz kaldiklarinda isletme agisindan faydali degil aksine zararli bir durumdur.
Boyle bir durumda isletme hem miisterisini kaybedecektir hem de tatminsizlikle

ilgili bilgisi olmayacaktir (Ozcan, 2010:38).

Tiiketiciler, bir iriinii satin aldiktan sonra tatmin veya tatminsizlik
yasayacaklardir. Tiketiciler bir iiriinii satin aldiktan sonra o tirlinle ilgili olarak
olumlu ya da olumsuz duygulara kapilabilmektedirler. Tiiketiciler baz1 durumlarda
satin aldiklar iiriinlerle ilgili olarak memnuniyet hissetmekte bazi durumlarda
pismanlik hissedebilmekte ve bazi durumlarda da tam anlamiyla tatmin
olamamaktadirlar. Bu bakimdan tiiketiciler satin alma davranislarindan sonra ya
tatmin olmuslardir ya kismen tatmin olmuslardir ya da tatmin olmamislardir (Akbas

ve Kirkbir, 2015:99-100).

1.5. Tiiketici Davramisimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarini etkileyen faktorler; kiilttirel faktorler (kiiltiir, alt
kiiltiir ve sosyal siniflar), sosyal faktorler (referans gruplari, aile ve statii ve roller),
kisisel faktorler (yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik), psikolojik
faktorler (giidii, algi, 6grenme siireci, inanglar ve tutumlar) olarak doért ana grup

altinda incelenebilir.
1.5.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler, kiiltiir, alt kiiltlir ve sosyal siniflar olmak iizere {i¢ ana

unsurdan meydana gelmektedir.
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1.5.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, bireylerin 6grenerek paylasimda bulunduklari, ahlak, inang, bilgi,
sanat, yetenekler, gelenekler, degerler, semboller ve davranislar toplami olarak
ifade edilebilir. Kiiltiir, bilginin, inancin, sanatin, ahlakin, kurallarin, geleneklerin
ve toplumun bir liyesi olan insanin zaman igerisinde elde ettigi baskaca yeteneklerin
ve aligkanliklarin karmasik bir biitiinii olarak tanimlanabilir. Toplum igerisinde
yasamini siirdiiren insanin ayni zamanda bir tiiketim ortami igerisinde yer aldigi
diisiintildiiglinde tiiketici davranisini etkileyen faktorlerden olan kiiltiiriin etkisinin

onemli oldugu sdylenebilir (Ozsungur ve Giiven, 2017:130).

Satin alma davranislarinda 6nemli bir yeri olan kiiltiir, adet, 6rf, inang, tutum
ve ahlak gibi pek ¢ok unsurun karigimi ile ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiir bireylerin
davraniglar lizerinde son derece etkilidir. Kiiltiirlin, giyim, yiyecekler, binalar ve
mobilyalar gibi somut 6zelliginin yaninda refah, egitim ve yasalar gibi soyut
ozellikleri de bulunmaktadir. Giinlilk yasam igerisinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda etkili olan kiiltiir, nelerin yenip nelerin igilecegini, nerde
yasanilacagini ve nereye seyahat edilecegini kiiltiir belirlemektedir (Kesebir,

2018:499).
1.5.1.2.Alt Kiiltiir

Her kiiltiiriin bir¢ok alt kiltiirii bulunmaktadir ve kiiltiir bu alt kiiltiirlerin
etkisi altinda bulunmaktadir. Alt kiiltiir, ayn1 durumlarda ayn1 deneyimleri geciren
bireylerin ortak degerler sistemi olarak ifade edilebilir. Kiiltiire nazaran alt kiiltiirler
bolgesel ozellik gostermektedirler. Aynm1 bolgede yasamini siirdiiren insanlar
genellikle ayn1 bi¢cimde diisiinmeye ve hareket etmeye meyillidirler. Karadeniz
bolgesi buna giizel bir drnektir. Belirli bir alt kiiltiiriin {iyesi olanlar kendilerinin
sahip olduklart inang, deger ve kiiltiir ayn1 toplum igerisinde yer alan diger
biyelerden farklilik gosterebilmektedir. Fakat toplumun genelinin sahip oldugu
degerlere, Kkiiltiirel inanglara ve davraniglara uygun olmaktadirlar (Kesebir,

2018:499).

Alt kiiltiir 6rgiitsel, sosyal ve kisisel 6zellikleri biinyesinde barindirmaktadir.
Alt kiiltiir icerisinde yer alan bireylerin aym1 dine ya da ayni irka ait olmalar

gerekmemektedir. Bu durum {ist topluluklardan alt kiiltiiri birbirinden ayiran en
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onemli Ozelliktir. Toplulukta yer alan bireylerin hukuka bakis acilart da
birbirlerinden farkli olabilmektedir. Bazilari hukuk kurallarindan ¢ok
etkilenirlerken bazilar1 da daha az etkilenebilmektedirler. Bundan dolayi da tiiketici
davranigini etkileyen faktdrlerden olan alt kiiltiiriin etkisinin 6nemli oldugu
sOylenebilir. Alt kiiltiirle ilgili olarak Harley Davidson motorunu kullanalar 6rnek
gosterilebilir. Bu guruba ait olan insanlar ortaklasa olarak belirli gilinlerde
bulugsmaktalar ve belirli yerlere giderek sosyallesmektedirler. Bu gurubun
igerisinde yer alan her bireyin yine ayni zamanda tiiketici olduklar1 gz oniinde
bulunurlugunda alt kiiltiiri meydana getiren gruplarmin ortak bir bigimde
gerceklestirdikleri aktiviteleri de ayri bir tiiketici davranisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Insanlarin ortaklasa bir yerde yemek yemeleri alt kiiltiir i¢erisindeki
gurubun davranislariyken, bu davranis disinda bir kisinin kararlastirilmis olan
yemege ek olarak soyledigi icecek siparisi bireysel tiiketici eylemi olarak ifade
edilebilir. Bundan dolay1 da gruptakilerin kararlar1 ve eylemleri grup iiyeleri

lizerinde her zaman etkili olmadig1 sdylenebilir (Ozsungur ve Giiven, 2017:130).
1.5.1.3. Sosyal Simflar

Sosyal smiflar, birbirlerine benzer 6zelliklerinden dolayir toplumun diger
bireylerinden ve tiyelerinden ayrilan insanlar toplulugu olarak ifade edilebilir. Ayni
davraniglar1 ve yasam tarzlarini1 benimsemis olan kisilerden meydana gelmektedir.
Sosyal smiflar, bireylerin gelirleri, giyim kusamlar1 ve ikamet ettikleri yerler gibi
cesitli unsurlart icerisinde barindirmaktadir. Ancak sosyal simiflar degisken bir
yaptya sahiptirler ve sabit degildirler. Sosyal sinif bireylerin toplum igerisindeki
statlilerini tanimlamaktadir. Statii, kisilerin ve igerisinde yer aldiklar1 gruplarin
hiyerarsik bakimdan prestij ve sayginlik derecelerine gore siniflandirilmasidir.
Tiiketici davranigin etkileyen faktorlerden olan sosyal siniflarin etkisinin 6nemli
oldugu soylenebilir. Kisilerin iistlendikleri roller ve toplum i¢indeki 6nem sirasi
olarak ifade edilebilen statii, toplumdaki mevki ve prestijin derecesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Kesebir, 2018:499).

Sosyal smiflarin belirlenmesinde, sosyal sinifin tiyelerinin anlasilabilmesinde
ve egilimlerinin tespit edilebilmesinde ve sosyal siiflar arasindaki esitsizligin
ortaya konulabilmesinde sosyal siniflarin sahip olduklar1 6zelliklerin bilinmesinde

fayda vardir. Sosyal siniflar, grup igerisinde yer alan tiiketicilerin konumunu
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belirlemede etkin bir rol oynamaktadir. Sosyal siniflarda tiiketim ve ihtiyag¢ bollugu
bulunmaktadir. Sosyal siniflar igsel ve dissal etkilesim igerisindedir. Sosyal siniflar
gelisime ve degisime acik bir yapiya sahiptir. Tiiketici davranisimi etkileyen
faktorlerden olan sosyal siniflarin etkisinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Sosyal
smiflar boliinmeci bir yapiya sahip degildir daha ¢ok birlestirici bir yapiya sahiptir.
Sosyal simiflarda iiyelerin kabul ettikleri yazili olmayan kurallar bulunmaktadir.
Sosyal smiflar, sosyal, kiiltiirel, dini, etnik, diistinsel, ekonomik ve ailesel gibi

etkenlerden meydana gelebilmektedir (Ozsungur ve Giiven, 2017:133).
1.5.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler, referans gruplari, aile ve statii ve roller olmak iizere {i¢ ana

unsurdan meydana gelmektedir.
1.5.2.1. Referans Gruplari

Bir markanin kisilerin ¢evresinde bulunanlar tarafindan ¢ok tercih ediliyor
olmasi ve o markay1 kullandiklarindan dolayi tatmin olmalar1 ve fayda saglamalari
o marka ile algilamalar1 olumlu olarak etkilemektedir. Tiiketiciler satin alma karar1
verirlerken genel olarak c¢evrelerinden, akraba, es, dost ve ailelerinden
etkilenmektedirler. Ciinkii bu insanlara digerlerinden daha fazla glivenilmektedir
ve onlarin yagamis olduklari olumlu deneyimlerden yararlanmak istenilmektedir.
Insanlar yakin ¢evrelerinde bulunan kisilerin sik¢a satin aldiklar1 markalara karsi
daha pozitif bir tutum sergilemektedirler. Kisacasi, hedef kitle igerisinde yer alan
kisilerin tutumlarini, fikirlerini ve davranislarini bazen dogrudan bazen de dolayli
olarak etkisi altina alan tiiketici gruplarina referans gruplar1 denilmektedir (Deniz,

2011:250).

Referans gruplari, bireylerin fikirlerini, tutumlarini, yargilarini, degerlerini ve
davraniglarin1 dogrudan ve dolayli olarak etkisi altina alan insanlardan meydana
gelen topluluk olarak ifade edilebilir. Referans gruplari, aile ve yakin cevresi
(komsulari, arkadaglari, kurum ve kuruluslar, meslektaglar gibi), ile kisilerin {iyesi
olmadiklar1 gruplar ve direkt olarak iligkilerinin olmadig: kisilerdir (sporcular,
sarkicilar ve artistler gibi). Diger bir ifade ile referans gruplar kisilerin belirli bir
durumda davraniglarini belirlerken O6rnek olarak aldiklari, Onemsedikleri ve

gozlemledikleri guruplardir. Referans gruplart her bir bireyin isteklerini,
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degerlendirmelerini ve davraniglarini 6énemli bir bicimde etkileyen hayali ya da
gercek kisiler veya gruplardir. Sosyal bilimlerde referans gruplart kisilerin
davraniglarinin belirleyicisi olarak goriilmektedir. Tiiketici davranisini etkileyen
faktorlerden olan referans gruplariin etkisinin 6nemli oldugu sdylenebilir. Cilinkii
referans gruplari, gurupta yer alan kisileri markalar ve iriinler hakkinda
bilgilendirmektedir ve bilinglendirmektedir. Kisilere grubun tutumlar1 ve
davranislar1 ile kisisel diistincelerinin karsilastirilmasi firsatini sunmaktadir ve
gurubun normlari cergevesinde kisiler bu durumdan etkilenmektedirler. Ozellikle
hangi {iriinlerin arzulanip hangi tirlinlerin arzulanmamasinda referans gruplari etkili
olmaktadir. Ayrica iirlinlerin se¢ilmesini, tutumlari, bilgi siirecini ve aligveris

davraniglarini etkilemektedir (Durmaz ve Orug, 2011:62-63).

Referans grup tiirlerini, etkilesimli gruplar, pozitif gruplar, negatif gruplar ve

kuralc1 gruplar olmak iizere dort alt guruba ayirabiliriz (Ozsungur, 2017:123-124).
1.5.2.2. Aile

Aile, toplumsal sinifin ana merkezinde ve referans gruplari igerisinde yer alan
toplumsal yapiya denilmektedir. Aile, kan bagiyla ya da evlilik yolu ile meydana
gelmektedir. Aile tiikketim toplumunun merkezinde yer almaktadir. Bireylerin
tilketim tercihlerinde aile faktorii 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu etki agirlikli olarak
ve temelde aile liyelerinin rolleri, geleneksel degerler ve yas faktorii biciminde

kendini gostermektedir (Ozsungur, 2017:127).

Aile faktorii ile ilgili olarak, bireylerin bebekliklerinden itibaren aile
tiyelerinden etkilendikleri ve satin alma kararinda aile iiyelerinin etkili oldugu ifade
edilebilir. Diger taraftan aile liyelerinin sahip olduklari rollerin birbirlerinden farkli
olmasi, markanmn ya da iiriiniin se¢iminde etkili olabilmektedir. Aile biiyiikleri
Ogreten ve Ogrenen iliskisi cergevesinde, sosyallesme siirecinde ¢ocuklarina rol
model olmaktadirlar. Aile biiyliklerinin yapmis olduklar1 aligverisler ve tercih
ettikleri markalar ¢ocuklarinin tercihlerini etkilemektedir. Bununla birlikte
cocuklarin ileriki yaslarda ozellikle ilk genglik cagina geldiklerinde marka
tercihlerinde tesvik eden davraniglar sergilemektedirler. Aile tiiketicinin yagam

egrisinde yer alan her donemde gerek referans olarak gerek rol model olarak
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gerekse de tesvik eden olarak, marka tercihinde etkili olmaktadir (Deniz,

2011:251).

Ailelerin tiiketici davranislarina olan etkileri sahip olunan 6zelliklere baglh
olarak ¢esitli faktorlere gore degisiklik gosterebilmektedir. Ailenin sahip oldugu
otoriter yapi, aile biiyiikligi, ailenin ikamet ettigi yerlesim yeri, aile {iyelerinin
sayisi, ailenin islevselligi, aile icerisindeki kadinin g¢alisip ¢alismamasi ve aile
yasam egrisindeki asamalar tiiketici davramiglarimi etkileyen unsurlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketici davranislarinda énemli bir yere sahip olan aile
faktorii ayn1 zamanda sosyolojik bir faktordiir. Aile toplumun en kii¢iik birimidir.
Aile yapist iilkeden iilkeye farklilik gosterebilmektedir. Satin almanin tiim
asamalarinda aile bireyleri birbirlerinden etkilenmektedirler. Bazi ailelerde baba 6n
plandadir. Karar verme siirecinde onun rolii 6nemlidir. Bazi ailelerde ise anne veya

cocuklar 6n plandadir (Durmaz ve Orug, 2011:66).
1.5.2.3. Statii ve Roller

Kisilerin toplum igerisindeki konumlarin1 belirleyen faaliyetlere ve
davraniglara roller denilmektedir. Roller isten, sosyal faaliyetlerden ve bircok
ugraglardan ortaya ¢ikmaktadir. Kisiler rolleri sergilemis olduklar1 davraniglarin
ayricaligi ve gorevi olarak benimsemektedirler. Kisiler rollerini statiilerini ve sosyal
durumlarini ifade etmek i¢in kullanmaktadirlar. Bundan dolayr da roller belirli
yiikiimliiliikleri ve sorumluluklar1 beraberinde getirmektedir. Her rol bir statiiyii
gerektirmektedir ve bu ylizden bir markanin ve {riiniin se¢iminde toplumdaki
statiiler ve roller etkili olmaktadir. Insanlar statiilerine ve rollerine uygun satin alma

davraniglar1 sergilemektedirler (Durmaz ve Orug, 2011:68).

Statii ve roller marka tercihinde onemli rol oynamaktadir. Statii kisilerin
toplum icerisindeki rolleridir. Insanlarin yasamlarinda meydana gelen evlilik, is
hayati, ¢ocuk sahibi olma vb. gibi degisimler ve rol gecisleri baba ya da anne olma
gibi hayat tarzinda meydan gelen degisimler degerlerin degisimini de beraberinde
getirmektedir. Tiiketicilerin yasaminda ortaya c¢ikan degisimler tiiketicilerin
isteklerinin, ihtiyaclarinin ve beklentilerinin farklilagmasina, marka ya da trtinler
ilgili olarak algilarinin degismesine sebep olabilmektedir. Ayn1 zamanda yeni bir

yasam tarzina gec¢is yapan tiiketicilerin kullandiklar1 ya da kullanacaklar iiriin ya
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da hizmetlere yonelik olarak tercihleri de farklilagma gosterebilmektedir (Deniz,
2011:252).

