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ON SOz

Hedonik degerin maceraci yapisi, aligverisin belirli hedeflere ulasmak yerine keyif
iceren eglenceli ve duygusal yapisindan kaynaklanmaktadir. Yiiksek katilim, eglence,
macera, algilanan 6zgiirliik, fantezi yasama, gurur duyma, gerceklerden kagis, hedonik degere
sahip aligveris deneyiminin gostergeleridir. Eglence, hedonik tiiketim sonucu elde edilen
onemli bir deger olarak goriilmektedir. Eglence amacli ya da hobilerine yonelik tiiketim
gerceklestiren kisiler, yiiksek hedonik deger beklentisine sahiptir. Genel esaslar1 itibariyle ti¢
boliimden olusan bu ¢alismada birinci bolimde, tiiketici ve tiiketici davraniglari, tiiketim olgusu,
tiiketici davranisini etkileyen faktorler agiklanmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde Hedonizm’in
psikolojik ve felsefi temelleri, Hedonizm ve hedonik tiiketim ile plansiz satin alma, faydaci
tiikketim ve gosterisci tilketim alma arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin {ligiincii boliimii ise
hedonizm ve hedonik tiiketimin tiiketici davranislar1 tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik

arastirmadan olusmaktadir.

Tez galismamda planlanmasinda, arastirilmasinda, yiiriitiillmesinde ve olusumunda ilgi ve
destegini esirgemeyen, engin bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim, ydnlendirme ve
bilgilendirmeleriyle calismami bilimsel temeller 1s18inda sekillendiren saymn hocam Dr.

Ogr.Uyesi Perihan SIKER e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Caligmalarim  boyunca yardimimi  hi¢ esirgemeyen degerli arkadasim Elnare
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Caligmalarim boyunca maddi manevi destekleriyle beni higbir zaman yalniz birakmayan

aileme de sonsuz tesekkiirler ederim.
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YUKSEK LiSANS TEZi

AZERBAYCAN’DAKIi TUKETICILERIN HEDONIK TUKETIM EGILIMLERININ
DEMOGRAFIK OZELLIKLERINE GORE FARKLILASMASI UZERINE BiR
ARASTIRMA

ZEYNALOV, Rashad
Isletme Anabilim Dah

Tez Damgmani: Dr. Ogr. Uyesi Perihan SIKER
Kasim 2018, 111 sayfa

Gilinlimiizde, tiiketiciler i¢in 6nemli olan iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel faydasindan
cok tiiketim sonucu hissettikleri haz, mutluluk, keyif gibi hedonik degerlerdir. Hedonik
tiketim yliksek diizeyde haz ve mutluluktan olusan bir kavramdir. Hedonik tiiketim
davranislarin1 ¢oziimlemek tiiketicileri anlamada olduk¢a Onemlidir. Bu calismada,
Azerbaycan’daki tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimleri incelenmistir. Bu konuda yapilan
daha onceki arastirmalardan yaralanilarak hipotezler gelistirilmis ve bu hipotezler istatistiki
testlerle analiz edilmistir. Niceliksel calismalara dayanarak, hedonik tiiketim egilimi, plansiz
satin alma davranigi, faydaci tiiketim egilimi ve gosterisci tiikketim egiliminden olusan dort

faktorlii bir 6lcek gelistirilmistir.

Aragtirma sonucunda, kadin tiiketicilerin ve bekar tiiketicilerin gosterisgi tliketim,
hedonik tiiketim ve plansiz satin alma davranislarina daha yatkin oldugu sonucu elde edilmistir.
Ayrica evli tiiketicilerin bekar tiiketicilere gore daha fazla faydaci tiiketim egiliminde oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Hedonik Tiiketim, Tiketim Kiltiri, Tiketici

Davranisi.



ABSTRACT
MASTER THESIS

A SDUDY ON DIFFERENTION ACCORDING TO DEMOGRAPHIC
FEATURES HEDONIC CONSEMPTION TRENDS OF THE
CONSUMERS IN AZERBAIJAN

ZEYNALOQOV, Rashad
Business Administration
Supervisor: Dr. Lecturer Perihan Siker
November 2018, 111 pages.

Nowadays, hedonic values such as pleasure, happiness and enjoyment that consumers
feel after consumption are more important than the functional benefits of products and
services. Hedonic consumption is a concept consisting pleasure and so much happiness. To
understand consumers, it is very important to understand their hedonic consumption
behaviors. In this study, hedonic consumption trends of the consumers in Azerbaijan were
investigated. In this respect, a based theory approach has been used to develop hypotheses
from the opinions of previous researches. These hypotheses have been tested by the
collection and analysis of survey data. On the basis of quantitative studies, a four-factor scale
consisting of hedonic consumption tendency, impulsive buying, utilitarian consumption

tendency and conspicuous consumption tendency has been developed.

As a result of the research, it is found that female consumers and single consumers are
more prone to conspicuous consumption, hedonic consumption and impulsive buying. In
addition, it is concluded that married consumers tend to have more utilitarian consumption

tendencies than single consumers.

Keywords: Hedonism, Hedonic Consumption, Consumption Culture, Consumer Behavior.
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GIRIS
Zamanimizda tiiketim, insanlarin temel ihtiyaglarin1 gidermek igin gerek
duyduklar temel ihtiyaglarini karsilamanin yani yasamlarini devam ettirebilmelerinin
cok Otesine gecmistir. Mamul ve gosterilen hizmetler birer haz alma aracina
dontlismiis, tiiketiciler bu iirlinlere sahip olmay1 hayattan zevk almanin bir yolu olarak

2

gormeye baslamistir. “Tiiketimden zevk ve haz almak™ olarak adlandirilan hazci

tiketim, daha fazla Gizerinde durulan 6nemli konulardan biridir (Guven, 2009).

Globallesmenin pazarlama anlayisina kazandirdigr degerlerle birlikte
tilkketiciden iireticiye, iireticiden de tiiketiciye bakis agis1 degismis, tiiketim kiiltiiri
zaman gectikce farkli bir boyut kazanmistir. Tiiketicilerin fayda beklentilerine dayali
tilketimin yani sira, yapilmasi halinde cesitli sekillerde kendisine haz verecek bir
tilketim tiirii olan hedonik tiiketimin de hizla 6nem kazandigi gézlemlenmektedir.
Teknolojik gelismeler, tatmin esik diizeyinin farkli boyutlara ulagmasi, ihtiyag
kavraminin yeni boyutlara ulasmasi, isletmelerin uyguladigi {stiin pazarlama
stratejileri, perakendecilik sektoriinde yasanan Onemli gelismeler ve ekonomik

faktorler, tiiketici davranislarindaki bu degisimin sebepleri arasinda gosterilebilir.

Ekonomik faaliyetler toplumun geneli tarafindan paylasilan bir sey degildir.
Genellikle kirsal alanda yasamlarini siirdiiren ve alt tabakada yer alan insanlar
ekonomik faaliyetlerle ugrasirdi. Bu tabakadan olusan insanlarin faaliyetleri genelde
tarimdan olusmaktadir. Insanlarin iistlendigi gorevler ait olduklari toplulugun ve
kendilerinin karnmni doyuracak tarimsal faaliyetleri yiiriitmekti. insanlar hala birikim
ve art1 deger kavramimi zenginlik getirici bir deger olarak kesfetmemislerdi. Bundan
sebeple ticari iliskiler toplumun alt tabakasi tarafindan istlenildigi i¢in dogal olarak
ulus 6zgiirliik¢ii degerler {izerinde durmuyordu. Eski Yunan ve Roma imparatorlugu
bu degerler iizerine insa edilmedigi i¢in kolelik gibi insan haysiyetine ve
giintimiizdeki liberal anlayisa ters toplumsal degerler varligin1 devam ettirmiyorlardir.
Giinlimiize kadarki donemlerde bazi diisiiniirler tarafindan ticari ve iktisadi
faaliyetlerin 6nemi kavrandi ve bu gorisler iizerinden toplumsal fikirler ortaya atildi.
Bu iktisadi fikirler sonraki donemlerin iktisadi faaliyetlerinde ve ginimiz piyasa

ekonomisinin degerlerinde dahi etkili oldular.

Tiiketim olgusu, giiniimiizde yalnizca biyolojik yasami stlirdiirmek i¢in veya

iktisadi sistemin isleyisi i¢in onemli bir olgu olmanin 6tesine ge¢mistir. Toplumun

1



biliyiik bir kismi artik ihtiyaglarindan ziyade isteklerini karsilamak i¢in tiiketmeye
baslamistir. Yapilan caligmalar tiiketicinin kullandigi maldan direk ve goriinen bir
fayda elde etmesinin yani sira, satin aldigi maldan psikolojik ve sosyal bir tatmin elde

ettiklerini destekler niteliktedir.

Tiketici  davraniglart  lizerine yapilan literatiir analizleri, tiiketim
davraniglariin = “Hedonik” ve “Faydaci” sebepler iizerinden gergeklestigini
soylemektedir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin amaci; tiiketicinin yalnizca direk fayda
elde etmek i¢in degil, psikolojik ve sosyal fayda elde etmek icin tiikettiklerini

goOstermektir.

Genel esaslari itibariyle {i¢ boliimden olusan bu g¢alismada birinci bolumde,
tilketici ve tiiketici davraniglari, tiketim olgusu, tiiketici davranigini etkileyen faktorler
aciklanmistir. Calisgmanin ikinci boliimiinde Hedonizm’in psikolojik ve felsefi temelleri,
Hedonizm ve hedonik tuketim ile plansiz satin alma, faydaci tuketim ve gosterisgi
tiketim alma arasindaki iliski incelenmistir. Calismanin {igiincii boliimii ise hedonizm ve
hedonik tlketimin tuketici davranislart {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik

arastirmadan olusmaktadir.



BIRINCI BOLUM: TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici ve Tiiketici Davranisi Tanimi

Tuketim olgusu ve tiiketici davranislari, iktisat literatiiriinde oldukca genis bir
yer tutmaktadir. Son yillarda 6zellikle iktisat bilimi ve ek olarak; pazarlama, psikoloji
gibi disiplinlerin de tiketici davranislarina yogun ilgi géstermesi sebebiyle bu konuda
zengin bir literatiirle karsilagsmaktayiz. Bu sebeple tlketim ve tiiketici kavramlar bu

boliimde ana hatlariyla birlikte verilmistir.

Tiiketim, sosyal ve biyolojik yasamin ayrilmaz bir par¢asidir. Tiiketim, insanin
varligimi siirdiirebilmesi, onlar1 topluma kazandiracak yeteneklerini gelistirebilmesi
icin gerekli olmakla beraber, 6zellikle de iktisadi sistemin isleyebilmesi i¢in oldukca
onemlidir (Migone, 2004). Tlketim surecinde yer alan her bir kisi tiiketici olarak
adlandirilir. Tiiketiciler, kisisel ihtiyaglar, aile veya ev halki ihtiyaglari i¢in satin alan

kisilerdir (Jisana, 2014).

Tiiketici, ihtiyaglarini gidermek ve bu yolla bir tatmin elde etmek amaciyla
mal ve hizmetleri kullanan kisidir. iktisat teorisinin tiiketici birimi genellikle hane
halkidir. Ancak hane halki i¢inde, tiiketimle ilgili kararlarin nasil alinacagi hi¢ hesaba

katilmadan, bu kararlar tek bir kisinin kararlar1 olarak ifade edilir (Turkay, 2004).

Tiiketici davranist bireylerin mal ve hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalari
ile ilgili eylemleri ve bu eylemlerden 6nce gelen ve onlari belirleyen siiregleri inceler.

(Olug, 1991).

Tanimda oldugu gibi tiiketici faaliyetleri zihinsel, duygusal ve fiziksel
niteliklerde olabilir. Tiiketici davranisi tiikketicilerin zaman, enerji ve para gibi sinirl
kaynaklarin1 tiikketime yoOnelik olarak nasil kullandiklarini incelemeye calisir.

(Odabasi ve Baris, 2002).

Uriinlerin, hizmetlerin pazarlanmasinin sadece bir ekonomi faaliyeti olmadigi,
insanlarin satin alma davraniglarin1 etkileyen pek c¢ok degisik sebebin oldugu
ortadadir. O halde, tiiketici davranisini, bireylerin veya gruplarin, iiriinleri, hizmetleri,
fikirleri ye ya deneyimleri se¢mesi, satin almasi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden ¢ikarmasi ile ilgili siirecleri inceleyen bir bilimsel ¢aligma alani olarak da

tanimlayabiliriz (Solomon, 2006).



Tiiketici davranisi, kisilerin {iriinleri, satin alma ve kullanmadaki, karar
siirecleri davranislartyla ilgilidir. Tiiketici davranisi, fertlerin, Iktisadi degeri olan mal
ve hizmetleri elde etme ve kullanmalariyla dogrudan ilgili faaliyetler ve bu

faaliyetlere yol acan, belirleyen karar surecleridir (Tek, 1999).

Tiketici davraniginin tam olarak anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin uzun
donemdeki basarilar1 agisindan hayati Oneme sahiptir. Tiiketici davraniglarinin
anlasilmast modern pazarlama anlayisinin ve uygulamalarinin temel tasini

olusturmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002).

Her konuda oldugu gibi, tiiketici davranisinin incelenmesinde de varsayimlar
ve ozelliklerin ele alinmasi gerekmektedir. Ozellikleri yedi ana konuda toplamak

olanaklidir.
» Tiiketici davranisi giidiilenmis davranistir.
» Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.
* Tiiketici davranis1 bir siirectir.
» Tiiketici davranis1 karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
» Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.
» Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir.
* Tiiketici davranisi farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterir.
Bu 6zellikleri kisaca inceleyecek olursak (Odabasi, 1996);

Tiiketici davranmisi bir amaci gergeklestirmek igin giidiilenmis davranistir.
Gergeklestirilmek istenen amag ise, arzu ve istekleri tatmin etmektir. Uriinler,
hizmetler, aligveris yerleri kisilerin olasi ¢oziimleridir ve tlketiciler bu ¢dziimlere
ulasmak icin davranislarda bulunurlar. Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik davranisa
etkide bulunan giidiilerin bilinmesi, pazarlamacilar i¢in vazgegilmeyecek kadar

onemlidir.

Tiiketici davramsuin ¢esitli faaliyetlerden olugsmasi, bu faaliyetlerin neler
olabilecegi konusuna dikkatleri ¢ekmektedir. Tiiketicilerin diisiinceleri, kararlari,
deneyimleri, degerlendirmeleri vardir. Bunlarin bazilar1 isteyerek ve planlayarak

yerine getirilirken, bazilar1 tesadiifi olarak yapilabilmektedir.



Tiiketici davranmisinda, satin alma karar siireci ve bu stirecin hangi boyutlarda
neden oldugu incelendigi gibi, satin alma sonrasi ortaya ¢ikan davranislarda

incelenir. Se¢gme satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilir.

Tiiketici davranisi karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Zamanlama, kararin ne zaman alindigin1 ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii agiklar.
Karmagiklik ise, bir kararda etkili olan faktorlerin sayisini ve kararinin kendisinin
zorlugunu agiklar. Her seyin esit oldugu kabul edilirse, bir karar ne kadar karmasiksa
o kadar ¢ok zaman harcanacaktir denilebilir. Tam dogrulukta 6nemli bir tiiketim

karar1 vermek durumunda kalindiginda, uzun bir zamana ihtiya¢ duyulur.

Tiiketici davranisi stirecinde farkl roller soz konusudur. Tuketici bu rollerdeki
farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir. Belirli bir satin almay1 géz oniinde tutarsak rolleri

su basliklar altinda toplayabiliriz.
* Baslatici
* Etkileyici
* Karar verici
* Satin alic1
* Kullanici

Tiiketici  davramgimn dis  faktorlerden etkilenme ézelligi, onun hem
degisebilecegi hem de uyum saglayacak bir yapiya sahip oldugunu kabul etmektedir.
Bazi1 dis faktorlerin etkileri uzun bir donemi igerirken bazilar1t ¢ok kisa
stirebilmektedir. Etkilerin bir kismi1 kotii ve kabul edilemez olarak algilanabilir.
Ornegin, insanlarin korkutulmasi ya da yonlendirilmesi bicimindeki etkiler olumsuz
olarak nitelendirilmektedir. Yeni triinler hakkinda bilgiler saglamak, yeni satis

kampanyalarin1 6grenmek ise yararli ya da olumlu etkilere 6rnek olarak gosterilebilir.

Tiiketici davranmislarimin farkh kisiler icin farkhilik gostermesi 6zelligi, kisisel
farkliliklarin dogal sonu olarak kabul edilmelidir. Tiiketici davranisini anlamak i¢in,
insanlarin  neden farkli davranislarda bulundugunu anlamak gerekmektedir.
Pazarlamacilar, uyguladiklari programlara kimlerin tepkide bulunacagini ve bunlar

sayilarinin ne olabilecegini bilmek durumundadirlar.



Tiiketici davranig 6zelliklerinin bilinmesi 6nemli fakat yeterli degildir. Ciinkii
her gegen giin degisimin hizla yayilmasi bu 6zellikleri degistirebilecegi gibi yenilerini
de ekleyecektir. Bu yondeki degisimleri géz oniinde bulundurmak daha gercekei

olacaktir.

Tiiketici davranisi bireylerin, zaman, para gibi var olan kaynaklarini farkli mal
ve hizmetlerin tiikketimi i¢in nasil harcayacagina verdigi karar olarak tanimlanabilir.
Bu karar, ne satin aldigini, neden satin aldigini, ne zaman satin aldigini, nereden satin
aldigini, ne siklikla satin aldigini1 ve ne siklikla kullandigini igcermektedir. Tiiketici
davranisi, tiiketicinin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalarini icine alan,

zihinsel ve sosyal bir faaliyettir (Jisana, 2014).

Bir diger ifadeyle tliketici davranisi, bireylerin zaman ve gelir gibi tiiketimle
iliskili kaynaklarini nasil harcayacaklarina dair verdikleri kararlarla ilgilidir. Iktisadi
olarak, mal ve hizmet tiiketiminden elde edilen dolayli tatmin, fayda olarak
adlandirilir. Tiiketicinin sabit geliriyle miimkiin olan en yiiksek fayday: elde edecegi
karar1 aldig1 varsayilir. Ekonomi bilimi basta olmak iizere tiiketici davranislarini
anlamak i¢in sosyoloji, psikoloji ve pazarlamayi da igeren bircok disiplinden elde
edilen bilgiler kullanmlmaktadir (Glowa, 2001). Klasik Iktisat Teorisi’nde tiiketici
davraniglari, rasyonel tiiketim nedenlerinin sonucudur, bireyler maksimum iktisadi
fayda elde etmek i¢in tiiketim yaparlar. Ancak, diger taraftan bireyler, kisisel amaglar
dogrultusunda tiiketim yaptiklarinda tiiketim davraniglari, duygusal diirtiilerin bir
sonucu olmaktadir. Bunlardan ilki faydaci tiikketim davranisi, digeri ise hedonik

tlketim davranigiyla iligkilidir. (Giiler, 2014).

Iktisat Bilimi’nde tiiketicinin kars1 karsiya oldugu alternatifler arasinda segim
yaparken, tercihlerinde rasyonel olacagi, “Tiiketici Davraniglar1 Teorisi’nin 6nemli bir
varsaymdir. Ornegin tiiketici, X malin;; Y malma ve Y malmni; Z malma tercih
ediyorsa; X malin1 Z malina tercih ediyor demektir, yani tiiketici tercihi gegislidir ve
bu tercihlerin derecesi 6nemli degildir. Burada 6nemli olan herhangi bir maldan elde
ettigi faydanin, diger maldan elde ettigi faydadan yiiksek ya da diisiik oldugunu
soylemesidir. (Tirkay, 2004). Iktisat bilimi, tiiketici davranislarini incelemede temel
yaklagim olarak, mal ve hizmetlerin tiiketim seviyelerinin pozitif bir fonksiyonu olan

faydayr alir.



Bu yaklasim, bir kisinin daha fazla tlkettikce tatmin ya da mutluluk
seviyesinin arttigini ifade eder. Tiketici, marjinal faydasini maksimize etmek igin iki
mal arasinda ve zamanin farkli noktalarindaki tiikketimleri arasinda se¢im yapmaktadir
ve bitin bu tercihlerde daha fazla tlketimin, tiketici icin faydasimi arttirma
anlaminda her zaman en iyisi oldugu diisiiniilmektedir. Tiiketicilerin, tliketimle
giderilen Onceki istek ve ihtiyaglari, tatmin ya da mutluluk seviyelerini en yliksek
diizeye tasimalarina Onciiliik etmektedir. Aslinda, iktisatta temel ilke, iktisadin insan
ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in kit kaynaklarin alternatif yollarla boliisimii olarak
tanimlanmasidir. Iktisadi faaliyetin amaci, ¢ogu ana akim iktisat¢1 tarafindan,

verimlilige ulasmak olarak ele alinir (Dutt, 2006).

Maslow (1970), insanlarin yasamlarinin farkli donemlerinde neden belirli
ihtiyaclar tarafindan yonlendirildigini agiklamak icin bir “ihtiyaclar hiyerarsisi” ileri
stirmistlir. Bu ihtiyaglar, psikolojik ihtiyaglar, gilivenlik ihtiyaclari, toplumsal
ihtiyaclar ya da ait olma ihtiyaci, sayginlik ihtiyaci ve kendini gergeklestirme ihtiyaci
olarak siniflandirilmistir. Maslow’un teorisi, tliketici giidiileri ve davraniglart igin
acikca bir temel saglamaktadir . Kivets ve Simonson (2002), “Ihtiyaglar Hiyerarsisi”
nde zorunluluklarin liiksten daha yiiksek bir statiiye sahip olduklarini tartigmuslar,
ayn1 zamanda hedonik faydayla liiks mallar ve faydaci yararlarla zorunluluklar
arasinda bir paralellik kurmuslardir. Ayrica, dncelik prensibi, tiiketicilerin liikks mallar
Uzerinde zorunluluga daha fazla onem vermesi gerektigini sdylemektedir (Weber
1998; Scitovsky 1976; Berry 1994). Chitturi, Raghunathan, ve Mahajan, (2007),
oncelik prensibini hem hedonik hem de faydaci Ozellikler gdsteren otomobil
kullannrminda basarilt bir bicimde test etmisler ve faydaci ihtiyaglar1 asgari Slgiide
karsilamak pahasina hedonik tiiketimin artma olasiliginin sugluluk duygusu
uyandirdiini, oysa asgari ihtiyaglar1 karsilamayan daha diisiik faydaci yarar
olasiligimin endigseyi uyandirdigini iddia etmislerdir. Caligmalarinin  sonucu,
tiketicilerin, o6zellikle minimum faydaci ihtiyaclarini karsilama yoklugunda daha
hedonik bir iriinle ilgili sucluluk duygusu ve kaygiyr en aza indirmek i¢in daha
hedonik bir {irlin lizerinden daha faydaci bir iirlin tercih etme egiliminde olduklarim
gostermektedir. Bunun iki sebebi vardir; 1- Eger, daha diisiik faydaci yararla ilgili
kaygilarin1 azaltamiyorlarsa ve/veya 2- faydaci yarar1 hedonik yarar1 kadarsa ve eger,
her ikisini de alacak kadar 6deme giicii olmadigindan se¢im yapmak zorundaysa.
(Chitturi, 2008).



1.2. Tuketicinin Karar Alma Sireci

Bireysel karar alma, neredeyse tum mikro iktisadi analizlerin temelini
olusturmaktadir. Bunlar, karar almada rasyonel se¢imin klasik iktisadi modelinin
iskeletini olusturmaktadir. Klasik goriiste, rasyonel se¢im uygun seceneklere karar
verme slireci ve bir takim tutarli kriterlere gore dncelikli olanin tercih edilmesi olarak
tamimlanir. Bir anlamda rasyonel se¢im modeli optimizasyon temelli bir modeldir
(Levin ve Milgrom, 2004). Tercih, sosyal bilimlere olduk¢a sik kullanilan bir
terimdir. Bu terim, alternatifler arasindan ya da bu alternatiflerin siralanma

olasiliklarindan ulasilan bir se¢imi ifade etmektedir (Agikalin, 2004).

Tiiketici davraniglari, tiiketiciye, kisisel goriise, toplumsal ve kiiltiirel gecmise,
tiiketicinin yasina, aile yapisina ayni zamanda, kisilik, motivasyon, deger ve inanislar,
sosyal sinif ve daha bir¢ok icsel ve digsal faktorlere baghdir (Kogak, 2013). Tlketim
karar siireci ise, siralamaya ve bilgileri degerlendirmeye dayanir. Tiketiciler, satin
alma alternatiflerini degerlendirirken ¢esitli kriterler belirlerler. Tiiketiciler tarafindan
kullanilan bu kriterler kiimesi, 6nem derecesine gore farklilik gosterebilir ve karar
vermeyi cesitli yollarla etkileyebilir. Tiiketicinin olusturdugu kriterler, satin almayi

diistindiigii belirli bir tiriiniin faydasina gore belirlenebilir. (Kim, 2006).

Tiketicilerin karar alma davraniglari, aragtirmacilar tarafindan olduk¢a uzun
bir siire ilgi gormistiir. 300 y1l 6nce Nicholas Bernoulli, John Von Neumann ve Oskar
Morgenstern gibi iktisatcilar tiiketici karar davranislarinin temelini incelemeye
baslamiglardir. Yapilan bu ilk calismalarda konuya iktisadi agidan yaklasilmis ve
yalnizca satin alma eylemine odaklanilmistir. Bu bakis agisindan tiiretilen en yaygin
model, “Fayda Teorisi” dir. Fayda Teorisi, tlketicilerin rasyonel Kkarar alici

olduklarin1 ve yalnizca kisisel ¢ikarlarin1 savunduklarini ileri stirer.

Yani tiketiciler, kendilerine belirli bir amac belirler ve tercihlerini de bu
amaca ulagmak yolunda yaparlar, dolayisiyla kendi ¢ikarlarina gore hareket ederler.
Tiiketiciler acisindan varsayillan amag, elde edilen mutlulugu ve refahi en yiiksek
diizeye ¢ikartmaktir, dolayisiyla rasyonel davranis, tliketicinin elde etmek istedigi
faydasini maksimize edecek tercihler yapmasidir. Iktisatcilar karar alinirken bir
eylemin olas1 fayda ve maliyetinin g6z oniinde tutuldugunu kabul ederler. Maliyet ve
fayda, kisiden kisiye degisecegi icin, kararlar da farklilik gosterebilir. Rasyonel

davranis, tiiketicilerin asla yanlis karar vermeyecegi anlamina gelmemektedir. Ancak,
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ornegin denemeler sonucunda, X malinin Y malina gore daha iistiin oldugu
belirlendikten sonra ve X mali1 ve Y malinin fiyat1 ayni iken, tiiketicinin her kosulda Y
mal1 yerine X malini tercih etmesi beklenir ve rasyonel olan tercih budur. Y malim
satin almaya devam etmek irrasyonel bir davramis olacaktir (Yildirim, 2011).

Rasyonellik goriisiiniin gegmisi Adam Smith’e kadar dayanmaktadir.

Alfred Marshall, klasik ve neo-klasik goriisii, Marjinal Fayda Teorisi olarak
bilinen bir kuramsal c¢atiyt dahil ederek saglamlastirmistir. O’nun bu teorik
caligmasinin amaci, varsayimlari basitlestirmek ve bdylece, diger degiskenleri sabit
tutan tek bir degiskendeki (fiyat gibi) degisikliklerin etkilerini incelemektir. Marjinal
Fayda Teorisi gibi iktisadi modeller, davranigsal hipotezler sagladiklari Olgiide
kullanislilardir (bir malin fiyatinin diismesi, o mala iligkin talep miktarini arttirir gibi)

(Brosekhan vd., 2013).