Her rolii sirasi ile bir statii belirlemektedir. Bir sirkette ¢alisan genel miidiiriin
satis miidiiriine gore daha yliksek statiide oldugu ve bir satis miidiiriiniin de bir satis
temsilcisine gore daha yiliksek statiiye sahip oldugu sdylenebilir. Genellikle
tilketiciler toplum igerisindeki rol ve statiilerini belli eden iirlinleri tercih
etmektedirler. Ornek olarak bir sirketin genel miidiiriiniin daha cok Mercedes marka
otomobili tercih etmesi, pahali kiyafetler giymesi ve markali saatleri tercih etmesi

gosterilebilir (Gliney, 2018:12).
1.5.3. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, yas, meslek, ekonomik durum, yasam tarzi ve kisilik olmak

lizere bes ana unsurdan meydana gelmektedir.
1.5.3.1. Yas

Yas ve yasam donemleri insanlarin yasamlari boyunca ihtiyaglarin
karsilanmasi asamasinda biiyiik rol oynamaktadir. Her yas doneminde kisilerin,
istek ve ihtiyag hissettigi tirlinler ve hizmetler farklilagsabilmektedir. Yagh tiiketici
konumunda yer alan kisilerin kendi deneyimlemeleri neticesinde bir markaya karsi
baglilik gosterebilirlerken daha genc tiiketiciler tam tersine baglilik
gostermeyebilmektedirler. Buradaki nedenlerden en 6nemlisi de geng tiiketicilerin
tiiketici olarak bilinglenmelerini saglayacak olan bir yasam dongiisii i¢erisinde yer
almalaridir. Insanlar yasam dénemleri siiresince birbirinden farkli marka ya da
{iriinleri satin almaktadirlar. Insanlar yasamlarinin baslangicindan itibaren, bebek
bezi, mamasi, oyuncagl vb. gibi tlirlinleri talep ederken ileriki yillarda eglence,
egitim, beslenme vb. gibi ihtiyaglarini karsilayacak olan iiriin ya da markalar tercih
etmektedirler. Yaglilik doneminde de daha ¢ok saglik hizmetleri ve diyet yemekler
gibi iiriinleri ve hizmetleri talep etmektedirler. Tiiketiciler her yas donemi igerisinde
farkli istek ve ihtiyaglarina yonelik iirlin ya da markalar tercih etmektedirler

(Durmaz vd., 2011:118-119).
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1.5.3.2. Meslek

Tiiketicilerin sahip olduklar1 meslekler, belirli mallara olan istek ve ihtiyaci
ortaya ¢ikartmaktadir. Ucret karsilig1 calisan bir kisi ile patronun giyim ve kusami
birbirilerinin aynis1 degildir. Ayrica bir doktor ile bir miihendisin yaptiklari is ile
ilgili olarak farkli arag ve gereglere istek ve ihtiyag duyabilmektedirler. Bunlarla
birlikte tiiketicilerin 6grenim diizeyleri yiikseldikce istek ve ihtiyaclar: da giderek
artmakta ve ¢esitlenmektedir (Comert ve Durmaz, 2006:351).

1.5.3.3. Ekonomik Durum

Ekonomik durum, tiiketicilerin bir iiriin ya da marka se¢iminde karar
verirlerken sahip olduklar1 mevcut durumlar ve sartlardir. Ornek olarak bir
tilkketicinin otomobil almay1 diisiindiigiinii varsayarsak ve bu tiiketici o sirada isini
kaybederse bu durumda otomobil almaktan vazgegecektir. Diger taraftan maasina
zam yapilmasi durumunda da daha {ist bir model satin almay1 planlayabilecektir.
Ayrica daha 6nce ekonomik bakimdan bir konut satin alma imkanina sahip olan bir
tilketicinin ekonomik sebeplerden dolayi, artik buna imkanimin olmamasi konut

edinme problemi yasamasina neden olmaktadir (Durmaz vd., 2011:119-120).
1.5.3.4. Yasam Tarzi

Yasam tarz1 kisilerin zamanlarini ve maddi imkanlarin1 harcamalarindaki
secenegi simgelemektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda, gelir ve zaman kisitti
altinda bulunan bir tiiketici, kazancini hizmet, mal ve faaliyetler arasinda nasil pay
etmelidir ki bu durumda saglayacagi tatmini en iist diizeye cikarabilsin. Fakat
harcanilabilecek olan kazancin bu segenekler arasinda pay edilmesi tek basina
yasam tarzinin acgiklanmasinda yeterli degildir. Bunlarin yaninda kisilerin topluma
aidiyet derecelerinin 6z tanimlamalar1 da gerekmektedir. Insanlarmn benzer
kiyafetleri tercih etmeleri, benzer yerlerde bulunmalari, benzer iletisim tarzlari,
jestler ve mimikler toplum igerisindeki gruplasmanin tipik bir gostergesidir.
Tiiketiciler genel olarak hizmet, mal ve faaliyetlerini kendi yasam tarzlarina uygun

olanlardan segmektedirler (Comert ve Durmaz, 2006:355).
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1.5.3.5. Kisilik

Kisilik, bir kisiyi diger kisilerden ayiran duygu, diisiince ve davranis
Ozelliklerinin tamamidir. Kisilerin algilamalari, tarzlari, aliskanliklari, ¢evrelerine
ve olaylara bakis acilar1 ayirt edici 6zelliklerdendir. Kisisel farkliliklar belirlenirken
ortaya cikan asabiyet, Ozsaygi, Ozgiiven ve otorite gibi degiskenler kisilik
ozelliklerindendir. Kisilik genel olarak bir kiginin bagimsiz olmasi, kendine giiven
duymasi, digerleriyle birlikteligi sevmesi, baskalarina saygili olmasi ve ¢evresine
kolay uyum saglayabilmesi gibi 6zelliklerle ifade edilebilmektedir. Kisilik, dogru
bir sekilde tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile marka ve {irlin segimlerinde dogru
bir iliski kurulabildigi takdirde, tliketici davraniglarini analiz etmede yararli bir

degisken olabilmektedir (Durmaz vd., 2011:120).
1.5.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler; giidii, algi, 6grenme siireci, inanglar ve tutumlar olmak

tizere bes ana unsurdan meydana gelmektedir.
1.5.4.1. Gidii

Tiiketicilerin ~ harekete  gecebilmeleri ve  tiiketici  davramslarini
gerceklestirebilmeleri i¢in gergek bir itici gilice ihtiyaglart bulunmaktadir. Bu giicte
giidii yani motivasyondur. Motivasyon ve giidiiler, cevresel degisikliklere
verilebilecek tepkilerin diizenlenmesini saglamaktadirlar. Bu tepkiler hedef kitlede
bulunan tiiketicilerin davraniglarinda da gecerli olmaktadir. Pazarlama faaliyetleri
igerisinde tiiketicilerin amaglarina ulagabilmeleri i¢in ortaya ¢ikan itici giice giidii
yani motivasyon denilmektedir. Satin alma kararinin verilmesi i¢in bir sekilde

giidiiniin meydana gelmesi sarttir (Aslan, 2013:10).
1.5.4.2. Alg1

Insanlar, giinliik yasamlari icerisinde ¢ok fazla uyaric ile karsilasmaktadirlar
ve bu uyaranlarin kigiler tarafindan tamaminin fark edilmemesi, bazilarinin fark
edilmesi algilarla ilgilidir. Algilama kisaca insanlarin sahip olduklar1 zihinsel
stireclerle uygun olan uyaranlart almalar1 olayidir. Bir markanin meydana
gelebilmesi icin biitlinliyle duyulara seslenilmesi gerekmektedir. Ne kadar fazla

duyu uyarilir ise tiiketicilerin zihinlerinde o kadar giiglii ve kuvvetli bir marka
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olusturulabilmektedir. Bu bakimdan, isletmeler tiiketicilerin maruz kaldiklar
yiizlerce ileti arasindan kendi vaatlerini, tiiketicilerin secici algilarina hitap
edebilecek bir bi¢gimde ©on plana c¢ikartmalar1 ve iletilerin hedef tiiketiciler
tarafindan diizglin ve dogru bir bicimde algilanmasini saglamalar1 gerekmektedir

(Aslan, 2013:10).
1.5.4.3. Ogrenme Siireci

Ogrenme, bireylerin davranislarinin olusmasinda, ydnlendirilmesinde ve
satin alma kararlarinda biiyiik bir rol oynamaktadir. Tiiketimi ve yasam seklini
belirleyen sosyal smiflar, kiiltiir, orgiitler ve kurumlar 6grenmenin sayesinde
taninmaktadirlar. Ogrenme siirecinde yer alan bellek ise bilgilerin elde edilmesi,
depolanmas1 ve gerekli durumlarda tekrar geri cagrilmasi siireglerinden meydana
gelmektedir. Tiiketiciler aligverisleri sirasinda daha onceden belleklerine yer
edinmis ve birtakim bilgiler elde edilmis olan iiriinlere ya da markalara dncelik
verme egilimindedirler. Eger tiiketicilerin 6grenerek olumlu bir yargiya ulagsmalari
ve bunu davraniglarina dontistiirmeleri rakip iirlinlerin ya da marklarin sansim
azaltmaktadir. Isletmeler tiiketicilerine marklariyla ilgili olarak bireysel deneyimler
sunarak onlart bir 6grenme siirecinden gecirerek marklarini Ogreterek satin

almalarini saglamaktadirlar (Aslan, 2013:10).
1.5.4.4. Tutumlar ve inanglar

Bireyin; bir nesneye, diisiinceye ya da bir sembole pozitif veya negatif olan
tiim hisleri tutum olarak ifade edilebilir. Insanlarm tutumlarin1 kisilerin cevresel
iliskileri ve gecmis deneyimleri etkilemektedir. Tutumlarin ¢ok kolay
degistirilemeyecegi de ifade edilebilir. Tiiketicilerin her iirline ya da markaya olan
tutumlart ayn1 degildir. Bir tiiketicinin bir marka ya da iirtinle ilgili tutumu olumsuz
ise bu durumda o tiriinii ya da markay1 digerlerinin kullanmamasi, satin almamasi
i¢in caydirict davraniglar sergileyebilir. Bu durumdan etkilenen tiiketici de o iiriinii

ya da markay1 satin almaktan vazgecebilmektedir (Keskin ve Bas, 2015:57).

Inang ise, bireylerin bir seylerle ilgili sahip olduklar1 tamamlayici
diisiinceleridir. Inanclar, kulaktan dolma, gercek veya duygusal olabilmektedir.
Hizmetler ve iirtinlerle ilgili olan inanglar, markanin ve iirliniin imajimi meydan

getiriler. Bundan dolay1 da pazarlama yoneticileri tiiketici inanglarini degistirmeye
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calismaktadirlar. Tutum, tiiketicilerin belirli bir uyarana kars1 tutarli davraniglara
yonelmelerine imkan taniyarak, onlarin her seyi tekrardan yorumlama olayindan
kurtarmaktadir. Bu nedenle de tiiketiciler sahip olduklar1 tutumlari pek degistirmek
istememektedirler. Tiiketicilerin davraniglarini ve algilarin1 dogrudan etkileyen bir
unsur olarak tutumlar, inanglar1 da etkilemektedirler. Inanclar da kisisel
deneyimlere ya da dis kaynaklara dayali bilgi kanilarini ve goriislerini igermektedir
(Tasdelen, 2018:64).
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2. HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM

2.1. Hedonizm Kavram

Hedonizm kavrami eski Yunana kadar dayanmaktadir. Hedonizm kavrami
Aristippus ve Epikuros distiniirleri tarafindan gelistirilmistir. Bu diisiiniirlerin
Hedonizm ile ilgili goriisleri birbirlerinden farklilik gostermektedir. Aristippus
diisiiniiriine gére mutluluk, yasanilan hazlarin toplamindan olugsmaktadir. Hayattaki
amag ise, insanlarin fiziki bakimdan elde edebilecekleri zevklerin en {ist seviyede
tatmin edilmesi ve acidan ka¢inmalaridir. Epikuros diisiintiriine gére ise hazzin bu
sekilde ifade edilmesi insanlart mutlu etmemektedir. Yalnizca insanlarin tutkularini
tatmin ederek ulasacaklari doyum, hayatin amaci olamaz. Genel olarak iki ¢esit
hedonizmden bahsedebiliriz. Bunlardan birincisi felsefi hedonizm ikincisi de
psikolojik hedonizmdir. Felsefi hedonizme goére her insanin ulagsmayi istedigi bir
amag ve gercek vardir. O da hazzin en iist seviyeye getirilmesidir. Insanlar bu
duruma ulasabilmek igin ¢aba sarf ederler. Psikolojik hedonizm ise giidiilenme ile
ilgilidir. Hedonizm kavrami insanlarin yasamlarinin en 6nemli amaci olarak her
cesit zevkten ve hazdan tatmak ve onlara devamli olarak sahip olmayi istemelerini

icermektedir (Tiirkmenoglu, 2015:47).

Hedonizmi geleneksel ve modern olarak iki kisimda inceleyebiliriz.
Bunlardan birincisi olan geleneksel hedonizm; koklamak, gérmek, duymak, tat
almak ve dokunmak ile elde edilen hazlara iliskin hedonizmdir. Modern
hedonizmde ise; deneyimlemelere eslik eden duyular degil de aslinda
deneyimlemelerden elde edilen duygular araciligiyla ortaya ¢ikan hazlar s6z konusu
olmaktadir. Geleneksel ve modern hedonizmi birbirinden ayiran bazi farkliliklar

bulunmaktadir. Bunlar (Sahin, 2018:24-25);

¢ Geleneksel hedonizmde haz arayis1 belirli uygulamalara bagli olmaktadir.

Modern hedonizm de ise haz arayis1 biitiin deneyimlerde bulunmaktadir.

¢ Geleneksel hedonizmde haz duyulara baglidir. Modern hedonizm de ise haz

duygulara baglidir.

e Geleneksel hedonizmde duygular 6znenin kontrolii altinda degildir. Modern

hedonizm de ise duygular 6zneler taratindan kontrol edilebilir.



e Geleneksel hedonizmde haz olaylarin ve nesnelerin kontrolii ile elde
edilmektedir. Modern hedonizm de ise haz olaylara ve nesnelere iliskin

anlamlarin kontrolii ile elde edilmektedir.

2.2. Hedonizm ve Alisveris

Literatiire bakildiginda aligveris giidiilerinin farkli sekillerde siniflandirildig:
goriilmektedir. Buna ragmen tiiketimin temelinde faydaci (amag ya da {iriin odakl)
ve hedonik (deneyimsel odakli) baglica iki gilidiinlin yer aldig1 ifade edilebilir.
Modern anlamda tiiketim yalnizca fizyolojik ihtiyag¢larin giderilmesi ile ilgili yani
salt fayda elde etme amacindaki aktivite olmaktan ¢ikarak daha ¢ok insanlarin
yasamlarinin ve yasam tarzlariin sekillenmelerinde ve hatta kisiliklerin de yeni
boyutlar kazanarak bi¢cim degistirmesinde dnemli rol oynamaktadir. Bundan dolay1
da temel ihtiyaglarimizdan olan fizyolojik ihtiyaglarin karsilanmasinda ve en iist
diizeydeki kendini ger¢eklestirme anlaminda tliketimin boyutu da degisime
ugrayacaktir. Fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak baglaminda faydaci bir tiiketim
anlayis1 sergilemek soz konusu iken kendini gergeklestirmek baglaminda da

hedonik yani hazci tiiketim anlayis1 sergilenmektedir (Sengiin ve Karahan,

2013:18).

Tiketiciler agisindan her ¢esit iirliniin bir anlam1 olmaktadir. Bundan dolay1
da bir {irliniin satin alinmasimna yon veren duygular ve diislinceler farklidir.
Tiiketicilerin sahip olduklar1 bu 6znel diisiinceler ve duygulardan meydan gelen
satin alma siirecini anlamak ve agiklamak faydali olacaktir. Geleneksel bakimdan
tiikketicilerin {iriinlerden haz almalarina neden olan faktorler, korunma, duyularin
tatmin olmasi, dinlenme, basarili olma, 1y1 vakit gecirme, merak ve yeni
deneyimlerin kazanilmasi, uzun siirelik kullanim, kullanim kolaylig1, ekonomik
olma, bakiminin basit olmasi, begenilme, saglikli olma, prestij kazanma, farkl
olma, modaya uygunluk, yeni bilgilerin edinilmesi, mutlu etme olarak ifade
edilebilir. Hedonizm, tiiketici bencilligi ve duygularin hos tutulmasi ile ilgilidir.
Hedonizm insanlarin bes duyu organlari ile hissetmelerinden daha derin bir
hissetme yani, sadece duyusal degil de duygusal bakimdan hissetmekle ilgilidir.
Bundan dolayr da hedonik tiiketim fantezilerle ve zihinsel imajlarla ilgili
olabilmektedir. Hedonik aligveris genel olarak, ortak ilgilerin paylasilmasi, sosyal

deneyimler, hazir statiiler, kisiler aras1 cazibe ve yarig heyecan1 nedenlerine bagh
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olarak yapilmaktadir. Hedonik aligverisin temel giidiileyicisi i¢sel ya da dissal
olabilecegi gibi kisisel ya da toplumsal olabilmektedir. Eglence, fiziksel aktiviteler,
mal ya da hizmetleri ucuza alma istegi, sikint1 duyma, duyusal uyaranlar ve bireysel
haz elde etme istegi hedonik aligverisin bireysel nedenleri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Hedonik aligverisin toplumsal nedenleri olarak ise; toplumun ileri
gelen kisilerinden etkilenme, toplumsal deneyim kazanma, referans gruplari,
iletisim kurma ve goriisme gibi nedenler karsimiza ¢ikmaktadir (Ozdemir ve

Yaman, 2007:81-83).

2.3. Hedonik Tiiketim

Spesifik olarak, hedonik tiikketim duygusal, duyussal deneyimler, duyusal
zevk, fantezi, eglenceyi igermekte ve olumlu havay: ifade etmektedir. Hedonik
tiketim olumlu bir ruh hali yaratarak iletisim beklentileri daha iddiali bir hal
almaktadir (Kronrod vd., 2012:2).

Hedonik tiiketim, tliketimin haz boyutu igerisinde tat alma anlami
tasimaktadir. Giiniimiiz kosullarinda tiiketimde duyularin aracilifi ile elde edilen
hazlardan, diisler ve duygular araciligi ile elde edilen hazlara dogru bir gegisin
oldugundan bahsedilebilir. Hazlarin belirli eylemlere bagli olarak degil de daha ¢ok
fantezilerle elde edilebilecegi diisiincesi hakim olmaktadir. Bu bakimdan {iriinlerin
ya da hizmetlerin sahip olduklar1 fonksiyonel 6zelliklerinden daha ¢ok tiiketicilere
ne ¢esit diisler ve duygular uyandirdigi 6n planda olmaktadir. Insanlar iiriin ve
hizmetleri yalnizca neler yapabileceklerine gore degil, ne anlama geldiklerine gore
de satin alabilmektedirler. Bu durumda tiiketiciler bir iirlin ya da hizmete sahip
olmaktan daha ¢ok onlar1 satin alma siireci igerinde yasadiklar1 heyecana tutkun
olmaktadirlar. Bu da hedonist yani hazci duygularin tiiketime olan etkisini gozler

ontine sermektedir (Aytekin ve Ay, 2015:142).

Hedonik tiiketim, kisilerin tirtinlerle ilgili deneyimlerinin ¢ok boyutlu, fantezi
ve duygusal yonleriyle ilgili olan tiiketici davranis1 bigiminden ortaya ¢ikmaktadir.
Zevk deneyimine odaklanmak, kaginilmaz olarak neyin haz sagladigi ve neye sebep

oldugu ile ilgili sorular n plana ¢ikmaktadir (Alba ve Williams, 2012:2-3).
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Tiiketici davranis bigimlerinden olan hedonik tiiketim, tirtinlerin kullanilarak
elde edilen deneyimlerin, ¢oklu algi, fantastik ve duygusal boyutlari ile iligkilidir.
Hedonik tiiketici davranislarinin temelinde tiiketicilerin aligveristen aldiklar
zevkler, heyecanlar ve yasamin siradanligindan kagislar gibi sebepler
bulunmaktadir. Hazci tirlinler daha ¢ok tiiketicilere, deneyimler, eglenceler, zevkler
ve heyecanlar sunmaktadir. Tiiketimle iliskili olarak yasamimizda yer alan tiriinler,
hizmetler ve deneyimler haz ve estetik anlaminda degerlendirilebilir. Uriinlerin
tiikketilmesinin sonucunda belirli hisler ya da duygular ortaya cikiyor ise bu
tiriinlerin hazci1 degerlere sahip oldugu ifade edilebilir. Tiiketimle ilgili olarak
hazcilik dort bicimde degerlendirilebilir. Bunlar, uyarilma, eglence, miskinlik ve

uyusukluktur (Ozkan, 2017:118-119).

Tiiketim faaliyetlerinden haz almay1 bir diislince ¢esidi olarak benimseyen
kisiler hedonik tiiketiciler olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte tiikketim faaliyeti
neticesinde ortaya ¢ikan hazzin siirekli olmasinin arzulanmasi ve davranis bigimine
dontistiiriilmesi de hedonizm olarak ifade edilebilir. Haz arayisi nedeniyle
tilkketiciler daima tiiketime zorlanmaktadirlar. Ciinkii haz, mutluluga nazaran daha
gecicidir ve kisadir. Bu sebeple tiiketiciler hazzin devam etmesi amaciyla tiikketim
faaliyetlerini devam ettirme egilimi igerisindedirler. Bir {iriiniin tiilketiminin bazi
hisleri ve duygular1 uyarmasi durumunda hedonik tiiketimden bahsedilebilir.
Hedonik tiiketimde, iiriinlerin ne olduklarindan daha ¢ok neyin sembolii olduklari
onemsenmektedir. Yani iirlinlerin gostergesi olan anlamlar ve imajlar {iriiniin ne
oldugundan daha 6nemlidir. Bu imajlarin ve anlamlarin anahtar1 konumunda da
tiiketicilerin duygusal tepkileri bulunmaktadir. Hedonik tiiketimde uyarilmada en
diisiik diizeyden baslamasi ve sonrasinda en {ist diizeye ¢ikarak yavasca durulmasi
en ¢ok tercih edilen durumdur. Hedonik tiiketimde 6zellikle estetik bakimdan giiglii
olan triinlerin 6nemi biiyiiktiir. Ciinkii bu ¢esit Uriinler baglayic1 ve dikkat ¢ekici
ozellikleriyle hedonist egilimleri ortaya c¢ikarmada etkili olmaktadir (Yigit,

2018:20-21).

Hedonik tiiketim tiiketicilerin iirlinler ile kurduklar1 duygusal ve kisisel
etkilesimler olarak 6zetlenebilir. Bu durum {iriin ya da hizmetlerin ekonomik veya

islevsel nedenlerinin disinda kalan tiiketimi ifade etmektedir. Hedonik tliketimin
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geleneksel tikketimden ayrilan 6zellikleri bulunmaktadir. Bunlar (Kiikrer, 2011:80-
81);

e Diisiinsel Yap1: Yapilan arastirmalara gore hedonik tiiketim ile geleneksel
tiketimi birbirinden ayiran nokta, tiiketicilerin geleneksel yapida
isteklerinden ve duygularindan daha c¢ok ihtiyaglarma gore karar
vermeleridir. Fakat hedonik tiiketimde ise tliketiciler i¢cin 6n planda olan

duygularinin ve hislerinin karsilanmasidir.

e Uriin Smiflari: Yapilan arastirmalara gére hedonik tiiketim ile geleneksel
tilketimi birbirinden ayiran diger bir nokta da iiriin siniflaridir. Geleneksel
tiikketim ile ilgili olan aragtirmalara bakildiginda daha ¢ok sigara, dis macunu
ve deterjan gibi paketlenmis {iriinler ile beyaz esya, otomobil gibi dayanikli
tilketim {rlinlerine yogunlastiklar1 goriillmektedir. Hedonik tiiketimde ise
daha c¢ok sahne sanatlarina (tiyatro, bale, opera), diger sanatlar (fotograf,
heykel, resim) gibi st kiiltiirel {irlinler ve sinema, moda ve konserler gibi
popiiler kiiltiir lirtinlerine yogunlastiklart goriilmektedir. Bu cesit tirlinlerin
tiikketimi insanlarin yasamina eglence katmakta, fantezilerin ve duygularin

disa vurmasina olanak tanimaktadir.

e Uriin Kullanimi: Geleneksel tiiketimde daha ¢ok satin alma kararlar1 &n
planda iken hedonik tiiketimde satin alma kararindan daha cok iirlinlerin
kullanimi tizerinde durulmaktadir. Hedonik tiiketimde tiiketiciler ile iirlinler
arasindaki dinamik etkilesim onemlidir. Hedonik tiiketimle ilgili olarak
yapilan arastirmalarin bir amaci da iirlinlerin kullanimi esnasinda ortaya
¢ikan duygusal reaksiyonlarin gézlenmesidir. Bu duruma 6rnek olarak bir
eglence parkinda bulunan aletleri kullanan kisilerin verdikleri tepkiler
gosterilebilir. Uriinlerin kullanimlari sirasinda hedonik tiiketiciler duygusal
reaksiyonlarda bulunabilirler ve iiriinlerini buna bagl olarak secebilirler ya

da bazi iirlinleri bundan dolay1 tercih etmeyebilirler.

e Bireysel Farkliliklar: Yapilan arastirmalara gore hedonik tiiketim ile
geleneksel tiiketimi  birbirinden ayiwran diger bir nokta, bireysel
farkliliklardir. Bu noktada sosyal, demografik ve etnik farkliliklar 6n plana

cikmaktadir. Ciinkii bu farkliliklar tiiketicilerin duygusal yonelimlerini ve
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hedonik tiiketim yapip yapmayacaklarmi etkilemektedir. Ornek olarak
gelismekte olan iilkelerde tiiketiciler acisindan iiriinlerin islevsel degerleri
on planda iken gelismis iilkelerde {iriinlerin hedonik degerleri 6n planda
olmas1 gosterilebilir. Bu durumun bir diger nedeni de refah durumu ile
ilgilidir. Yalnizca maddi bakimdan uygun bulunan tiiketiciler hedonik
tiiketim liiksline sahiptirler. Ayrica pek ¢ok aragtirmada cinsiyet tiiketimin
hedonik yoniinii belirleyen bir farklilastirici bir unsur olarak karsimiza

cikmaktadir.

2.4. Hedonik Tiiketimin Nedenleri

Hedonik tiikketimin nedenlerini, macera, sosyallesme, rahatlama, fikir edinme,
baskalarin1 mutlu etme, deger kazanma ve firsatlar1 yakalama icin alisveris olarak

siralayabiliriz.
2.4.1. Macera Icin Alisveris

Hedonik aligverisin nedenlerinden olan macera i¢in aligveris, baska diinyada
olma hissi, macera ve uyarilma kavramlarini igerisinde barindirmaktadir. Yapilan
aragtirmalara gore tiiketicilerin biiyiik bir boliimii macera ya da sadece heyecan igin
satin alma davranis1 gostermektedirler. Bu davranislar da genellikle heyecan,

uyarilma, ses ve kokulardan meydana gelen bir diinyayr ifade etmektedir

(Fettahlioglu vd., 2014:314).

Tiketicilerin cogunlugu aligverise ¢ikarken heyecanla ya da maceraci
duygularla gitmektedirler. Bu sekilde aligveris yapan tiiketicilerin geneli aligveris
icin gittikleri yerlerde kendilerinin akintiya kapildiklarini ve zamanin nasil
gectiginin - farkinda olmadiklarin1 ~ diistinmektedirler (Kunduz ve Aytug,

2017:1354).

Tiketicilerin akintiya kapilmis duygusunu hissetmeleri, yasamis olduklar
aligveris deneyiminin en {ist diizeye ulastiginin bir gostergesidir. Bu durumdaki
tilkketiciler ¢evrelerindeki diinyayr ve zamani fark edemeyecek durumda tiiketim
deneyiminin igerisine girmektedirler ve siiriiklenmektedirler (Unal ve Ceylan,

2008:270).
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Macera arayist ile yapilan tiikketim kisilere ¢cok farkli diislerle yepyeni bir
diinyada olma i¢giidiisii yasatabilmektedir. Bu ¢esit arayislar, heyecani yiikseltmek
ve aligverisi ilging bir hale getirmek i¢in tasarlanmistirlar (Deniz ve Demir,
2017:221).

2.4.2. Sosyallesmek Icin Alisveris

Sosyallesme istegiyle ortaya ¢ikan tiikketim insanlarin aileleri, arkadaslar1 ve
sevdikleriyle birlikteliklerini arttirmak i¢in yapilmaktadir (Deniz ve Demir,
2017:221).

Aile ile birlikte ya da arkadaslarla beraber yapilan alisveristen hoslanma,
onlarla olmaktan zevk alma, sosyallesme veya diger insanlarla aligveris esnasinda
baglanti kurma sosyallesmek icin yapilan aligveris olarak ifade edilebilir.
Tiiketiciler sosyallesmek amaci ile yaptiklar1 aligverislerde, arkadaslariyla ya da
aileleri ile aligverise gitmeyi, onlarla zaman gegirmenin bir ¢esidi olarak gordiikleri

sOylenebilir (Kunduz ve Aytug, 2017:1354).

Biiyiik magazalar ya da aligveris merkezleri insanlarin bir araya geldikleri
yerler haline gelmistir. Bu mekanlarda insanlar agisindan kontrollii ve giivenli ve
bos vakit gecirmek icin uygun yer olarak goriilmektedir. Bu ¢esit mekanlar
giintimiizde 1yi vakit ge¢irme ve sosyallesme yerleri olma 6zelligi kazanmistir

(Unal ve Ceylan, 2008:270).

Yapilan aragtirmalara bakildiginda bir¢ok kisi bu ¢esit aligveriste bulunmanin
aileleriyle veya arkadaslariyla hos¢a vakit gecirmenin bir yolu oldugunu ve diger
insanlarla iletisime ge¢me firsati sundugunu ifade etmislerdir (Fettahlioglu vd.,

2014:314).
2.4.3. Rahatlamak i¢in Alisveris

Rahatlamak i¢in aligveris, acilardan uzaklasma, olumsuz hislerden kurtulma
gibi psikolojik bakimdan rahatlama egilimlerini ifade etmektedir (Deniz ve Demir,

2017:221).

Insanlar negatif ruh hallerinden kurtulmak, streslerini azaltmak ve bir gesit

0zel terapi gormek amaciyla rahatlamak igin aligverise g¢ikmaktadirlar. Bazi
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tiketiciler kafalarini bosaltmak, giinlik yasamin verdigi stresten kurtulmak ve

rahatlamak amaciyla aligverise ¢ikabilmektedirler (Kunduz ve Aytug, 2017:1354).

Insanlar kendilerini tedavi etmek amacli alisverise cikabilmektedirler. Bircok
insan sorunlarini unutmak, streslerini azaltmak icin aligverise ¢ikmaktadir. Bu ¢esit
aligveris deneyimi, bazen rahatlamanin, bazen dinlenmenin, bazen sakinlesmenin
ve bazen de negatif ruh halinden kurtulmanin bir yolu olarak gériilmektedir (Unal

ve Ceylan, 2008:270).

Yapilan arastirmalara gore tiiketiciler rahatlamak ig¢in aligverisler sayesinde
problemlerini unuttuklarint ve yapilan aligverisin bir terapi gibi geldigini ifade

etmislerdir (Fettahlioglu vd., 2014:314).
2.4.4. Fikir Edinmek I¢in Alisveris

Fikir edinmek i¢in aligveris modanin takip edilmesi, yeni teknolojilerden veya
tirtinlerden haberdar olunmasi igin yapilan tiiketici davranislarini ifade etmektedir

(Deniz ve Demir, 2017:221).

Fikir edinmek icin aligveriste insanlar yeni moda ve trendleri takip etmek,
yeni irilinlerden ve gelismelerden haberdar olmak icin aligverise ¢ikmaktadirlar.
Tiketiciler bu cesit aligveriste belirli bir kararlar1 veya satin alma ihtiyaglari
olmaksizin yalnizca bilgi edinme amaci ile alisverise ¢ikmakta ve bu aligverisi bir
tiir bos vakit gecirme ya da eglenme yolu olarak gérmektedirler (Kunduz ve Aytug,
2017:1354).