Tiiketici karar alma siirecine, hedonik ve faydaci tiiketim agisindan bakarsak;
hedonik ve faydaci iirlinlerin farkli dogasi, karar alma siirecini etkileyebilecektir ve
faydact {irlin satin alma siireci, rasyonel satin alma giidiisii tarafindan
yonlendirilecektir. Hedonik {iirlin satin alma siirecinde ise faydaci iiriin aksine,
duygusal durtiiler temel bir rol oynayacaktir. Faydaci iriinlerin eksikligi (6rnegin;
deterjan, margarin, tuvalet kagidi), aile bireylerinin islerini etkileyecektir, bu yiizden
tilkketiciler, bu {iriinlerin satin almay1 erteleyemeyecektir. Hedonik iirlinlerin ise
tilketiciye daha ¢ok duygusal bir deger saglamaktadir. Ornegin; bir tiiketici meyve
suyu, dondurma gibi {irlinleri satin almay1 ve o aksam tiiketmeyi planladiginda, arzu
ettigi iirlinleri satin alamamasi durumunda biiylik bir hayal kirikli§ina ugrayacaktir.
Bu sonug, tlketicilerin eger mal ve hizmetle ilgili hedonik boyutta bir problem
yasarlarsa daha az tatmin olduklar1 sonucuna ulasan Dhar ve Wertenbroch (1999)
tarafindan da desteklenmistir. Tiiketiciler elde edecekleri hedonik faydaya daha ¢ok
baglidir. Bu baglilik, tiiketicinin satin alimini erteleme olasiligini disiirebilir (Sloot,
2005).

1.3. Tuketimin Tarihsel Streci ve Toplumsal Boyutu

Tiiketim toplumunun olusmaya basladig1 zaman kesin bir donemi kapsamasa da
baz1 yazarlar tiiketim toplumunun sekillenmesi koklerinin kronolojik olarak 18.yy’da
aranmas1 gerektigini savunmaktadirlar. Turner’a gore (2001) bu yazarlarin genel

diisiincesi ise insanlarin kagmilmaz bir sekilde tiiketici olmalar1 tiiketime yonelik
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tiretimin ge¢imlik tiretimin yerini almasi ile baglamistir. Boylelikle, tiiketimin Kitlesel
diizeyde artis1 varsayilmakta ve toplumun gelisiminde ve hayat tarzlarinda bir degisim
var olmaktadir (Yaniklar, 2006). Tuketim kdltlrtnin tarihsel kokenleri, gecimlik
ekonominin s6z konusu oldugu geleneksel toplumlarin yerini pazara yonelik tiretimin
yapildig1 sanayi devrimine dayanir. Sanayi devrimi, 18.yy Kita Avrupasi’nda icatlarin
ve bilimsel gelismelerin iiretim siirecinde kullanilmasiyla baglamistir. 1700’lerde
Ingiltere’de buhar makinesinin sanayide kullanilmasi ile birlikte, seri iiretimin ve ayni
zamanda da sermaye birikiminin artmasina sebep olmustur. Katma degeri yiiksek
iirlinlerin giinliikk yasamda kullanilmas1 ve teknolojik araclarin daha fazla tiretilmesi
artan {iretim ve biriken sermaye sonucunda saglanmistir. insanlarin kullanimima
gunlik hayat1 kolaylastiracak araglarin icat edilip sunulmasi, tikketim kiiltiirinii ortaya
¢ikaran en onemli gelismedir. 18.yy.da olaganiistii ekonomik ve sosyal degismelerin
sonucunda, Amerika Birlesik Devletleri’nde ve Bati Avrupa Ulkelerinde Bocock
(1997)’un da ifade ettigi gibi, “bireylerin, evlerini, bedenlerini siisleyebilecekleri yeni
mallarin ve ¢esitlerinin farkina varmasi ve bunlart satin alabilme gliglerinin
artmasiyla” beraber tiiketim kayda deger bir sekilde artmis ve 18. yy’in ilk altmis yili
bir tiketim devriminin gergeklesmesine sahit olmustur. Bocock bu durumu séyle
ifade etmistir (1997):

“Insanlik tarihinde her zamankinden daha fazla sayida kadin ve
erkek maddi mallarin  edinimi  deneyimlerinden  yararlanmigtir.
Yiizyillardir zenginlerin ayricalikli sahipligi altinda kalan nesneler birkag
kusaklik bir zaman icerisinde toplumun her zamankinden daha genis bir
kesiminin erigimi alanina ve ilk olarak neredeyse biitiin bu kesimin mesru

ozlemleri igerisine girmigti”.

Geg¢mis zamanlarda segkinlerin ayricaligina dayali ve onlara tabi olan bir olgu
gibi goriinen tiikketimin aksine daha genis kitleler tarafindan yapilan tiiketimin ortaya
cikisina isaret etmesinden dolayr bu donem pek cok yazar acgisindan tiiketim
toplumunun baslangicinin tarihsel doniim noktasidir (Yaniklar,2006). Tuketim kilturd
acisindan degerlendirildigi takdirde, sanayilesmeyle beraber bu donem ayni zamanda
reklamin, biliylik magazalarin, eglencenin ve bos zamanin gelisiminin gozlendigi bir
donemdir (Featherstone, 2013). Sehirlerin ana caddelerinde, ara sokaklarinda, islek

yollarda mal ve hizmet satis1 yapan diikkanlar ve marketler agilmaya baglanmus,
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Avrupa’nin en Onemli baskentlerinde degisik iirlinler satan gosterigli magazalar
acilmistir. Sinifsal temelde yeni bir yasam tarzi olusmasi vitrinlerde iiretilen mallarin
sergilenmesiyle her yil diizenli bir bi¢gimde degisiklik gosteren begeni tarzlar

tiikketime konu edilmistir.

19.yy ile beraber tiiketim odakli kar anlayisim1i hedef alan kapitalizm bu
donemde etkisini 6nemli Ol¢lide gostermistir. Kapitalizmle beraber mal ve hizmet
iiretiminin kitlesel boyutlara ulagsmasi ile tiilketim Onemli bir seviyeye ulasmistir.
Feodal iiretim tarzinin zorunlu doniisiimii ile gerceklesen kapitalizm, sermayeye
hékim olan burjuvazi ile bu azinliga emegini satmak zorunda birakilan bir ¢ogunlugun
olusturdugu {iiretim tarzina dayanmaktadir. Kapitalist iiretim tarzinda tiim esyalardan
emek glcline kadar her sey alinip satilarak bir meta bigimini alir. Boylelikle, tiretilen
mallar para karsiliginda satilmadik¢a kar elde edilemeyeceginden tiiketim,
kapitalizmin devam edebilmesinde olduk¢a onemlidir. Mal tretiminin kitlelesmesi,
sermaye akisinin ve somiirgeciligin hiz kazanmasi ve kapitalizmin tiim diinyada
egemen bir politika haline gelmesi tiim diinyay1 etkileyen degismeleri igermektedir.
Sanayi Devrimi ile olusan gelismelerle birlikte, oncelikle ingiltere’de, daha
sonrasinda ise diger bat1 iilkelerinde iiretimin kitlesel bir boyuta ulasmasiyla birlikte,
iretilen mallarin satilabilmesi ve yeni ihtiyaclarin yaratilmasi ve ihtiyaglarin
farklilastirilmas1 hedeflenmektedir (Yaniklar, 2010). Boylelikle, geleneksel tiiketim
algisindan uzaklasilmistir. 19.yy.’in sonlarinda belirginlesmeye baslayan modern
tiikketim kaliplari, bir dl¢iide sehir ve metropollerdeki yasantinin bir sonucu olarak var
olmaktadir. Bu donemde ortaya cikan liretim ve tliketim alanindaki degismeler
geleneksel tarzlardan uzaklasildigini gosterir. Geleneksel tiiketim giderilmesi gereken
temel ihtiyaglarla simirli iken, modern tiiketimde istek ve arzular da yer almaktadir.
Weber’in analizinde de belirttigi gibi, geleneksel koyliilerin, tanimlanmis ge¢imlikten
daha fazlasi i¢in ¢alisanlara tuhaf bakilmasi da bu duruma o6rnek teskil etmektedir.
Insanlar ekonominin yani sira, sosyal ve Kkiiltiirel agindan da tatmin olmak
istemektedirler. Arzulara ve diis kurmaya dayali bir diinyada tiiketim artik simgesel
bir role doniigmiistiir. Yeni bir yiizyilin baslangiciyla beraber, 19.yy’in sonlarina
kadar 6nemli olan iiretim siireci yerini tiiketim siirecine birakmistir. (Yaniklar,2006),
ozellikle 1920°de, celik, makine gibi agir sanayi mallarindan ¢ok, giderek daha genis
kitlelere hitap edebilecek dayanikli tiiketim mallarmin iiretilmesine 6nem verilen

kitlesel iiretim sisteminin ortaya ¢ikisindan ancak higbir tiiketim malinin otomobil
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kadar simgesel bir degere sahip olmadigindan bahsetmektedir. Otomobil ¢agi olarak

da bilinen bu dénemde Fordizm denilen model 6nemli bir rol oynamaktadir.

Ustiin ve Tutal (2008)’a gore Fordizm; “Taylor’un genel bilimsel ilkelerini
kullanan, is bolimii ve uzmanlagmaya dayali seri iiretim sistemiyle isleyen yogun
sermaye birikim surecidir. Fordizmle yapilan kitlesel iiretim, standartlastirilmis seri
iiretilen mallarin en az maliyetle pazara siirdiiriilmesini hedefleyerek, tiikketimin genis
capli olarak arttirilmasini hedeflemekteydi. Diger bir deyisle, Fordizm, tiiketicilere
ucuz, islevsel ancak esneklikten yoksun bir {irlin y1gimi sunmaktaydi.” Fordist model,
kapitalizmin yapisal ve kurumsal orgiitlenmesini yeniden sekillendir ve basta {iretimle
toplumsal tiikketim normlarinin bir araya getirilmesi olmak {izere toplumsal ve
ekonomik yasam birbirine baglanmistir. Keynesci ekonomilerle bir arada biiyiiyen
Fordist emek siiregleri, sendikal oOrgiitlenmelerin ve toplu pazarligin gelismesini
desteklemis ve sinif miicadelesinin kurumsallagsmasina yol agmistir. Boylece ticretli
emek, tiikketim basta olmak {izere yasamin her alaninda sermayenin yonetimi altina
girmistir. Ayni sekilde, emek ve tiretim olgular: tiiketimin de oniinii agmistir (Demirel
ve Yegen, 2015). Fordizmin temel olarak vasifsiz isci/biiyiik isletme temelinde bir
endiistriyel orgiitlenmis olmasi, beraberinde is¢i hareketlerinin gelisimi i¢in de olumlu
bir zemin olusturmustur. Boylelikle, sozii edilen dénem emegin Orgiitlenmesi

baglaminda “6rgiitlii kapitalizm” olarak nitelendirilebilmektedir.

Bati kapitalizmin gelisimindeki basartya Amerikali otomobil yapimcis1 Henry
Ford’un, siradan aile igin seri iretim yoluyla irettigi ilk otomobiller araciligiyla
ulasilmistir. Ford, is¢ilerine piyasa kosullarina oranla daha yiiksek maas ddeyerek
alim giiciinii yiikseltmeyi hedeflemis ve iirettigi otomobilleri is¢i kesimindeki ailelere
satmayr amacglamistir ve bu durum, yirminci ylizyilin ilk yillarinda toplu iiretim ve
tiketimin belki de ilk drnegidir (Bocock, 1997). Ford T model otomobilin fiyati, ilk
piyasa siirdiigi 1908 yilinda 850 dolardan, takip edilen yilda 950 dolardan ve 1916
yilinda ise 360 dolardan satisa ¢ikarmistir. Boylelikle, en iist gelir grubundan en alt
gelir grubuna kadar ayni ara¢ satilmasi, alt gelir gruplarinin tiilketimden tamamen
diisiiriilmesinden ziyade tiiketiciler grubuna dahil edilmesi amag¢lanmaktadir (Dikmen,
2000). Dolayistyla bu yillar, kisi basi tiretimin ve gelirin artmaya bagladigi bir donem
olmustur. Ritzer’e gore fordizmin temel 6zellikleri, hareketli montaj, agir makineler,

sabit fabrikasyon, is giicline yiiksek iicretler ve pazara yonelik diisiik maliyetli
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tretim’dir. Fordizm, Kkitlesel duzeyde Uretim ve tlketimi yapan, Urlnleri
standartlastiran, rasyonel isletme mantigiyla hareket eden, iktisadi igerigi yaninda
kiiltiirel ve ideolojik goriingiiler de tasiyan bir isletme sistemidir. Bu sistem, insanlari
stirekli liretmek icin ¢aligmaya ve yasamak i¢in de tikketmeye zorlamigtir. Asagidaki
tablo da belirtildigi gibi, Fordizmin isletmecilik anlayis1 olarak merkeziyetc¢i liretimi
benimsemektedir. Bdylelikle, “fordist sistemdeki kayan iiretim hatti, ayrintili is
bolumi gibi teknik nedenler yiiziinden sermayenin yeterince degerlendirilmesini
saglayacak verimlilik artist gerceklestirilemez hale gelmistir”’(Yentiirk, 1995).
Fordizmin bu sabit ve kati durumu, kapitalizmin yayilmasmi ve giliclenmesini

engellemistir.

Bu donemde olusan yeni tiiketici gruplar1 satin aldiklari metalarda se¢im
yapmaya baglamigtir. Reklamlar araciligiyla taninmamis sabun tozlarindan
otomobillere, igecek, sigara, giyim esyalar1 ve mutfak gereglerine kadar her seyde
marka imajlar1 6nem kazanmistir (Bocock, 1997). Reklamcilar, fordist donemde,
insan icgldiilerine ve diislerine seslenerek, mallarin kitlesel iiretiminin gerektirdigi
hizda satisin1 saglamayr hedeflemislerdir. Reklamlar, vitrinler, diikkanlar gibi
kapitalist acik pazarda ortaya ¢ikan sergileme yontemleri, insani bastan ¢ikarmasini
saglayarak yeni gereksinimler yaratma amacim yerlestirilen metalarla saglamaya
caligmaktadirlar. 1950’11 yillarda televizyon programlari, yaymlanan yarismalar ve
reklamlar, mallarin bol ve kolayca ulasilabilir oldugu diisiincesini yaratmistir ve
boylelikle tiiketim mallarin1 glindelik yasami bir arada tutan hayal nesneleri ve

iliskiler olarak sunmaya baslamistir (Dagtas, 2009).

1960’larin sonu 70’lerin basinda uluslararasi dengelerin degismesi ve para
sisteminin ¢Okmesi ile birlikte Bat1 bir kriz yasamis ve boylelikle tiiketim de bir
duraksama donemine girmistir. Fordist iiretim sisteminin Ozellikle yaygin olarak
kullandig1 gelismis kapitalist iilkelerde kitlesel tiretim i¢ ve dis pazarlarda meydana
gelen beklenmeyen degisikliklere yanit veremedigi ve boylelikle petrol fiyatlarindaki
dalgalanmalarla birlesmesiyle de sistem i¢inde tikanikliklar yasanmaya baslamistir.
Genis ve istikrarli pazarlarin ve yiiksek talebin olugmasinda rolii olan refah devleti
politikalarinin kar oranlarinin diismesi nedeniyle sorunlar yaganmaya baslanmistir. Bu
degisikliklere, talebin mal ¢esitlenmesine kaymasi, tiiketici tercihlerinin standart ucuz

mala doymus olmasi1 ve kullanilan teknolojik donanimin farkli tiirden iiretim
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yapabilecek bir esneklige sahip olmamasi da eklenince Fordist sistemine gl¢ veren
kitlesel pazarlarin ¢oktiigii ve bdylelikle degisken bir talep yapisinin belirdigini
soylemek mumkindir (Cetiner ve Erdal, 2009). Morley-Robins’e (1997) gore
“ekonominin kiiresellesmesiyle beraber kitlesel iiretim ve tiiketime dayanan, yiiksek
iicret ve diisiik tiretkenlik, kapasite bollugu ve piyasanin doygunlugu, diisiik iicretle
is¢i calistiran iilkelerin rekabeti ve kamu hizmetlerinin artan rekabeti nedeniyle
fordizm miadin1 doldurmaya baslamistir.” Boylelikle iiretime dayali fordizm yerini
1980 sonrasinda “yeni” birikim rejimi olarak adlandirilan post-fordizme birakmustir.
Bu rejm, iretim ve tiiketim arasindaki biitiinlesmenin bi¢cimini de degisime
ugratmistir. Kitlesel-standart-denetimsel tiretim ve tiiketimin yerini hi¢bir engele bagl
olmayan, denetimden uzak, ¢esitlilige dayali esnek pazarlar, serbest dolasim aglarina

sahip ireticiler ve tiikketiciler almistir (Cetiner ve Erdal, 2009).

Daha once mekansal sabitlikleri olan mallar1 tiikketmek ya da kullanmak
modern tiiketimin Onemli ozellikleri haline gelmistir. Tiiketim zamanlarinin ve
yerlerinin sikistirilmasi, tiiketime harcanan siirenin kazanilmasi ve boylece tiiketim
zamaninin rasyonellesmesidir. Ayni zamanda daha 6nce ayri olan iki ya da daha fazla
metanin tek bir meta haline gelmesine tanik oluyoruz. Boylelikle, yeni ihtiyag¢larin,
yani yeni kullanim degerlerinin yaratilmas: i¢in ontolojik ve fiziksel alanlarin var

olmasinin yolunu agmustir.

Fordist sistem isletmelerin her tarafta kurulmasimi bdoylelikle kapitalist
gelismenin uluslararasi arenada yayilmasini ve giiclenmesini engellemistir. Bu engel
postfordist iiretimin yayginlik kazanmasiyla asildi. Gerek emek, gerekse sermaye
artik klasik tanimlamalarmi yitirdi. Emek glicleri, isgiicii piyasalari, iirlinler ve
tiiketim kaliplar1 bakimmdan esnek bir hal aldi. Yeni iiretim, yeni piyasalar, yeni
hizmet kollar1 ve en dénemlisi ticari, rgiitsel ve teknolojik yenilikler, isgiicli emegini
pargalatti, ucuzlatti ve degersizlestirdi. Stuart Hall (1995), Morley ve Robins (1997)
ve Lury (1996)’e gore postfordist iiretim sisteminin egemen oldugu ve post modern

olarak nitelendirilen kiiltiirel donemin temel 6zellikleri soyledir:

“a) Enformasyon ve iletisimde sayisal iletisime ve bilgisayar

teknolojisine dayali yeni bir evreye girilmesi,

b) Emek siireci ve is yonetiminde merkezin giiciiniin zayiflatilmasi

ve esnek bir uzmanlasmaya gidilmesi,
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c) Uretimin sektorler arasi geciskenligine izin verilecek sekilde

diizenlenmesi ve hizmet sektoriiniin genislemesi,

d) Standart iiretim yerine, ¢ok farkh tiiketici kategorilerine gére

cesitlenmiy bir tiretime gegilmesi,

e) Emegin kalifiye nitelikli ve de erkek is¢i agwrlikli ozelliginin
hizmet sektorii ve de beyaz yakali iscilerin artmasina bagh olarak
degismesi,

f) Ozellikle esnek zamanl ve yarim-giin ¢alisma esasina dayali
sektorlerde is giictintin biiyiik olciide “feminize” olmasi ve “etniklesmesi”
(go¢men isgiler ya da yerli ancak ikinci suf etnik grup Uyelerinden
meydana gelmesi),

g) Yeni finans piyasalarinin kiiresellesmesi,

h) Tiketimin giderek artan bir bicimde 6zel hale gelmesi ve
bireysellestirilmesi,

i) Kiiltiirel alanda ¢esitliligin artmast ve isletisim alaninda

’

diizenlemenin etkinsizlestirilmesi’

Post-fordist orgiitlenme bigimi irdelenen bu Ozellikleriyle daha hizli, ucuz,
farklilasmis ve bunun pesi sira gelen asir1 bir tiiketim olgusunu da beraberinde
getirmektedir. Asirt iiretim kacginilmaz olarak asir1 tiiketimi getirmis ve bu durumda
bir endistri adin1 almistir (Dagtas, 2009). Postfordizmle ayni zamanda is giiciiniin
sahip oldugu; orgiitlenme ve sendikalagsma hakki, emegin tam karsilif1 ve sosyal
haklar1 da geri aldi. s giicii piyasasi radikal diizeyde yeniden bir yapilanmaya gitti.
Piyasa dalgalanmalari, yogunlasan rekabet ve daralan kar marjlar1 nedeniyle
igverenler ucuz isgiiciine ve esnek lretime yoneldi. Gorz’a (2001) gore, teknolojik
yenilikler, biiylik fabrikalarin kurulmasina ihtiya¢ duymadan mikro diizeyde iiretimi
miimkiin kilabildi ayn1 zamanda da iiretim siirecinde basta robot teknolojisi olmak
iizere bilgisayarlar1 kullanmak suretiyle daha az sayida isgiliciinii istihdam etti.
Firmalar, kisa siirede, kalite, marka, moda ve imaja 6nem vermeye, diisitk maliyetle
daha fazla urun elde etmeye uretilen drlinlerin, yenilikleriyle ve sembolik degerleriyle

ve imgeleriyle 6ne ¢ikmalarina calisti.
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Fordizmde {iretim, tiiketim, pazarlama ve dagitim biitiiniiyle isverenin
tasarrufu ve kontrol altindaydi. Patron, iiretim siirecinin her sathasindaki bulunarak
iscilerinin basinda bekliyordu. Oysa, postfordizmde, milkiyet ile onun kontroll
yonetisimci bir mantikla yapilmaktadir. Yonetisimde, miilkiyet sahipligi siireci
yoneten degildir. Siireci yoneten, farkli bir smif-buroksi-dir yapilmaktadir.
Endiistriyel kapitalizmde yasanan bu idari ve yapisal degisim giiniimiiz toplumlari
acisindan iki tlir sonu¢ dogurmustur. Birincisi, kapitalist gelismenin motoru olan kar
giidiislinlin 6nemi artarak devam etmis, kapitalist sinifin ekonomik giicti uluslararasi
bir nitelik kazanmustir. Ikincisi, isletme mantigimmn ydnetimden ydnetisime
gegmesine, emek giicliniin artitk homojen bir kapitalist smifla karsi karsiya
gelememesine, dolayisiyla da Marx’in bekledigi bir “sinif ¢atigmasi” olasiliginin da
gerceklesmemesine neden olmustur. Kisacasi, fordizmden postfordizme {iriin
kiiltiirinden imaj ve marka Kkiiltiirline, liretim ve caligma kiiltiirlinden tiiketim
kiiltiirtine fonksiyonel tiikketimden sembolik tiiketime dogru bir yonelme s6z
konusudur. (Odabasi ve Giilfidan, 2012). Turner’a (2002) gore bu strecte belli teknik
gelismelerin basinda iletisim ve ulasim gelmektedir ve ayni zamanda etkin sogutma,
global tasimacilik, seyahat ve turizmden kitlesel bir pazar olustu. Ozellikle finans
sektoriinlin  biliylimesi, bor¢ finansmani, kredi sistemlerinin kitle bankaciliginin,
kiralama ve genisletilmis tiiketim kiiltiiri i¢in olusturulan diger araglar yoluyla
kapitalizm daha da genisledi. Orta smifin; eglence, tatmin olma ve hedonizm
arzusuyla sekillenen yasam tarzi, alt siiflarin tutkusu ve yasam tarzim sekillendirici
model haline geldi. Boylelikle, taseronlagsmaya, 6zellestirmeye ve sermayenin diisiik
maliyetle iretimde bulunmasina oOncelik veren ve karin yiikselmesini saglayan
postfordizm; esnek iiretim, esnek birikim, ucuz isgiicii, diisitk maliyet ve ucuz emege
dayanan bir Gretim sistemi olarak her ilerleyen gin daha ¢ok yayilma olanag:
bulmustur (Ritzer, 2009).

Dolayisiyla, 1980’lerden gilinlimiize diinya ekonomi organizasyonu kokli
degisiklikler yasayarak, kapitalizmin zaferini ge¢irdigi bir donem olmustur. Bu
donemde, her seyin ¢ok hizli bir sekilde tiiketilip eskilestirilmesi “yeni” diye bir
kavramin artik kalmadigini gostermektedir. Toplum denilen biitiinligiin yerini ise
kimlik ve yasam hedefini “tliiketim” aracilifiyla olusturan ve bdylelikle hedefleri

sadece mal ve hizmet satmak ve almak icin birbirleriyle yarisan, bireysellesmis,
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yabancilasmis ve yalnizlasmis insanlar almaktadir. Kisaca 6zetlemek gerekirse,

Baudrillard’in deyimiyle “nesneler ¢ag1” yasanmaktadir.
1.4. Tiiketim Degeri

“Deger” kavrami, ¢ok sayida filozof ve arastirmacinin iizerinde siklikla
durdugu bir kavram olmustur. Arastirmacilar siirekli olarak tiiketici degerinin tam
olarak anlasilmasi i¢in caba sarf etmislerdir. Yapilan calismalarin bir¢ogu, faydaci
deger lizerine odaklanmistir. Faydaci tliketici davranislart islevsel ya da is ya da
gorevle iliskili bir bakis agis1 olarak tanimlanir. Ancak bazi aragtirmacilar aligveris
degerinin basit islevsel faydadan ¢ok daha agiklayici oldugunu ileri slirmiislerdir.
Mevcut arastirmalar, tiiketimin hedonik ve faydaci sebeplerden olustugunu
gostermektedir. Hirschman ve Holbrook tiiketicileri, hem “problem ¢oziicii” olarak
hem de eglence, hayal giicli, duygusal heyecan arayisi agisindan tanimlamistir. Bu
ikilem tiiketici davramiglar1 c¢aligmalarinda ortaya konulmustur. Tiiketici degeri
“hedonik” ve “faydaci” olarak smiflandirilir. Tiiketicilerin, kendi kisisel degerleri,
istekleri, tercihleri ve finansal kaynaklar1 temelinde farkli “deger” algilar1 olabilir

(Hanzaee vd., 2011).

Literatiirlin genis bir kismu, tiiketicilerin “ne aldiklar1 ve ne verdikleri” olarak
kavramsallastirilan algilanan deger iizerine ya da bir mal veya hizmetin faydasinin
tilkketici tarafindan yapilan tiim degerlendirmeleri iizerine insa edilmistir. Bu acidan
Zeithmal (1988) degerin 4 genel tanimini yapmistir: “Disiik fiyat”, “Bir malda
istenilen her sey”, “Verilen seyi alma” ve “Odenilen fiyatla elde edilen kalite” (Ryu
vd., 2010). Bu sonuncusu (6denilen fiyatla elde edilen kalite), genellikle nihai mal
tercihini tahminleyen fiyat-kalite calismalarina uygulanmistir. Bu bigimlendirmede
deger genellikle, tiiketicinin kalite, zarar algisini, malin i¢sel ve digsal 6zellikleri ve
sonug olarak malin tercihi iizerinde direkt olarak etkisi olan énemli bir miidahaleci

degisken rolii iistlenmektedir. Burada deger, nitelik, nicelik, 6znel, nesnel olmak

Uzere, tiiketim deneyimiyle ilgili tim faktorlerdir (Babin vd., 1994).

Schwartz (1994), insani degerleri, insanlarin hayatlarinda temel ilkeleri
olusturan ve Onemi degisen arzu edilen hedefler olarak tanimlar. Tiiketici
davranislariyla ilgili ekonomi, psikoloji, sosyoloji ve pazarlama alanlarindaki genis

literatiir aragtirmalar1 tiiketici tercihlerini etkileyen 5 deger (ya da deger boyutu)
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tanimlamasi yapmaktadir; bu tanimlamalarin hepsi, “Tiiketim Deger Teorisi” ni ifade

etmektedir.

Islevsel deger; bir malin faydac1 ya da fiziksel performans1 ve fonksiyonel
kapasitesiyle ilgili gercek degerini yansitir (Kalafatis vd., 2010). “Fiyat, kalite, deger”
rasyonel tliketici davranisinin temel belirleyicisidir. Bu belirleyicilerin etkileri altinda
karar veren tiiketiciler, ekonomik ve faydaci diisiinceyle hareket etmis olurlar

(Candan vd., 2013).

Sosyal deger; bir maldan saglanan demografik, kiiltiirel ve sosyal toplulukla
iligkili algilanan deger olarak tanimlanir (Kalafatis vd., 2010). Sheth vd. sosyal degeri
su sekilde tanmimlamistir: Bir veya daha fazla sosyal grupla iliskiden elde edilen,
algilanan faydadir. Kazanilan bu sosyal fayda, demografik, sosyo-ekonomik ve
kiiltiirel farkliliklarla iligkili olarak olumlu ya da olumsuz olabilir (Sheth vd, 1991).
Sosyal deger, sosyal smif, sembolik deger, gosteris¢i tiketim gibi ifadelerle
calisilmistir (Candan vd., 2013).

Duygusal deger; bir malin duygusal ve etkileyici durumlar yaratabilme
yetenegiyle iliskili olarak tiiketimin digsal yoniiyle baglantilidir (Kalafatis vd., 2010).
Tiiketici davraniglar1 calisma alaninda duygular, “kosullar, iriinler, reklamlar ve
markalar” gibi unsurlara karg1 verilen duygusal tepkiler olarak tanimlanabilir.
Duygusal deger, duygusal ve heyecan verici kosullarin bir sonucu olarak elde edilen
faydadir. Bu deger, tiiketicinin bir lriine gosterdigi tepkiyle ilgilidir. Tiiketim
tercihlerinde duygusal deger, “baglilik, nostalji, heyecan™ gibi olumlu yollarla veya
“korku, sugluluk duygusu ve kizginlik” gibi olumsuz yollarla ortaya ¢ikabilir (Candan
vd., 2013).

Epistemik deger; bir malin ilgi uyandirma ve yenilik saglama ya da bilgi

edinme arzusunu tatmin edebilme yetenegi olarak tanimlanir.

Kosullu deger, belirli bir surum ya da kosulda bir malin gegici olarak
fonksiyonel ya da sosyal deger saglama yetenegi olarak tanimlanir; bu nedenle bir
tilkketicinin tercih yaptig1 durumda karsi karsiya oldugu durumla birlikte degiskenlik
gostermektedir. Tiiketici deger teorisini destekleyen 3 onemli ifade vardir: 1- Tiketici
tercihi ¢oklu tiikketim degerinin bir fonksiyonudur. 2- Degerler tercih durumunda

diferansiyel (ayrimci) katkilar saglarlar 3- Degerler birbirinden bagimsizdir bu
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yiizden, tiikketim degerlerinin hepsi ya da herhangi biri bir karar1 etkileyebilir
(Kalafatis vd., 2010).

“Tiiketici degeri” kavrami, satin alma davranisinin énemli bir belirleyicisi ve
tiiketicinin satin alma kararinda 6nemli bir etken olmasi sebebiyle en ¢ok tartigilan
kavramlardan biri olmustur. Deger, satin alma amaci1 gibi davranigsal amaglar igin
giiclii bir belirleyici olarak kabul edilir. Algilanan degerin en genis teorik cergevesi,
tiiketici tercihini g¢oklu tiilketim deger boyutunun bir fonksiyonu oldugunu ve bu
degerlerin farkli tercih durumlarinda farkli katkilar yaptigini aciklayan Sheth vd.
(1991) tarafindan gelistirilmistir. Sheth vd, Sweeney ve Soutar (2001) ve Rintamaki
(2006) caligmalarinda deger kavramimi tartigmiglar ve 3 tiiketim degeri boyutu
iizerinde birlesmislerdir: 1) Islevsel Deger, 2) Duygusal Deger, 3) Toplumsal Deger.

Bu ii¢ deger kavraminin her biri kendi baglamlarinda tiiketici davranislarini
etkilerler. Bir iiriin sahip oldugu belirgin islevsel, faydaci ya da somut 6zellikleri
sayesinde 1islevsel deger elde eder. Geleneksel olarak, islevsel deger, tiiketici
tercihinin birincil yoneticisi olarak varsayilabilir. Bu varsayim altinda (¢aligmanin
birinci bolimiinde acgiklanilan), Stigler (1950) tarafindan “Fayda Teorisi” ve
“Rasyonel Iktisadi Insan” ifadesi gelistirilmistir (Miladian vd., 2012). Geleneksel
goriis, bir tiiketim deneyiminden elde edilen toplam degeri yetersiz bir sekilde
yansitiyor olabilir. Eger, tiiketim aktiviteleri yalnizca mal veya hizmetlerin sagladig
fayda iizerinden degerlendirilirse, tiikketim deneyimini tam olarak anlamak igin
incelenmesi gereken ¢ok sayida soyut ve duygusal fayda ve maliyet goz ardi edilmis

olacaktir (Ryu vd., 2010).

Bir {irtiniin duygusal degeri, “bir iiriiniin duygusal ve etkileyici durumlar
yaratma kapasitesinden elde edilen algilanan fayda anlamina gelmektedir”. Duygusal
deger, ayn1 zamanda hedonik veya deneysel deger olarak bilinmektedir. Toplumsal
deger, “bir veya daha fazla belirli toplumsal gruba ait bir iiriinden elde edilen
algilanan fayda” anlamina gelir. Bir {iriniin tiikketilmesi, sembolik anlamlarin, sosyal
kurallar, iliskilerin oldugu yerde toplumsal bir aktiviteyi temsil edebilir. Uriiniin satin
alma giidiisti ve kullanim1 bagkalar1 tarafindan kendisinin nasil goriinmesini istedigine
baglidir. Sunu belirtmek gerekir ki, iiriinlerin, fonksiyonel faydalarindan daha fazla
gosterisci tilketim ya da sembolik degere sahip oldugu bilinmektedir (Miladian vd.,
2012).
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Faydaci deger, parasal deger, zaman tasarrufu ve uygunluk kararlar1 gibi,
davramsin daha bilingli yonlerini igermektedir. Ornegin; tiiketiciler, daha iyi bir fiyat

kalite oraniyla karsilagtiklarinda online aligveris yapabilirler.

Hedonik deger, aligveris deneyiminin kendi igerisinde bulunan eglence ve
degeri yansitir. Hedonik deger, eglenceden, gorsel ¢ekicilik ve online aligverisle ilgili
faaliyetten de elde edilebilir. Benzer sekilde alisveris ortaminin atmosferi, uygun
renklerin kullanimi, miizik ve diger duyumsal o&zellikler tiiketicinin aligveris

deneyimini zenginlestirebilir.

Tiiketimin deger teorisine eklenen aksiyomatik iki diisiince vardir. ilki,
bircok deger boyutu, cesitli kaynaklardan tiiretilen fayday:1 elde edebilirken, onlarin
goreceli dnemi bir durumdan &tekine degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, drgiitsel
uygulamalarda, fonksiyonel deger, tliketici karar davramisinda, duygusal degerden
biiyiik olasilikla daha énemlidir. ikincisi, tiikketim degerlerinin birgogu bagimsizdir,
bir deger boyutundaki degisim, mutlaka Stekinde de degisim sonucunu gerektirmez.
Bu, deger boyutlarinin tamamen degil bir dereceye kadar iliskili olduklarini gosterir.
Omegin, teknolojinin kullanishiliginda meydana gelecek bir degisim, kullaniminin
kolaylasmasi, duygusal faydasinda herhangi bir etki ya da sonu¢ yaratmayabilir. Bu
yiizden, ¢coklu deger boyutlarinin etkisi, davranisin esanl belirleyicisi olarak dikkate

alinmalidir (Turel vd., 2010).

Tiketim deger teorisi temelinde, deger bilesenlerinin karsilagtirilmasi,
bireylerin satin alma kararin1 gelistirmeleri i¢in kullanilir. Aslinda, deger
bilesenlerinin davranigsal sonuclarin belirleyicisi olarak kullanilmasi oldukca
yaygindir. Bununla birlikte, son zamanlarda bunu kavramsal olarak yetersiz oldugu
one siirilmektedir. Deger algilarinin, genel bir degerlendirme oldugunu hatirlatmak
gerekir. Deger algilar1 bilesenlerinin diizeyi, bireylerin genel degerlendirmeleri
temelinde karsilamay: diisiindiikleri beklentileridir. ikinci dereceden bicimlendirici ve
birinci dereceden bi¢imlendirici bilesen olarak, algilanan deger kavrami diger deger
gruplarindan daha iyidir. Genel algilanan deger kavrami, bigimlendirici gostergelere
sahip bir fakt6rdir, ¢unkii bigimlendirici yapi igin istatistiksel ve kavramsal sartlara
cevap verir. Kavramsal olarak, genel deger dl¢limlemesi, bircok bagimsiz degisken

tarafindan sekillenir (Turel vd., 2010).
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Faydaci deger, tiiketici davraniglar1 alaninda yapilan bir¢ok ¢alismada baskin
olarak kullanmilmistir. Faydaci tiiketici davranisi, amaca yonelik ve rasyonel olarak
tanimlanmistir. Tiiketim, ihtiyaca baglidir, fakat nadiren faydaci deger ayn1 zamanda,
ihtiya¢ (zorunluluk) disinda herhangi bir durumun tiiketiciyi motive ettigi bir bilgi
elde etmeden de kaynaklanabilir (Lim vd., 2012).

Faydaci deger, fonksiyonel fayda ve kayip temelindeki tiim degerlendirmeler
olarak tanimlanir. Faydaci aligveris degeri, tiiketicinin ihtiya¢ duydugu mali elde ettigi
zaman ortaya ¢ikmaktadir ve tiiketici s6z konusu mal1 en az gayretle elde ettiginde ise
bu deger artmaktadir. Diger bir bakis agisiyla hedonik deger, eglence ve gerceklerden
kacis gibi deneysel fayda ve kayipla ilgili tim degerlendirmeler olarak tanimlanir.
Tiiketici genellikle aligverisi tamamlanmasi gereken bir gorevden ziyade, bir aktivite
olarak goriir. Babin, Darden ve Griffin (1994) hedonik aligveris degerini, algilanan
eglence ve aligveristen saglanan duygusal deger olarak tanimlamiglardir (Topaloglu,
2012). Acikca, faydact ve hedonik deger, tiiketim deneyiminin tiiketici
degerlendirmelerini anlayabilmek i¢in en 6nemli konusu olarak disiiniilmektedir.
Tiiketim faaliyetinin tim degerinin bir degerlendirmesini gosteren bu iki boyutu
birlikte ele almak, degeri daha genis bir ¢ercevede betimlemeyi Saglayacaktir (Ryu
vd., 2010).

Tiiketici davranisi 6l¢iimiinde, birgok calisma tiiketici tercihini 6lgmiistiir, bir
kisitm ¢alisma hedonik bakis acisiyla ilgili, bircogu da degerleme temellidir.
Degerleme, tercih ve davranis olusumu olarak tanimlanir ve {iriinler “nesnel” varlik
olarak ortaya konur. Hirschman ve Holbrook (1991), sadece geleneksel tiketim
teorileri yerine hedonik bakis agis1 aragtirmalarin1 vurgulamamis, ayni zamanda
uygulamalariyla genisletmistir. Uriinlerin “objektif” varliklar degil “siibjektif”
semboller olarak incelendigi bir hedonik tiiketim bakis agisin1 kullanmiglardir. Boyle
bir bakis acisi, temelde hedonik tliketimi, gesitli tiiketim siirecleriyle baglantili
tiketici davraniglarinin bir yonii olarak tanimlar (Tsang vd, 2005). Yapilan
arastirmalarda hedonik tiiketim, tiiketici davranisinin iirtinlerle olan ¢oklu duyularina
ait, imge ve duygusal yonleriyle ilgili kismimni ifade etmektedir. Teori, hedonik
tiiketimin temel yonlendiricisinin duygusal ve giiclii hayalperest tepkiler oldugunu
iddia etmektedir. Geleneksel iktisadi goriis, fayda amacimi karsilamak yerine,

duygusal tatmin temelli {iriin kullanimini kabul etmemektedir. Bu yilizden hedonik
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dogasi olan sistem i¢in hedonik faktorler kendi kullanimina yonelik davranislarin

baskin belirleyicileri olabilir (Nauman vd, 2009).

Arastirmalar, tiiketicilerin daima hedonik ve faydaci degerler arasinda ayirim
yaptigin1 gostermektedir ve algilari, davranislart ve hedefleri {iriiniin dogasina
baghdir. Ayrica, Uriiniin hedonik ya da faydaci olup olmadigina karar vermek,
tlketicinin tiriinii satin alip almama kararin1 yonlendirebilir. Hedonik tiriin kullanimu,
duyusal imgelemleri, duygusal heyecan1 ve fantezileri tetikler; bu firiinler, dogasi
geregi soyut ya da maddesel olmayan {iriinlerdir. Hedonik {irlinlerin tiiketim siireci,
duygusal iliski ve zihinsel ¢aba gerektirir. Bu yiizden geleneksel faydaci teori,
hedonik iirlinler konusunda yetersiz kalmaktadir. Tiiketici degeri, kisisel deneyim ve
mal veya hizmetle etkilesimden tiiretilir. Bircok bilim adami, elde edilen mal ve
hizmetler icin 2 motivasyon unsuru oldugu konusunda birlesirler: Fonksiyonel
ihtiyaclar ve fonksiyonel olmayan istekler. Bunlar toplumsal, duygusal ve
farkindalikla ilgili degerlerdir. Bir¢ok calisma, gelistirilmis ve ilave edilmis deger
olgutlerini kullanmiglardir. (Turel vd, 2010).

1.5. Tuketim Teorileri

Klasik sosyoloji arastirmalar1 ve teorileri, tliketimi iiretime bagimli bir
bicimde islemis olmalarmma ragmen teorik olarak tiikketime ¢ok yer verdikleri
sOylenemez. Toplumsal diizenin kaynagini is boliimii, rasyonellesme ve biirokrasiyi
ele alirken, toplumsal catismanin temeli olarak ise simif temelli bir bakisi tercih
etmislerdir (Zorlu, 2006). Ayrica modernist bakis ac¢is1 ise iretimi {iretici yani
oviilecek bir deger olarak kabul ederken tiiketime karsi olumsuz bir bi¢cimde tiiketimin
yok edici oldugunu kabul etmistir. Sonraki bdliimlerde aralarinda ki bakis agisini ayirt
etmeye calistifimiz modern ve postmodern anlayista ise; postmodernizm tiiketimi
klasik modern anlayisin digina ¢ikararak sosyal bir faaliyet ve toplumsal olgu olarak
tilketimin tretilen igaret degerlerine sahip oldugunu ileri siirer. Aslinda tiretim ve
tiikketimin aralarinda ayrim yapmak ¢ok dogru degildir. Uretilen her sey tiiketilir ancak
bakis acis1 olarak iizerinde durulan tiretim biciminin tiikketim bicimine etkisidir.
Uretilenlerin iiriin oldugu ve iireticilerin insanlar oldugu asikardir. Tiiketim olarak
bilinen siirecler imajlardir ve imajlar1 ise tiriinler ve hizmetler saglar. Bu iiretim ve
tiikketim bigimine postmodernizm genelde elestirel yaklasmistir. Insanin kendisinin ve

benliginin metalastigi anlami verilir ve mal bigiminde tiketimin s6z konusu
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olabilecegi soylenebilir. Uretim ve tiiketim iliskisinin ontolojik ve antropolojik
kokenlerinin oldugu asikardir. Bu bizim konuya nasil yaklasacagimiz nokta da hem
bir ¢ikis yeri hem de tarihsel bir bakis agis1 saglayacaktir. Tiiketimin dogustan itibaren
her insanin gergeklestirdigi gayet bir insani eylem oldugu noktasinda herkes hem
fikirdir. Bu insani eylemi nasil gergeklestirdigimiz ve hangi degerleri yiikledigimiz
onemlidir. Tiiketim bir kiltiirel tasiyicidir ayrica yiiklenilen anlamlar dénemin
kiiltiirel degerlerini de i¢inde barindirir bu kiiltiirel degerlerin tartisilmasit ve ozellikle

de elestiri konusu olmasi en sik rastlanilan durumdur.

Ayrica sunu belirtmemiz gerekir ki tiiketim toplumunun tam ve anlamli
tanimlamalarini elde etmek ¢ok zordur, terimin kullanimi ne kadar yayginsa tanimi da
bir o kadar azdir. Bunun bir nedeni bilimsel anlamda tiiketim olgusunun yeterince yer
almamasi sosyal bilimlere konu edilmesine ragmen oldukga azdir. Ekonomide 6nemli
bir pozisyon isgal etmesine ragmen istatistiki sayilardan Otesine gecememistir.
Uretim, tiiketimin uygun sekilde ihmali ile onun emrinde olusla analitik bir temel

olarak geleneksel sekilde islev gormektedir (Ebren, 2009).
1.5.1. Elestirel Tiiketim Teorileri

Iletisim ve Kkiiltiir arastirmalarinda genel olarak Althusser, Gramsci gibi
yazarlarin yanindan en meshur olani Frankfurt Okulu nami1 deger Elestirel Teori bu
okulun temsilcileri ve sembollesmis isimlerinden Adorno, Herbert Marcuse, Erich
Fromm gibi teorisyenler toplumsal yapinin bireyleri nasil tiiketime yonlendirdikleri
analiz etmislerdir. Okulun sembol isimlerinin elestirilerine ilham olan Karl Marx’in
goriisleri  olmakla beraber Marx’in  kavramsallagtirdigi  “metalasma” ve
“yabancilasma” kavramlar1 6nemli bir yer iggal etmistir. Okulun elestirel analizinde,
Marx’mn kullanim ve degisim degeri alaninin daha da derinlestirmislerdir (Zorlu,
2006). Bu elestirel teorisyenlere ek olarak liberal demokrasiye sahip ¢ikip ancak
icerden elestiren C.B Marcpherson’ elestirilerini de gz Oniinde bulunduracagiz

(Usttiner, Lacobucci 2012).

Bahsi gecen isimlerin teorilerine sirasiyla bakacak olursak Adorno; Frankfurt
okulu Kaultir Endustrisi ve Kultir Endustrisinin populer drlnlere ydnelmesinin
toplumsal mantigina yonelmisledir. Kiiltiir Endiistrisi mantigiyla kultirin ve kalttrel
iirlinlerin ticari hale gelmesini elestirirler. Kiiltlirel ve sanatsal {iriinlerin siradan ticari

bir meta imis gibi tiiketilmesine elestiri getirirler (Zorlu, 2006). Kiiltiir Endiistrisi
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Adorno ve Horkheimer’in ortaklasa eseri olan Aydinlanmanin Diyalektigi eserlerinde
iizerinde imtiyaz sagladiklar1 konulardan biridir. Kiltiir Endiistrisi kavramini iki
teorisyen kitlelerin kendiliginden iirettikleri kiiltiir olarak algilanmasin diye kitle
kiiltiirti yerine kullandiklarinin belirtirler. Bu kavramda kitleler tarafindan zaten hazir
olunan ve iiretilen tliriinlerin bilingli olarak tiretildigi belirtirler. Birbirine benzer ve i¢
ice olduklarii sdylerler ve adeta bosluk birakmayacak bir sistem olusturduklarini
belirtirler (Kizilgelik, 2008). Adorno’ya gore Kiiltiir Endiistrisi bilingli bir sekilde
tiiketicileri kendine uydurur. Kiiltiir Endiistrisini sanildiginin aksine tiiketiciyi 6zne
degil, tam tersi nesne yapar. Ozellikle bunu kendisi i¢in ¢ok iyi uydurulmus bir isim
olan kitle iletisim araglariyla yapar. Aslinda kitleler ile kurulan bir iletisim siireci
yoktur emir komuta zinciri vardir Adorno’ya gore. Bu vesile ile Kiiltiir Endiistrisi
kitleler ile olan iligkisini kotiiye kullanir verili ve degismez sanilan zihniyeti
korumaya calisir. Uretilen mallarin 6zgiil igerikleri onemli degildir onemli olan
sadece piyasada ki miibadele degildir. Kar giidiisti kiiltiirel olan her seye sirayet
etmistir (Adorno, 2003). Kapitalist toplum, kor ekonomik belirleyiciligi gibi tipki
baska bir gii¢ tarafindan yonlendirilmektedir. Boyle bir toplumda kiiltiirden konugmak
ve bahsetmek imkansizdir. Boylesi bir toplumda bas ile son aynidir bir filmin basin
seyreden izleyiciler sonunun nasil olacagini tahmin edebilirler aym sekilde bir
sarkinin ilk notalarini duyan dinleyici sonunu nasil bitecegini kestirir. Cunka Grlnler
standartlasmistir. Standartlagsmis miizikten insanlarin hoslanmalarinin sebebi kapitalist
sikict i3 hayatindan kurtulmaya caligmaktir. Bir siginak olarak popiiler miizik
kitlelerin imdadina yetisir. Ayrica Kiiltiir Endiistrisi bu gibi tirenler ile egemen sinifin
cikarlarin1 garanti altina alir ve is¢i smifim1 depolitize eder. Oysaki is¢i siifinin

Beethoven gibi nitelikli miizik dinlemeye ihtiyaci vardir (Zorlu, 2006).

Elestirel teorinin diger sembol ismi ise Herbert Marcuse’dir. Herbert Marcuse
endistrilesmis toplumlarda tiiketim ve tiiketim ideolojisini elestirmistir. Bu
ideolojilerin biiylimesini kurumsallasma yolunda 6nemli bir yapi tasi olarak goriir.
Teknolojiyi ve bilimi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda mahkumiyetine almis olan sanayi
toplumu karin1 artirmak i¢in insana ve dogaya hi¢ acimamaktadir. Teknolojik
ilerlemeler sanilanin aksine 6zgiirliikleri kisitlamis hatta insan1 kdlelestirmistir (Zorlu,
2006). Herbert Marcuse popiiler kiltiir elestirisinde, kor ekonomik belirleyicilik
icinde isgal edilmis bir diinyada tatminsizlik olarak goriir. Mutluluk hakikat degil

sadece bir yanilsamadir. Mutluluk kisiyi yaniltirken egemen statiilkoyu da garanti
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altina alir (Kiigiikcan, 2002). Herbert Marcuse’ye gére Uretim ve Tiiketim
mekanizmalar1 Oylesine 1iyi calisir ki insanlar kendi ihtiyaglarin1 kendileri
karsilayabilecek giicte olduguna inandirilir. Bu ilkenin baski unsuru olarak
kullanimindan g¢ikarilabileceginden bahseder. Bunun c¢ikiginin yolu haz ve eros
baskisindan kurtulmaktir. Mutluluk igin bireylerin denetleyemeyecegi gcler
tarafindan organize edilen ihtiyaglar, etkili bir ara¢ olan kitle iletisimi tarafindan
organize edilir. Kitle iletisim araglari insanlari tamamiyla kolelestirmis ve yegane
amaci kar etmek olan endiistri sisteminin istedigi seyleri yapan ve tiiketen bir birey
ortaya c¢ikmistir (Zorlu, 2006). Modern toplumun nimetlerinden sayilan girisim
Ozglirliigiinii bir nimet olarak saymaz Herbert Marcuse. Calisma yada a¢ kalma
Ozglrliigii, insana sadece bir korku salmadir. Birey ekonomik bir 6zne olarak kendini
pazarda kanitlama mecbur birakildi. Herbert Marcuse bunu bir 6zgiirlik anlayisi
olarak tanimlamadigi i¢in bu durumu uygarligin en biiyiikk basarisizligi olarak

gormektedir (Marcuse, 2010).

Konumuzda ele aldigimiz son isim olan Eric Fromm tiiketimi yabancilagma
olarak gormiis sosyal ve psikolojik acidan degerlendirmistir; Fromm’a goére 19.
yiizyilin erdemlerinden kabul edilen tasarruf olgusu 20. yilizyilda yerini harcama ve
tiiketime birakmistir. Hayatin anlam1 ve mutlulugun kaynagi ¢ok sayida ve daha iyi
nesnelere sahip olmak olarak goériilmeye baslanmistir. Olabildigince ¢ok tiiketen yeni
bir insan formu giin yiiziine ¢ikmistir. Maddi manevi her seyi bir tiikketim nesnesi
haline dontstiirmiistiir 20. ylizyill insam1 psikolojik agidan sadece tiiketmeye
odaklandig1 ve ona sikica baglandigr i¢in hayatin1 anlamsiz bulmakta, diger okul
temsilcilerinin benimsedigi yabancilasma kavramini pasif, korkak, izole bir insana
dayandirir. Kendide var olan bu olumsuz 6zellikleri tiikketerek yadsimaya calisir. Birey
bilingsiz bir bi¢imde, giinlik hayatin sikintilarindan kagmak icin tiikketime
yonelmistir. Zorlayict tiiketim igsel bosluk duygusundan, umutsuzluktan ve
gerilimden kaynaklanan kaygiyr gidermek icin bir tiir denge unsuru olarak
kullanmustir (Zorlu, 2006). Tiiketicileri genis bir perspektiften 20. yiizyilin sosyolojik
bir bakist i¢ine alarak degerlendirmis. Tiiketim nesnelerinin insani degerlerinin ve
insanlarin tlikettigi nesneleri nasil anlamlandirdigi hayatinin merkezine aldigini

degerlendirmistir.
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Modern toplumu Freud ve Marx’in cercevesinden degerlendiren Fromm
Marx’a yonelik toplum yasalar1 ve evrimiyle ilgilendigi ve diger alanlar1 eksik
biraktig1 yoniindeki elestirilere katilmamis ve soyle bir karsi ¢ikir gergeklestirmis.
Marx’1n ¢alismalarinin yalnizca biyolojik, anatomik ve fizyolojik degil, ayn1 zamanda
psikolojik agidan da degerlendirdigini sdylemistir. Marx’in ana amacini, insanlari
maddi ¢ikarlarin kiskacindan ve kendi g¢evresine ordiigii hapishane duvarlarindan
kurtarmak oldugunu belirtmistir. Marx’in insan1 dzgiirlestirme miicadelesi verdigini
iddia etmistir (Kizilgelik, 2008). Marx’1n alt yapi {ist yap1 iliskisi modern toplumlarin
maddi ve manevi diinyasini agiklamada hatta insanlarin davraniglarimi sekillendiren
temel unsur oldugu g6z Oniinde bulundurulmustur. Bu iliskide insani davraniglari
ideal duruma getirmek i¢in 6nce metalar diinyasindan insanlar1 ¢ekip ¢ikarmakla

olacaktir.

Bat1 demokrasisinin ¢eliskiler iceren insan dogasini acgiklamak icin gelistirdigi
anlayislarin tarihsel kokenlerine iner. Bati demokrasisini hem komiinist demokrasi
anlayisindan hem de tigilincii diinya iilkelerinde siirdiiriilen demokrasi anlayigindan
ayr1 oldugunu belirten C.B Marcpherson batili demokrasi anlayisinin insanin 6zgiil
degerlerine vurgu yaptigini ifade eder miilkiyet hakkina 6nem gostererek kisinin
enerjisini ve sermayesini istedigi yone iletmesini degerli bulur. Bu anlamda batil
demokrasi anlayisin1 tamamiyla piyasa degeri olarak goriir. Bundan dolayr batili
demokrasi anlayisini bir yonetim bi¢imi olarak algilamaz. Tarihsel olarak liberal
piyasa unsurlarmin varligini liberal kuram ve liberal demokratik kuramdan 6nce
oldugunu kabul eder. Bunun temelini ise insan dogasina baglar. Demokrasiden once
bu anlayis sonsuz insan arzusu iizerine yogunlasmistir C.B Marcpherson’a gore. Diger
liberaller gibi C.B Marcpherson’da arzulara vurgu yapar insanmin yararliliklarin
tiiketicisi olmasini Ingiltere’de ortaya ¢ikan endiistriyel anlayisla ve onun tarihiyle
0zdes tutar. Kendinden oOncede diisiiniirlerin insanin bu yoniine vurgu yaptigini
belirtir. Ancak genellikle otoriter bir anlayisla ideal bir ahlak anlayisini tutturmak
adina insanin bu vurgusunun elestirildigini soyler. C.B Marcpherson 17. Yiizyildan
sonra ise bu deger yargilarinin ahlaki ve rasyonel olarak vurgulandigimi ve
mesrulagtigini iddia etmis. Insan dogasim tiiketici olarak tanimlayan bu anlayist
sorgulamistir. C.B Marcpherson rekabet i¢cinde olan piyasa toplumunu ve liberal
demokrasinin degerleri olan kurumlarin1 elestirmis ancak liberal degerleri de

savunmustur. Insanlarin kendilerini ozglrce savunabilecekleri ve
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yonlendirebilecekleri liberal demokratik bir sosyalizm fikrini 6ne siirmiistiir. Tabi bu
fikirler hem sosyalistler hem de liberaller tarafindan oldukc¢a elestirilmistir. Liberal
demokrasi elestirilerini Marxist bir bakis agisiyla elestirmis olmasina ragmen
kendisini bu degerlere bagli olarak degil liberal degerlere bagli olarak
konumlandirmistir. Demokrasi fikri ve liberalizm arasinda kurulan bagin olmazsa
olmaz oldugunu kabul etmemis hatta bu ikisi arasinda oldukca giiclii gerilim oldugu

iddia etmistir (Ustiiner, Lacobucci 2012).