2.4.5. Baskalarim1 Mutlu Etmek Icin Alisveris

Bagkalarin1 mutlu etmek i¢in aligveriste insanlar sevdikleri icin aligveriste
bulunurken bir yandan temel gereksinimlerini karsilamay1 bir taraftan da sosyal

giidiilerini tatmin etmeyi amaglamaktadirlar (Deniz ve Demir, 2017:221).

Insanlarin bir baskasi i¢in yaptiklar1 aligveristen pozitif diisiincelere sahip
olmalarin1 ve bu durumdan keyif almalarini igermektedir. Insanlarm cogunlugu
sevdikleri ve deger verdikleri bir kisi i¢in aligveris yaparlarken kendilerini mutlu
hissederler. Bu bakimdan bazi kisiler agisindan arkadaglar1 ya da aileleri igin

aligveriste bulunmak 6nemli olabilmekte ve bu ¢esit aligveris sayesinde kendilerini
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daha iyi hissedebilmektedirler. Bazen sevilen bir kisi icin en iyi hediyeyi
bulabilmek biiyiik bir haz duygusunu ortaya ¢ikartabilmektedir. Bu duygu 6zellikle
de kadin tiiketicilerin satin alma davranislarinda goriilmektedir. Tiim kadinlar
olmasa da kadinlarin ¢cogunlugu aligverisi asklarin1 ya da sevgilerini ifade etme

bi¢imi olarak gérebilmektedir (Kunduz ve Aytug, 2017:1354).

Insanlarin biiyiik bir boliimii sevdikleri igin yaptiklari aligverislerden ne kadar
cok keyif duyduklarini belirtmektedirler. Bazilar i¢in arkadaslari, aileleri ya da
sevdikleri i¢in aligveriste bulunmak ¢ok 6nemli olmakta ve bu aligveristen biiyiik

keyif almaktadirlar (Unal ve Ceylan, 2008:270).
2.4.6. Firsatlar1 Yakalamak ve Deger Kazanmak Icin Alisveris

Tiiketicilerin hedonik aligverise yonelmelerine neden olan faktdrlerden birisi
de deger kazanmak icin aligveristir. Tiiketiciler aligveris esnasinda pazarlik
yapabiliyorlarsa, indirimleri yakalayabiliyorlarsa bu aligveris onlara deger ve
biiyiik bir haz katmaktadir. Bu bigim aligveriste tiikketiciler aligverisi “eger alisveris
bir gorev ise, gorev basarilmistir, oyun kazanilmistir” bigiminde gérmektedirler

(Fettahlioglu vd., 2014:314).

Deger kazanmak i¢in aligveriste insanlar ucuzluk donemlerini bekleme,
indirimleri takip etme ve wucuz lrlinleri bulma amaciyla aligveriste
bulunmaktadirlar. Bu yaptiklar aligveristen de biiyiik bir haz duymaktadirlar. Bu
cesit aligveristen alinan haz iki bi¢imde olabilmektedir. Bunlardan birincisi kisinin
en uygun fiyata en iyi lirlinii almas1 sonucunda kendisini akilli bir tiiketici olarak
gormesi ile elde edilen hazdir. Ikincisi ise, baz1 kisilerin piyasalar hakkinda
bilgilerinin olmasindan gurur duymalariyla ilgilidir. En ucuz ve en iyi {riinlerin
nerelerde oldugunu ve fiyatinin ne oldugunu yakinindakilere aktarmanin insana

verdigi hazdir (Kunduz ve Aytug, 2017:1354).

Bazi insanlar aligverisi sanki bir yaris heyecanm iginde yasamaktan zevk
almaktadir. Tiiketiciler ucuzluk donemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek
amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiylik bir haz duymaktadirlar.
Tiiketiciler, artan duyusal tutulum ve heyecan saglayan pazarlik algilari ile hedonik
deger elde edebilmektedir. Bir indirim ya da pazarlik imkani bulmalar kisisel

basari memnuniyetine neden olmaktadir (Albayrak, 2017:119).
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2.5. Hedonik Tiiketim Amaclar

Hedonik tiiketimin amaglari, rol yansitma, problem yansitma, fantezi kurma,
yenilik, kagma ve heyecan arama olmak tizere alt1 baslikta incelenebilir. Problem
yansitma kisilerin karsilamis olduklari ya da karsilasabilecekleri bir problemin disa
vurumu iken rol yansitma kisilerin yaptiklar1 aligveriglerle arzuladiklar1 bir role ya
da karaktere sahip olma yetisinin harckete gegmesi olarak ifade edilebilir. Fantezi
kurma, giidiilenen bir satin alma davramisinin giderilmesi ile ilgilidir. Kagma,
kisilerin istenmeyen durumlardan kaginmalari anlamina gelmektedir. Heyecan
arama, yapilacak eylemin potansiyel tehlike tasimasina ragmen kisilerin duygulari
ile hareket etmeleri olarak ifade edilebilir. Yenilik arama, tiiketicilerin son
kullandiklar1 tirtinii degistirmeleri ile ilgilidir. Son olarak da hayal kurma, gegmisi
hatirlamak ya da biling halini istenilen bigime sokmak i¢in hayali kurulan bir diizen
sonucu kisilerin satin alma davranislarini gerceklestirmeleridir (Oz ve Mucuk,

2015:629).

Hedonik tiikketimin amaglar1 daha detayli olarak asagidaki gibi ifade edebilir
(Demir, 2017:108-110);

e Problem Yansitma: Kisilerin c¢evre ile ilgili faktorlere karsi ortaya
cikarttiklar1 tepkilerdir. Genel olarak, kisilerin duygusal tepkilerini izah
eden davranislar igerisinde barindirmaktadir. Diger bir ifade ile kisilerin
gecmis deneyimlerine bagl olaylara ve yasayabilecekleri problemlere karsi
ortaya c¢ikan tepkisel eylemlerdir. Bir kisinin arkadasiyla tiyatroya gitmesi
ya da sinema izlemesi, bir kitab1 okuyarak bitirmesi ya da spora gitmesi gibi
aktiviteleri tiikketimle ilgili elde edinilen deneyimlerin sonucunda ortaya
cikmaktadir. Hikdyenin 6nceden kestirilmesi ileride karsilasilabilecek olan
tehlikeleri bertaraf edecektir. Bu sayede kisiler yasamlarina dogru bir ivime
kazandirarak, dogru kararlar alarak sorunlarint kusursuzca ortadan

kaldirabileceklerdir.

e Rol Yansitma: Kisilerin toplum igerisindeki rollerini ve yasamlarindaki
sorumluluklar1 dahilinde elde ettikleri statileri ifade etmektedir. Rol,
insanlarin  bir toplumun pargast olabilmek i¢in kendi Ozlerinde
benimsedikleri gorevlere denilmektedir. Anne, baba, es, 6grenci, ev hanimi

vb. gibi ifadeler bireylerin aile igerisinde edindikleri rolleridir. Kendini
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yansitmak, bir karakter ya da rol saglama Ozelligindeki faaliyetlerin
gerceklestirilmeye calisilmasiyla ilgilidir. Daha 6nce belirttigimiz gibi rol
ve statii birbirlerine benzer nitelikler tasimaktadir. Rol yansitma, problem
yansitmayla karsilastirildiginda bu bi¢im faaliyetlerin en iyi olduguna
inanilan aktivite tiirleri hikdye amacgh sergilendigi goriisiidiir. Ornegin;

filmler ve oyunlar.

Fantezi: Fantezi kurma, imgesel olarak adlandirilan ya da sinirsiz zevkler
aracilig ile meydana getirilen davranislarla ilgilidir. Fanteziler, insanlarin
bireysel giidiilerini motive etmelerinde ve arzularimi siirekli olarak canli
tutmalarinda onemlidir. Bireysel yonden gerceklikten uzaklagsma veya
tatmin olma, satin alma davramiglarin  varhigini  6lgmek igin
kurgulanmigtir. Giidii, bir ihtiyact harekete geciren ve davranigsal
eylemlerin devamliligini stirdiiren uyaricilardir. Giidiilenmis satin alma
eylemleri ise kisileri yanlis olan hazlarin secimine yonlendiren davranislar

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gergeklerden Kagma: Kisilerin karsilastiklar1 anlik problemler karsisinda
veya olast durumlarda onlar1 ¢éziimlemeye yonelik davranislari sergilemek
yerine olumsuzluklardan ve uyarildiklar1 yerlerden uzaklagma, acidan
kurtulma ve mutlulugu arama iggiidiisiiyle hareket edip bu dogrultuda haz
arama faaliyetlerini siirdiirdiigli asamadir. Bireyler negatif duygulardan
kacmak, kisisel sorunlarindan kurtulmak ve hayatin o kotii zorluklarindan

uzaklagsmak icin bu tarz davraniglara yonelmektedirler.

Yenilik ve Heyecan Arama: Bireysel olarak tehlike barindiran faktorleri
igerisinde barindirsa da arzularin siirekli olarak taze kalmasina olanak
saglamaktadir. Kisiler yasamlarina yeni anlamlar katmak ve bos
zamanlarin1 degerlendirmek icin ¢aba sarf ederler. Hemen hemen herkesin
bildigi lizere, tiiketiciler demode olmus veya aliskanlik yapan iiriinlere karsi
daha negatif tepkiler sergilemektedirler. Bununla birlikte tiikketiciler popiiler
kiiltiiriin etkisi altinda kalmas tirlinlere karsi daha heyecanls, istekli, yenilik¢i
ve avangart bir arayis icerisinde olmanin mutlulugunu aramaktadirlar. Bu

durum daha ¢ok karsilastirmali iiriinler arasinda kendisini gostermektedir.
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e Hayal Kurma: Eski hatiralarin yeniden canlandirilmasi ve alisilagelmis
diizenin arzu edilen noktaya ulastirilmasi i¢in kullanilmaktadir. Insanlar
diisler ve hayallerle sadece giizel olan hazlarin pesinden gitmek

istemektedirler.

2.6. Hedonik Tiiketim Bicimleri

Hedonik tiiketim bigimleri, sembolik tiiketim, kendini ger¢eklestirmek icin

titkketim ve liiks tiiketim olmak tizere ii¢ guruba ayrilmaktadir.
2.6.1. Sembolik Tiiketim

Giiniimiizde tiiketiciler daha ¢ok bir kimlik arayisi icerisindedirler. Kabul
gormeye, bagimsiz olmaya ¢abalamaktadirlar. Bunlarla birlikte tiiketiciler
kendilerini daha iyi ifade etmenin yolunu {iriinlerin sembolik manalarinda
bulmaktadirlar. Bu durum da tiiketici davramislarini 6nemli Sl¢iide etkisi altina
almaktadir. Siirekli olarak satin alma davranislariyla sonu¢lanmasa da tiiketiciler
daha ¢ok benliklerine uygun imaja sahip olan iiriinlere yonelmektedirler. insanlar
tilketimle fizyolojik ihtiyaclar ile birlikte psikolojik bakimdan tatmin olma ve
kimliklerini yansitma yolunu tercih etmektedirler. Bazi {iriinler sunduklar faydaci
degerler yerine tiiketicilerin zihinlerinde canlandirdiklar1 imajlar nedeni ile
tiikketilmektedir. Giinlimiizde markalar geleneksel islevlerinden daha ¢ok sembolik
bir anlam kaynagi olarak kullanilmaktadir. Ciinkii tiiketiciler insana 6zgii kisilik
ozelliklerini markalara yiikleyebilmektedirler. Bu durum pazarlamada sembolik
tiketim olarak ifade edilmektedir. Sembolik tiiketim, marka ya da {irlinlerin
sembolik degerlerine gore ele alinarak tiiketilmesi olarak ifade edilebilir. Sembolik
tilketim daha ¢ok otomobillerin, mobilyalarin, liiks giyimlerin ve miizik setlerinin

tilketiminde karsimiza ¢ikmaktadir (Ugur, 2018:3).

Sembolik tliketim, marka ya da iiriinlerin tasidiklar1 sembolik niteliklere gore
degerlendirilerek tiiketilmesi anlamina gelmektedir. Sembolik tiikketim, kim
oldugumuzu sembolize etmenin bir yolu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bundan
dolayr da marka ve iriinlerin kullanilmasi sembolik bilgi vericidirler. En
nihayetinde bir kimlik ingas1 olan sembolik tiiketimin dogasinda, tiiketicilerin
kaginilmaz olan duygu ve istekleri ve zorunlu ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Uriin ve

markalarin sagladig1 faydalara iliskin gerceklestirilen tiikketim anlayisinin yerini
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sembolik tiiketime biraktigini; tiiketilen iirlin ve markalarda, islevselligin arka
planda yer aldigy, tiiketimin imaja dayali olan ve arzu edilen kimliklerin disavurumu

oldugunu ifade edebiliriz (Kdse ve Cakir, 2016:29).

Giinlik yasam igerisinde insanlar tiiketim faaliyetlerini benlikleri ifade
edebilmek i¢in sembolik bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar. Statii simgesi olan
tiriinleri tiiketenler zengin imaj1 ¢izmek i¢in bunu yapmaya ¢alismaktadirlar. Belirli
bir sosyal sinifa ait olma iste8i icerisinde olan tiiketiciler de bu tarz sembolik
anlamlar1 igerisinde barindiran {iriinleri tercih etmektedirler. Tiiketicilerin sahip
olduklart seyler onlarin kimliklerinin bir parcasidir ve gevrelerinde bulunanlarin
kendilerini tanimlayabilmeleri i¢in ipuglart sunmaktadir. Bu ¢esit maddiyatlar
insanlarin benliklerinin bir par¢asi durumuna gelmekte ve kimliklerinin olusumuna

katkida bulunmaktadir (Engizek ve Sekerkaya, 2014:310).

Kisaca giintimiizde kisilerin kimliklerinin olusturulmasinda veya kendilerini
anlamli kilmak amaci ile tiiketimle birlikte elde edilen triinlerin tasidiklari
sembolik anlamlar kisilerin kimlikleriyle ilintili olmaktadir. Genel olarak iiriinlerin
sembolik anlamlar1 iki yonde islerlik kazanmaktadir. Bunlardan birincisi sosyal
sembolizm yani sosyal diinyanin yapilandirilmasina yonelik disa dogru, ikincisi ise
self sembolizm yani kendi kimligimizin yapilandirilmasina yonelik i¢e dogru olarak
meydana gelmektedir. Buna gore insanlar kendi kimliklerini olustururlarken self
sembolizmden yararlanirlarken diger taraftan da bu durumu daha biiyiik bir alani
kapsayan sosyal sembolizmle iliskilendirerek anlamli kilmaktadirlar (Basfirinci,

2011:185).
2.6.2. Kendini Gerceklestirmek Icin Tiiketim

Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi kapsaminda tiiketimi ele alacak olursak bu
durumda iki ¢esit tiilketimden bahsedilebilir. Birincisi fizyolojik ihtiyaglarin
karsilanmasi i¢in yapilan yani zorunlu tiikketim, ikincisi ise kendini gerceklestirmek
icin yapilan tiikketim yani zorunlu olmayan tiikketimdir. Buradan hareketle ikinci
tiiketim bi¢imi olan tiikketim rasyonel degildir ve daha ¢ok bu tiiketimde tiiketicilerin
duygular1 6n plandadir (Albayrak, 2017:196). Maslow ihtiyaclar hiyerarsisindeki
her bir basamak ¢ikildikca faydaci tiiketim davranisi azalmaktayken hedonik
tikketim davranis1 da artmaktadir (Ilgaz, 2018:4).
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Insanlarin satin alma davranislar1 altinda yatan giidiiler, sosyal olarak bir
grubun parcast olma, gruptan atilma endisesi, sevilme, taninma, saygit duyulma,
farkli olma ve kendini gergeklestirme vb. gibi ihtiyaclar, macera, fikir ve 6diil yonli

hazc tiiketimi meydan getirmektedir (Papatya ve Ozdemir, 2012:177).

Kendini gerceklestirme, insanlarin dogduklari andan itibaren ortaya ¢ikan ve
her insanda var olan, insanlarin sahip olduklar1 potansiyelleri kullanabilmeleri
acisindan kendilerini gelistirmelerine yonelik egilimler olarak ifade edilebilir.
Diger bir ifade ile kendini gergeklestirme, kisilerin yetilerini, yeteneklerinin ve
potansiyellerini, sosyal, duygusal, zihinsel ve fiziksel gereksinimlerini ideal
anlamda biitiinlestirerek en st diizeye ulasabilecek bigimde kullanmalaridir.
Kendini gerceklestirme, iyilik halinin devam ettirilmesi giidiisii oldugu da

sdylenebilir (Ozyoriik, 2017:9-10).