1.5.2. Post-Modernizm ve Tiketim

Postmodernizm genel olarak modern 6tesi ya da modern sonrasi anlamini tagir.
Kimi bakis modernizmin devami oldugunu ifade ederken kimi bakigsa modernizme
tepki oldugunu dile getirmektedirler. Kimi biiyiik tepkiler somiirge sisteminin
diisiincesi olarak goriir ve giinah kecisi ilan ederek biitiin kotiiliikleri ona yiikler.
Ancak iyimser yaklasim olarak kendini ifade etmenin, Ozgiirlesmenin kiiltlirii
oldugunu sdyleyip yiiceltilmektedir (Odabasi, 2013). Post modernizm aslinda
kilturel, sanatsal ve epistemolojik anlamda toplumsal bir doniisiimii ifade etmistir.
Tanimlanirken bilgi yani episte temel &lgiit olarak alinmaktadir. Onceki béliimlerde
iizerinde biraz durdugumuz totaliter diisiince bigimlerinin reddi anlamima da
gelmektedir (Aslan ve Yilmaz, 2001). Postmodernizm ekonomiye kilturel boyutuyla
yaklagirken iiretime de tiikketim boyutundan yaklasmay1 ve incelemeyi tercih eder.
Tiiketicilerin tiikettikleri iirlinleri sadece islevsel 6zelliklerinden dolay1 degil iiretilen
irliinlerin imaj c¢alismalar1 onlarin tliketilmelerinde Onemli islevler iistlenmistir.
Boylesi bir ekonomik anlayis tiikketimin Ooneminin iiretime doniistiirdiigii kadaridir.
Ayrica benzer 6zellikleri olan {irtinlerin tercihinin sebebinin imajlar oldugunu sdyler
clinkl seri iiretimde iiretilmis her {iriin birbirinin islevsel Ozelliklerini tasir ancak
imajlar onlar1 farkli yapar. Modern doneme kiyasla zamansal ve mekansal
degisimlerinde gergeklestigini belirten Hasan Biilent Kahraman, mekansalinda
gercekligini degistirdigini ve kurmaca boyutunun giderek yitmeye basladigim
belirtmistir. Mekanin artik sanal bir gergeklik oldugunun vurgusunu yapmistir.
Mutlak mekan fikrinin ortadan kaldigini belirten Kahraman toplumsal mekanin o
giinlere kadar yorumlandigindan farkli yorumlandiginin altin1 ¢izer. Artik bir dogal

mekandan bahsedilebildigi gibi birde dogal olmayan mekandan bahsedildigini belirtir.
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Sinemanin bu alanda oynadigi rol modernizmin kirilma noktalarindan biri olarak
gorilir. Bu kirilmanin bakis agisina gore bir 6zgiirlesme olabilecegini de olamayacagini
da belirtir. Sinemanin ayr1 bir bellek ve animsamay1 da dogurdugunun altini ¢izer.
Postmodernin sanatsal gercegini gercegin bir derece {ist tiirevi olarak géren Kahraman
onun imgesel degil ancak simgesel oldugunu belirtir. Baudrillard'ci bir bakisla
simgeyi ise hipergerceklik bir olgusu olarak goriir. Boylesi bir ger¢ekligini ise dogal
mekanlarda tiretilemeyecegini belirtir. Ayrica kiiltiir olgusunu da modern donem ve
postmodern donem olarak ayiran Kahraman modern donemde kiiltiir siyasalin ve
toplumsalin igende goriiliirken postmodern donemde kiiltiiriin siyasali etkileme sansi
buldugunu belirtir. Modernizmi  tanimlayict  olarak  belirten = Kahraman
postmodernizmi daha ¢ok koksiizlik ve gocebelik olgulart sebebiyle kimligi
tanimlanan bir konuma yerlestirir. Modenizmin mekana yiikledigi anlami rahatlikla
postmodernizm ve medya ya da yiiklenebilecegini belirtir. Gergekligin medyanin
icinde iiretildigini sOyleyen Kahraman. Teknolojiyle biitiinlesip uyum sagladigi
miiddetge c¢esitli anlam ve boyutlar kazanabilecegini belirtir. Bu agidan biling ve
gergeklige vurgu yapar. Medyanin iirettigi gercekligin dogal dayanaginin olmadigini
belirtir. Bu sonucu yaratan en 6nemli etmenin simge kavrami oldugunu belirtir.
Bunun medyatik gercekler oldugunu ve bunu yaratmadaki en onemli aracin ise

televizyon oldugunu belirtir.

Postmodern kiiltiir her ne kadar Marksizm gibi totaliter diislince bi¢imlerini
reddetmis elestiriye agik hale getirmis olsa da kendinden sonra da 6zellikle kiiltiir ve
tilkketim konusunda da en az totaliter fikirler kadar sert diisiince bigimleri gelismis

hatta diger diisiince bigimlerini golgelemistir.

Mesela Baudrillard postmodern toplumun dogmasmin ve gelismesinin
nedenini iletisim teknolojilerinin ve medyatik yeni yiiksek teknolojilerin neden
oldugunu diisliniir. Bu teknolojik gelismeler gerceklik ve imge arasindaki
dogrulanabilir iligkiyi ortadan kaldirmistir. Hatta ona gore postmodern donemin en
belirleyici 6zelligi gercek ve gercek olmayan arasindaki ayrimlarin bulaniklagsmis
olmasidir. Postmodern diinyanin herhangi bir anlamdan yoksun oldugunu iddia eder
ve her seyin gorliniir oldugunu soyler. Tiiketim toplumunun ise nesnelerin hizli bir
bicimde ve misrifce elden c¢ikarilmasi olarak tanimlar. Ona gore tliketimin

sosyalizasyonu ise aligveris merkezleridir ayrica bu mekanlar tiiketim kiiltiiriin
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ogretildigi yerlerdir. Ayrica Baudrillard tiikketimin fayda ya da ihtiya¢ kavramiyla ¢ok
az iligkisi oldugunu diistinmistiir. Tiiketimi gosterge ya da sembol olarak tanimlar
(Zorlu, 2006). Ancak postmodern doneme rastlayan ve postmodern dénemin
epistemolojik unsurlarini kullanarak yapilan birgok tiiketici anketleri ve arastirmalari
durumun sadece bdyle olmadigini tiiketicinin satin alma davranislarinda birgok

durumun s6z konusu oldugunu gostermistir.

Bu degerlendirmede tiiketicinin ihtiyacinin karsilanmasi igin giristigi aligveris
davranigin1 benzinle ates yakmaya benzeten Baudrillard, tiiketimi tliketilmis bir
yadsimadan baska bir seye benzetmez. Yerinin doldurulamaz nesnel islemin disinda,
kendi mana sahasinin disarisinda nesne gosterge degerinin kazandigi yan anlamlar
alaninda neredeyse sinirsiz bir sekilde baska nesnelerle yer degistirebilecegini belirtir.
Ormek olarak; bir otomobil hizmet eder zaman tasarrufuna yardim eder ve konforu
yiikseltir ayrica prestij rolii oynar. Tiiketim alanini Baudrillard tam da saydigimiz son
0ge olarak alir. Herhangi bir nesne anlam verici olarak otomobilin yerine
gecebileceginden bahseder. Nesnelerin bir ihtiyactan ziyade gostergelerin mantigina
bagli oldugunu soyler (Baudrillard, 2012). Baudrillard kitle kiiltiirii sembollerinin
Marksist bir elestiriye tabi tutmus ve daha sonra Marksiszminde modern Kkitle
kiiltiiriiniin bir irlinii oldugu belirtmistir. Marksizmin tarihsel 6ngoriisiinii reddeder ve
tarithsel degisimleri ilerleme olarak gérmez. Bati toplumlarinin tstiinliigiinii, refahini,
zenginligini bir deger yada basar1 olarak gérmez tam tersi olarak bunlar1 biiylik bir
basarisizlik sayar. Ayrica iiretim konusunda da giiniimiiz proletaryasini Marx
donemindeki proletarya olarak goérmez “grev’ ve ‘“sendika” gibi kazanimlar
onemsemez ciinkii kapitalizmin bunlara kars1 artik daha direngli oldugunu séyler. Bu
durum bir simiilasyon modelinden baska bir sey degildir. Simiilasyon ve simiile edilen
arasinda biiylik farkliliklar oldugunu belirten Baudrillard hasta adam metaforuyla
bunu agiklar herhangi bir hastalig1 simiile eden kisi kendinde bu hastaliga iliskin
belirtiler goren kisidir. Ancak bu kisi hastalif1 simiile etse de yani “mis” gibi davransa
da gergeklik degismeyecektir. Ciinkii her ne kadar disariya hasta adam imaj1 yansitsa
da aslinda hasta falan degildir. Sira simiilasyona geldiginde gergekle-sahte, gercekle-
diissel arasindaki farkin yok olmaya calisildigini belirtir. Simiile eden kisi "hasta
midir, degil midir?" anlasilmaz. Kisi gergek belirtiler iiretebilir. Bu kisiye ne hastasin
ne de degilsin denilebilir. Bu kisinin durumunun nesnel bir bigimde ortaya koymak

imkanizdir. Eger bir hastaliga iligkin belirtiler gercek olmadan da hastaligi yonelik

29



belirtiler simiile edilebiliyorsa dogal bir olgu olma 6zelligini kaybetmistirdiyebiliriz.
Ancak yabancilagsma iizerine oturtulmus bir hekimlik anlayis1 bunu ¢dzebilecektir.
Boylesi bir diisiincenin amaci ne pahasina olursa olun gergeklik ilkesinin varliginin
korumak ve simiilasyonun yol actig1r sorgulamadan ka¢maktir (Baudrillard, 2014).
Baudrillard toplumsal epistemolojik bakisa karsi elestiri getirmistir. O Descartes’den
alman neyi bilebiliriz sorusuyla ilgilenmez o normalde ise koydugumuz gercekligi
anlama igin 6zne-nesne iliskisini bilgi tiretmek i¢in alakasiz goriir. O bu konuyla ilgili
genel bir elestiri sunar. O aslinda epistemelojiyi sorunlu bulmaz, hakikatin ve
gergekligin hasta adam metaforunda ortaya koydugumuz gibi bilinemeyecegini ileri
stirer. Hakikatin yeniden iiretimin kisir dongiisii i¢inde yok oldugunu ileri siirer. Bu
yok olusta ise bunun yerinin hipergerceklik almistir. Hipergerceklikte toplumumun
Uyelerinin gergek yerine sanal bir benzetimde yasama egilimi ve arzusu ile baglantili
olmasiyla ilgilidir. Ornek verecek olursak Lav Vegas ve Disneyland
postmodernistlerin en ¢ok soz ettikleri mekandir. Ust gergekligin tiiketici yaratmada
ve pazarlama iletisiminde onemli gorevler iistlendigi belirtilir. Ornegin kot
pantolonlarin tagidiklar1 anlami ele alirsak aslinda kot pantolonlar rahatlik,
tasimasinin kolayligi, {itlistizliigii gibi yararh islevleri vardir. Ancak tiiketiciler bu
anlamlardan ¢ok sekil, ¢ekicilik, marka, gibi sembolik anlamlar yiliklemislerdir. Bu
yeni yaratilan bir gerceklik olarak algilaniyor ve yeni gergekler olusturuluyor. Aym
yukarida otomobil 6rneginde verdigimiz gibi postmodernizmde yasanan deneyime
daha ¢ok 6nem verilmektedir, deneyim gercek olmaktadir. Biiyiik eglence yerlerinde
biiyiik benzetim yontemleriyle etkileyici gosteriler yapilmaktadir ve bunlar tiiketicinin

gergekleri halini almistir.

Baudrillard’a gore modern insan giderek iiretime daha az vakit ayirmakta
ancak kisisel harcamalarini artirmak icin iiretim ve yaratima giderek daha fazla vakit
ayirmaktadir. Modern insanin tliketmek ugruna her zaman tiim yetilerini hazir
tuttugunu belirtir. Tiiketerek haz elde etmek tiiketim toplumunun en 6nde gelen
gorevidir. Reklamlar, tliketici arastirmalari, televizyon ve diger kitle iletisim araclari
goniilli ve uysal tiiketiciler yaratir. Aslinda tiretim ve tiikketim iliskisi toplum ve kiiltiir
izahatlarinda yiizyillardir siiren bir gelenek toplumun temel sekillendiricisi oldugu
gergegi gozden kagmamalidir. Bu iliskiye her donemin yiikledigi anlamlar farkli

olmustur.
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Modern donemlerdeki izahatlar {iretimin degerler iizerinde yok edici etkisinin
olduguydu. Ancak postmodernizm tiiketimi yok edici bir unsur olarak ele almaz
varhigimi kabul eder ve iiretilen isaretler degerlerine sahip oldugunu one siirer. Uretimi
ve tliketimi bir birinden ayirt etmek ¢ok anlamli bulunmayip aradaki ayirim sadece
iiretim biciminde oldugunun iizerinde durur. Uriin olarak sunulanlarin sadece
tireticilerin imajlar1 oldugu ve bunlarin tiiketim olarak bilindigi, Grlnlerin ise insanlar

oldugu vurgusu yapilir.
1.5.3. Hedonist Tuketim Teorisi

Hedonizm; zevkin pesinden gitme yada duyumsal zevklere kendini adama
seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla acidan kagma seklinde
motive edilen davranig bigimi olarak 0©zetlenebilir (Celik, 2009). Hedonizm
giidiilenmeyle alakali bir durumdur insan tabiat1 geregi psikolojik olarak haz duydugu
seylere ulagsmak icin gilidiilenmesi durumudur. Bu anlayista tiiketiciler satin aldiklari
irtinlerin sadece islevsel Ozelliklerine bakmazlar, aligveris bir zevk aracidir ve bu
zevki tatmin etmek icin tiketiciyi harekete gegirir. Kendi zihinlerinde var olan imajlar
ve ¢agrisimlara aligveris esnasinda olumlu yada olumsuz bir bi¢imde karsilik verirler
yani duygusal deneyimlerine gore bu faaliyeti gerceklestirirler (Unal ve Ceylan,
2008). Arnold ve Reynold’un (2003) yaptiklar1 aragtirmaya gore kisiler liritinlerden
kazanacag1 faydadan daha ziyade kendi i¢ 6zellikleri tarafindan motive edilir. Bunlar
duyusal urayim, kisisel egilimler, fiziksel aktiviteler, ilgiyi bir yone yogunlastirma ve
kendini tanima gibi faktorlerden olusur. Ayrica sosyal olarak da; smiflandirma,
pazarlikta rahatlik, statii ve otorite, digerleriyle iletisim gibi unsurlarin yer aldig
karmasik giidiilerle hareket eder (Arnold ve Reynolds, 2003). Ayrica tiiketiciler hazci
(hedonik) giidiilerle bir baska degisle zorlayici etkilerle aligverise c¢iktiklarinda
rasyonel kararlar verme ihtimalleri de azaliyor. Yas, cinsiyet gibi siniflandirmalar
etkili olsa de genel tiiketici egilimleri i¢in bunu sdyleyebiliriz. Aligverisi giinliik
hayatin olusturdugu yada baska tiirlii olusan stresten kurtulma, kendini tanimlama ve
depresif ruh halinden kagma gibi tanimlayan ve anlamlandiran tiiketicilerde bu egilim

daha sik goriilmektedir (Verplanken, ve Herabadi, 2001).

Tiiketiciler bir {irlinlin somut bilinen 06zelliklerinin belirgin ve anlagilir
olmasina karsin bu niteliklere katkida bulunacak kisinin kendince yiikledigi anlamlar

vardir. Bir iirlinliin ya da hizmetin somut bir nesneden ¢cok 6znel bir sembol olarak
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algilanmas1 markalarin nasil tiiketiciler tarafindan se¢ildigi izah eder. Hedonik
tilkketici davranislarinda bir iirliniin tiiketiciye saglayacak islevsel faydalardan ziyade
Oznel faydalar daha Onemlidir. Bu 6znel faydalar daha once iirlin kullanimiyla
olusmus duygusal bagla olusturulabilir yahut gili¢lendirilebilir. Bu agidan
yaklastigimizda iirlin ve tiiketici arasindaki etkilesim olduk¢a ¢ok dnem tasimaktadir.
Bu etkilesim tiiketicinin deneyimlerinden sonra, bir sonraki aligverislerde tiriin ya da
hizmetle ilgili izlenimleri, duyumlari, diger tiiketicilerin markanin imaji hakkinda

algilari, gibi unsurlar tarafindan saglam yada zayif olacagin belirler.

Hazc1 (Hedonik) tiiketici davranmislarina Campbell, romantik etik ile haz
aktoriinlin, hazla i¢ ice gecmis baglarini nasil oldugunu ve gelistigini su yliziine
cikarmaya calismistir. Bu olusumu Campbell, bireyin kendini kontrol etmesiyle
olustugunu belirtir. Ona goére biz ihtiyaglar ile liiks tiiketimin birbirinden ayr1
olduklarini diisiiniiriiz. Ihtiyaclar bizi doyurur ve hosnutluk yaratir. Liiks seyler ise
bize zevk ya da haz verir. Birincisi ihtiyaclar tarafindan yonlendirilirken ikincisi haz
tarafindan kontrol edilir. Campbell’e gore bu iki eylem karsit durumdadirlar. Bu
cergevede geleneksel ve modern hazcilik (hedonizm) arasinda karsitlik oldugunu
vurgular. Geleneksel toplumlarda haz duygusu hem duyu alaninin pesine diisiilen bir
eylemdi hem de haz nesneleri sinirliydi ve bu ancak zengin bir sinif tarafindan elde
edilebilirdi. Geleneksel toplumlarda hazzin pesinden kogsma yeme, igme ve seks gibi
oldukca dar anlamdaydi. Ancak modern toplumlarda haz edimi, hemen hemen biitiin
davraniglar1 kapsamaktaydi. Bu donemde giinliik alanin her asamasinda ve aninda haz
almak miimkiindii. Bu degisim ve doniisiimiin sebebi duyu alaninda haz pesinden
kosma ediminin heyecan verici haz pesinden kosma ediminden heyecan verici haz

pesinden kosma davranisinin gelistirilmesidir (Zorlu, 2006).

Tiiketici arastirmalarinda (hazc1) hedonic davranislar 6zellikle kiiresellesme ve
iletisim teknolojilerindeki gelismelerden dolay1 nerdeyse ¢ogu tilkede bu davranislarin
ortak oOzellikleri gbzlemlenmis olsa da yapilan bazi arastirmalar (hazci) hedonik
tilketici davraniglarinda klasik ve standart egilimler gozlenmis olsa da bir paradigma
farkliliginin  gézlemlendigi ve ozellikle kiiltiir agisindan farkli degerlendirildigi

soylenebilir.

Ayrica bu tiir aligveris aligkanliklarinin psikolojik acindan degistirirsek bu

duruma tliketicinin gilidiillenmesi olarak bakabiliriz. Gilidiilenme; satin alma
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davraniglarii harekete geciren, amaglarin1 géz 6niinde bulunduran ve insani1 eyleme
yonlendiren giictiir. Yani giidii davranisin temelidir diyebiliriz. Burada s6z konusu
olan giidii degil, giidiilenme sonucunda ortaya ¢ikan davranistir. Baska bir agidan da
tanimlayacak olursak; kisi eylemlerini tarafinin, giiclinii, 6nceligini ya da Sonraligini,
i¢c ve dis uyaricilarin etkisi ile kisiyi eyleme gecgiren temel giictiir. Bu agindan
yaklastigimiz da bir tiiketicinin herhangi bir statiiyii temsil eden bir elbiseyi kendini
ifade etmek icin yahut birlikte zaman gegirmek istedigi kisilere uyum gostermek igin
satin alabilir. Burada tercih Onceligi kendini tatmin de olabilir bu durumda gayet

insanidir (Islamoglu, 2003).
1.6. Tuketim Olgusu

Tiiketim olgusu, tiiketici, tiiketici davranislari, modern donemleri andiran ve
kedine 6zgii sosyolojik davranislarla izah edildiginde, bir zaman diliminden bahsedilir
ve bu zaman dilimi modern donemlerin ortaya c¢ikisi, rasyonellesme, liretim ve
tilkketim kavramlarinin baskalagsmasi, uzmanlasma gibi tarihsel kokenleri olan bir akil
tarafindan organize edildigi diisliniilen daha g¢okta insanogluna yakismayan yada
aslinda insanda var olmayan, sonradan insanlara empoze edilen sahte davranislar
olarak tanimlanmas1 yaygin olup hatta popiiler kiiltiir ve diger kiiltiir aragtirmalarinin
adet ve aliskanligi halini almistir. Ozellikle sihirli kelime olan “kapitalizm” in
anlamin1 olumsuzlastirmak i¢in tiiketim, tiiketici gibi kelimeler yardimci 6geler haline
geldi. Onceki boliimlerde aciklamaya calistigimiz toplumsal ekonomik egilimler ve
devlet politikalar1 18. yiizyilla denk geldiginde akilla bulusup kendine has
organizasyonel bir tavir alip evrimsel bir siireci girdiginde, kendinden Oncekilerden
¢ok daha hizli bir bicimde yaygmlasti ve bir kiiltiir halini aldi. Ozellikle akil ve
uzmanlasma bu ekonomik sistemin simgesi oldu. Insanlara yeni alanlar acip yeni
alanlar yaratinca dogal olarak da beraberinde kdkenini akla dayandiran bir siirii

ozgiirliik alan1 agti.

Kapitalizmin ortaya ¢iktigi toplumlarin zamanlarindan ve mekanlarindan
oncede onlarinkine benzer organizasyonlar var olmuslardir ancak bunlarin akla
dayandirilmasi bati toplumlarina nasip oldu. Hem bir uzmanlagsma hem de gorevli
hale gelme degisik kiiltiirlerin ¢ok eski 6gelerinden olmustur. Fakat bugiiniin mutlak
ve kac¢inilmaz varolusu, toplumun en temel ihtiyaglarinin teknik, ticari ve en 6nemlisi

hukuk egitimi gérmiis gorevlileri hi¢ bir ¢agda bugiinkii gibi var olmamistir. Siyasal
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ve toplumsal hayatin diizeni devletler tarafindan organize edilmesi biitiin toplumlarda
yaygindi ancak halk meclisleri, meclis iiyelikleri demokratik unsurlar ve siyasal
iktidar1 baski altina alacak ve iktidara ortak olabilecek orgiitler (siyasi partiler) yalniz
batida ortaya ¢ikmistir. Aklin sekillendirdigi Anayasa ve yasalar bagka yerlerdeki
orgilitlenmeleri hesaba katilmazsa yine batida ortaya c¢ikmistir. Bu saydigimiz
durumlar kapitalizm igin de gegerlidir. “ Elde etme giidiisi”, “kazang ugrasi” kar
ugrasinin, olabilecek en yliksek miktarda para kazanma ugrasi kapitalizmle dogrudan

dogruya hig bir alakas1 yoktur (Weber, 1998).

Bu giidii ve motivasyonlar neredeyse insanlik tarihi kadar eskidir. Hayatta
kalma glduast bunun en ilkel halidir. Ancak ticari faaliyetlerin biylylp Kitleler ve
insanlarin tamami tarafindan benimsenmesinden sonra bir diisiince konusu halini
almistir. Ancak insanligin gergegi hi¢ bir zaman degismemistir bu ugrasi ister ilkel

isterse giiniimiizdeki haliyle modern bir platforma taginsin hep var olmustur.

Bu ugrast hem simdi hem de eskiden de garsonlar, avukatlar, doktorlar,
fahiseler, riisvet alanlar, askerler, asiler, denizciler, korsanlar, kumarbazlar, dilenciler
arasinda da yaygindi. Biitiin ¢aglarda ve iilkelerde bunlar vardi ve bundan sonra da
var olacaktirlar. Yeter ki bunlarin olanagi nesnel bir bigimde saglanmis olsun yani
siirs1z kazanma ugrast kapitalizmin ruhuna 6zel bir sey degildir ve insanda aslinda
olmay1p kapitalizmin ahlaksiz bir bigimde insanlara empoze ettigi bir sey de degildir.
Ancak kapitalizm kazang ugrasi ile 6zdestir, hep ussal kapitalist igletmenin pesinde,
hep yenilenen kazancin pesinde yani verimliligin pesindedir. Kapitalist bir ekonomik
eylem degis- tokus firsatlarinin kullanilmasindan kazang bekleme iizerine kurulu, yani
baris¢il kazang firsatlar1 {izerine kurulu bir eylemdir (Weber, 1999). Dogal olarak ta
tilketim barigcil bir eylem i¢inde insanlarin iizerinde uzlastiklar1 bir miibadele
eylemidir. Bu eylem insanda zaten var olan davraniglar1 ortaya ¢ikarip ve bir kiiltiir
olusturmasi, bunu yerine getirebilecek her tiirli nesnel ortami olusturmasi insan
aklmin bir {iriiniidiir. Insanin bu eylemlerini sinirsiz bir bicimde yerine getirmesi ve

kendi tasarrufunda olmasi aslinda 6zgiir bir toplumun var olusunu ispatidir.

Aslinda tiiketim bireylerin esyayla kurduklar iliskiler kadar, toplum ve
diinyayla kurduklari yeni bi¢im ve tanimdir da. Yeni endiistri alanlarinin ortaya
cikmasi, tiretimde ki niteliksel ve niceliksel gelisim, mesleki uzmanlasma ve

bireylerin gelirlerinde gézlenen artis toplumsal harcama aligkanliklarinda da dogal
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olarak bir degisiklik getirmistir. Bireylerde maddi ve kiiltiirel sermayedeki artisa bagl
olarak, giyim kusaminda, estetik ve begeni algilarinda degisiklik dogal olarak tiikketim
aligkanliklarina da yansimistir (Kose, 2010). Ayrica tiiketici bir toplum bazi
ozellikleri biinyesinde barmndirmak mecburiyetindedir. Bir topluma popiiler lisanda
“tiketim toplumu” diyebilmek i¢in bir takim unsurlarin bir araya gelmesi
gerekmektedir. Bir kere iiretim kapitalizminin gelisimi bilimsel ve teknolojik
gelismeye sirtin1 yasladigini 6nceki boliimlerde belirtmistik. Bir toplum eger tiikketim
toplumu olarak aniliyorsa orada bir takim teknolojik ve bilimsel gelismelerin oldugu
rahatlikla sdylenebilir. Hatta bu tiir gelismeler toplumsal bir kiiltiir haline gelmis ve

tarihsel bir gegmise dayanur.

Odabasina gore eger bir toplumda digerlerine gore kiyasla tiiketim yiiksekse
bu durum iki énemli olusum bigiminde ortaya ¢ikar. Birincisi bu toplum hem ¢ok
iretiyordur hem de ¢ok tiiketiyordur. Sanayilesmis kapitalist bir ekonomiye sahiptir.
Ikinci olarak iirettiginden daha fazlasmni tiiketen ya da tiiketmeye calisan toplumlari
aciklar. Tiikketim toplumu ancak tiiketmek isteyen bir toplumda s6z konusu olabilecegi
gdz oOnlinde bulundurulmalidir. Dinamik tiiketim aliskanliklarina sahip toplumlar
iretmek i¢in tiiketmeli, daha ¢ok ihtiyaci olmali, bunlar1 karsilamasi i¢in daha c¢ok
parasi olmal1 ve para kazanmak icin daha ¢ok ¢alismalidir. Calisma ve daha fazlasini
elde etme gildiisii beraberinde bir siirii gelismeyi tasimistir. Bu gelismeler
Insanoglunu bugiin sahip oldugu ve taviz vermekte asla istemedikleri tarihsel
degerlerdir. Bu gelismeler bilimsel ilerlemeler, toplumsal degisimlerin hizi, insan
onuruna uygun hukuki degisimler ve refah toplumu demektir. Tiiketim toplumunu
Toktamis Ates hoca da refah toplumu olarak tanimlamistir ve soyle sOylemistir;
“Gliniimiizde tliketim toplumu denildigi zaman genellikle anlasilan sey: kapitalist
sistemle hizli bir ekonomik gelisme saglamis olan ve insanlarin her tiirli

gereksinimlerini karsilayan toplumlar akla gelmektedir.”

Ihtiyaclarin karsilanmasi, bireysel tatmin igin ve toplumsal mutluluk icin
nerdeyse elzemdir. Bu degerlendirme biiylik bir bigimde dogrudur ¢iinkii bugiin ki
insanoglunun geldigi asama da calisma ve bireysel motivasyon sonunda mutluluk
doguracaktir. Insanin amaglarmin olmas1 ve o amaglar1 gerceklestirmede herhangi
ahlaki, hukuki ve siyasal zorluklarla karsilasmamasi ancak ortak bir motivasyonla

gergeklesir.
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Canli ve dinamik bir ekonominin dogal sonucu olan tiiketim olgusu insani
duygulardan ve tutumlardan da uzak degildir. Popiiler akademik aliskanlik haline
gelen ve reklam yorumlariin olumsuz tanimlamalara maruz kalan piyasa ve piyasa
ekonomisi bir takim haksiz ve Onyargili degerlendirmelere maruz kalmaktadir.
Omegin reklamlarm insanlar1 sahte bir tiiketim diinyasina hapsettigi, iiriinlerin
maliyetlerini gereksiz yere yiikselttigi, insanlar1 gereksiz tiikketim aligkanliklarini ittigi
yoniindeki akademik degerlendirmeler tek tarafli ve ¢ogunlukla yanlstir. insanlarda
var olmayan duygu ya da his reklamlar araciligiyla ortaya ¢ikmaz ¢iinkii insanlar

zaten dogdugu gilinden yaslanana kadar harcamaya ve tikketmeye egilimlidir.

Bocock’un olumsuz ve haksiz sdyle bir elestirisi var. Cocuklar diinyaya
modern kapitalizmin sundugu mallar1 tilketme arzusuyla diinyaya gelmezler, onlar
tiketmeyi sonradan Ogrenirler ve bunlari da o6zellikle reklamlardan Ogrenirler.
Arzular, bir insanin bazen tamamen, bazen de kismen neyi isteyecegini belirleme
giicline sahiptir ve reklamlar, modern tiiketici i¢in bir ideal bir kimlik olusturur ve
boylece reklami yapilan iiriiniin satig1 garanti haline gelir. Bu degerlendirme insani
ozellikler unutulmustur ¢iinkii Bocock’un da belirttigi gibi elbette higbir insan belirli
bir mal1 ya da iriinii tiikketmek i¢in diinyaya gelmez ¢iinkii insani davranislar sonradan
ogrenilir. Modern insanin dogdugu ve aldigi kiiltiir piyasa ekonomisinin hékim
oldugu bir atmosfer olabilir. Dogal olarak o atmosferde bir kiiltiir olusturmustur.
Dogup yetistigi toplumun kiiltiiriinden bagimsiz olan her hangi bir insan var midir?
Ayrica insan diinyaya gelirken bir takim muhtagliklara maruzdur. Sevgi, saygi, aile
ortami gibi manevi bir ortamin yaninda maddi ihtiyaglara da muhtactir. Ciinkii
yasama giidiisiiyle dogar yasamak i¢inde Atilla Yayla hocanin’da belirttigi iizere
insan nefes alip vermek durumundadir ve hayatimi siirdiirebilmesi i¢in yiyecek
temininden, korunmaya, barinma ve yakinlarina yardima kadar genis bir ¢ercevede
baz1 seyler yapmak mecburiyetindedir (Yayla, 2014). Bu ihtiyaclar sanayi devrimi
oncesinde dinya ya gelen insanlar icinde gegerliydi, modern insan iginde gegerli 17.
ylizyllda oyun caginda olan bir ¢ocuk, donemin gelismeleri ve insanligin maddi
birikimleri g6z oniinde bulunduruldugunda muhtemelen tastan yapilmis oyuncaklarla
oynarken 21. yilizyilda oyun ¢aginda bir ¢ocuk tablet bilgisayarlarla biiyiimektedir.
Eski donemlere hasret duyularak bu olanaklara sahip olanlar elestirilemez. Ayrica
Bocock’un sOyle bir yanilgis1 daha var reklamlarin tiiketicide ideal kimlik olusturmasi

ve iriiniin satigin1 garanti etmek. Reklam elbette bir iiriin ya da hizmetin satisim
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artirmaya yoneliktir dogal olarak kisi veya kisilerin davranislarin1 degistirmek ve
tanitimi yapilan iiriin ya da hizmetin satisini artirmaktir. Ayrica tanitimi yapilan her
{iriiniin satis1 garanti degildir hedef kitlenin tutumu da ¢ok énemlidir. Insanlar tanitim
yapilan her iriinii satin almak i¢in hazir beklemezler yani pasif degillerdir harcama
kararin1 vermek icin bir siirii unsurun bir araya gelmesi gerekir. Bir kisinin kendini
tanimlamasinda harcadiklarinin ve sahip oldugu maddi varliklarin yeri vardir ve inkar
edilemez ancak sadece bireyin harcadiklariyla var oldugu sdylemek otoriter bir
gelenegin aligkanligidir ve Bocock’un da degerlendirmesi son derece otoriterdir.
Ayrica reklamlar araciligiyla tiiketiciye her tiirlii malin satilabilecegini diisiinmek

hatadir.
1.7. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin demografik ve ekonomik vakifliklar1 ¢ok yararli bilgiler
vermekle birlikte, tiliketicilerin birbirlerinden degisik davranmalarini aciklamaya
yeterli olmamaktadir. Louise ve David (2004)’e gore, tiiketici ni¢in A marka mali B
markaya tercih etmektedir? Belirli mallari, nigin hep belirli yerden alma egilimi
gostermektedir? Bu tiir sorularin cevabimi bulmak aslinda olduk¢a zordur. Bazi
zaman, tliketicinin kendisi bile satinalma davranisinin gercek sebeplerini tam olarak
anlamaz (Mucuk, 2009). Ama o6nemli tiiketici ihtiyaglarin1 ve davranig bi¢imlerini

anlamak, isletmenin pazarlama ¢abalarini onlara yoneltmek bakimindan biiyiik 6neme
sahiptir (Mucuk, 2009).

Tuketici, gerek birey gerekse sosyal agidan (gevre, aile, vb.) bir ¢ok etkenle
kars1 karstyadir. Bu etkenler, tiiketicinin satin alma davramisini pek ¢ok yonden
etkilemektedir (Gerlevik, 2012). Tiiketiciler kars1 karsiya olduklart mal ve hizmetler
arasinda tercih yaparken bir takim niteliklere gére hareket etmektedirler. Bunun yani
sira, tiiketici davranmiglarini etkileyen demografik, psikolojik, sosyokiiltiirel ve
ekonomik olmak iizere dort grupta toplanabilecek pek cok icsel ve dissal faktorden
etkilenmektedir. Bu faktorlerin i1yi anlasilmasi ve dogru Gl¢iimlenip hatasiz analiz
edilmesi, tiiketici davranisinin agiklanmasinda belki de en 6nemli rolii oynamaktadir.
Clnki, gelinen bu noktaya kadar ihtiyacini belirlemis olan tiiketici, karar verme
asamasinda kars1 karsiya kaldig1 pek cok farkli markadan birine karar verecek ve bu
noktadan itibaren siirecin sonuna kadar tiiketicinin etkilendigi i¢sel ve digsal faktorler

davranis1 tizerinde hakim rol oynayacaktir (Yorgancilar, 2015).
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1.8. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davraniglarin1 agiklamak i¢in farklt modeller ortaya atilmistir. Ancak
biitiin modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin
gruplandirilmasidir Bu degigkenler ya da etmenler su sekilde siralanabilir (Odabasi ve

Baris, 2002):

1. I¢ degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler.
Davranisin temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta O6grenme, gilidiilenme,

algilama, kisilik, tutum gibi konular yer almaktadir.

2. D1s degiskenler ya da sosyo-kulturel belirleyiciler denilen etmenler. Sosyal
ve kiiltiirel olarak iki alt grupta tek tek inceleme olanagi vardir. Toplumsal gruplar,

aile, sosyal sinir, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler gibi konulari igerir.

3. Demografik degiskenler. Bu gruba yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir,

egitim, meslek ve cografi yerlesim gibi unsurlar dahildir.

4. Pazarlama c¢abalarinin etkileri olarak tanimlanan etmenler. Bunlar,
kendimizin ve rakiplerimizin uyguladiklar1 stratejilerin toplam etkisi olarak
goriilmekte ve incelenmektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi bu gruptaki
cabalar1 dogrudan etkilemektedir. Genelde, bu etkiler pazarlama yoneticilerinin

kontrolu altindadir.

5. Durumsal etkiler olarak adlandirilan etmenler, satin alma karar siirecinin
olustugu ortamin degiskenlerini agiklamaya c¢alisir. Farkli durumlarin farkli etkileri
kabul edilmektedir. Fiziksel ortam zaman, satin alma nedeni, duygusal ve finansal

durum bu etkilere 6rnek olarak verilebilir.

Satin alma siireci, satin almayr bir sorun ¢ozme islemi olarak goren bir
yaklagimla ele alindiginda, alicinin gegirdigi bes grupta toplanir Bunlar (Mucuk,
2009):

1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi: Satin alma Karar siireci, tatmin edilmemis bir
ihtiyacin gerilim yaratmasiyla baglar. Bu biyolojik bir ihtiyacin dogmasi ya da bir
reklam veya gdrme gibi bir dis etkiyle ortaya ¢ikar. Ihtiya¢ duyulunca, bunun nasil

giderilecegi sorunuyla karsilasilir.
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2. Alternatiflerin Belirlenmesi: Bu asamada ihtiyac1 karsilayacak tiriin ve
marka alternatifleri belirlenir. Harcanacak zaman, kisinin alternatiflerle ilgili bilgisi,

deneyimi, bilgiyi nereden alacagi lizerinde durulur.

3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi: Alternatifler degerlendirilir. Burada
zaman unsuru yine rol oynar; ihtiyag acil degilse, alternatiflerle ilgili olarak daha fazla
zaman harcanir. Gegmis deneyimler, ¢esitli markalara ait bilgi ve tutumlar, grup

etkileri bu degerlendirmede etkili olur.

4. Satinalma Kararmmin Verilmesi ve Satinalma: Degerlendirmenin sonucu
olumlu ise, tiiketici; iirliniin cinsine, markasina, fiyatina, rengine, miktarina ve satin
alinacag yere iliskin bir dizi karar verir. Bu asamada, pazarlamaci, reklam ve diger
yollarla tiiketiciye bilgi verir; karar almay kolaylastirir. Sonugta, fiyat, teslim, takma
kurma ve kredi sorunlarini ¢oziimleyince alim kararini uygular ve satinalma islemini

gerceklestirir.
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IKiNCi BOLUM

HEDONIZiM’iN PSIKOLOJIK VE FELSEFi TEMELLERI

2.1. insani Bir Deger Olarak Haz ve Ahlak

Insani degerler konusu felsefenin kendine dzel sorunlara sahip bir alt dalini
olusturur. O, insanlarin toplum ve dogada yaratmis olduklar1 kurumlarin birbirleriyle
iliskilerinin felsefi incelemesidir. Sordugu sorular arasinda sunlari vardir: Insan
tirindn geneli i¢in dogru oldugu kabul edilen bir davranig tiirii var mi1? Boyle bir
Olciit veya farki Olciitler neyin {izerinde temellendirilecektir? Dogal olan
davraniglarimizin bastirilmast mi1? Yoksa onlarin doyurulmasini mi1 igerir? Yahut
baska bir segenek var midir? Bu sorular ahlaksal veya etik degerlere iliskin sorulardir.
Bunlar insan davranislarinin irdeleyen Ahlak Felsefesinin konusudur. Bunlara ilgisiz
kalamayacak toplum iginde yasayan insanlarin deneyimlerinin ifade etme ve
cevrelerinin duyarlilikla ilgi goriintiilerine ¢ok 0zel bir bicimde tepki gosterme
cabalarindan dogan baska bir konuda vardir oda “estetik”tir. Bu durum oncelikle
bilmeyle ve anlamayla ilgili faaliyetlerden kaynaklandigin1 sdyleyebiliriz. Onun bir
yandan kullanim degeri tasiyanla, gilizellik degeri tasiyan seyler yaratma eylemine
karsilik gelen faaliyetlerinde ayri bir énemi vardir. Insani insan yapan seylerin
basinda degerlerin dogrudan iligkili olmasi1 degerlerini tasiyor olmast ve
cisimlestiricisi olmasidir. Iste bu agidan yaklastigimizda hayata materyalist agidan

yaklagsmayanlar i¢in ahlak sorunlar1 felsefenin en 6nemli alanlarindan olmustur.

Insanoglu maddi seyleri iiretme faaliyetleriyle belirlenen ya da seckinlesen bir
varlik degildir. Insanlar tarihinde sahit oldugu egosuyla kendini merkeze alan ve
kendi disindakileri bir kenara atan acimasizliklarda gostermislerdir. Modern diinyanin
6zne merkezi durumu, materyalist bakis acisinin durumu olmaktadir. Iste bundandir ki
ahlak meselesini felsefenin bas konularindan biri eden temel meselelerden biri de
budur. Felsefi olarak ahlak ve etigi birbirinden ayirir ve etigi ahlakin alt dallarindan
biri oldugunu ortaya koyarsak. Ahlak biiyiik dl¢iide felsefeden bagimsiz, sosyolojik
ve kiiltiirel bir alandir ¢iinkii toplum ic¢inde olusturulmus, kiiltiirel ve antropolojik
degerleri vardir. Bu ¢erceveden bakarsak eger insan davraniglarini ve birbiriyle olan

iliskilerini diizenlemek maksadiyla olusturulmus davranis kurallar1 ayrica bir kurallar
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ve degerler silsilesi oldugunu sdylemek dogru olacaktir (Cevizci, 2014). insan
egosunun diger varliklar1 hige sayar bir tavir almasinin herhalde en biiytlik sebebi; akli
sayesinde dogal bir varlik olmaktan ¢ikmis, dogal varliklarin belirledigi yasam
kosullarindan siyrilip hitkkmetme yetisini eline almis, sosyal bir varlik olarak, bilen ve
eyleyen haline gelmis olmasidir. insan1 doganin iistiine yerlesmesinin sebebi olan akil,
antik Yunan’dan gilinlimiize pratik ve teorik olarak ikiye ayrilarak gelmistir.
Aristoteles akli ikiye ayirdigi zaman, bizde bilme yetisi ve pratik fakiilte olarak iki
temel ve ayr1 glic oldugunu sdylemistir. Bunlardan ilki diinyay1 ayirir, siniflandirir,
aciklar ve bilir 6rnek verecek olursal bir stvinin su oldugunu ayirmaktir. Ikincisi ise
anlasilana ve bilinene uygun bi¢imde isteyip, eylemde bulunma yetisidir. Pratik akil
insana, tercihler yapma, yasami i¢in amag¢ koyma, tercih ve amaglara gore eyleme,
dogru yada muhkem bir karakter olusturma firsati verir. Aristoteles ve Kant gibi
filozoflar tarafindan ortaya konulan rasyonel boyutuna ek olarak insanlarin duygusal
davraniglariin da bulundugu gergektir. Insanoglu sevgi, segme, kin, nefret gibi
edimleriyle, baska hic¢bir canlida bulunmayan bir degerler sistemine sahip olur ¢ilinkii
onun bu edimlerinin objesi dogada baska hicbir canlida bulunmayan ayrica sadece
insana gecisli olan deger biitiinlidiir. Bu ahlaki degerlerden 6tiirii insan kendine tinsel
bir yasam sunar. Ahlakliligt meydana getiren ise bu degerler biitiinlinii tasima,
degerleri isteme ve yerine getirme arzusu yahut miicadelesidir. Bu miicadele onu
nesne degerlerine yonlendiren dogaya ait olmaktan c¢ikartip, kisi ya da ahlaki bir
varlik haline getirir (Cevizcei, 2002). Bu duygusal degerlerin digaridan algilanma sekli
toplumsal ahlak yasalarini olusturur ve onu zamanla disindan ¢ikilmasi tehlikeli olan
kurallar haline getirir. Kisi kendi amag¢ ve arzularini yerine getirirken toplum
tarafindan dogru oldugu kabul edilen bir geliskiler i¢ine de sokulur. Kisinin kendine
yonelmesi, kendi adina miicadele etmesi dogru bir durum olarak genel bir kabul gorse
de kendi i¢in g¢alisan insanin yakinlarini, ¢evresini ihmal etmesi insanin duygusal

biitlinliigii i¢inde bir catisma konusu halini alir.

Ahlaki agidan iyi oldugu goriilen seyin arzuladigimiz sey oldugu asikardir.
Ancak bu durum arzu ettigimiz seyin iyi oldugu anlamim vermez. Ahlaki agidan arzu
ettigimiz seyler bizi ilgilendiren biitlinclil amaclarin birbirleriyle olan iligkileri
doguracagi sonuglari inceledikten sonra arzu edecegimiz seydir. Arzu edilmesi uygun
olan ve iyi olan seyin ne oldugu sdylemek goreviyle kars1 karsiyayiz. Bu soruna ilk

Cagdan bir cevapla karsilik verecek olursak; iyi olan seyin sagladigi haz yahut
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kendisiyle birlikte ortaya ¢ikan hazzin merkezidir. Bu goriiye biz hazcilik (hedonizm)

ad1 verilir.
2.2. iIk Cag'da Hedonizm

Epikiculik; Helenistik donemin en blyuk felsefe okulu olarak bilinir. Yunanli
filozof Epikiros (M.O. 341-271) tarafindan kurulmustur. Felsefe tarihinde daha ¢ok
belli bir yasam bi¢imini savundugu i¢in ayr1 bir yer edinir. Okul insanin diinyadaki
sikintilariyla ilgilenmis, insanlarin diinyadaki mutsuzluklarinin sebebinin tanri, 6lim,
kader ile ilgili yanlis inaniglardan kaynaklandigini bu s6z konusu yanlis inaniglarin
ortadan kaldirilarak bu durumun ortadan kaldirilabilecegini soylemislerdir. Epikiiros’a
goére insanlarin mutsuzlugunun nedeni zevkin pesine giderken, ya ellerindekilerle
yetinemedikleri i¢in bu zevki bulamamalar1 ve siirekli ulasamayacaklari seyin
pesinden kosmalar1 yahut bu zevki siirekli kaybetme endisesi i¢inde yasarlarken
gercekten kaybetmeleridir. Zevk pesinden kosmak yerine her hangi bir zevkin pesinde
olmamak, sikint1 ve acinin olmadig1 bir hayati siirmek i¢in ruhun ve bedenin rahat
olmas1 gerektigini belirtir. Bu tlir hazlar bedensel hazlardir Epikiiros bu tiir hazlar
yok saymamasina karsin bu tiir hazlarin pesinden gitmeyi dogal ve dogru bulmaz.
Gergek amacin acidan kagmak ic¢in hazza yonelmek oldugunu sdyler. Epikiiros bu
sonuca psikolojik hazciliktan yola c¢ikarak, biitlin hayvanlarin acidan kagip hazza
yoneldigi gozlemlerinden ortaya ¢ikarmistir. Bu nedenlerden o6tiirii onun hazcilik
anlayis1 olumsuz bir hazcilik olarak gosterilebilir. Hazlar iice ayirir; bazilarim
yiyecek ve igecekte oldugu gibi hem dogal hem de zorunlu olarak goriir. Diger bir
ayrimu ise cinsel hazlar gibi hazlar1 dogal olarak goriir ancak zorunlu olarak gérmez.
En son ise zenginlik gibi hazlari ise ne dogal ne de zorunlu olarak gorur. Epikiros;
hazzin bizim i¢in en Ustiin ama¢ oldugunu sdylemek ne yalniz her seyin tadim
cikarmak isteyen akli noksanlarin zevklerini, ne de maddi hazlar kastediyorum. Bunu
yalniz sdylediklerimizi anlamayan cahiller yahut sirf kotluk olsun diye anlamayanlar
sOylerler. "Mutlulugu ne ¢oluk ¢ocukla gecirilen zaman ne de giizel kadinlarla giizel
sofralarda yiyip icmektir" der. Eger baska tiirlii soyleyecek olursak kinetik hazlar ile
statik hazlar arasinda ayrima giden filozof siirekli olan ve ruhsal bir dinginlik sunan
kalic1 hazlan statik hazlar olarak isimlendirirken gelip gegici ve pesinden gitmeye
degmeyecek hazlari ise statik hazlar olarak sunar (Cevizci, 2002). Bagka bir bigimde

anlatacak olursak bedensel hazlara indirilen hazci anlayistan ziyade hazciligin daha
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inceltilmis ve genisletilmis bicimi olan niteliksel hazcilik (statik hazcilik) olarak da
adlandirilabilir. Epikiiros’un goriisleri gelip gecici hazlarin pesine diismek insani
derin yalnizliklarin ve acilarin i¢ine siirlikleyebileceginden bahseder. Ciinkii pesinden
gidilen gelip gegici hazlar bir giin yok olduklarinda onlara ulagamamak derin acilar
verecektir. Bunlardan dolayr hazciligit  Aristippos’un  hazcilik  anlayisiyla
smirlandirmak gerekir. Aristippos insan eylemlerinin amacinin en yiiksek hazlarin
pesinden kosmak degil en az aciyla yasamayi saglayacak en ¢ok hosnutluk durumuna
ulagsmak olarak belirtmistir. Bu bir ilimlilik durumudur. Epikiiros i¢in de en yiiksek iyi
hazdir ancak haz Aristippos’un bedensel isteklerinin, icgiidiilerinin, tutkularinin
doyumuyla sinirladigi kinetik hazlardan ibaret degildir. Epikiirosculugu: Insanm
ihtiyaglar1 ve arzular1 ne kadar az olursa, 6dev ve sorumluluklari ne kadar minimalize
olursa temel ihtiyaglarin doyurulmaya calisilmasi ve diisiinceyle elde edilen

mutlulugun bozulmasi tehlikesi o kadar az olur diye 6zetlememiz miimkiin olacaktir.

Sokrates’in pesinden gelen Antisthenes, Diogenes ve Krates tarafindan temsil
edilen okul Sokrates’in ardillar1 tarafindan temsil edilen Kirene Okulundan farklidir,
mutlulugu insanlarin disa doniik eylemlerinde, haz arayisinda degil tam tersi olan ige
doniik mutlak bagimsizlik i¢inde yakalamanin olanakli olmayacagindan hareket eder.
Mutlulugu kendine yetme ve bagimsizlik olarak goriirler. Sokrates’in 6grencileri olan
kinizmciler kozmolojik agidan mutlulugu degerlendirmislerdir. Bundan Gtiirii ahlaksal
yasami akla gore kurmak gerektigini soylemislerdir yani rasyonalisttirler. Okulda
ortaya ¢iktig1 sekliyle duyumsal bir hedonizm olan hazcilik Yunan etik diisiincesinin
temelinin disinda kalir. Bunun temel nedeni olarak diizenli ve amaglar1 olan bir

anlayis yerine, materyalist bir ontolojik anlayisa sahip olmalaridir (Cevizci, 2014).

Platon ve hazcilik felsefesi ahlaktan baska bir sey degildir. Bu felsefe
Sokrates’in erdem iizerindeki arastirmalarindan temelini alir. Platon, Sokrates’ten
edindigi ahlak Ogretilerini sonradan gelistirmistir. Platon en yiiksek iyi olarak
mutlulugu almistir. Etik ve politika problemlerinin ayrilmaz bir bigimde eserlerinde
ortaya ¢cikmistir. Platon bu eserlerinde her seyden once iyi ve erdem kavramlarinin
tanimlama yoluna gitmis ve insanlara mutlu olmanin yollarin1 6gretmeye ¢aligmistir.
Bu bakimdan Sokrates’in pesinden giden bir filozof olmustur. Bunun i¢in varligi,
bilgiyi ve etigi temellendirmek i¢in var olanlarin ilklerini yahut 6zlerini tanimlayan

Idealar teorisini gelistirmistir. O diisiince tarihinde ideal olanin ayn1 zamanda gercek
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oldugunu sdyleyen ilk diisiiniirdiir. O’na gore Idealar insanin amagh eylemlerini kendi
kendilerine dogrulttuklari hedefleridir. Baska bir anlamda ise gilindelik yaptigimiz
seyler ve karst karstya kaldiklarimizla degerlendirdiklerimizdir. Giincel dille
degerlendirecek olursak Platon insan dogasi hakkinda psikolojik degerlendirmeler
gerceklestirmistir. Insan1 ¢ok ¢esitli islevleri yerine getiren bir denge ve ahenk igine
sokulmasi gereken bir organizma olarak degerlendirmistir. Insan1 nihai hedefleri olan
bu hedefinde mutluluk oldugunu sdyleyen Platon, mutluluk organizmanin dogru ve
uygun eylemlerinin bir iiriinii olmalidir der. Platon tip ile etik arasinda anolojik bir
iliski kurmustur. O’na gore beden 1iyi ve saglikli oldugu zaman onun pargalar1 ya da
organlar1 arasinda tam bir uyum vardir. Bu durumda kalp ne hizli ne yavas olmasi
gerektigi gibi kan1 pompalar, akcigerler nefes alip verir ve tiim organlar kendi
fonksiyonlar1 icinde gorevlerini diizgiin bir bigimde yerine getirir. Organlardan birinin
fonksiyonlarini layiginca yerine getirememesi durumunda tiim denge ve ahenk
bozulur. Tiim denge fonksiyonlarini bilme yiikiimliliigli olan hekim her organin
pozisyonunu g6z Oniine alarak denge ve ahenk fonksiyonlarini yeniden bir araya
getirmeye mecburdur (Cevizci, 2002). Platon ideal devlet anlayisinda bencilligi kinar
ve sadece kisisel ¢ikarlarin diisiiniilmesine siddetle karsi ¢ikar. Her zaman ve sadece
batinlin ¢ikarlarmin, kurtulusunu ve mutlulugunu ister. “Vatandaslarin ¢ogunun
uyumlu bir bicimde bu benimdir bu benim degildir demeleri en iyi ve en uygun

yonetim bi¢imi degil midir?” diye sorar.
2.3. Haz ve Psikoloji

Kimilerinin elestirdigi ve kimilerinin ise gayet insani buldugu mutlulugu
arama ve hazzin pesine kosma ekonomik gelisimin bir sonucuydu. Dogal olarak
kiiltiirel degisim hem bireysel hem de toplumsal psikolojiyi’de degistirmistir. 21.
yiizyilda 6zellikle hukukun ve siyaset dizaynlarinin ontolojik noktas1 olan birey, diger
asirlara gore farkli tanimlanmakta ve bireyinde farkli psikolojik davraniglari son
ylizylla damgasini vurmustur. Eger modern bireyleri psikolojik acidan siirekli
mutlulugunu arayan ve zenginligin pesinden giden insanlar olarak tanimlarsak,
onlarin tiikketim aligkanliklarmi ve diger manevi yonlerini de o yonde agiklamak
zorunda kaliriz. Bireyin hazza yonelmesinin gayet insani bir gercek oldugu binlerce

yil Once cesitli distliniirler ve felsefi Ogretiler ortaya koymustu. Ancak deneye,
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g6zleme ve ¢esitli bilimsel yontemlere dayali birey agiklamasi son bir kag yiizyildir

yapilmaktadir.