Kendini gergeklestirme, insani gii¢lerin yogun ve verimli bir hazla bir araya
gelmesi olarak da ifade edilebilir. Yasam doyumu, cosku, mutluluk ve huzur gibi
duygularla birlikte problemlerle basa ¢ikabilme yetenegi kendini gergeklestirme ile
ortaya ¢ikan 6znel durumlardir (Arvas, 2017:112).

2.6.3. Liiks Tiiketim

Liiks kavrami, temel ihtiyaglarin karsilanmasindan sonra yapilacak olan
harcamalar ve tiiketim davraniglari olarak ifade edilebilir. Liiks tiikketim, tiiketicilere
zevk, haz, gurur ve agk gibi duygular1 yagatmasinin yaninda onlar: toplumdaki diger
insanlardan farkli kilmaktadir. Liiks tiiketim, kisilere mutluluk ve tatmin olma
duygusu vermesinin yaninda sosyal statiiyli de beraberinde getirmektedir. Liiks
tilketim daha ¢ok insanlarin satin aldiklar iriinler sayesinde statii elde etmelerine
ve toplum i¢indeki statiilerini belirtmelerine olanak saglamaktadir. Liiks tiikketimde
iki farklr giidii etkili olmaktadir. Bunlardan birincisi insanlarin ait olduklar1 sosyal
sinifa iiriin sahipliliginin gosterilmek istenmesidir. Ikincisi ise insanlarm ait
olmadiklar1 daha alt seviyede bulunan siniflardan kendilerini ayristirma ve bununla
birlikte kendilerini digerlerinden iistiin gérme istegidir. Bu giidiiler dogrultusunda
anlasilacag1 lizere, toplumun iist seviyelerinde yer alan kisiler liks tiiketim
davraniglar1 gostererek iirliniin kendisini tiiketmekten daha ¢ok iiriiniin kendilerine

saglayacagl sembolik anlami tiiketmeye odaklanmaktadirlar. Liiks {riinleri diger
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tirtin siniflarinda ayiran noktalar segkinlik, sayginlik ve g¢ekicilik kavramlaridir

(Celebi ve Pinar, 2017:366).

Liiks olan ve olmayan markalar algilanan bes deger cercevesinde birbirinde

ayristirilabilir (Oral, 2014:77-78);

a) Liiks smifinda bulunan bir markanin tiikketilmesi ve kullanilmasi refah ve
statii sembolil olarak goriilmektedir. Fiyati diger markalara nazaran daha

pahalidir. Ayrica algilanan gosteris¢ilik degeri de yiiksektir.

b) Bir marka 6zelse ve herkeste o markaya sahip olabilecek algisi bulunuyorsa

bu durumda o marka Liiks marka olarak ifade edilemez.

c) Liiks markalarin ortaya c¢ikarttiklart sosyal degerler ve sahiplenmenin

getirdigi yeni roller satin alma davranisini etkilemektedirler.

d) Liiks marka se¢iminde ve arayisinda arana Ozellikler arasinda daha ¢ok
duygusal arzularin tatmin edilmesi, algilanan hedonik degerin yiiksek

olmasidir.

e) Markanin istiin niteliklerle {retilmesi (algilana kalite degeri, teknik
nitelikleri vb.) diger markalardan ayrilmasini ve Liiks olarak kabul

gérmesini saglayabilmektedir.

Liiks tiiketimle ilgili aligkanliklara bakildiginda 06zellikle gilinlimiizde
tilkketicilerin liikks {iriinleri tiiketmelerindeki amaclar1 birbirlerinden farkli oldugu
goriilmektedir. Liiks tiiketim {irlinlerinin iyi is¢ilikle ve yiiksek kalitede iiretilmis
olmas1 gibi fonksiyonel ozellikler tiiketicilerin liiks triinleri tercih etmelerinde
onemli rol oynadigi sdylenebilirken aslinda daha ¢ok sosyal nedenlerden 6tiirii bu
tiriinlerin tercih edildigi ifade edilebilir. Bazi liiks {iriinlerin tercihinde gosteriscilik
on planda iken bazi liiks {irlinlerin tercihinde de fonksiyonel 6zellikler 6n planda
olmaktadir. Liiks iirlinleri alabilecek gelir seviyesine ulagsmis olan kisiler
statiilerinin ve basarilarinin  bir gostergesi olarak bu {irlinleri tercih

edebilmektedirler (Aydin ve Karamehmet, 2015:160-161).
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3. TUKETICILERIN HEDONIK TUKETIM DAVRANISLARI
ILE LUKS MARKA TEKRAR SATIN ALMA NIYETLERI
ARASINDAKI ILiSKiYi OLCMEYE YONELIK UYGULAMA

Calismanin birinci boliimiinde tiiketim ve tiiketici davranislari, ikinci
boliimiinde hedonik ve faydaci tiikketim kavramlar1 hakkinda literatiir bilgisine yer
verilmistir. Bu bolimde ise oncelikli olarak, ¢alismanin ilk iki bolimii 1s18inda
yapilan alan arastirmasinin amaci, ana kiitlesi ve drneklem hacmi, kapsama, kisitlar
ve yontemi hakkindaki agiklamalar yer alacaktir. Daha sonrasinda ise; ¢alismanin
modeli ve hipotezleri hakkindaki bilgiler verilerek, toplanan verilerin analizi ile

calismanin bulgular1 detayl bir sekilde ele alinacaktir.

3.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Calismanin amaci, tiiketicilerin hedonik tiiketim davranmislari ile Mercedes
Benz marka otomobil sahiplerinin tekrar satin alma niyetleri arasindaki iligskinin

incelenmesidir.

Tiiketici satin alma niyetini arastiran ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen,
liiks marka kategorisinde benzer bir ¢alisma bulunmadigi, otomobil kategorisinde
ise yaygin olmadig1 goriilmektedir. Bu calisma; hedonik tiiketim davranislari ile
Mercedes Benz marka otomobil sahiplerinin tekrar satin alma niyetleri arasindaki

iligkiyi inceleyen yurt i¢indeki ilk ¢alisma olmustur.

Yalnizca parasal 6l¢ii olarak degil, toplum igindeki prestij ve taninmishigin
Ol¢iimii olarak da marka degerlemesi yapan Brand Finance sirketinin 2018 yili
raporuna goére diinyanin en degerli otomobil markalar1 siralamasinda Mercedes
Benz markasi birinci sirada yer almistir (NTV:2018). Arslan (2003:91)’a gére de
Tiirkiye’de klasik zenginler Mercedes sahibi is adamlaridir ve bu araglari prestij
arabas1 saymaktadirlar. Hem diinyada hem de ilkemizdeki marka imaj
diisiniildiigiinde liks marka kavramini temsil edebilecegi degerlendirildiginden

caligmanin uygulama boliimii icin Mercedes Benz markasi tercih edilmistir.

3.2. Cahsmanin Ana kiitlesi ve Orneklemi

Calismanin ana kiitlesini; Mercedes Benz marka otomobil sahipleri
olusturmaktadir. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak zaman ve kaynak ac¢isindan

imkansiz oldugu i¢in yapilan pek ¢ok akademik caligmada oldugu gibi 6rnekleme



yontemine basvurulmustur. Calismada; otomobil sahiplerinin tekrar satin alma
niyetleri inceleneceginden, lilkemizde otomobil ehliyetine sahip olabilmek icin 18
yas sart1 aranmasi sebebiyle 18 ve iistli yas grubundaki Mercedes Benz otomobil

sahipleri 6rnekleme dahil edilmistir.

Ormeklem; Diizce HASMER Mercedes Benz Yetkili Bayiyi tercih eden 366
Mercedes Benz otomobil sahibi ile sinirlandirilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi

ile se¢ilen 366 kisi 6rneklem grubuna dahil edilmistir.

3.3. Calismanin Kapsam ve Kisitlari

Calisma; 18 ve Ustlindeki yas gruplarinda olan Mercedes Benz marka
otomobil sahipleri ile gergeklestirildiginden, Mercedes Benz marka otomobil sahibi

olmayan tiiketicileri kapsamamaktadir.
Calismanin kisitlar ise:

e Mercedes Benz marka otomobil sahiplerinden sadece Diizce yetkili
servisi kullanmay1 tercih eden tiiketicilerden kolayda ornekleme
yonteminin kullanilmasi,

e Veri toplama yontemi olarak maliyet, zaman gibi avantajlarindan
dolay1 sadece anket yonteminin kullanilmis olmasi,

e 366 ile sinirli sayida tiiketici tizerinde uygulanmis olmasi,

e Kasim 2018 — Mart 2019 donemi arasinda bes aylik bir zaman

periyodunda siirlandirilmasi, olarak ifade edilebilir.

3.4. Cahsmanin Yontemi

Calisma; Diizce HASMER Yetkili Servisine gelen Mercedes Benz marka
ara¢ sahiplerine anket uygulanarak yapilmistir. Maliyet, zaman, ulasilabilirlik gibi
avantajlarinin yaninda daha ¢ok sayida kisiye uygulanabilmesi; yazili oldugu i¢in
kontroliiniin kolay bir sekilde yapilabilmesi ve miilakat yontemine gore daha
objektif veriler sagladigi gerekgesiyle anket yontemi tercih edilmistir. Toplam 47
ifadeden olusan bir anket formu hazirlanarak, tiiketicilerin yetkili servis i¢erisinde
anket sorularin1 cevaplandirmalari istenilmistir. Anketlerin her birinin katilimeilar

tarafindan doldurulduktan sonra yetkili servis calisanlarinca kontrol edilmesi
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sayesinde bos veriye rastlanilmamistir. Katilimcilardan kim olduklarini belirlemeye

yarayacak kimlik ve iletisim gibi kisisel bilgiler talep edilmemistir.

3.5. Cahismanin Modeli

Calismanin arastirma modeli Sekil 3.1°de goriildigi gibidir:

Sekil 3. 1 Calismanin Modeli

Hedonik Alisveris

Motivasyonu Demografik Degiskenler

Liiks Marka
Kendini Tekrar Satin Alma Niyeti
Gerceklestirme 2

Anket formu; birinci boliimde 40 ifadenin, ikinci bolimde ise 7 adet

demografik sorunun yer aldigi toplam 47 maddeden olusmaktadir.

Calismanin birinci béliimiinde kullanilan lgeklerin tamamu Ingilizce dilinde
hazirlanmis orijinal 6lgekler olup, Tiirkgeye ceviri yapilarak anket formuna dahil
edilmigtir. ifadelerin 6lgekleri, bir denge aralifi etrafinda negatif ve pozitif
degerlemelerin bulundugu 5 aralikli likert tipidir. Katilimcilardan; 1: Kesinlikle
katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Fikrim Yok, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle

Katiliyorum seceneklerinden sadece birini isaretlemesi istenilmistir.

Ankette ilk 23 ifadenin yer aldigi birinci Slgekteki sorular, Arnold ve
Reynolds (2003:82) tarafindan gelistirilen hedonik motivasyon 6lgeginden;
hedonizmi 6lgen 29-31 arasindaki 3 ifade ile kendini ger¢eklestirmeyi 6lgen 24-28
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ve 32-37 arasindaki ifadeler Wiedmann vd. (2009:635-636)’den; liiks marka tekrar
satin alma niyetini Olgen 38-40 arasinda yer alan 3 ifade ise Grewal vd.,
(1998:340)’dan uyarlanmustir.

Anketin ikinci boliimde yer alan cinsiyet, medeni durum, egitim durumu,
meslek gibi demografik degiskenlerin yer aldigi ilk 4 soru i¢in nominal 6lgek
kullanilmistir. Yine demografik bir degisken olan besinci sorudaki yas degiskeni ve
sosyo-ekonomik 6zelliklere iliskin altinci sorudaki aylik harcama ile yedinci soruda
yer alan kag yildir Mercedes Benz marka kullanildigina dair agik uglu sorular ise

oransal 6l¢ek kullanilarak Slgiilmiistiir.

Calismada toplanan veriler SPSS (Statistical Packages for the Social

Sciences) 22 programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.6. Calhismanin Hipotezleri

Yapilan anket ¢alismasi sonucunda toplanan veriler, istatistik analizlerle

asagida yer alan hipotezlere kars1 test edilmistir:

HI1: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri cinsiyetlerine gore

farklilasmaktadir.

H2: Katilimcilarin hedonik aligsveris motivasyonu diizeyleri cinsiyetlerine

gore farklilagmaktadir.

H3: Katilimcilarin kendini gerceklestirme diizeyleri cinsiyetlerine gore

farklilagsmaktadir.

H4: Katilimcilarin liikks marka tekrar satin alma niyeti diizeyleri cinsiyetlerine

gore farklilasmaktadir.

HS5: Katilmeilarin genel hedonizm diizeyleri medeni durumlarina gore

farklilasmaktadir.

H6: Katilmcilarin  hedonik aligveris motivasyonu diizeyleri medeni

durumlarina gore farklilagsmaktadir.

H7: Katilimcilarin kendini gerceklestirme diizeyleri medeni durumlarina gére

farklilasmaktadir.
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H8: Katilmcilarin likks marka tekrar satin alma niyeti diizeyleri medeni

durumlarina gore farklilasmaktadir.

H9: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri egitim diizeylerine gore

farklilagsmaktadir.

H10: Katilimcilarin  hedonik aligveris motivasyonu diizeyleri egitim

diizeylerine gore farklilagsmaktadir.

H11: Katilimcilarin kendini gerceklestirme diizeyleri egitim diizeylerine gore

farklilagsmaktadir.

H12: Katilimcilarin lilkks marka tekrar satin alma niyeti diizeyleri egitim

diizeylerine gore farklilagsmaktadir.

H13: Katilimcilarin  genel hedonizm  diizeyleri yaslarina  gore

farklilagsmaktadir.

H14: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu diizeyleri yaslarina gore

farklilagsmaktadir.

HI15: Katilmcilarin  kendini gergeklestirme diizeyleri yaslarina gore

farklilagsmaktadir.

H16: Katilimcilarin lilks marka tekrar satin alma niyeti diizeyleri yaslarina

gore farklilasmaktadir.

H17: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri aylik harcama tutarlarina gére

farklilagsmaktadir.

H18: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu diizeyleri aylik harcama

tutarlarina gore farklilagsmaktadir.

H19: Katilimcilarin  kendini  gergeklestirme diizeyleri aylik harcama

tutarlarina gore farklilagmaktadir.

H20: Katilimcilarin liiks marka tekrar satin alma niyeti diizeyleri aylik

harcama tutarlarina gore farklilasmaktadir.
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H21: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri Mercedes Benz markasini

kullanma y1l siirelerine gore farklilagmaktadir.

H22: Katilimcilarin hedonik alisveris motivasyonu diizeyleri Mercedes Benz

markasini kullanma yil siirelerine gore farklilasmaktadir.

H23: Katilimcilarin kendini  gergeklestirme diizeyleri Mercedes Benz

markasini kullanma yil siirelerine gore farklilasmaktadir.

H24: Katilimcilarin liiks marka tekrar satin alma niyeti diizeyleri Mercedes

Benz markasini kullanma yil siirelerine gore farklilagmaktadir.

H25: Katilimcilarin genel hedonizm diizeylerinin lilkks marka tekrar satin

alma niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H26: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonun liiks marka tekrar satin

alma niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H27: Katilimeilarin kendini gergeklestirme ihtiyacinin liikks marka tekrar satin

alma niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.7. Bulgular

Calismaya, Diizce HASMER Mercedes Benz Yetkili Servisini tercih eden
366 Mercedes Benz marka arag sahibi katilmistir. Toplanan veriler SPSS
(Statistical Packages for the Social Sciences) 22 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Calismada 0,05'den kiiciik p degerleri istatistiksel olarak anlamli kabul

edilmistir.
3.7.1. Giivenilirlik ve Gegerlilik Diizeylerinin incelenmesi

Calismada kullanilan Olgegin gilivenilirlik ve gegerlilik analizlerine ait
sonuglar bu bolimde sunulacaktir. Anket calismasinda hedonistik aligveris
diizeylerinin 31 adet ifadenin giivenilirliginin test edilmesi amaci ile gilivenilirlik
analizi yapilmistir. Analiz sonuncunda 6lgegin giivenilirlik diizeyinin 0=0,94
(Cronbach’s. Alpha katsayisi) olarak tespit edilmistir. Katsayr 6l¢egin giivenilir
oldugunu gostermekle birlikte, ¢alismadan herhangi bir soru ¢ikarmaya gerek

olmadig: tespit edilmistir. Glivenilirlik analizinin ardindan yap1 gegerliliginin test
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edilmesi amaci ile 31 ifadenin bulundugu olgege faktdr analizi uygulamasi
yapilmustir. Faktor analizi sonucunda 3 adet alt boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar
Genel Hedonizm Diizeyi, Hedonik Alisveris Motivasyonu, Kendini Gergeklestirme

boyutu olarak adlandirilmistir.