Psikolojik hedonizm gilidiilenmeyle aciklanmaya calisilmistir. Haz iyi bir
seydir ve hepimiz bazilar1 ¢ok bazilar1 az olmak iizere onu elde etmek i¢in ¢abalariz.
Arzumuzun var oldugu ve onu tatmin etmeye yonelik ¢abalarimizin olmasi
hakkimizdir. Hazc1 (Hedonist) olmayan diisiiniirler gercegi, bilgi, giizellik ve erdem
gibi hazza ek olarak yahut onun yerine gegebilecek amaclar olarak diisiiniirler.
Ozelliklede Hazc1 (Hedonist) olmayan psikologlar insanin en biiyiik amacinin hazzi
en yliksege tasimak oldugunu diisiincesini paylagsmazlar. Bunun yerine, insanlarin asil
amaglarinin giic kazanmak yahut kendini gerceklestirmek oldugun sdylerler. Ayrica
fiziksel ihtiyaglarin yaninda toplumsal ihtiyaclarinda oldugunu ve onlarinda tatmin

edilmesi gerektigini sdylerler.

Haz psikolojik a¢idan iyi bir seydir ¢linkii hepimiz ona ulagmak icin ¢aba
harcariz. Hedonizmi felsefi ve psikolojik acidan ikiye ayirirsak ikisi arasinda bir
uyusma sorunu da kabul etmis oluruz. Bu soruna ¢6zmeye yonelik dneri ise hazzin iyi
bir sey oldugunu kabul etmektir. Hazza cogu zaman bencillik eslik etmektedir.
Bencillik ise psikolojide; bireyin dnceligi kendisine vermesi, kendisi i¢in en iyiyi, en
yiice 1yiyi aramasi olarak agiklanir. Bencillik ve psikolojik agidan hazcilik (hedonizm)
birlikteligi, en dogasi i¢in en yiiksek 1yiyi ve hazzi arayacagi noktasina odaklanir. Bu
birliktelik, 18. ylizyil iilkelerinin kapitalizm uygulamalarmin toplumun ahlaki ve
deger yargilarindan arindigi donemlere rastlamaktadir. Insanmn sonsuz istek ve
ithtiyaclarinin  olacagim1  diisiinen ekonomik anlayis insanin daima daha fazla
tilketmeye ve sahip olmaya odaklanacaginin sdyler. Bu davranig bireye her zaman haz
getiren bir davramis olarak kabul edilir. Ayrica hazciligin (hedonizm)’in durumu
bireye ve topluma gore farkliliklar gosterebilecegini unutmamak gerekir. Fakat temel
diisiince hazzin yahut tatmini en {ist diizeye getirmenin insan yasaminin temel unsuru
olan mutlulugu olusturdugu kabul edilmektedir. Mutlulugu saglamak insanlarin

ihtiya¢ duyduklarini ya da arzu ettiklerini gidermesiyle alakali bir durumdur.

Su bir gercektir ki ihtiyaclar hayatin ta kendisidir. Herkesin ihtiyaglarinin
oldugu ve bir seyleri arzu ettigi dogrudur. Bu ihtiyaglar1 karsilarken ya da arzularimizi

dile getirdigimizde “bencillikle” suclanabiliriz. Halbuki ihtiyaglar dogrudan bireydir,
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ihtiyaclarin goz ardi edilmesi yahut bastirilmasi bireyi kendi i¢inde degersiz kilar. Bu
ihtiyaclar1 dile getirmekten korkmak Freud’un da belirttigi bastirma duygusuyla
alakalidir. Thtiyaclar bazen sozciiklerle dile getirilemeyecek kadar karmasiktir.
Ihtiyaglar her durumda her zaman ayni degildir. Ihtiyaclarin farklihig: ve karsilanma

bi¢imi benlikle alakalidir.
2.4. Felsefi Hedonizm

Felsefi hedonizme gore hazzin en yiiksek seviyeye getirilmesi tiim bireylerin
ulagsmak istedigi bir amagtir. Bireyler bunun i¢in ¢aba harcarlar. Hedonistlere gore haz
veren seyler mutluluk ve iyilik verir. Bu 6gretiye gore, iyi demek haz demektir. Haz

veren sey 1yi, ac1 veren sey kotiidiir.

Aristippus’un kurucularindan biri oldugu Kyrene Okulu’nun goriislerine gore,
yasamin geregi hazdir. Bilgi ancak, insanlarin duygularinin algilayabilecegi 6l¢giidedir.
Bu nedenle de Aristippus duygularin getirdigi hazdan kagmamak gerektigi ve bu
hazzin uzun ve siirekli olmasini saglamak gerektigini savunur. Ancak, anlik
zamanlarda yapilacak en iyi seyin, bir hazzi geldigi anda yogun bir big¢imde
yasamasina iliskin varsayimi John Watson tarafindan, kendisiyle g¢elisen ve ayni
zamanda insan yasaminin gercekleriyle ve onun derin dogasiyla aciklanamayacak
kadar asilsiz oldugu ileri siiriilmistiir. Aristippus’un hedonizminin ondan sonraki
temsilcilerinden ayrilan en Onemli yoOnii, insanlarin diislincelerini dikkate

almamasidir. Aristippus’un hedonizminde insanlarin bilingli olmalari dikkate alinmaz.

Hedonizmin onemli temsilcilerinden olan ve hatta bazi yazarlara gore
kurucusu olan Epikiir’e gore ise, ruhsal haz bedensel hazdan daha Onemlidir.
Insanlarin mutlu olmak i¢in haz duymaktan kaginmasina gerek olmadigi, ancak, dogal
ve zorunlu hazlarin zararsiz oldugu, dogal olmayanlardan kac¢inilmasi gerektigini
savunmaktadir. Epikiir, dingin, dogal, 6lg¢iilii ve siirekli hazza ancak su anki hazdan
vazgegmeye hazir olan bilge kisiler tarafindan elde edilebilecegini savunmustur.
Epikiir’iin hedonizmi, saf hazzi en biiylik amag olarak goriir ve “saf haz”, “acinin
yoklugu” ve “ruhun dinginligi” anlamina gelir. Epikiir’e goére, bir arzunun tatmin
edilmesi olarak haz, hayatin anlami olamaz, ¢iinkii bu sekilde duyulan hazzi
tatminsizlik takip edecektir ve bu da insanlar1 “acinin yoklugunu saglama” amacindan

uzak tutacaktir. Bu yoniiyle Epikiir’iin hedonizmi Freud ile ortiismektedir (Fromm,
2008).
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Hedonizm akiminin diisiiniirlerinden bir digeri olan Hobbes’a gore, her insan
kendi hazzinin pesinde kosar. Baskalarma zarar verecek de olsalar kendi gii¢
alanlarin1 arttirmaya cabalarlar. Hobbes insanlarin bencil olduklarin1 ve kendilerine
haz vermeyen higbir seyin iyi oldugunu diisiinmediklerini iddia etmistir. Hristiyanlik
ogretilerini de goriislerine ekleyerek ahlaki egoizm olarak da adlandirilabilecek bir
gorlis ileri stirmiistiir. Jeremy Bentham ise, kisisel zevklerden arinmanin miimkiin
olmayacagin ileri siirer. Hazzin sayisal olarak 6lgiilmesi gerektigini savunur. John
Stuart Mill, faydacilik goriisiinii ortaya atmistir. Hazzin, miktar kadar kalitesi
yoniinden de farklilastigini sdyleyen Mill’e gore moral degerler, giidiilenmeye degil
niyete baglidir. Herbert Spencer ise, hedonizmi evrimle iliskilendirmektedir. Daha
onceki hedonist diisliniirlerin bilimsel olmadiklarin1 sdyler. Spencer moral
davraniglar1 anlamak i¢in oncelikle davranisi dikkate almak gerektigini savunur ve

amagsiz davraniglar1 arastirmasinin disinda tutar (Fromm, 2008).
2.5. Psikolojik Hedonizm

Psikolojik hedonizm, giidiilenme ile agiklanmaktadir. Bu goriiste haz, iyi bir
seydir. Tiim bireyler hazza ulagsmak i¢in bir arzuya sahiptir. Bu arzunun varligini ve
her insanin, onu tatmin etmeye hakki oldugunu kabul etmek gerekir. Bu yaklasima
gore bireylerin bencillikleri psikolojik hedonizm ile birlestiginde, insan dogasinin
kendisi i¢in en 1iyiyi isteyecegi, bireylerin sonsuz ihtiya¢ ve isteklerinin oldugu ve
daha fazla tiketmeye meyilli olduklar1 konusuna odaklanir. Bu goriis genel olarak 18.
yiizy1l iilkelerinde kapitalizm uygulamalarinin toplumsal ahlak ve deger yargilarindan

arindig1 doneme rast gelmektedir.

Bununla birlikte, bireylerin fiziksel ihtiyaglarinin yaninda toplumsal
ithtiyaglarin da tatmini 6nemlidir. Ancak, fiziksel ihtiyag¢larinin tatminini 6ne ¢ikaran
hedonizm, bu ihtiyag¢larin tatminini yasamin amaci olarak kabul eder ve bu da insanin

erdemli olmasina bir katkida bulunmaz.

Insanlar icin ihtiyaclarin1 karsilamak ile haz aramak aym seyi ifade
etmemektedir. Tiketiciler de ihtiyaglarimi karsilarken liikks mallardan daha ¢ok zevk
alirlar (Yiicedag, 2005). Ihtiyaclar ve liiksler arasinda yapilan ayrim, geleneksel ve
modern hedonizm ayrimini da beraberinde getirmektedir. Geleneksel hedonizm,
duyular aracilig1 ile edinilen hazdir. Yeme, igme gibi temel ihtiyaclar i¢in haz

arayislarimi  agiklar. Geleneksel hedonizm, duyular1 hos tutmak olarak da
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nitelendirilebilir. Bununla birlikte modern hedonizm, deneyimlere eslik eden duyular
aracilig ile degil, duygular araciligi ile haz aramayr ifade eder. Tiim duygular,
modern hedonizme hizmet edebilir. Duyumlardan ¢ok duygulara iliskin deneyimlere
dayali oldugundan modern tiiketim bireyleri hayal kurmaya yonlendirir (Kivetz ve
Simonson, 2002). Modern hedonizmin big¢imlenisi, hazzin fiziksel doyumundan
uzaklasarak diisler ve fanteziler iizerine kurulabilen uyaricilarin yarattigi doyumu
benimsemislerdir (Babacan, 2001). Aslindan modern ve geleneksel hedonizm ayrimi
mekanik ve organik arasindaki iliski gibidir. Ikisi de birbirinin etkileri olmadan bir
anlam ifade etmemektedir. Aralarinda keskin ¢izgiler olmayan bu iki tanimda, modern
hedonizm, geleneksel hedonizm tarafindan sekillendirilmis olsa da geleneksel
hedonizm hala varligini siirdirmektedir. Burada, saf geleneksel hedonizmin, evrim

gecirerek, rafine bir sekilde modern hedonizme doniistiigiinii soylemek miimkiindiir.

Bununla birlikte bir diger ayrim da “davramigsal hedonizm” ve “duyusal
hedonizm” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Duyusal hedonizm, sahip oldugumuz bir
nesneyi hissetmekten, bir yemegi yemekten veya giizel bir kokuyu duymaktan
duyulan hazzi ifade etmektedir. Bununla birlikte davranigsal hedonizm ise, kisinin
icinde bulundugu sosyal g¢evredeki insanlarla birlikte olmaktan haz duymasi veya
icinde bulunulan sosyal statiiden haz duyulmasi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.
Duyusal hazlar genel olarak davranigsal hazlarla i¢ ice ge¢mistir. Yani, insanlar, bir

seyden keyif duyduklarinda genellikle, ayn1 anda duyusal haz da onu izlemektedir.
2.6. Hedonik Tuketim

Hedonistik modern tiiketim yapisi, 18. ylizyill Bati Avrupa’ da ozellikle
Ingiltere’de romantik tiiketimin baslangicina dayanmaktadir. Bu disiplin, tiiketim ve
tilkketiciyi arastirmaktadir ve bu alandaki arastirmacilar, modern tiiketicinin yalnizca
zihinsel ve ekonomik tiiketim davranislari sergilemedigini ve tiiketicilerin duygularin

ve diirtiilerin etkisi altinda tiikketim yaptigin1 varsaymaktadirlar (Kogak, 2013).

Epikiirci (zevk ve eglenceye diiskiinliik) tiiketim bakis acisi, mevcut
literatiirde ilgi gormeye baslamistir. Faydaci degerin aksine hedonik deger aligveris
sirecinde eglenceli deneyimlerin miktar1 {izerinden ¢ok daha kisisel olma
egilimindedir. Hedonik tiiketim degeri bu yiizden, aligveris esnasinda tiiketicinin elde
ettigi potansiyel eglence ve duygusal degeri yansitmaktadir. Hayali olarak yapilan

tilketim, gercek bir aligveris olmaksizin tliketiciye memnuniyet saglayarak hedonik
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degere sahip olarak goriilse bile, mal veya hizmet satin alma eylemi hedonik deger
iiretebilir ve ayn1 zamanda tiim alisveris siirecinin zirvesi olarak hizmet eder. Ornegin;
algilanan eglenceden, ¢ogunlukla aligverisin onemli bir hedonik faydasi olarak
bahsedilir. Aslinda, heyecani arttiran, hayal giiclinii tamamlayan, iliskiyi gliglendiren
ve gerceklerden kacma gibi etkili duygular genellikle hedonik tiiketim deneyiminin

bir belirleyicisidirler (Lim ve Ang, 2008).

Hedonizm, genellikle duygular araciligiyla memnun olmayi ifade eden bir
terimdir. Insanlar hem olumlu hem de olumsuz ¢esitli duygular deneyimlemeye
caligirlar. Hedonik tiiketim teorisyenleri tarafindan olusturulan ana fikir; tliketicilerin
iirlin secerken duygusal arzularin bazen faydaci nedenlere baskin geldigi goriisiidiir.
Insanlar sik sik islevsel faydalar igin degil, sembolik faydalar nedeniyle satin alirlar

(Coley, 2002).

Hedonizm, haz arayiciligi olarak insanin kendisini zevke adamasi seklinde
kabul goriirken, hedonik veya hazci tiikketim, tiikketimin haz boyutundan tat almak
olarak ifade edilir, ¢linkii tiiketici davraniglarini arastiran bilim sahalar1 giiniimiiz
tiiketicisinin sadece akilci davranan rasyonel bireyler olmadigini gostermektedir.
Insanlar satin aldiklari {iriinleri yalnizca kullanabilmek icin degil aym zamanda

onlarin kendilerine ifade ettigi anlamlar i¢in satin almaktadirlar (Aydin, 2010).

Holbrook ve Hirschman’in (1982) hedonik yaklasima sahip ve geleneksel
tilketici arastirmalarinin bir uzantis1 olarak 1ileri siirilen makaleleri, tiiketici
aragtirmalar alanindaki Hedonik/Faydaci Modelin ilerlemesi i¢in 6nemli bir baslangi¢
noktas1 olmustur. Calismalarinda, egemen ekonomik perspektife aciklik getirerek
faydac1 ve yetersiz 6zelliklere vurgu yapmislardir ve bir malin yalnizca faydaci
islevleri i¢in degil, aym1 zamanda duygulara hitap eden o&zellikleri igin de
kullanildigina dikkat ¢ekmislerdir. Bu agidan bakildiginda; faydaci boyutun yani sira,

hedonik boyutun da ele alinmas1 gereklidir.

Hedonik tiiketim, tiiketim davranislarinin ¢ok dnemli bir pargasidir, duygusal
tatmine odaklanir duygusal niteliklerle iligkili tiiketim Ornekleri sunar. Hedonizm
kavrami, 6zet olarak, memnuniyetin pesinde kosmak olarak ya da psikolojik anlamda
acidan kagmak ya da memnuniyet arama arzusu tarafindan motive edilen davranis
tarzimm  savunan doktrin olarak tanimlanabilir. Hedonizm aym1 zamanda

“memnuniyetin en yiiksek oldugu” anlayisini benimseyen aklin bir pargasi olarak da
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tanimlanabilir (Kirgiz, 2014). Hedonizmin derecesi, kisiler, kosullar ve toplumlar
acisindan farklilik gosterebilir. Fakat temel konunun tatmin ve memnuniyet
seviyesinin en {iist seviyede olmasi gerektiginin kabul edilmesidir. Ertelenmis tatmin

duygusu yerine, sabirsiz ve su anki tatmin duygusu baskindir (Kogak, 2013).

Tuketiciler, hedonik deneyimler Gzerinde ¢ok fazla zaman ve para harcarlar.
Aslinda, “deneysel ekonomi” igerisinde yasadigimiz ve tiiketicilerin bu deneyimlerini
yonetmek fiyata dayali rekabeti onlemek icin bir anahtardir. Onceki calismalar,
faydact mal ve hizmetlere olan talebin, pratikte ©nemli oOl¢iide etki altinda
birakilabilecegini gostermistir. Ozellikle, uygulamanin faydact mal ve hizmete olan
talebi arttirdigini gostermislerdir, ¢iinkii tiikketimi daha verimli hale getirmektedir.
(6rnegin; uygulama belirli bir tikketim gorevi i¢in gereken zamani azaltmaktadir).
Ancak, bircok hedonik tiiketim deneyimi igin daha verimli bir tiiketimin talebi
arttiracagin1 sdylemek zordur. (6rnegin; tiiketiciler daha kisa bir tatil yapmay1 ya da

yemeklerini daha hizli yemeyi tercih etmeyeceklerdir) (Murray vd. 2010).

Hedonik tiiketim, satin alirken ve tiiketirken duygusal heyecanin meydana
gelmesini gerektirir ancak sunu da eklemek gerekir ki; hedonik tiikketimde, hem
psikolojik hem de fiziksel duygu durumlart 6nemli rol oynamaktadir (Sarkar, 2011).
Hedonik ve faydaci yaklagim, zit kutuplar olmamasina karsin evrensel olarak
degerlendirilen iki bagimsiz boyuttur. Teorik varsayimlarin ampirik kesfi, hedonik ve
faydac1 6zellik algisinin giivenilir degerlendirmelerini saglayan 6l¢iim skalalarinin
gelistirilmesini gerektirmektedir. Ilk kez, Batra ve Athola (1990), anlamsal
diferansiyel pargalar biciminde bdyle bir dl¢iim skalasin1 6ne siirmiislerdir. (Orn;
kullanigli- kullanigsiz, hos-hos olmayan). Bu skala, daha sonraki arastirmalar ve
Ol¢iim skalalar1 i¢cin 6nemli bir temel olusturmustur. Bu skalalarda yer alan tipik
hedonik ozellikler “heyecan verici”, “ilgi ¢ekici”, “eglenceli” iken, tipik faydaci
ozellikler, “yeterli”, “gerekli”, “kullanigl” dir. Sonug olarak, hedonik/faydact model
tilketici arastirmalarinda temellendirilmis ve genis Olglide mal ve hizmete

uygulanmustir.

Geleneksel goriis; iirtin davraniglarinin ti¢ temel degerlendirme {izerinden
olusturulabilecegini iddia etmektedir, bunlar: Biligsel, duygusal ve davranigsaldir.
Davranislar, bu ii¢ bilesene dayanmasina ragmen, bu {i¢ unsurun birlesik mekanizmasi

cesitlilik gosterebilmektedir. Bu baglamda, hedonik ya da duygulara hitap eden
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iirlinler 6ncelikle duygusal anlamda sagladiklar1 faydalar igin tiiketilirler ve cok daha
fazla deneysel tiiketim saglarlar. Fonksiyonel veya faydaci iiriinler ise biling odakli
fayda saglarlar ve islevsel o6zellikleri 6n plandadir (Micu, 2012). Hedonik tuketim,
gercekligin hayalci yorumuna baghdir. Bu ylizden, hedonik tiiketim davranislar
tilkketicilerin gergegin ne oldugunu bilmesiyle degil, onlarin gerceklik arzulariyla
ilgilidir. Aslinda, tiiketicinin i¢ gergeklik yapisi, dis, nesnel olarak kanitlanabilir
diinyayla uyumlu olmayabilir. Bunu takiben aragtirmacilarin, tiiketicilerin bir mal
etrafinda yapilandirdig1 zihinsel hayal gliciinii derinlemesine arastirmalari, bir malin
objektif iceriginin 6tesinde tiiketicinin o mali 6znel gercekligiyle nasil gordiigliniin

6lctlmesini gerektirir (Hirschman and Holbrook, 1982).

Hedonik durum; davranisin beklenen ya da deneyimli keyiflerle iliskilidir.
Hedonik tiiketiciler; eglence, bireysel tatmin, fiziksel aktivite, duyumsal uyarim, rol
oynama, sosyal deneyim, benzer ilgilere sahip kisilerle iletisim, yeni trendleri
ogrenme, referans grubun gekiciligi, statii ve otorite, pazarlik yapmaktan hoslanma
gibi ¢esitli nedenlerden otiirii alisveris yaparlar (Hiirmerig, 2012). TUketiciler mallara,
markalarin yani sira kendilerine sunduklar1 fayda agisindan deger bigerler. Bu
yalnizca nitelikleri, 6zellikleri ya da fonksiyonlar1 degil, sagladiklar1 hedonik ve
faydac1 yararlardir. Hedonik ve faydaci iriin yararlarmin tiikketici baglilik ve
memnuniyetini farkli sekilde etkiledigi goriilmektedir. Holbrook (1999), tiiketici
degerinin fayda tiiketiminden kaynaklanan deneyimin bir fonksiyonu oldugunu
sdylemektedir. Ornegin; bir BMW arabaya sahip olmak durumunda, toplumsal
saygmlik ve essiz bir gorsel cazibe hedonik faydayken, buzlu yollarda kusursuz
kullanig sunmast onun faydaci yoniidiir (Chitturi, 2008). Tuketim deneyimlerinin
hedonik ve faydaci boyutlariyla degerlendirilmesi, insan dogasinin bir temeli olarak
Oone siriilmiistiir. Faydaci perspektif, “beklenen-deger” paradigmasi icinde
temellenmistir ve bir malin amacina ne kadar hizmet ettigine odaklanir. Bu tiir
degerlendirmelerin ardindaki mantik, biiylik 6l¢iide nesnelerin sagladiklari ekonomik
faydalar yoluyla elde ettikleri degerleri yansitir. Diger taraftan, hedonik perspektif,
tilketimin duygusal ve hayal giicii yonleriyle iliskilidir. Hedonik degerlendirmenin
dogasi, zihinsel bir oyuna benzer ve bodyle bir degerlendirmenin oOlgiitii aslinda
estetiktir ve bilyiik Olclide iirlinlin gercek degerine baglidir. Tiiketim deger

degerlendirmeleri 6zellikle perakende alisveris deneyimleri i¢in 6nemlidir.
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Tiketim deneyiminde, duygusal durumlar, duygular, davraniglar ve hedonik
tepkiler arasinda bir iliski vardir. Hedonik tepkiler 3 bi¢cimde olmaktadir; duygusal
tepkiler, yaklasma ya da kagma davranislarini tetikleyen duygu durumlaridir;
duygular, gercek duygusal tepkilere verilen isimdir; davranislar, bir nesne ile ilgili
davranisi olusturan 6grenilen inanglardir. Bu yiizden heyecan, duygulari, davranislar
ve algiy1 tetikleyen algilama Oncesi tepki olarak goriilmektedir. Arastirmacilar,
hedonik bakis acistyla tikketim davramiglarini inceledikge, tiikketim deneyimlerini
etkileyen anlayisimiz gelismeye devam edecektir. Heyecan, duygular, davranislar ve
alg1 birlikte hareket eder ve ayr1 ayr1 yaklasma ve kaginma davraniglarinm tetikler. Bu
yuzden, tiketim deneyiminin rasyonel olmayan boyutunu anlamak, tlketimin

rasyonel modelinin varligin gliglendirebilir.

Hedonik bir tiiketim bakis agistyla, mallara nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak bakilir. Arastirmacilar, hangi iriiniin neyi ifade ettigiyle ¢ok fazla
ilgilenmezler. Malin goriintiisti, kat1 bir gergeklik degil, merkezi bir odaklanma;
tilkketici duyusuna cevap verir. Bu yiizden, hedonik bakis agis1 geleneksel tiiketim
teorisini degistirme arayisinda degil, onu genisletmek ve uygulanabilirligini arttirmak
cabasindadir (Hirschman and Holbrook, 1982). Uriine iliskin bilgiler soyutlama
seviyesi, somutlama siralamasi, fiziksel ozellikler, karmasik ozellikler ve degerler
uzerindeki soyut fayda ve tutumlar ile siniflandirilabilir. Bu hiyerarsi iginde soyut
ozellik tiiketici faydasiyla dogrudan iligkili st diizey bir 6zellik olarak tanimlanir.
Arastirmacilar soyut 6zelligin iki tiirii arasinda ayrim yaparlar: Uriiniin hedonik
faydalarma karst fonksiyonel o6zellikleriyle ilgilidir. Ornegin; bir calar saatin

~ 9

“dakikligi” fonksiyonel bir 6zellik iken, saatin “siklig1” hedonik 6zelliktir.

Hedonizm ve faydacili§in motivasyonlari, tek bir boyutun karsilikli uclar gibi
goriinmektedir. Ancak; 6nemli bir calisma (Okada, 2005), hedonik bir mal satin
alimmin sonuclarmin, faydact malinkilerden 6nemli 6l¢iide farkli oldugunu ortaya
koymustur. Liiks bir malin ilk 6nce hedonik diirtiilerle satin alinmasinin sonuglar
incelenmis ve tiiketici ya da kullanic1 tlizerinde eglenceli bir deneyim, sucluluk
duygusu ve tiketimini savunmaya kalkisma duygulart uyandirmis oldugu
bulunmustur, ikinci olarak aymi liikks malin tam tersine faydaci diirtiilerle satin

almmasinin tiiketicinin fonksiyonel fayda elde ettigi sonucuna ulasilmistir.
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Fonksiyonel fayda, nesnel olarak Olgiilebilme egilimi gosterirken, hedonik fayda

genellikle 6znel olarak 6l¢iilebilme egilimindedir.

Hedonik mallar; duyusal izlenimlerle; umutlar, riiyalar ve tutkular ve agk,
kiskanglik, aggozlillik duygulariyla ilgilidir (Moya, 2012). Hedonik mallara 6rnek
olarak; filmleri, miizik CD’lerini, spor arabalari, tasarim giysileri ya da pahali saatleri
verebiliriz. Diger taraftan faydaci mallara 6rnek olarak; ¢amasir makinesi, bilgisayar,
bulasik makinesini verebiliriz. Faydaci ve hedonik tirlinler hem objektif/fonksiyonel
hem de subjektif/deneysel dzelliklere sahip olabilir ancak her triinde bir 6zellik daha

baskindir ve iiriin, faydaci ya da hedonik iiriin olarak ayirt edilebilir (Filler vd, 2014).