Tablo 3.1. Boyutlarin Belirlenmesi

Alt Boyutlar Agiklanan Varyans | a | KMO | Barlet's Testi
Genel Hedonizm Diizeyi %24 0,81
Hedonik Aligveris 0628 0.85 | 0.89 0,01

Motivasyonu

Kendini Gergeklestirme %11 0,74

Faktor analizinde hesaplanan KMO orneklem yeterlilik katsayis1 0,89
olarak tespit edilmistir. Orneklemin (n=336) varyansinin agiklanmasi konusunda
yeterli sayida oldugunun gostergesidir. Ayrica faktor yapilarinin anlamliliginin test
edildigi Bartlet’s testi sonucuna gore (p=0,01,p<0,05) elde edilen boyutlarin yapisal

olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3.2. Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Olcegi

Olcek A(;lklan(a;:))v arynas KMO I¢ tutarhihk
Liiks Marka Tekrar
Satln Alma Niyeti %59 0,96 0,98
Olgegi

Anket caligmasinda Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti ile ilgili 9 adet
ifadenin giivenilirliginin test edilmesi amaci ile Co. Alpha analizi uygulanmistir.
Analiz sonuncunda Co. Alpha katsayis1 0,98 olarak tespit edilmistir. Faktor analizi
sonrasinda tek boyut tespit edilmistir. Bu boyutlar Liiks Marka Tekrar Satin Alma
Niyeti olarak adlandirilmigtir. Faktor analizinde sonucunda hesaplanan KMO
orneklem yeterlilik katsayis1 0,96 olarak tespit edilirken katsay1 n=336 adet anketin

faktor yapisim1 orta koymak i¢in yeterli oldugunun gostermektedir. Calismada
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faktor yapilarimin anlamliliginin test edildigi Bartlet testi sonucuna gore
(p=0,01,p<0,05) elde edilen boyutlar yapisal olarak anlamlidir. Elde edilen temel

boyut toplam varyansinin yaklasik olarak %59’ nu olusturmaktadir.
3.7.2. Normallik Testleri

Calismada tespit edilen Genel Hedonizm Diizeyi, Hedonik Alisveris
Motivasyonu, Kendini Gergeklestirme ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti
boyutlarinin dagilimlarinin normal dagilima uygun oldugu goriilmiistiir (p=0,200%,
p>0,05).

Bu sebeple galismada analiz yontemi olarak t testi analizi, varyans analizi

(ANOVA) testi, korelasyon analizi ve regresyon analizi yapilmistir.

3.7.3. Katthmeillarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozelliklere Gére
Dagilhim

Calismanin bu boliimiinde, anket c¢alismasinda yer alan katilimcilarin
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik harcama ve kag¢ yi1ldir Mercedes

Benz marka ara¢ kullandig1 gibi 6zellikleri tablolar ile gdsterilerek 6zetlenmistir.

Tablo 3. 3. Cahsmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilim

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiumiilatif Yiizde
Gegerli | Kadin 81 22,1 22,1 22,1
Erkek 285 77,9 77,9 100,0
Toplam 366 100,0 100,0

Orneklemin cinsiyet dagilimi incelendiginde; 366 katilimcidan 81’inin

(%22,1) kadin, 285’inin (%77,9) erkek oldugu goriilmektedir.

Emniyet Genel Miidiirliigii Trafik Hizmetleri Baskanligi’nin 2017 yilinda
hazirlamis oldugu “yillara gore siirticiilerin cinsiyet dagilimi1” baglikli istatistik
tablosunda goriilecegi lizere, arag sahibi erkek siirlicii oran1 %74,9 iken, kadin
siiriicii oranm1 %25,1°dir (TRAFIK, 2019). Oran olarak kiyaslandiginda, calismada
ulagilan  katilimcilarin ~ cinsiyet  dagilimi  ile  paralellik  gosterdigi

degerlendirilmektedir.
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Tablo 3.4. Yillara Gore Siiriiciilerin Cinsiyet Dagilimi

YILLARA GORE SURUCULERIN CINSIYET DAGILIMI

YIL TOPLAM SURUCO ERKEK %Ya KADIN %
2008 19.377.790 16.073.831 82,8 3.303.959 17,1
2009 20.460.739 16.871.100 82.5 3.589.639 17.5
2010 21.548.381 17.457.486 81,0 4.090.895 19,0
2011 22.798.282 18.270.284 80,1 4.527.998 19,9
2012 23.760.346 18.848.281 79,3 4.912.065 20,7
2013 24.778.712 19.365.953 78,2 5.412.759 21,8
2014 25.972.519 20.055.210 - 5.917.309 228
2015 27.489.150 20.955.650 76,2 6.533.500 23,8
2016 28.223.393 21.426.932 75,9 6.796.461 24,1

2017 (%) 28.181.830 21.097.117 74,89 7.084.713 251

Not:MNifus ve Vatandashk Isleri Genel MidurlGgindeki kayitlara gére, sOrici belge
kayitlaninda geriye dinidk otomatik gincelleme yapildiindan wve hayatini kaybedip
sUrdcd belge dosimd yapimayanlann kayit dosom  islemleri otomatik olarak
yapildigindan dolayr 2017 yil sonu itibariyle siricl belge sayisi bir dnceki yila gére
diislk cikmaktadir.

Kaynak: http://www.trafik.gov.tr/SiteAssets/istatistik/Arac_Surucu.pdf

Tablo 3.5. Calismaya Katilanlarin Medeni Durumu

Frekans Yiizde Gegerli Yiizde | Kiumiilatif Yiizde
Gegerli | EVIi 236 64,5 64,5 64,5
Bekar 130 35,5 35,5 100,0
Toplam 366 100,0 100,0

Orneklemin medeni durumunun dagilimi incelendiginde; 366 katilimcidan
236’smin (%64,5) evli, 130’unun (%35,5) bekar oldugu goriilmektedir.
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Tablo 3.6. Calismaya Katilanlarin Yas Araliklari

. R Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde .
Yiizde
Gegerli |30 yas ve alti 140 38,3 38,3 38,3
31-40 yas arasi 205 56,0 56,0 94,3
41 ve istil yas 21 57 57 100,0
Toplam 366 100,0 100,0

Orneklemin yas dagilimi incelendiginde; 366 katilimcidan 140’1 (%38,3)

30 ve alt1 yasta, 205’inin (%56) 31-40 yas araliginda ve 21’inin (%5,7) 41 ve st

yasta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas ortalamalart 32,28+6,53 tiir.

Calismada en yash katilimcinin 57, en geng katilimcinin ise 18 yasinda oldugu

gorilmiistir.

Tablo 3.7. Calismaya Katilanlarin Egitim Durumu

) Kimiulatif
Frekans Yiizde Gegerli Yiizde .
Yiizde
Gegerli | Lise 80 21,9 21,9 21,9
On lisans 72 19,7 19,7 415
Lisans 184 50,3 50,3 91,8
Yiiksek lisans 30 8,2 8,2 100,0
Toplam 366 100,0 100,0

Orneklemin egitim durumunun dagilimi incelendiginde; 366 katilimcidan

80’inin (%21,9) lise, 72’sinin (19,7) 6n lisans, 184’{iniin (%50,3) lisans, 30’unun

(%8,2) yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.8. Cahsmaya Katilanlarin Aylik Harcamalar

. Gegerli Kimiilatif
Frekans Yiizde . .
Yiizde Yiizde
Gegerli | 2000 TL ve alt1 103 28,1 28,1 28,1
2001-4000 TL aras1 162 44,3 44,3 72,4
4000+ ve tistii 101 27,6 27,6 100,0
Toplam 366 100,0 100,0
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Orneklemin aylik harcamasmin dagilimi incelendiginde; 366 katilimcidan
103’iiniin (%28,1) aylik harcamasinin 2000 TL ve alt1, 162’sinin (%44,3) aylik
harcamasinin 2001-4000 TL arasinda, 101’inin (%27,6) aylik harcamasinin 4000
TL ve lizerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin aylik harcama tutarlarinin
ortalamalarinin 5328,96+11.054,58 oldugu, en fazla harcama yapan katilimcinin

70.000 TL, en az harcama yapan katilimcinin 1.000 TL oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.9. Cahsmaya Katilanlarin Mercedes Benz Marka Ara¢ Kullamim
Siireleri

. R Kiimiilatif
Frekans Yiizde | Gegerli Yiizde .
Yiizde
Gegerli | 1 y1l ve daha az 183 50,0 50,0 50,0
2-5 yil arasi 122 33,3 33,3 83,3
6 yil ve daha fazla 61 16,7 16,7 100,0
Toplam 366 100,0 100,0

Orneklemin Mercedes Benz marka arag kullanim siiresinin dagilim
incelendiginde; 366 katilimcidan 183’{inlin (%50) 1 yil ve daha az, 122’sinin
(%33,3) 2-5 yil arasinda, 61’inin (%16,7) 6 y1l ve daha fazla stiredir Mercedes Benz
marka tiiketicisi oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Mercedes Benz markasinin
kullanma siirelerinin 3,424+4,65 yil oldugu goriilmiistiir. Calismada uzun siire
markay1 kullanan katilimcinin 20 yil, en az siire kullanan katilimeilarin ise 1 yildir

markay1 kullandig: tespit edilmistir.
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3.7.4. istatistiki Analizler

Tablo 3.10. Hedonizm ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeylerinin
Cinsiyete Gore Incelenmesi

Boyutlar Cinsiyet n X S.S. p
Genel Kadin 81 2,85 0,72
i 0,01*
AL Erkek 285 251 0,82
Diizeyi
Hedonik Kadmn 81 3,32 0,77
i 0,01*
Aligveris Erkek 285 2,86 0,86
Motivasyonu
Kendini Kadin 81 2,79 0,73
0,01*
Gerceklestirme Erkek 285 2,34 0,86
Liiks Marka Kadmn 81 3,05 0,88
0,21
Tekrar Satin Erkek 285 2,94 0,71
Alma Niyeti

Caligmada katilimcilarin cinsiyetlerine gore genel hedonizm diizeylerinin
farkli seviyelerde oldugu goriilmiistiir (p=0,01, p<0,05). Farkin sebebinin kadin
katilimcilarin genel hedonizm diizeylerinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Calismada katilimcilarin cinsiyetlerine gore hedonik alisveris motivasyonu
diizeylerinin farkli seviyelerde oldugu goriilmiistir (p=0,01, p<0,05). Farkin
sebebinin kadin katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu diizeylerinin erkek

katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Calismada katilimcilarin  cinsiyetlerine gore kendini gerceklestirme
diizeylerinin istatistiksel olarak farkli oldugu gorilmistir (p=0,01, p<0,05).
Calismada kadin katilimcilarin  kendini  gergeklestirme diizeylerinin erkek

katilimcilara gére daha yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Calismada katilimcilarin cinsiyetlerine gore lilks marka tekrar satin alma
niyetlerinin istatistiksel olarak farkli olmadigi gorilmistir (p=0,21, p>0,05).
Calismada kadin ve erkek katilimcilarin litkks marka tekrar satin alma niyetlerinin

benzer oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.11. Hedonizm ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeylerinin
Medeni Duruma Gore incelenmesi

Medeni
Boyutlar n X S.S. p
Durumunuz:
Genel Evli 236 2,61 0,73
Hedonizm 0,30
Diizeyi Bekar 130 2,52 0,93
Hedonik Evli 236 2,97 0,70
Alsveris . 0,83
Motivasyonu Bekar 130 2,95 1,11
Kendini Evli 236 2,49 0,77
. 0,15
Gerceklestirme Bekar 130 235 0,99
Liiks Marka Evli 236 2'95 0,74
Tekrar Satin 0,70
Alma Niyeti Bekar 130 2,98 0,78

Calismada katilimcilarin medeni duruma gore genel hedonizm diizeylerinin
istatistiksel olarak farkli olmadig: goriilmiistiir (p=0,30, p>0,05). Caligmada evli ve

bekar katilimcilarin genel hedonizm seviyelerinin benzer oldugu sdylenebilir.

Calismada katilimcilarin medeni duruma gore hedonik aligveris motivasyonu
diizeylerinin istatistiksel olarak farkli olmadigi goriilmiistiir (p=0,83, p>0,05). Evli
ve bekar olan katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu Sseviyelerinin benzer

oldugu soylenebilir.

Calismada katilimecilarin medeni duruma gore kendini gerceklestirme
diizeylerinin istatistiksel olarak farkli olmadigi gorilmistir (p=0,15, p>0,05).
Calismada evli ve bekar katilimcilarin kendini gergeklestirme diizeylerinin benzer

oldugu goriilmektedir.

Caligmada katilimcilarin cinsiyetlerine gore lilkks marka tekrar satin alma
niyetlerinin istatistiksel olarak farkli olmadig1 goriilmiistiir (p=0,70, p>0,05). Evli
ve bekar olan katilimcilarin liiks marka tekrar satin alma niyetlerinin benzer oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 3.12. Hedonizm ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeylerinin
Egitim Diizeylerine Gore Incelenmesi

Boyutlar Egitim n X S.S. p Fark
Lise (1) 80 | 2,41 0,88
On lisans 2) 72 | 2,71 | 0,91
Genel Hedonizm Diizeyi 0,01* | 4>1,2,3
Lisans (3) 184 | 2,51 | 0,72

Yiiksek lisans (4) 30 | 3,21 | 0,47

Lise (1) 80 | 2,48 | 0,67
Hedonik Ahsveris On lisans (2) 72 | 2,97 | 0,55 001+ | 45123
Motivasyonu Lisans (3) 184 | 3,05 0,99 | o
Yiiksek lisans (4) 30 | 3,62 | 0,42
Lise (1) 80 | 2,16 | 0,83
On lisans (2) 72 12,37 0,86
Kendini Gergeklestirme 0,01* | 4>1,2,3
Lisans (3) 184 | 2,54 | 0,90
Yiiksek lisans (4) 30 | 2,71 | 0,28
Lise (1) 80 | 3,09 | 0,66
Liiks Marka Tekrar Satin On lisans (2) 72 12791075 0.06 )
Alma Niyeti Lisans (3) 184 300|079 |

Yiiksek lisans (4) 30 | 2,83 | 0,66

Caligmada katilimcilarin  egitim  diizeylerine gore genel hedonizm
diizeylerinin farkli seviyelerde oldugu goriilmiistir (p=0,01, p<0,05). Farkin
sebebinin yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin genel hedonizm diizeylerinin
lisans, On lisans ve lise diizeyinde egitime sahip olan katilimcilara gore daha ytliksek

diizeyde olmasindan dolay1 ortaya ¢iktig1 tespit edilmistir.

Calismada katilmcilarin  egitim diizeylerine gore hedonik aligveris
motivasyonu diizeylerinin farkli seviyelerde oldugu gortilmistiir (p=0,01, p<0,05).
Farkin sebebinin yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin hedonik aligveris
motivasyonu diizeylerinin lisans, 6n lisans ve lise diizeyinde egitime sahip olan
katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde olmasindan dolay1 ortaya ¢iktigi tespit

edilmistir.
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Caligmada katilimcilarin egitim diizeylerine gore kendini gerceklestirme
diizeylerinin istatistiksel olarak farkli oldugu goriilmistiir (p=0,01, p<0,05). Farkin
sebebinin yiiksek lisans mezunu olan katilimcilarin kendini gercgeklestirme
diizeylerinin lisans, 6n lisans ve lise diizeyinde egitime sahip olan katilimcilara gore

daha yiiksek diizeyde olmasindan dolay1 ortaya ciktig1 tespit edilmistir.

Caligmada katilimcilarin egitim diizeylerine gore lilks marka tekrar satin alma
niyetlerinin istatistiksel olarak farkli olmadigi gorilmistir (p=0,06, p>0,05).
Calismada yliksek lisans, lisans, 6n lisans ve lise diizeyinde egitime sahip olan

katilimcilarin liks marka tekrar satin alma niyetlerinin benzer oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.13. Hedonizm ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeyleri
Yas, Aylik Harcama ve Kullanim Yih Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Genel Hedonik Kendini Liiks Marka
Degiskenler Hedonizm Ahsveris Gerceklestirm Tekrar Satin
Diizeyi Motivasyonu erecices ¢ Alma Niyeti
r 0,04 -0,125" -0,10 -0,214™
Yas
p 0,50 0,02 0,05 0,01
Ayhk r 0,07 -0,07 0,01 -0,06
Harcama
Tutar p 0,21 0,21 0,94 0,22
Mercedes r -0,04 0,07 -0,05 0,09
Kullanima
yil p 0,43 0,21 0,30 0,09

Katilimcilarin yaslari ile genel hedonizm diizeyleri arasinda anlaml diizeyde

iliski olmadig tespit edilmistir (r=0,04, p=0,50, p>0,05).

Katilimcilarin yaslar ile hedonik aligveris motivasyonu diizeyleri arasinda
negatif diizeyde, ¢ok zayif giicte anlamli diizeyde iligski oldugu tespit edilmistir (r=-
0,125, p=0,02, p<0,05). Yiiksek yastaki katilimcilarin hedonik aligveris
motivasyonu diizeylerinin diisiik, gen¢ yastaki katilimcilarin ise hedonik aligveris
motivasyonu diizeylerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Yas arttikga hedonik

aligveris motivasyon diizeylerinin azaldig1 goriilebilir.

Katilimeilarin yaslar ile genel kendini gerceklestirme diizeyleri arasinda

anlaml diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (r=-0,10, p=0,05, p>0,05).
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Katilimeilarin yaslar1 ile liiks marka tekrar satin alma niyeti diizeyleri
arasinda negatif diizeyde, ¢ok zayif giicte anlamli diizeyde iliski oldugu tespit
edilmistir (r=-0,214, p=0,01, p<0,05). Yiiksek yastaki katilimcilarin liiks marka
tekrar satin alma niyeti diizeylerinin diisiik, gen¢ yastaki katilimcilarin ise liiks
marka tekrar satin alma niyeti diizeylerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Yas

arttik¢a liiks marka tekrar satin alma niyetinin azaldig1 sOylenebilir.

Katilimcilarin aylik harcama tutarlari ile genel hedonizm diizeyleri arasinda

anlamli diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (r=0,07, p=0,21, p>0,05).

Katilimcilarin aylik harcama tutarlar1 ile hedonik aligveris motivasyonu
diizeyleri arasinda anlamli diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (r=-0,07,

p=0,21, p>0,05).

Katilimcilarin aylik harcama tutarlar1 ile kendini gerceklestirme diizeyleri

arasinda anlamli diizeyde iligski olmadigi tespit edilmistir (r=0,01, p=0,94, p>0,05).

Katilimeilarin aylik harcama tutarlari ile liikks marka tekrar satin alma niyeti
diizeyleri arasinda anlamli diizeyde iliski olmadigi tespit edilmistir (r=-0,06,
p=0,26, p>0,05).

Katilimcilarin  Mercedes Benz markasim1 kullanma siireleri ile genel
hedonizm diizeyleri arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig: tespit edilmistir (r=-

0,04, p=0,50, p>0,05).

Katilimcilarim Mercedes Benz markasimi kullanma siireleri ile hedonik
aligveris motivasyonu diizeyleri arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig1 tespit

edilmistir (r=0,07, p=0,21, p>0,05).

Katilimecilarin Mercedes Benz markasini kullanma siireleri ile kendini
gerceklestirme diizeyleri arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig1 tespit edilmistir

(r=0,05, p=0,30, p>0,05).

Katilimcilarm Mercedes Benz markasini kullanma siireleri ile luks marka
tekrar satin alma niyeti diizeyleri arasinda anlamli diizeyde iliski olmadig1 tespit

edilmistir (r=0,09, p=0,09, p>0,05).
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Tablo 3.14. Hedonizm ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeyleri
Arasindaki Iliskilerin Incelenmesi

Genel Hedonik Kendini Liiks Marka
Boyutlar Hedonizm Ahsveris Gerceklestirm Tekrar Satin
Diizeyi Motivasyonu crecides ¢ Alma Niyeti
Genel r 1
Hedonizm
Diizeyi p
Hedonik r 0,596 1
Alsveris
Motivasyonu | P 0,01
Kendini r 0,879** 0,635** 1
Gerceklestirme
p 0,01 0,01
Liks Marka | | 0544 0,356™ 0,697 1
Tekrar Satin
Alma Niyeti P 0,01 0,01 0,01

Katilimecilarin genel hedonizm diizeyi ile hedonik aligveris motivasyonu
arasinda pozitif diizeyde anlamli ve orta diizeyde giicte bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin genel hedonizm diizeyi arttikga hedonik aligveris

motivasyonlarinin da artig gdsterecegi sdylenebilir (r=0,596, p=0,01, p<0,05).

Katilimeilarin genel hedonizm diizeyi ile kendini gerceklestirme arasinda
pozitif diizeyde anlamli ve cok giiclii diizeyde gilicte bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin genel hedonizm diizeyi arttikca kendini gerceklestirme

diizeylerinin de artis gosterecegi sdylenebilir (r=0,879, p=0,01, p<0,05).

Katilimeilarin genel hedonizm diizeyi ile liiks marka tekrar satin alma niyeti
arasinda pozitif diizeyde anlamli ve orta diizeyde giicte bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin genel hedonizm liikks marka tekrar satin alma niyetlerinin

artis gosterecegi sOylenebilir (r=0,544, p=0,01, p<0,05).

Katilimcilarin -~ kendini  gergeklestirme diizeyi ile hedonik aligveris
motivasyonu arasinda pozitif diizeyde anlamli ve yliksek diizeyde giicte bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin kendini gerceklestirme diizeyi arttik¢a
hedonik aligveris motivasyonlarinin da artis gosterecegi sdylenebilir (r=0,635,

p=0,01, p<0,05).
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Katilimcilarin liks marka tekrar satin alma niyeti ile hedonik aligveris
motivasyonu arasinda pozitif diizeyde anlamli ve zayif diizeyde giigte bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin liikks marka tekrar satin alma niyeti diizeyi

artttkca hedonik aligveris motivasyonlarinin da artis gosterecegi soylenebilir

(r=0,356, p=0,01, p<0,05).

Katilimcilarin liiks marka tekrar satin alma niyeti ile kendini gerceklestirme
arasinda pozitif diizeyde anlaml ve giiclii diizeyde giicte bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Katilimcilarin kendini ger¢eklestirme diizeyi arttikga likks marka tekrar

satin alma niyetlerinin de artig gésterecegi sdylenebilir (r=0,697, p=0,01, p<0,05).

3.7.5. Hedonizm ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeyleri

Arasindaki iliskilerin Modellenmesi

Calismada likks marka tekrar satin alma niyeti ile hedonizm ve kendini
gerceklestirme diizeyleri iliski olarak diizeyi yapilan korelasyon analizlerinde tespit
edilmistir. Fakat bu etkilesimi ¢oklu bir sekilde modellemek gerekmektedir. Bu
konuda regresyon analizi uygulamasi yapilmasi uygun olacaktir. Tasarlanan
modelde liikks marka tekrar satin alma niyeti ile hedonizm ve kendini gergeklestirme
diizeylerinin ne kadar iliskili olacagi tiim degiskenler bazinda incelenecektir.
Regresyon modelinde modelin anlamli olup olmadiginin belirmesi amaci ile ii¢ adet
temel analizin sonucunda gerekli sonuglarin elde edilmesi gerekir. Bunlar sirasi ile
R? degeri, modelin anlamlilig1 ve katsayilarin anlamlilig1 olarak siralanabilir. Bu ii¢
temel konudan biri bile istenen normlara uygun degilse regresyon modelinden
bahsetmek miimkiin degildir. FElde edilen matematiksel modeller tabloda 6zet

olarak verilmektedir.
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Tablo 3.15. Hedonizm ve Liiks Marka Tekrar Satin Alma Niyeti Diizeyleri

Arasindaki Tliskilerin Modellenmesi

Bagimsiz degiskenler
Modelin Test Edilmesi
®
Bagimh - Genel Hedonik
degiskenler R?2 I%aisg}géz;r (l\igdgé) GerKeekrl(:”t]ilrme Hedonizm Aligveris
<Y, <Y, geKxies Diizeyi Motivasyonu

Liiks Anlamli Anlamli

Marka

Tekrar 0,51 0,69 0,16 0,12
Satin Alma p<0,01 p<0,01

Niyeti

Yapilan ¢oklu dogrusal modelde i¢in tiim modeller anlamli olarak tespit
edilmistir. Elde edilen modelde liiks marka tekrar satin alma niyeti ile hedonizm ve
kendini gergeklestirme diizeyleri iliski degiskenleri arasinda iliski oldugu

goriilmektedir.

Risk seviyesini en ¢ok etkileyen degisken kendini gergeklestirme olarak tespit
edilmistir. Bunu siras1 ile genel hedonizm diizeyi ve hedonik alisveris motivasyonu

izlemektedir.

Kendini gergeklestirme diizeyleri yiiksek olan katilimeilarin litks marka
tekrar satin alma niyetlerinin de olduk¢a yiiksek olacagi goriilmektedir. Genel
hedonizm diizeyi ve hedonik aligveris motivasyonu seviyesinin liiks marka tekrar
satin alma niyetleri tizerinde artic1 bir etkisinin olacag goriilmektedir. Fakat bu etki
kendini gerceklestirme diizeylerine gore olduk¢a diisiik seviyelerde oldugu
goriilebilir. Kisacast katilimecilarin lilks marka tekrar satin alma niyetlerinin
hedonistik diizeylerinden ¢ok kendini gerceklestirme diizeylerinden daha yiiksek
diizeyde etkilendigi goriilebilir. Daha yiiksek kendini gergeklestirme diizeylerine
sahip olan katilimecilarin lilks marka tekrar satin alma niyetleri de daha yiiksek

diizeylerde oldugu goriilmiistiir.

Toplamda liikks marka tekrar satin alma niyetlerini kendini gergeklestirme,
genel hedonizm diizeyi ve hedonik aligveris motivasyonu degiskenleri %51
oraninda agiklamaktadir (R 2 =0,51). Bu oranin ¢ok yiiksek oldugu ve modelin
yeterli diizeyde agiklama yetenegi oldugu diisiiniilebilir. Elde edilen matematiksel

modelin ve modeldeki katsayilarin anlamli oldugu tespit edilmistir (p<0,05).
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Tablo 3.16. Hipotezlerin Degerlendirilmesi

Hipotezler Durum

H1: Katilimeilarin genel hedonizm diizeyleri cinsiyetlerine
gore farklilagmaktadir. Kabul
H2: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu
diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir. Kabul
H3: Katilimeilarin kendini gergeklestirme diizeyleri K

.. . . abul
cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.
H4: Katilimeilarin liiks marka tekrar satin alma niyeti
diizeyleri cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir. Ret
H5: Katilimeilarin genel hedonizm diizeyleri medeni
durumlarma gore farklilasmaktadir. Ret
H6: Katilimeilarin hedonik aligveris motivasyonu
diizeyleri medeni durumlarina gore farklilasmaktadir. Ret
H7: Katilimeilarin kendini gergeklestirme diizeyleri
medeni durumlarina gore farklilagmaktadir. Ret
HS: Katilimcilarin liiks marka tekrar satin alma niyeti Ret
diizeyleri medeni durumlarina gore farklilasmaktadir.
HO: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri egitim
diizeylerine gore farklilagsmaktadir. Kabul
H10: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu
diizeyleri egitim diizeylerine gore farklilagmaktadir. Kabul
H11: Katilimcilarin kendini gerceklestirme diizeyleri
egitim diizeylerine gore farklilagsmaktadir. Kabul
H12: Katilimcilarin liiks marka tekrar satin alma niyeti
diizeyleri egitim diizeylerine gore farklilasmaktadir. Ret
H13: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri yaslarina
gore farklilasmaktadir. Ret
H14: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu
diizeyleri yaslarina gore farklilasmaktadir. Kabul
H15: Katilimcilarin kendini gergeklestirme diizeyleri
yaslarina gore farklilagmaktadir. Ret
H16: Katilimcilarin liikks marka tekrar satin alma niyeti
diizeyleri yaslaria gore farklilagmaktadir. Kabul
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H17: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri aylik
harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

Ret

H18: Katilimcilarin hedonik alisveris motivasyonu
diizeyleri aylik harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

Ret

H19: Katilimcilarin kendini gergeklestirme diizeyleri aylik
harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

Ret

H20: Katilimcilarin liiks marka tekrar satin alma niyeti
diizeyleri aylik harcama tutarlarina gore farklilagmaktadir.

Ret

H21: Katilimcilarin genel hedonizm diizeyleri Mercedes
Benz markasini kullanma yil siirelerine gore
farklilasmaktadir.

Ret

H22: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonu
diizeyleri Mercedes Benz markasini kullanma yil
stirelerine gore farklilasmaktadir.

Ret

H23: Katilimcilarin kendini gergeklestirme diizeyleri
Mercedes Benz markasini kullanma yil siirelerine gore
farklilasmaktadir.

Ret

H24: Katilimcilarin liikks marka tekrar satin alma niyeti
diizeyleri Mercedes Benz markasini kullanma y1l
stirelerine gore farklilagsmaktadir.

Ret

H25: Katilimcilarin genel hedonizm diizeylerinin liikks
marka tekrar satin alma niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Kabul

H26: Katilimcilarin hedonik aligveris motivasyonun liiks
marka tekrar satin alma niyetleri lizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Kabul

H27: Katilimcilarin kendini gerceklestirme ihtiyacinin liiks
marka tekrar satin alma niyetleri iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Kabul
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SONUC

Insanlar diinyadaki tiim canlilar gibi yasamlar1 boyunca siirekli tiiketirler.
Fakat insanlarin disindaki canlilar yalnizca fiziki gereksinimlerini karsilamak
amacit ile tikketim faaliyetini  gerceklestirirlerken insanlar ise fiziki
gereksinimlerinin yaninda psikolojik ve sosyal gereksinimleri i¢in de tiiketim
faaliyetinde bulunmaktadirlar. Tiiketim faaliyeti ihtiyaglarin karsilanmasi1 amaci ile
maddi ve manevi benlikte hissedilen boslugun doldurulmasi nedeni ile
gerceklesmektedir. Tiiketiciler, sosyal, ekonomik wve Kkiiltiirel ihtiyaglarini
karsilamak {izere mal ve hizmetleri satin alan kisiler olarak ifade edilebilir. Uriin ve
hizmetlerin satin alinarak kullanilmasina tiiketim, bu triin ve hizmetleri alan ve

kullanan topluluga da tiiketici denilmektedir.

Tiiketiciler ilk once ihtiyaglarini fark ederler, daha sonra bu ortaya cikan
ihtiyaclar1 hakkinda bilgi toplayarak alternatifleri belirlerler, belirlenen bu
alternatifler degerlendirilerek satin alam karar1 verirler ve satin alma sonrasi elde
edilen iirlin hakkinda bir izlenime ve duyguya sahip olurlar. Bu izlenim ve duygular
daha sonra aymi iriinii alip almama konusunda etkili olmaktadir. Tiiketici
davraniglarin1  kiiltiirel, sosyal faktorler, kisisel ve psikolojik faktorler

etkilemektedir.

Genel olarak iki ¢esit hedonizmden bahsedebilir. Bunlardan birincisi felsefi
hedonizmdir ikincisi de psikolojik hedonizmdir. Felsefi hedonizme goére her insanin
ulagsmay1 istedigi bir amag¢ ve gercek vardir o da hazzin en {lst seviyeye
getirilmesidir. Insanlar bu duruma ulasabilmek icin c¢aba sarf ederler. Psikolojik
hedonizme gore ise giidiilenme ile ilgilidir. Hedonizm kavrami insanlarin
yasamlarinin en 6nemli amaci olarak her ¢esit zevkten ve hazdan tatmak ve onlara

devamli olarak sahip olmayi istemelerini icermektedir.