Tuketici literatiri motivasyonu farklilik-arayisi davranisi analizinin Kilit
noktast olarak tanimlamistir. Psikologlar, farklilik-arayis1 davranist motivasyonunun,
gercek (hedonik) ve digsal-ikincilden (faydaci) tiiretilen deger olup olmadigina bagh
olarak, hedonik ya da faydaci motivasyonun sonucu olabilecegini ileri siirmektedirler.
Hedonik nedenli davranislar, farklilik-arayisi1 davranislart kendiliginden ¢ekicilige ve
eglenceye sahip olmalar1 sebebiyle gergeklestirilir, yani bir tiiketici iiriinden olmasa
bile faaliyetin kendisinden bir haz elde eder. Ayrica hedonik nedenli davraniglar
distan gelen herhangi bir yonlendirme olmaksizin kendi kendine siirdiiriilebilir.
Faydac1 nedenli davranig, davranisin kendisinden degil onun yerine bir amaca

ulagsmaktan tiireyen bir tatmin saglar (Kwon vd., 2009).

Hedonik degerleri giiclii olan tiiketiciler, tiiketimin fonksiyonel yoniiyle tatmin
olmayabilirler ve daha tatminkar arayislara yonelebilirler. Hedonik degerler,
duygularin tatmini, eglence, hayal giicii ile iliskilidir. Tuketici degerleri, igsel
(intrinsic) ve digsal, gegici (extrinsic) olarak tanimlanmistir. Digsal degerler, tiiketimin
islevselligiyle ilgilidir ve temelde faydaci tabiatlidir. Kendine 6zgii degerler ise,
eglence, keyif ve serbestlik anlamina gelir. Faydaci degerler, rasyonel ve analitik bilgi
strecine dayanirken, hedonik degerler, duygu canlanmasindan olugsmaktadir (Khare,
2011). Tiiketiciler siklikla hedonik ve faydaci alternatiflerin se¢im zorluguyla yiiz
ylize kalirlar. Bu alternatifler, kismen duygusal arzular ve kismen de duygu
barindirmayan mantiksal diisinmeden olustur. Duygusal arzular, iirlin se¢iminde
islevsel giidiilere siklikla baskin gelir. Ornegin, egitimli bir kisi, kitap satin almaktan
keyif alacaktir, ancak egitimsiz bir kisi ya da daha az egitimli bir kisi ayn1 duyguyu
hissetmeyebilir.
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Tlketim davraniglar tipik olarak tek bir degerlendirme boyutuyla 6l¢tilmiistiir
ve bu siklikla, tiiketici arastirmalari literatiirlinde Onerilen Osgood, Suci ve
Tannenbaum tarafindan belirlenen anlamsal diferansiyel 0Olgek kullanilarak
derecelendirilir. Ancak, tiiketici davranislart dogas1 geregi iki boyutludur, ¢linki
tikketiciler mal ve hizmet satin alirlar ve tiiketim davraniglarini iki temel nedenle
yerine getirirler: 1) Memnuniyet (duyulara ait 6zellikten), 2) Yararl, faydaci sebepler
(sonug beklentisiyle iligkili ve duyusal olmayan 6zelliklerden) (Batra and Athola,
1990).

Hedonik rlnler, 6znel ve manevi 6zelliklere sahiptir ve tuketiciler Gzerinde
hedonik reaksiyon olustururlar. Hedonik tiiketim, eglence, hayal giicli, duygusal
heyecan diirtiileriyle gerceklesir. Hedonik tiiketim kavrami, bir¢ok iiriinii yalnizca
iirliniin tiikketicide biraktig1 duygusal ve 6znel yansimasi i¢in tiiketen insani tanimlar.
Bu prensip, insanlarin yalnizca iiriin satin almadiklari, ayn1 zamanda o {iriiniin
kendileri i¢in 6zel bir anlama sahip oldugu i¢in satin aldiklar1 goriisiinden tiiretilmistir
ve genellikle hedonik udrunler 6znel ve manevi Ozelliklere sahiptir. Literatlr
arastirmalarinda hedonik iriinler 3 karakteristik 6zellige sahiptir: Duygular, hayal
giicii ve zevk almak. Hayal giicli, tiim acilardan algisal odakli deneyimleri igerir,
duygular, etkili reaksiyonlarin farkli ¢esitleriyle ilgilidir ve zevk almak genellikle bir
eglence arzusu davranisini igerir. Bu yiizden hedonik iirtinden elde edilen begeni,

algisal, duygusal ve davranigsal tutum agisindan deneyimlenir (Hanzaee vd, 2011).
2.7. Luks Tuketim

Iktisat Teorisi’nde mallar, liikks mallar, zorunlu mallar ve diisiik mallar olmak
iizere Ui¢ kategoriye ayrilir. Zorunlu mallar, diisiik gelir seviyesindeki tiiketicilerin
gelirlerinin biiytik bir bolimiinii harcadiklar1 mallardir (yiyecek gibi). Tiketicinin
gelir diizeyi arttikca, bu gibi zorunluluk mallarindaki toplam harcama artar, ancak
zorunlu harcamanin toplam gelir igindeki orami azalir. Gelirlerdeki artislarla
karsilagtirildiginda, toplam zorunlu mal tiiketiminin artmasina ragmen, orantili olarak
tilkketici gelir artisindan daha diisiik bir oranda artmaktadir. Diisiik mallar, gelir
arttik¢a tiikketimi diisen mallardir. Tiiketici gelirinin diisiik mallar i¢in harcanan kismi,

tiiketici gelirindeki bir artis meydana geldiginde diiser.

Diger yandan herhangi bir fiyat seviyesinde, liiks mallarin tiikketimi, gelir

artisina bagl olarak artar. Bunun anlami, daha zengin tiiketicilerin yoksul tiiketicilere
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kiyasla gelirlerinin daha yiiksek bir oranini liikks mallar iizerine harcamasidir, bu
nedenle liks mallara olan talebin gelir esnekligi biri asmaktadir (Songer, 2014: 15).
Iktisadi agidan liikks mal ve hizmetlerde, talep edilen miktardaki degisim orani, gelirde
meydana gelen degisim oranindan daha fazladir, oysa zorunlu mallarda talep edilen
miktardaki degisim orani, gelirde meydana gelen degisim oranindan azdir (Yasar ve

Ozcan, 2015).

Zorunlu mallar, diger taraftan, rahatsizligin hos olmayan durumunu
hafifletmeye yarayan nesnelerdir. Psikologlar, ihtiya¢ hiyerarsisi bakimindan hangi
lUks mallarin zorunlu olanlardan daha az 6nemli oldugu boyutunu tartismiglardir. Bu,
ekonomistlerin, talebin gelir esnekliginin pozitif oldugu mallar1 liiks mallar, talebin
gelir esnekliginin negatif oldugu mallar1 da zorunlu mallar olarak tanimlamalariyla

tutarlilik gosterir (Khan vd., 2004).

Parasal degerin yani sira liikks mallar, farkli perspektiflerden ele alindiginda
deneyim, 6zgiinliik ve statii gibi baz1 faktorlerle de iligkilendirilebilir. Liiks’lin tanimi1
ve kapsami hakkinda literatiirde farkli goriisler vardir. “Liks" kelimesi, Latince
"luxus" kelimesinden tiiretilir ve Latince Oxford Sozliigli'ndeki tanimina gore
"yumusak ya da abartili yasama, fazla calisma" ve "gorkemlilik, konfor, bolluk"

anlamina gelir.

Liiks kelimesi mal ve hizmetlerle ya da belirli bir yasam tarziyla iliskili olarak
giinliik hayatta siklikla kullanilan bir kelimedir; ancak siklikla liikks kavraminin net
olarak anlasilamamasi nedeniyle farkli insanlar i¢in farkli bi¢cimler almaktadir. Liiks
kavraminin tanimlanmasi zordur. Liiks Ogeler, ekstra memnuniyet saglarlar ve
egemen smifin bir uzantisidir. Ihtiyaclar, bulunulan rahatsiz durumdan kurtulmayi
saglayan faydaci mallar iken; lilkks, haz veren mallarin arzulanmasiyla
tanimlanmaktadir. Zorunlu olmayan mal ve hizmetler liiks yasama katkida

bulunmaktadir.

Vigneron ve Johnson’in tanimina gore liiks; cesitli fiziksel ve psikolojik
degerleri igeren prestijli markalarin en ist diizeyini ifade eder (Vigneron ve Johnson,
1999). Farkli bir perspektiften bakildiginda, liiks mallar sinirli bir arzi olan ve
%95'inin yalnizca niifusun% 5'inde var oldugu mallardir. Bu anlamda lilks mallarin

toplumsal ayrigsmay tetikledigi sdylenebilir.
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Liks mallar i¢in tek bir tanimlama bulmak zordur. Veblen, liikks mallari,
islevsel bir faydalar1 olma zorunlulugu olmayan fakat sahibine prestij kazandiran
mallar olarak tanimlar (Veblen, 1899). ilk olarak iktisadi teoriler liiks ve ihtiyag
arasindaki farka odaklanmistir. Veblen, liikks mallar1 sosyo-ekonomik baglamda ilk
analiz eden kisilerden biridir. “Aylak Smifin Teorisi’6 adli kitab1 temel aylak smifin
olugmas1 lizerine olmasma ragmen, aylak smifa mensup insanlarin liiks tiiketime
tesvik edildigini yazmistir. Veblen, genel olarak rahat bir yasamin yani sira liiks
tilketimin de aylak sinifina ait olduguna inanmaktadir. Liiksiin varligi, sahibi i¢in
zenginlik gostergesidir. Dikkat c¢ekici bir yasam tarzi arayis arzusu, liiks tiiketimi
dogurmustur. Liiks, iyi kalite, gosterisli ambalaj, pahali yerlerde satilmasi, reklam ve
teshir odakli, tinli marka isimleri ve her seyden Onemlisi yiiksek fiyat olarak
tanimlanmaktadir. Yiiksek fiyat, liikks bir {iriiniin benzersiz ve 6zel olma statiisiinii
korumaktadir. Liiks tliketim, zenginligin belirtisi olarak goriilmektedir. Zengin olan,

digerlerinin yapamadigi sekilde satin aldiklariyla servetini gosterebilir.

“Veblen Etkisi” kavrami daha sonra yapilan liiks tiikketim ¢aligmalarinda yerini
almigtir. “Veblen Etkisi” ya da “Gosterisci Tiiketim”; “insanlarin ayricaliga sahip
olma arzusu ve lilkks mallar1 satin alabilecek maddi imkana sahip olmasinin goriiniir
bir kanit1” olarak adlandirilmaktadir (Solomon, 2006). Veblen tiiketimin amacinin
hicbir zaman yalnizca biyolojik ihtiyaclarin tatmini olmadigimi sdylemektedir.
Tiiketimin gosteris amaci ile de yapilabildigini ileri siiren Veblen, toplum-ekonomi
arasindaki iliskiyi simifsal farklilagsmalara da dayandirmistir. Her toplumda tiiketim,
tiiketicinin toplumsal statiisiinii gdstermek gibi, ayn1 derecede dnemli olan diger bir
fonksiyona sahiptir (Hiz, 2011). Thorstein Veblen, zengin insanlarin, zenginliklerini
ifsa etmek i¢in siklikla yiiksek gosterisli mal ve hizmetleri tlkettiklerini, bununla da
iyi derecede sosyal statii kazandiklarmi iddia etmektedir. Veblen Etkisi’nin,

tiiketicilerin, fonksiyonel olarak esit bir mala ¢ok daha yiiksek bir fiyat ddemeye

goniillii olduklarini teshir ettikleri anda varligini gostermektedir.
2.8. Liiks ve Zorunlu Mallar ile Hedonik Tiiketim Arasindaki Iliski

Literatiirdeki bir¢ok c¢alisma, tercih edilen ve tiiketilen mallar arasinda
tiiketicileri memnun eden, iyi hissettiren ya da sadece kullanis amacli olanlar arasinda
ayirim yapar. Bu calismalar mallari, liiks mallar, zorunlu mallar, hedonik ve faydaci

mallar ve zenginlik etkisi ve fakirlik etkisi olan mallar olarak ayirir.

56



Bazi aragtirmacilar, liikks ve zorunlu terimlerini genis 6l¢iide kullanmislardir.
Liks mallar, 6ncelikle hedonik memnuniyet amaciyla tiiketilirken, zorunlu mallar,
daha cok faydaci amagclarla kars1 karsiya olmayr gerektirir. Hedonik mallar, birgok
duyuyu harekete gegiren ve deneysel tiikketim, zevk, memnuniyet ve heyecan saglayan
mallardir. Cigekler, tasarim kiyafetler, miizik, spor arabalar, liks saatler ve cikolata
bu kategoride yer alir. Faydaci mallar, oncelikle yararlidir ve onlarin satin alimi
islevsel iiriin cephesinden harekete gecirilir. Mikrodalga, deterjan, kisisel bilgisayar,
giivenlik sistemi bu kategoride yer alir. Sunu belirtmek gerekir ki, hem faydaci hem
de hedonik tiiketim istege baglidir ve ikisi arasindaki farklililk 6nem derecesi ve
algidir. Bir diger ifadeyle, faydaci tiikketim, hedonik tiiketimle kiyaslandiginda daha
keyfi olarak algilanabilir.

Liks mallar gibi bazi mallar, islevsel faydalarindan ¢ok duygusal degere
sahiptir; bu yiizden lilkks mal tiiketen bircok tiiketici hedonik nedenlere bagl
kalmaktadir (Dubois vd., 2001: 13). Yapilan ¢aligmalarin birgogu, hedonik tiikketim
catis1 altinda siniflandirilabilecek, duyusal zevk, heyecan, estetik guzellik,
duygusallik, vb., duyussal tepkileri liiks tiiketimin hedonik boyutu olarak
tanimlamiglardir (Kastanakis, 2010). Dubois, Laurent ve Czellar (2001) 'in belirttigi
gibi, "Cogu tiiketici liiks tiiketimini tim duyulara dokunabilen ¢ok hedonik bir
deneyim olarak tanimlamaktadir. Mallar sadece giizel goriinmekle kalmamali ayni
zamanda duymak, koklamak, tatmak ya da dokunmak gibi tim duyulara hitap
etmelidir. Liks mallar, tiketimleri dncelikle duygusal bir deneyimle, estetik ya da
duyusal haz, eglence ve hayal giiciiyle iliskili oldugundan ¢ogunlukla hedoniktir.
Berry (1994), ihtiyaclarin giderilmesi icin yapilan tiiketimde oldugu gibi insanlarin
rahatsizligin1  hafifletmekten ziyade, liiks tiiketimin insanlart mutlu ettigini
soylemektedir. Bircok tuketici bu yizden, liks tiketimi, bircok duygunun i¢ ice
girdigi yiiksek bir hedonik deneyim olarak tanimlamaktadir (Christodoulides,, 2009).
Christodoulides (2009), ¢alismalarinda Vigneron ve Johnson’in Liiks Marka indeksi
Skalasin1 incelemiglerdir. Liiks marka piyasasinin ¢ok hizli bir sekilde gelistigi
Taiwan’da caligsmalarini gerceklestirmisler ve katilimcilar ise liiks marka tiiketicileri
olmustur. 260 katilimecinin yanitladigr anket caligmalarinin sonucunda, liiks iiriinlerin

cogunlukla hedonik oldugu sonucuna ulagsmisglardir.
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Hedonik, i¢ diisiinceleri ve duygulari, zevk ve heyecani karsilamayi saglayan
bir motivasyondur. Liiks mallar "bolluk, zevk ve rahatlik ” sarti sunar. Bunun yaninda
zorunlu mallar liiks mallarin aksine rahatsizlig hafifleten nesnelerdir. Ornegin soguk
hava sicakliklarindaki bir giinde gomlek giymek, soguk havanin verecegi rahatsizlig
gidermek i¢in bir gerekliliktir. Diger yandan bir ipek gémlek giymek, soguk olma
rahatsizligin1 hafifletir, ancak ipek hissi kendi basina rahatligi da igine alacaktir.
Yapilan arastirmalar lilks mallarin hedonik amaglarla tiiketildigini, zorunlu mallarin
ise faydaci amagclarla tiiketildigini gostermektedir (Kivetz ve Simonson 2002 ;

Strahilevitz 1998).
2.9. Hedonik Tiiketim Motivasyonlari

Tiiketicilerin aligveris motivasyonlar1 kisiye gore degisen bir nitelik
tagimaktadir. Kimi tiiketiciler, aligverisi bir gorev ya da sorumluluk olarak goriirken
kimi tiiketiciler aligveris deneyiminin kendisine odaklanmaktadir. Beklenti teorisine
gore; tiiketim motivasyonlar: tiiketicilerin fayda beklentileri ile ¢ok yakindan
iligkilidir. Tiiketiciler, beklentilerini karsilamak amaciyla gesitli lirtin ve hizmetler
arasindan tercih yaparak tliketim gergeklestirirler ve beklentilerinin karsilanip
karsilanmamasina gore tiiketim degeri ile karsilasirlar (Overby ve Lee, 20006).
Tiiketim deneyimine iliskin motivasyonlar, fonksiyonel (faydaci) ve duygusal olmak
iizere iki bashik altinda incelenmistir. Faydact motivasyonlar, iirlinlerin faydaci,
fiziksel ve fonksiyonel ozellikleri ile iligkilidir. Belirli bir Griinl efektif ve rasyonel
bir sekilde satin alma niyetine bagli olarak gelisen gorev odakli ve rasyonel
motivasyonlar olarak ifade edilebilirler (Babin, vd. 1994). Duygusal motivasyonlar ise

tilkketicilerin duygular1 ve duygusal modlar ile iliskilidir.

Tiiketim motivasyonlari, Childers, vd. (2001) tarafindan faydaci ve hedonik
olmak tizere iki sekilde siniflandirilmistir. Faydaci motivasyonlar, tiiketicilerin
triinleri verimli bir sekilde ve fayda saglayarak elde etmesi durumunu yansitir.
Hedonik motivasyonlar, tiiketicilerin tiiketim deneyimi sonucu ortaya ¢ikan eglence
ve keyif duygularmi yansitir. Tiketimin fantezi, zevk ve duygusal boyutlariyla
iliskilidir (Hirschman ve Holbrook, 1982. Ornegin, basar1 ve statii ihtiyacin1 tatmin
etmek isteyen bir tiketici satin alacagi liiks marka otomobille bu ihtiyaglarini tatmin
ederek haz alacagina inanmakta ve bu amac¢ dogrultusunda giidiilenmektedir.

Otomobil satin almak ile ilgili motivasyonu, ulasim ihtiyacim1 rasyonel sekilde
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gergeklesmekten ¢ok gilic, basar1 ve statii ihtiyaglarinin tatminine yonelik
beklentileridir. Hedonik tiiketim temelde hedonik tiiketim motivasyonlarini
kargilamak icin gergeklestirilmektedir. Konu ile ilgili yapilan calismalar, duyusal
uyarim ve irilin ilgisi motivasyonlarina sahip kisilerin gergeklestirdikleri aligveris
deneyimi sonucunda daha fazla haz ve heyecan duygular1 hissettiklerini
gostermektedir. Bununla birlikte aligveris motivasyonlari, magazada kalma siiresini ve
aligveris cevresini kesfetme istegini etkilemektedir. Yiiksek hedonik motivasyona
sahip tiiketicilerin aligverigin etkilesimli boyutuyla daha fazla ilgilendikleri ©one
siiriilmiistiir (Arnold ve Reynolds 2003; Holbrook ve Hirschman 1982). Ornegin,
hedonik motivasyona sahip kisiler aligveris siirecinde baskalar1 ile iliski kurarak
sosyallesmekten zevk alirlar. Hedonik tiiketiciler i¢in aligveris yapmanin bir diger

anlami1 kabul gérmek ve yakinlig: stirdiirmektir.

Hedonik tiiketim ile ilgili yapilan baz1 ¢aligmalarda tiiketicilerin, baskalarinin
sahip olmadig iirlinlere sahip olma istegi ile aligveris yaptigi, baz1 tiiketicilerin ise
terapi amagl aligveris yaptigr ortaya ¢ikmistir (Hausman, 2000). Yapilan baska bir
caligmada, sehir i¢inde yasayan tiiketicilerin sehir diginda yasayan tiiketicilere gore
daha fazla hedonik tiiketim motivasyonuna sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu
baglamda sehir i¢indeki alanlar, demografik cesitlilik ve niifus fazlalig1 nedeniyle

perakendeciler agisindan cekici pazarlar olarak degerlendirilebilir.

Babin, vd. (1994) yaptiklar1 ¢aligmada, hedonik ve faydaci aligverisi igeren 53
aligveris motivasyonu gelistirmisler ve hedonik tiikketim ile faydaci tiikketim arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski bulmuslardir. Yazarlar, hedonik tiiketiciler ic¢in
aligverisin anlaminin; macera yasamak, gerceklerden kacmak ve heyecan hissetmek
oldugunu 6ne siirmiislerdir. Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan ¢alismada
tiiketicileri hedonik tiiketime yonelten nedenler incelenmistir. Yazarlar, tiiketicilerin
farkli nedenlerle aligveris yaptiklarini ve aligveris sirasinda yogun duygular icerisinde
olduklarim1  6ne siirmiiglerdir. Hedonik tiiketim motivasyonlar1 olarak ifade

edilebilecek bu unsurlari yedi ana baglik altinda toplamigslardir:
Gerceklerden Kagmak:

En temel ve nemli tiikketim motivasyonlarindan birinin giinliik rutinden kacis
oldugu oOne siiriilmiistiir. Gergeklerden kagmak; kisilerin, giinliik hayatin

sikintilarindan, rutinden kagmak ve tizerlerindeki sikintiyr azaltmak amaciyla tiiketim
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gergeklestirmeleri ile iligkilidir. Sikintilardan ve giinliik hayatin rutininden kacarak
aligveris yapan tiiketiciler, alisveris deneyimi sonucunda rahatlama ve eglenme gibi

duygular elde edebilirler.
Macera Yasamak:

Macera yasamak istegiyle yapilan aligverisler, macera, heyecan, uyarilma,
cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu bir diinyada olma hissi ile
ifade edilmektedir. Kesfetmek ve heyecan duymak amaciyla tiiketim gerceklestirilir.
Tiiketiciler, tirinlere dokunmaktan, onlar1 denemekten keyif alirlar (Hausman, 2000).
Macerac1 aligveris motivasyonlari, macera, algilanan ozgiirliik, fantezi yasamak,
siradanliktan uzaklagmak ve kagis duygulan ile iliskilendirilmektedir (Babin, vd.
1994; Arnold ve Reynolds, 2003).

Aligveris merkezleri, igerdigi macera ve eglence konsepti ile tlketicileri
giindelik sorunlarindan uzaklastiran ve rahatlatan tiiketim mekanlar1 haline gelmistir.
Tiiketiciler, aligveris merkezlerinde kendilerinden gegerek, bir akintiya kapilmig

hissiyle aligveris deneyimi yasayabilirler.
Rahatlamak:

Rahatlamak amacli aligveris, stresi azaltmak, olumsuz duygulardan kurtulmak
ya da iyilestirici etki ile gerceklestirilen alisveris deneyimini ifade eder (Arnold ve
Reynolds, 2003). Insanlar mutlu olma giidiisii ile hareket ettikleri igin tiikketimde haz
aramaya Yyonelirler. Giinliik hayatin stresinden, olumsuzluklardan ve sorunlardan
kurtulmak i¢in aligverisi bir kagis yolu olarak goéren kisiler, kendilerine zevk verecek,
onlar1 diislere siiriikleyecek tiiketim faaliyetlerine yonelirler. Tiiketiciler, para
harcayarak rahatlamakta ve sevdikleri tirlinleri satin alarak olumsuz duygulardan
kurtulabilmektedir. Aligveris sirasinda zaman1 ve mekéani unutarak akintiya kapilmis
bir ruh hali igerisinde siiriikklenen bireyler bu sayede olumsuz ruh halinden siyrilarak
rahatlamaktadir. Rahatlamak amagli aligveris, tliketiciler i¢in bir tiir terapi etkisi
yaratmaktadir. Yapilan calismalarda tiiketicilerin moralleri bozukken aligveris
yapmalarinin kendilerini 1yi hissetmelerini sagladigi ortaya c¢ikmistir (Babin, vd.
1994). Yapilan farkli bir caligmada ise film ve kitap tiketiminin, tlketicilerin 6nceden
yasadiklar1 mutsuz olaylarla bas edebilmelerini sagladigi ortaya ¢ikmaktadir

(Holbrook ve Hirschman, 1982). Hedonik tiikketim bazen iyilestirici bir etki
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yaratabilir. Ornegin, bagis yapmak hazza yonelik bir tatmin saglayabilir (Babin, vd.
1994). Armold ve Reynolds (2003), rahatlamak amacli alisverisin McGuire’nin stres
azaltma teorisine dayandigini one silirmiislerdir. Teoriye gore bireyler, hissettikleri

gerilimi azaltarak 6zdengeyi bulma egilimi ile hareket etmektedir.
Sosyallesmek:

Tiketicileri tiiketime yonelten bir diger motivasyon, aligveriste arkadaslarla
gecirilen zamandan zevk alma, sosyallesme ve diger insanlarla iletisim kurma olanagi
elde etmektir. Sosyallesme giidiisii ile hareket eden tiiketiciler, sosyal gruplara
aitliklerini stirdiirmek ve yakinlari, arkadaglar1 ile iliskilerini gelistirmek amaciyla

aligverise yonelirler (Arnold ve Reynolds, 2003).

Postmodern donemde aligveris merkezleri insanlarin bir araya geldikleri,
herhangi bir {irlin satin almasalar bile magazalar1 gezerek rahatladiklari, insanlarla
iletisim kurduklar1 mekéanlar olarak goriilmektedir. Alisveris merkezleri sahip
olduklar1 sinema, oyun merkezi, spor merkezi gibi olanaklarla tiiketicilere aligveris,
eglence ve sosyallesme konseptlerini ayni1 anda saglamaktadir. Bu durum, 6zellikle bu
konseptlere ilgi duyan gencleri cezbetmektedir. Aynm1i zamanda oOzellikle kenar
mahallelerde yasayan tiiketiciler i¢in aligveris merkezleri bos zamanlarim

degerlendirme ve sosyallesme yerleri olarak faaliyet gostermektedir.
Baskalarimi Mutlu Etmek:

Kisiler, sevdiklerine, onlart mutlu edecek 06zel bir hediye alarak
kendilerini de mutlu ederler (Arnold ve Reynolds, 2003). Bagkalar1 i¢in 6zellikle
sevdikleri kisiler i¢in aligveris yapan, sevdiklerine hediye alan kisiler aligveris
yaparken keyif duyarlar ve olumlu duygular yasarlar (Hirschman ve Holbrook, 1982).
Bazen 6zel bir kisiye hediye almak icin ¢ok zaman ve para harcanabilmektedir ve

istenilen hediyeyi bulmak hediye alan kisiye biiyiik bir haz saglayabilmektedir.
Yenilikler Hakkinda Fikir Edinmek:

Yeni fikir elde etme motivasyonu; amact yeni tarzlar 6grenmek ve yeni
iirlinlerle birlikte trendleri dikkate almak olan tiiketicileri aligverise yonlendiren bir

motivasyondur (Arnold ve Reynolds, 2003).