Tiketimin temelinde faydaci (ama¢ ya da iriin odakli) ve hedonik
(deneyimsel odakli) baslica iki giidii bulunmaktadir. Fizyolojik ihtiyaglar
karsilamak baglaminda faydaci bir tiiketim anlayis1 sergilemek soz konusu iken
kendini gergeklestirmek baglaminda da hedonik yani hazcr tiiketim anlayisi

sergilenmektedir.



Hedonizm insanlarin bes duyu organlari ile hissetmelerinden daha derin bir
hissetme yani, duyusal degil de duygusal bakimdan hissetmekle ilgilidir. Bundan
dolay1 da hedonik tiiketim fantezilerle ve zihinsel imajlarla ilgili olabilmektedir.
Hedonik alisveris genel olarak, ortak ilgilerin paylasilmasi, sosyal deneyimler,
hazir statiiler, kisiler arasi cazibe ve yarig heyecanit nedenlerine bagli olarak

yapilmaktadir.

Tiiketici davranis bigimlerinden olan hedonik tiiketim, iirlinlerin kullanilarak
elde edilen deneyimlerin, ¢oklu algi, fantastik ve duygusal boyutlar ile iliskilidir.
Hedonik tiiketici davraniglarinin temelinde tiiketicilerin aligveristen aldiklar
zevkler, heyecanlar ve yasamin siradanligindan kagiglar gibi sebepler
bulunmaktadir. Hazc1 tiriinler daha ¢ok tiiketicilere, deneyimler, eglenceler, zevkler

ve heyecanlar sunmaktadir.

Tiiketim faaliyetlerinden haz almay1 bir diislince ¢esidi olarak benimseyen
kisiler hedonik tiiketiciler olarak ifade edilebilir. Bununla birlikte tiikketim faaliyeti
neticesinde ortaya ¢ikan hazzin siirekli olmasinin arzulanmasi ve davranis bi¢imine
dontistiiriilmesi de hedonizm olarak ifade edilebilir. Macera, sosyallesme,
rahatlama, fikir edinme, bagkalarini mutlu etme, deger kazanma ve firsatlari
yakalama i¢in aligveris hedonik tiiketimin nedenlerindendir. Bunlarla birlikte
hedonik tiikketim faydaci tiikketim, sembolik tiikketim ve liiks tiikketim olmak {izere ii¢

guruba ayrilmaktadir.

Genel olarak insanlarin tiiketim degerleri hazci1 ve faydaci olmak iizere iki
boyutta gerceklesmektedir. Faydaci tiiketim, iirlinlerin ya da hizmetlerin
fonksiyonel faydasina odaklanmaktayken hazci tilketim ise aligverisi bir deneyim
olarak gorerek bu deneyim sonucunda elde edilen keyif ve haz durumlarina

odaklanmaktadir.

Tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari ile lilks marka tekrar satin alma
niyetleri arasindaki iliskiyi 6lgmeye yonelik uygulamadan elde edilen sonuglar

sOyledir;

Calismanin Orneklemini Yetkili Mercedes Benz Tiirk A.S. satis ve satis
sonrast bayisi olan HASMER Otomotiv Diizce Subesini tercih eden 366 Mercedes

Benz marka arag sahibi olusturmaktadir. Orneklemin sosyo-demografik verileri
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incelendiginde; 366 katilimcidan 81°1 (%22,1) kadin, 285’1 (%77,9) erkektir. 236’1
(%64,5) evli, 130°u (%35,5) bekardir. 366 katilimcidan 140’1 (%38,3) 30 ve alti
yasta, 205’1 (%56) 31-40 yas araliginda ve 21’1 (%5,7) 41 ve Ustii yas grubundadir.
366 katilimcidan 80’1 (%21,9) lise, 72’si (19,7) on lisans, 184’1 (%50,3) lisans,
30’u ise (%8,2) yiiksek lisans mezunudur. 366 katilimcidan 103’liniin (%28,1) aylik
harcamasinin 2000 TL ve alt1, 162’sinin (%44,3) aylik harcamasinin 2001-4000 TL
arasinda, 101’inin (%27,6) aylik harcamasmin 4000 TL ve {lizerinde oldugu
gorilmektedir. En fazla harcama yapan katilimcinin 70.000 TL en az harcama
yapan katilimcmm 1.000 TL oldugu gériilmiistiir. Orneklemin Mercedes Benz
marka arag¢ kullanim siiresinin dagilimi incelendiginde; 366 katilimcidan 183 {iniin
(%50) 1 y1l ve daha az, 122’sinin (%33,3) 2-5 yil arasinda, 61’inin (%16,7) 6 y1l ve
daha fazla siiredir Mercedes Benz miisterisi oldugu goriilmektedir. Caligmada en
uzun siire markay1 kullanan katilimecinin 20 y1l, en az siire kullanan katilimeilarin

ise 1 yildir markay1 kullandigr tespit edilmistir.

Bu caligmada 27 hipotez istatiksel olarak test edilmistir. H1, H2, H3, H9,
H10, H11, H14, H16, H25, H26, H27 olmak iizere 11 hipotez kabul edilirken; 16
hipotez ise reddedilmistir.

Katilimcilarin  hedonizm diizeyleri, hedonik aligveris motivasyonlar1 ve
kendini gergeklestirme diizeylerinin, cinsiyetlerine gore farkli olup olmadigini
belirlemek tiizere kurulan HI, H2, H3 hipotezlerinin kabul edilmesi, kadin
tiketicilerin erkek tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde hedonik tiiketim
egiliminde oldugunu gostermistir. Calismada elde edilen bu bulgularin, literatiirde
pek ¢ok arastirmayla (Arisal, 2015:103-104; Aytekin ve Ay, 2015:149; Kiikrer,
2011:84; Ozdemir ve Yaman, 2007:89; Sarar, 2018:44) benzerlik gosterdigi ve
hedonik aligveris motivasyonlart Olgeginin alindigi makalenin (Arnold ve

Reynolds, 2003:90) sonuglari ile de tutarlilik i¢inde oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  hedonizm diizeyleri, hedonik aligveris motivasyonlar1 ve
kendini gergeklestirme diizeylerinin egitim diizeylerine gore farkli olup olmadigini
belirlemek {izere kurulan H9, H10 ve H11 hipotezlerinin kabul edilmistir.
Calismada yiiksek lisans mezunlariin hedonizm, hedonik aligveris motivasyonlari
ve kendini gergeklestirme diizeylerinin lisans, 6n lisans ve lise mezunlarindan daha

yiiksek seviyede oldugu tespit edilmistir. insanin kendini gerceklestirme siireci,
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fizyolojik ve psikolojik gereksinimlerini astiginda baglar. Bu gereksinimleri
asabildiginde  kisisel  biitiinliigine  ulasmis  olur. Insanin  kendini
gerceklestirilebilmesinin yani kendine 6zel gii¢lerine uygun bir kisilik dinamizmi
kazanabilmesinin aldigi egitim ve Ogretim siireci ile yakindan ilgili oldugu

degerlendirilebilir.

Katilimeilarin hedonik aligveris motivasyonlarinin yaslarina gore farkli olup
olmadigmin 6l¢iildiigii H14 hipotezi ve liiks marka tekrar satin alma niyeti ile yas
degiskeninin farkli olup olmadigmin o6lgiildigi H16 hipotezi kabulii ile geng
tilkketicilerin yas1 daha biiyiik olan tiiketicilere gore daha fazla hedonik tiiketim
egiliminde olduklar1 sonucuna ulasilabilir. Calismadan elde edilen bu bulgu
Aytekin ve Ay (2015)’in yapmis oldugu ¢alismanin sonucu ile benzerlik
gostermektedir. Geng tiiketicilerin daha yiiksek yastaki tiiketicilere gore hedonik
aligveris motivasyonlarinin fazla olmasi; genglerin hareketi ve eglenceyi daha ¢ok
sevmelerinin, aligveris i¢in daha c¢ok vakitlerinin olmasinin, moday1 takip
etmelerinin, ¢evreden ya da arkadaslarindan etkilenmelerinin bir sonucu olarak

diisiiniilebilir (Aytekin ve Ay, 2015:153).

Calismada; katilimcilarin aylik harcama tutarlari ile hedonik aligveris
motivasyonu, kendini gergeklestirme ve liiks marka tekrar satin alma niyeti
diizeylerinin farkli olup olmadiginin incelendigi H18, H19, H20 hipotezlerinin
reddedilmesi dikkat g¢ekici bir sonugtur. Bu sonug; hedonik tiiketim ve kendini
gerceklestirmenin aylik harcamadan yani kisinin gelir diizeyinden bagimsiz olarak

tilketicilerin algilar ile ilgili oldugunun gostergesi olarak degerlendirebilir.

Caligma kapsaminda elde edilen bulgular genel olarak degerlendirildiginde;
kendini gergeklestirme ve hedonik aligveris davraniglari gosterilmesinde cinsiyet,
egitim durumu ve yas degiskenlerinin etkili, meslek ve medeni durum gibi diger
demografik ve sosyo-ekonomik degiskenlerin etkisiz oldugu goriilmiistiir.
Tiiketicilerin likks marka tekrar satin alma niyetlerinin hedonistik diizeylerinden ¢ok
kendini gergeklestirme diizeylerinden daha yiiksek bir seviyede etkilendigi
goriilmiistiir. Daha yliksek kendini gergeklestirme diizeylerine sahip olan
tiiketicilerin, liks marka tekrar satin alma niyetlerinin de daha yiiksek diizeylerde
oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu bulgular, Yasar (2017)’in yapmis oldugu

aragtirmadan ¢ikan sonuclarinda oldugu gibi tiikketimin yalnizca rasyonel sebeplerle
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gerceklestirilmedigi, haz alma amaciyla da tiiketim yapildigin1 destekler

niteliktedir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin hedonik tiiketim davranislari ile liiks marka tekrar
satin alma niyetleri arasindaki iligski hedeflenmistir ve hedonik degerin tiiketicilerin
liikks tiiketimini tekrar satin alimlarinda etkili olan unsurlar bulunmustur. Ancak,
arastirmacilarin bu bulgular1 dogrulamak veya celismek i¢in bu calismada diger
degiskenlerin korelasyonlarini daha fazla arastirmasi onerilir. Bunu, daha biiytlik
orneklem veya diger markalarla veya baska konularda da test ederek yapabilirler.
Anket caligmasi kolayda 6rnekleme yontemi ile sinirlt sayida tiiketici ile tek bir
marka tizerinde yapilmis olup, daha fazla marka ile Tiirkiye genelinde
genisletilebilir. Ayrica hedonik tiiketim ile liiks tiiketim arasindaki iliski daha
detayli sekilde arastirilabilir. Bu c¢alisma kapsaminda, pazarlama bilimcileri,
uzmanlar1 ve diger arastirmacilar tiiketicilerin hedonik davranislariyla ilgili elde
edilen sonuglardan yararlanarak daha kapsamli arastirmalarda bulunabilirler. Liiks

arayist ve tiikketim ile ilgili duygularin daha fazla arastirilmasi yararl olacaktir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Sayin Katilimet,
Bu ¢alismanin amaci, kisisel algilarin prestijli marka tekrar satin alma niyetine etkisi ile ilgilidir. Arastirmada vermis oldugunuz bilgiler iginde kisisel ve baskalari igin yarar igerecek ve gizlilik 6zelligi bulunan

higbir bilgi icermemektedir. Sizlerden elde edilen bilgiler sadece arastirma amaciyla kullanilacak ve giivenli bir sekilde saklanacaktir.
Katkilariniz igin simdiden tesekkiir ederiz.

Azize BURGUCU Ramazan AKSOY
Yiiksek Lisans Ogrencisi Dog¢.Dr.
BIRINCI BOLUM
Liitfen bu sorulari,
1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Fikrim Yok, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum, segeneklerinden sadece birine tik ( X) koyarak cevaplandiriniz.
o § g X g .
SORULAR X 3 s > = v B
NO = 2 £ z =~ 5
g £ £ E E z z
X £ g i V: 2 £
2 2 = = < 2
1. | Bana gore, aligverig bir maceradir.
2. Algverisi tesvik edici buluyorum.
3. | Bence aligveris bir heyecandir.
4. | Aligveris, beni kendi evrenimdeymisim gibi hissettirir.
5. | Genellikle indirimli satis oldugunda aligverise giderim.
6. | Algveriste indirimli iiriinleri aramay!1 severim.
7. | Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirmm.
8. | indirimlerden yararlanmak i¢in aligverige giderim.
9. | Bagkalari igin aligveris yapmay1 severim ¢iinkii onlar iyi hissettiklerinde ben de kendimi iyi hissederim.
10. Hayatimdaki 6zel insanlar igin bir seyler satin aldigimda kendimi iyi hissederim.
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11.

Arkadaslarim ve ailem i¢in aligveris yapmaktan keyif alirim.

12.

Birisi i¢in miikkemmel hediyeyi bulana kadar cars1 pazar dolasmay1 severim.

13.

Trendleri takip etmek i¢in aligverise ¢ikarim.

14.

Yeni modaya ayak uydurmak i¢in aligverige giderim.

15.

Yeni iiriinlerin neler oldugunu gormek i¢in alisverise giderim.

16.

Yeni seyler deneyimlemek i¢in aligverise giderim.

17.

Arkadasglarimla veya ailemle sosyallesmek i¢in aligverise giderim.

18.

Aligveristeyken diger insanlarla sosyallesmeyi severim.

19.

Bence, arkadaslarla veya aileyle aligveris yapmak sosyal bir ortamdir.

20.

Bagkalariyla aligveris yapmak insanlar birbiriyle kaynagtirir.

21.

Moralsizken kendimi daha iyi hissetmek icin aligverige giderim.

22.

Bence aligveris stres atmanin bir yoludur.

23.

Kendimi 6zel hissetmek istedigimde aligverige giderim.

24.

Beni kutlamak igin prestijli markalardan hediye satin alinabilir.

25.

Prestijli markalar satin almayi, kendimi iyi hissetmemi saglayan hediyeler olarak gorebilirim.

26.

Koétii bir ruh halindeyken duygusal yiikiimii hafifletmek icin prestijli markalar1 kendime hediye verir gibi satin alabilirim.

217.

Cok galismamin kargilig1 ya da kazandigimi veya bir seye hakkim oldugunu hissetmem prestijli marka tiikketimimde nemli bir etkendir.

28.

Bence, prestijli markalar satin almak stresi azaltmanin bir yoludur.

29.

Kullanmayacagim seylere para harcamayi seviyorum.

30.

Genelde sadece ihtiyacim olan geyleri satin alirim.

3L

Bir seyler satin almak bana oldukga keyif verir.

32.

Prestijli markalari, diger insanlarin hissettiklerinden dolay1 degil kendi zevkimden dolay1 tercih ederim.

33.

Prestijli_markalari, diger insanlarin hislerinin hi¢cbir 6nemi olmadan tamamen kendi kriterlerime gore severim.

34.

Prestijli marka tiiketicisi olarak benim igin, kiiltiirel gelisim 6nemli bir motivasyondur.

35.

Prestijli markalar satin almak hayatima daha derin anlam katar.

36.

Kendini ger¢eklestirme prestijli iiriin tiiketimim i¢in dnemli bir motivasyondur.

3r.

Prestijli iiriin tiikketimi hayatimin kalitesini artirir.

38.

Mercedes Benz marka bir arabay1 tekrar satin almay: isterim.

39.

Su anki fiyatlarina gére Mercedes Benz marka bir arabayi tekrar satin almay: diigliniiriim.

40.

Mercedes Benz marka bir arabayi tekrar satin almaya niyetim var.
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IKINCi BOLUM

Cinsiyetiniz: Kadn( )
Medeni Durumunuz: Evli( )
Mezuniyet Durumunuz: Ilkokul ()
Mesleginiz: Kamu Sektorii (
Yasimz: 0 ..

Aylhk Harcamamz Ne Kadardir?
Kag Yildir Mercedes Benz markasim

Kullamyorsunuz?

)

Erkek ( )
Bekar ()
Ortaokul ()

Ozel Sektor ()

Lise ( )

Serbest Meslek ()
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On lisans

()
Ev

Hanimi()

Lisans ()

Ogrenci ()

Yiiksek Lisans ()

Calismayan ()

Doktora ( )
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