Yenilik arayist igerisinde olan tlketiciler, yeni trendler, moda, yeni Grlin ve

markalar hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in aligveris yaparlar ve yenilikleri kesfederek
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motive olurlar. Modaya uyarlar ve piyasaya yeni cikan triinleri ilk deneyen kisi
olmay1 tercih ederler (Wang, vd. 2000). Yenilik arayisi igcerisinde olan tliketiciler,
iriin se¢imleri ve marka degistirme davraniglarinda pazarlik ve promosyon
olanaklarini degerlendirirler. Kimi zaman tiiketiciler yalnizca bilgi toplamak amaciyla
aligveris yaparlar (Babin, vd. 1994). Tiiketicilerin 6zellikle hedonik deger saglayan

estetik tirlinler i¢in yenilik arayisi igerisinde olduklari ileri siirtilmektedir.
Pazarlik Yapmak, Yaris Heyecanint Hissetmek:

Deger temelli motivasyon olarak da tanimlanan pazarlik yapmak motivasyonu,
tiketicilerin indirimlerden ve pazarliktan zevk almasi ve bu sayede oyunun kazanani
gibi hissetmeleri ile iligkilidir (Arnold ve Reynolds, 2003). Baz tiiketiciler, aligveris
deneyimini bir yaris heyecam1 igerisinde yasamaktan zevk alirlar. Ucuzluk
donemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek amaciyla aligveris yapan
tiiketicilerin aligveris deneyiminden elde ettigi haz iki yonlii olabilmektedir. En iyi
iirlinii, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici olarak gdren kisi
bir gesit basarma hissi ile yaptig1 aligveristen haz duymaktadir (Arnold ve Reynolds,
2003). Bununla birlikte en iyi ve en ucuz iirliniin nerede ve hangi fiyata satildigi
konusunda c¢evresindekilere bilgi aktaran tiiketici kendisi ile gurur duymaktadir.
Tuketicinin fiyat indiriminde olan bir iriinii kesfetme heyecani ile haz duygusu ortaya
cikabilir. Pazarlik firsati tiiketiciler arasinda duyusal katilim ve heyecan yaratabilir.
Diger taraftan fiyat indirimi, lirtinii verimli bir sekilde elde etme sayesinde faydaci bir

deger saglamaktadir (Babin, vd.1994).

Moda aligverisi ile ilgili yapilan bir arasgtirmanin sonuglarina gore; macera ve
yenilik¢ilik motivasyonlari, yenilige diiskiin tiiketicilerin {iriinleri, {iriin yasam

egrilerinin ilk asamasinda denemek istemeleri ile iligkilidir.

Macera yasamak ve yenilikleri elde etmek motivasyonlariyla hareket eden bu
tilketicilerin ayni zamanda pazarlik yapmak motivasyonuyla daha az ilgilendikleri
ortaya c¢ikmistir (Kang ve Park-Poaps, 2010). Online aligveriste tiiketici
motivasyonlarina iliskin Childers vd. (2001)’nin yaptig1 calismada, hem fayda hem de
eglence degerlerinin online aligverise yonelik olumlu tutumla iliskili oldugu ortaya
cikmistir. Bu durum, online aligverise yonelik tiiketici tutumunda faydaci ve hedonik
motivasyonlarin esit rol oynadigii ortaya c¢ikarmaktadir. Eglence odakli tiiketiciler,

ekonomik tiiketicilere gore aligveris oncesi miizakere i¢in daha az zaman harcamakla
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birlikte genel olarak aligveris i¢in daha fazla zaman harcarlar. Tiiketicilerin aligveris
motivasyonlart ile ilgili yapilan diger bir ¢alismanin sonuglarmma gore; yiiksek
diizeyde hedonik tiiketiciler, yiiksek diizeyde faydaci tiiketicilere gore daha sik
aligveris yapmaktadirlar (Kang ve Park-Poaps, 2010).

Ozgiil (2011)’iin tiiketicilerin sosyo demografik 6zelliklerinin hedonik tiiketim
ve gondlli sade yasam tarzlari agisindan incelenmesi ile ilgili ¢alismasinin
sonuclarina gore farkli sosyo ekonomik ozellige sahip kisilerin hedonik tiiketim
davranislarinda farkliliklar tespit edilmistir. Yas arttik¢a tliketicilerin macera yagama
ve fikir elde etme hedonik tiikketim motivasyonlar1 ile aligveris yapma oranlari
diismektedir. Medeni durum acisindan incelendiginde evli tiiketiciler, pazarlik ve
indirimleri takip etme motivasyonu ile yapilan aligverislere daha fazla Onem
vermektedir. Yaglar1 daha diisiik olan bekar tiiketiciler ise daha ¢ok macera yasama ve
fikir elde etme motivasyonu ile aligverise yonelmektedirler. Geng, bekar ve iyi
egitimli tiiketicilerin daha fazla hedonik tiiketim egilimine sahip oldugu, gelir
diizeyinin ise tek bagina hedonik tiikketim agisindan belirleyici bir 6zellik tagimadigi
tespit edilmistir. Gelir diizeyi diger 6zellikler ile birlikte degerlendirildiginde anlamli
bir sonuca ulasilmaktadir. Egitimli ve orta gelir diizeyine sahip kisilerin, tiiketim
yoluyla kendilerini topluma ifade etme ve yasamdan zevk alma egilimleri diger
kisilere gore daha fazladir. Bu egilim de kisilerin hedonik tiiketim davraniglarini

sekillendirmektedir.

Cakmak ve Cakir’in (2012), 12-18 yas aras1 genclerin hedonik tiiketim
aliskanliklarin1 belirlemek i¢in gerceklestirdikleri ¢alismanin sonuglarina gore; geng
tiiketicilerin en ¢ok hedonik aligveris yaptig1 kategoriler giyim, gida ve elektroniktir.
Kizlar, erkeklere gore daha fazla hedonik aligveris deneyimine sahiptir. Gengler,
genel olarak rahatlamalarini ve sosyal iliskilerini gliglendirmelerini saglayan, macera
yasadiklar1 ve bagkalar1 tarafindan onaylanan, begenilen aligverigler yaptiklarinda

aligveris deneyimlerinden haz elde etmektedirler.
2.10. Hedonik Tuketimi Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin hedonik tiiketim davranislar1 bazi faktorlerden etkilenmektedir.
Arnold ve Reynolds (2003), calismalarinda bazi tiiketici Ozellikleri ve alisveris

faktorleri ile aligveris motivasyonlar1 arasindaki iliskilere yer vermislerdir.
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Akus:

Tiiketiciler, alisveris eyleminin igerisine girerek kendilerini kaybedebilir, bir
akisa kapilmis hissiyle zamanin nasil gegtigini unutabilirler. Aligverisin deneyimsel
ve diigsel yonler icermesi sebebiyle maceraci aligveris motivasyonu ile akig hissi
arasinda diger alisveris motivasyonlarindan daha gii¢lii bir iliski oldugu belirlenmistir

(Arnold ve Reynolds, 2003).
Magaza Atmosferi:

Yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin duygusal tepkilerinin magaza atmosferinden
etkilendigi ortaya ¢ikmistir (Chang, 2001; Chang, vd. 2012). Magaza atmosferi,
aligverise yonelik duygular1 ve satin alma davranislarini etkilemektedir. Aligveris
yapilan magazanin fiziksel cevresi, personeli, miisteri yaklasim ve uygulamalari,
promosyon olanaklari, satis sonrasi hizmetleri, i¢ dekorasyonu, 1siklandirma, miizik,
glzel koku ve temizlik gibi faktorler tiiketicilerin aligveristen aldiklar1 zevki ve
duygusal durumlarinm etkilemektedir. Kendilerine keyif veren bir magazadan aligveris
yapan tiketiciler olumsuz ruh halinden kurtularak kendilerini mutlu hissedebilirler.
Tam tersi bir durum s6z konusu oldugunda ise magazada yasanan olumsuz bir
deneyim tiiketicinin kendisini k&tii ve mutsuz hissetmesine neden olabilir. Ornegin,
O0deme alanindaki uzun kuyruklar, kotii raf yerlesimi veya magazadaki kalabalik gibi
faktorler miisterinin kotii aligveris deneyimi yasamasina neden olabilir. Magaza
atmosferi ile iligkili olarak hedobik tiiketimi etkileyen faktdrlerden birisi de estetik
begenidir. Estetik begeni, lirlin ya da magazanin fiziksel 6zellikleri, tasarimi gibi
unsurlar igerir. Estetik begeninin tiim aligveris motivasyonlar: ile iliskili oldugu

ongorulmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003).

Miisteriler, magazalar1 cesitli kriterlere gore degerlendirirler ve aligveris
yaptiklart magazalarda bu kriterlerin bulunmasina 6nem verirler. Bu kriterler fiyat
politikasi, iiriin ¢esitliligi, magaza imaji, uygunluk ve iyi satig elemanlar1 olarak ifade
edilmistir. Kim (2006) tarafindan yapilan calismada, magaza degerlendirme
kriterlerinin sosyal smnif, cinsiyet ve gelir diizeyi gibi tiiketicilerin kisisel
Ozelliklerinden etkilendigi ortaya c¢ikmustir. Kaliteli ve iyi magaza ozellikleri,
tiiketicilerin hedonik motivasyonlarin1 canlandirmaktadir. Magaza atmosferinden

kaynaklanan zevkin ve tiiketicinin ruh halinin, aligveriste fazladan harcanan zaman,
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satin alinan {iriin miktar1, plansiz satin alma davranis1 ve yeniden satin alma niyetini

onemli 6l¢iide etkiledigi one siiriilmektedir (Chang, 2001).

Nguyen vd. (2007) tarafindan yapilan calismada, aligveris atmosferi ile
hedonik tiiketim motivasyonlar1 arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.
Hedonik motivasyon faktoriiniin, aligveris atmosferi ile tiiketicilerin duygusal
tepkileri arasindaki iliskide moderatér degisken olarak yer aldigi belirlenmistir.
Aligveris siirecinde magaza personelinden ilgi goren ve bos zamanini aligveris
yaparak gecirmekten hoslanan tiiketicilerin (yiiksek hedonik motivasyon), zamanini
aligveris ile gegirmekten keyif almayan tiiketicilere gore (diisilk hedonik motivasyon)

aligveris deneyimi ile ilgili daha fazla olumlu duygusal tepki gosterdikleri ortaya

cikmistir (Chang, vd. 2012).
Uriin Yeniligi ve Moda:

Yenilik, tiiketicilerin disaridan aldiklar bilgi ve referanslar1 dikkate almadan
yeni iiriinleri satin alma istegi ile iliskilidir. Uriin yeniligi ile yenilikler hakkinda fikir
sahibi olmak motivasyonu arasinda pozitif bir iligki saptanmistir (Arnold ve
Reynolds, 2003). Genglerin tiikketim motivasyonlarinda ve satin alma davraniglarinda
belirleyici olan en ©6nemli unsurlardan biri hedonik tiiketimle iliskili modadir.
Gengler, moday1 yasam bigimi haline getirerek teknoloji, giyim, restoran, tatil gibi

yaptiklar1 ¢esitli satin alma davraniglarinda moda triinler tercih etmektedir.
Tiiketici Ozellikleri:

Tiiketicilerin sahip oldugu demografik 6zellikler, satin alma davranislarini ve
hedonik tiiketim motivasyonlarini etkilemektedir. Demografik faktdr olarak yas,
hedonik tiikketim davranisini etkileyen Onemli unsurlardan birisidir. Hedonik
motivasyonlarin zitti olan motivasyonlarin en ¢ok ergen yastaki gengler iizerinde
etkili oldugu, yash kisiler lizerinde ise daha az etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Hedonik
motivasyonlarin yandasi olan motivasyonlar ise en fazla yash kisiler {izerinde etkilidir
(Riediger, vd. 2009). Nguyen vd. (2007) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina
gore demografik faktorler, aligveris atmosferi ile hedonik tiikketim motivasyonlari
arasindaki iligkiyi etkilemektedir. Yazarlar, demografik faktor olarak yas, cinsiyet ve
gelir diizeyi degiskenlerini incelemislerdir. Hedonik tiiketim davranisi tiiketicilerin

gelir seviyesine gore farklilik gostermektedir. Gelir diizeyi arttikga tiiketicilerin
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hedonik tiiketim talepleri artmaktadir, gelir diizeyi azaldiginda ise tiiketicilerin

hedonik tiiketime yonelik ilgileri azalmaktadir.

Cocuklarin tiikketim davraniglart incelendiginde ise cocuklarin rasyonel ve

faydaci1 davranmak yerine siklikla hedonik davrandigi goriilmektedir.

Cocuklar, dogalar1 geregi eglence ve keyif veren iiriinlerle ilgilenirler.
Ozellikle televizyon reklamlarindan, maskot kullanimi gibi magazadaki dikkat ¢ekici
uygulamalardan ve iriinlerin ambalajindan etkilenen ¢ocuklar, ebeveynlerini
etkileyerek satin alma siirecini yonlendirmektedir. Demografik o6zellikler diginda
tiikketicilerin cimrilik ve bireycilik 6zellikleri de hedonik tiiketim davranislari tizerinde
etkilidir. Tiketicilerin sahip olduklar1 varliklar1 baskalari ile paylasma konusunda
goniilsiiz olmalarini, bagis yapmakla ilgili olumsuz tutumlarini ifade eder. Cimrilik ile
bagkalarint mutlu etmek motivasyonu arasinda negatif bir iliski Ongoriillmektedir

(Arnold ve Reynolds, 2003).

Bireysellesme egiliminde olan tiiketiciler, kendilerinin tanindig1 magazalardan
aligveris yapmay1 tercih ederler ve aligveris sirasinda diger tiiketicilerle, magaza
calisanlar1 ile sosyal iligskiler kurmayi arzu ederler. Bireysellesme egilimi ile
sosyallesme motivasyonu arasinda olumlu bir iliski ongoriilmektedir (Arnold ve

Reynolds, 2003).
Ulke Kiltiirii ve Ekonomik Durum:

Bir iilkenin kiiltiiri ve ekonomik durumunun hedonik ve faydaci aligveris
deneyimleri iizerinde etkisi vardir. Hedonik tiiketim faaliyetine gelismis ekonomilerde
daha sik rastlanirken, az gelismis ekonomilerde hedonik tiiketimin daha az etkin
oldugu goriilmektedir (Babin, vd. 1994). Bu durum, hedonik tiiketimin dogasindan
kaynaklanmaktadir. Kisiler, ancak temel ihtiyaclar karsilandiktan sonra hedonik
ihtiyaglarim1 karsilamakla ilgilenebilirler. Hedonik ihtiyaclarin1 karsilamak igin ise

belirli bir gelir diizeyine sahip olmalar1 gerekir.

Macar tiiketicilerin tiikketim davraniglar1 {izerine yapilan bir arastirmanin
sonuglarina gore; Macar tiiketiciler ile daha gelismis iilkelerdeki tiiketicilerin tiiketim
davraniglart birbirinden farklidir. Amerikali tiiketicilerle karsilastirildiginda Macar
tilketiciler, faydaci aligverise daha fazla deger verirken, hedonik aligverise daha az

deger vermektedirler.
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Ulkelerindeki gelisen alisveris olanaklarina ragmen alisverisi keyifli,
tyilestirici bir deneyimden cok bir gorev olarak géormekte ve daha az plansiz satin

alma egilimi gostermektedirler.
2.11. Hedonik Tiiketimin Yapisi ve Ozellikleri

Hemen hemen bdtin tiketiciler, tikettikleri trinlerden maksimum mutluluk
beklerler. Tilketicilerin mutlulugunu arttirmanin birgok yolu olmakla birlikte, genel
tiiketici psikolojisinde temel alman iki yol bulunmaktadir. ilki, sahip olunan iiriin
sayisini arttirmaktir (sahip olunan ayakkabi sayisini arttirmak, ikinci bir ev almak
veya daha fazla giysi almak). Ikincisi ise, mevcut sahip olunanlarda degisiklikler
yaparak veya degisik yonlerini kesfederek mutlulugu arttirmaktir. Ilk yol,
giinlimiizdeki tiiketicilerin genel olarak sahip olduklar1 tiikketim psikolojisidir.
Tiiketiciler, daha ¢ok seye sahip olabilmek i¢in daha ¢ok paraya ihtiyaglari vardir ve

daha ¢ok ¢alismak zorundadirlar. Bu da bir tiikketim toplumu dongiisii yaratir.

Ikinci yol ise, digsal uyaranlar ve mutlulugu bir araya getirecek iliskiyi, daha
cok iirtine sahip olma kaygisi duymadan optimize etmeyi kapsamaktadir. Bu yaklagim
“Hedonomi (hedonomics)” olarak ifade edilmektedir. Hedonomi terimi, azalan
marjinal fayda kuraminin Gtesine gecerek daha kompleks iliskileri analiz etmektedir.
Dissal uyaranlar ve mutluluk arasindaki iliskiyi analiz etmenin yani sira, hedonomi,
tercihler ve mutluluk arasindaki iliskiyi de analiz etmektedir. Ekonomi, kisith
kaynaklarla gelirin nasil maksimize edilecegini arastirirken; hedonomi kisith gelirle
mutlulugun nasil maksimize edilecegini arastirmaktadir. Bu bakis agisiyla
bakildiginda, mutlulugu ve zevki beraberinde getirecek olan bir tiikketim yapisi olan

hedonik tiiketim ortaya ¢ikmaktadir.

Hedonik tiiketim goriisiine gore, iirtinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi ve
yarattigt imaj Onemlidir. Burada dikkat edilmesi gereken, tiiketicinin duygusal
tepkisidir. Tiiketici acisindan, {Uriinlin yaratacagr 6znel semboller, onun agik ve
belirgin niteliklerinden daha 6nemlidir. Hedonik tiiketim aslinda, aligveristen zevk
almak anlamina da gelmektedir. Hedonik tiikketim yaklasimi, duygularin Gtesine
gecerek hazzin kaynagimin tilketim deneyimindeki duyularin roliine Onem
vermektedir. Bu ylizden hazci tiiketim, iiriin ve hizmetlerin duygusal 6nemlerinden

elde edilen tatmin olarak disiiniilebilir. Bu tatmin 6zellikle hizmetlerde daha fazla
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etkisini gostermektedir. Artik hizmet sunan firmalar her gecen giin hizmetlerini
farklilastiracak ve tliketiciyi eglendirecek etkinlikler planlamaktadir. Boylece
tilketicinin almis oldugu hizmetten daha fazla keyif almasi saglanabilmektedir

(Dholakia, 2013).

Tutuculuk ekseninde yer alan kisiler, orta gelir diizeyinde, eski geleneklerine
bagl, aliskanliklarindan vazgegmeyen, sadece gerekli olan seyleri satin alan ve
gelecegi icin para biriktiren kisilerdir. Ciddiyet ekseninde yer alan kisiler, hosuna
gitmeyen durumlarda tepki veren, isleri oluruna birakmay1 sevmeyen, disiplin yanlisi,
girisimcilik yanlis1 ve diizenli kisilerdir. Cagdaslik ekseninde yer alan kisiler ise, 6zel
yasamlaria bagli, kitle iletisim araglar tarafindan bilgilendirilmis, a¢ik diisiinceli ve

toplumsal yasamda aktif kisilerdir.

Zevk alma dikey ekseninde yer alan tiiketiciler ise, gii¢ ve liderlik arayisinda
olan, caligkan, toplumsal sorunlar1 asabilen, rekabeti seven, teknolojiyi yakalayan,
reklam, magazin ve kamuoyu lizerine bilgisi olan ¢agdas bir yasam bicimi ortaya
koyan ve harcamalar yaparak taninmis triinleri almayr tercih eden kisilerdir.
Firmalarin, hedef gruplarimi belirlerken ve iirlin tanitimlarin1 yaparken, bu toplumsal
kutuplart gbéz Oniine alarak tanitim c¢alismalarmi gergeklestirmesi gerekmektedir.
S6zkonusu tanitim reklamlarinin, hedef gruplarin ilgi duydugu alanlarda olmasi

kisilerdeki hedonik giidiilenmeyi de arttiracagi diistiniilmektedir.

Giliniimiizde {riin satisinda gorsellik cok onemlidir. Tuketiciler, Grlnun
sembolik degeri kadar, gorsellerini begenerek satin alirlar. Gorsel tiikketime yonelik bu
davranislar, reklamlar1 diizenlerken ve tiiketiciye sunarken imajlarin etkisini ortaya
cikarmaktadir. Bu agidan bakildiginda, hedonik tiiketim ¢ogu zaman reklamlar
tarafindan da desteklenmektedir. Reklamlarda kullanilan imgeler yolu ile pek ¢ok
satin alma mesaj1 tiiketicilere verilmeye c¢alisilmaktadir. Reklamlarla birlikte
tilketicinin kafasinda yaratilmaya caligilan satin alma istegi, tiketicinin o Uriine sahip
olursa edinecegi sosyal statii veya kazandiracagi artilar, kisiyi hedonik tiiketim
yapmaya itmektedir. Reklamlarda kullanilan cinsellik sayesinde {iriinler daha ¢ekici
kilinmaya c¢alisgilmakta ve eger o {irlin satin alinirsa c¢ekici olunacagr yoksa

olunmayacagi imaj1 reklamlarda yaratilmaktadir. Reklamlar, tiiketici tepkilerindeki
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haz ve uyarimlar tizerinde de biiylik etkiye sahiptir. Reklamlarin igerigi, kullanilacak

iirlin veya hizmetten alinacak hazzin miktar1 lizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hedonik aligveris degeri, alisverigin potansiyel eglence ve duygusal degerini
yansitmaktadir. S6z konusu bu deger, {iriine ilgilenimin arttirilmasi, 6zgiirliik algisinin
arttirilmasi ve fantezi tamamlama ile arttirilabilmektedir. Hedonik deger, tiiketicinin
aligveris sirasindaki algilanan psikolojik degerini ve satin almis oldugu iiriiniin
gerekeesini yansitir. Ayrica, tiiketicinin algilanan hedonik degeri, tiiketicinin sozli
geri bildirimde bulunma konusundaki istekliligi ve baglilig1 iizerinde de olumlu bir

etki yaratmaktadir.

Bircok hedonik iiriiniin tiiketimi zaman alir. Tiiketici tarafindan denenerek
elde edilen duygular ve diissel imgeler bu tiikketim siireci iginde siirekli degisim
icindedir. Hazsal tiikketimde tiiketiciler iki sekilde satin alma gergeklestirirler.
Bunlardan ilki sembolik tiiketim, ikincisi ise =zorlayic1 tliketimdir. Hedonik
giidiilenmelerle aligveris yapan tiiketiciler, ¢ogu zaman {iriiniin faydacit degerinden
cok sembolik degeri i¢in satin alirlar. Bu tiiketicilere gore iiriinler, objektif varliklar
degil; siibjektif sembollerdir. Onemli olan iiriin degil, iiriiniin tiiketici i¢in ne anlam
ifade ettigidir.

Sembolik tiiketimde, tiiketiciler dncelikle “ben” kavramlarini en iyi yansitan
drind tercin ederler. Uriini kullanan tiketicilerin beklentisi, cevresindekilerin bu
irlintin sembolik anlamim algilamasimi ve bunu kendisinde gormesini bekler. Son
olarak da i¢inde bulunduklar1 ve kendilerini ait hissettikleri grubun, kisinin kullandig1

iiriiniin sembolik anlamini gormelerini beklerler.

Hedonik guddilenmelerle yapilan bir diger tiiketim sekli de, zorlayici
tiketimdir. Zorlayic1 satin alma, tiikketici kotii bir durum yasadiginda veya kendini
kotli hissettiginde ilk tepki olarak yapilan kronik ve tekrarli aligveristir. Bu tip
tiiketiciler, her mutsuz olduklarinda veya kotii bir olay yasadiklarinda kendilerini
aligverise yonlendirirler. IThtiyaclari olmayan ve belki de hi¢ kullanmayacaklari
urtinleri, kullanabileceklerinden daha fazla miktarlarda, sadece o anda kendilerini
rahatlatmak i¢in satin alirlar. Bu kisiler satin almak icin engel olunamaz bir durti

hissederler ve paralar1 yetmeyecek olsa bile bir sekilde satin almaya calisirlar.
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2.12. Plansiz Satin Alma

1950’lerin basindan bu yana ekonomistler, psikologlar ve tiiketici
davraniglarini inceleyen bilim adamlari, plansiz insan davranislarini teorik ve pratik
olarak acgiklamaya ve incelemeye c¢alismislardir. Tiiketicinin plansiz satin alma
davranislari, tiiketim alaninda farkli ve 6nemli bir alandir. Plansiz satin alma lizerine
yapilan c¢alismalarin ¢ogu, bu goriisii tanimlamak ve kavramsallastirmak tizerinde

yogunlagmiglardir. (Coley, 2002).

Plansiz satin alma tanimlar1 1982’den Once, tiiketicinin plansiz satin almaya
yoneliminden ziyade malin niteliklerine odaklanan ¢alismalara dayanmaktaydi.
Ornegin; Stern (1962), plansiz satin almay, planli, plansiz ya da ani faaliyetler olarak
siiflandirmistir. Bu smiflandirmaya gore; planli satin alma, rasyonel karar almay1
takiben zaman alan bir bilgi arama siirecini igerir. Plansiz satin alma ise onceden
planlama yapilmaksizin yapilan tiim satin almalarla ilgilidir (Hausman, 2000). Plansiz
satin alma davranisina iliskin olarak 1950’lerde yapilan ¢alismalarda plansiz satin
alma davranisi, bir sey satin almaya niyetli olmamakla iliskilendirilmigtir. Bu
caligmalarda tiiketiciden ¢ok satin alma faaliyeti Uzerinde durulmustur (Akturan,
2010).

Plansiz satin alma, plansiz ya da diger bir deyisle kendiliginden gelisen
(spontane) satin almadir. Bu tiir bir satin almaya egilimi olan bir tiiketici, plansiz alict
olarak adlandirilir. Plansiz iirtinler, sasirtici derecede diisiik fiyath kaliteli bir iiriin,
yeni bir {iriin ya da numune bir {iriin olabilir. Parboteeah (2005), kapsaml1 bir plansiz
satin alma tanimi yapmustir: “Plansiz satin alim, herhangi bir uyariciya maruz kalarak
plansiz ve ani yapilan bir satin alma davramigidir. Satin aldiktan sonra tiiketici,
duygusal ya da bilingli tepkiler deneyimler”. Bu tanimdan yola ¢ikarak, plansiz satin
almanin ilk 6zelliginin plansiz olarak yapildig1 sonucuna varabiliriz. Tiketiciler, bir
lirtinii satin almaya hazirliksiz yakalanirlar. Plansiz satin almanin ikinci 6zelligi ise,
bir uyaricitya maruz kalmaktir. Ugiincii 6zellik satin alma davranisinin ani olmasidir.
Tiiketici, boyle bir satin almanin sonucglarini degerlendirmeksizin, hazirliksiz olarak
satin alma karar1 verir. Son olarak, tiketici sucluluk duygusu ya da gelecekteki
sonuglart 6nemsememek gibi duygusal ya da bilingli tepkiler yasar. Plansiz satin
alma, goreceli olarak daha sira dis1 ve heyecan vericidir; diisiinerek yapilan satin

almalar ise daha siradan ve sakindir. Ani satin almalar daha giiclii ve aceledir, ayn1
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zamanda daha deneyimseldir. Yiiksek olasilikla bir mali segmeyi degil, deyim
yerindeyse o mali kapmay1 gerektirir. Plansiz satin alma, tedbirli olmaktan ziyade
kendiliginden gelisir. Diigiinerek yapilan satin almalar devamli olarak yapilan bir
rutinin parcasiyken, plansiz satin alma, tiiketicinin davranig akisint bozma
egilimindedir. Plansiz satin alma, rasyonelden ziyade duygusaldir ve “iyi” den ziyade
“kotii” olarak algilanmaya miisaittir. Son olarak, bir tiiketici bu tarz bir satin alma

yaparken kontrolden ¢ikma egilimindedir (Rook, 1987).

Plansiz satin alma davranisini anlamada, yliksek bir hedonik ve duygusal
yonelime sahip olmak 6nemli bir anahtardir. (Kwon vd, 2009). Plansiz satin alma, ani,
zorlayici, duyguya yonelik davranis olarak tanimlanmaktadir ve ani karar, tercihler ya
da alternatifleri diisiinmeyi engellemektedir. Rook (1987), plansiz satin almayt, ani bir

sekilde bir {iriin satin almaya zorlayan acimasiz bir diirtii olarak tanimlamistir.

Rook (1987)’ye gore; tiiketici ani bir sekilde, acilen bir sey satin almak i¢in
siklikla giiclii ve kalict bir duygu yasadiginda plansiz satin alma gergeklesir. Satin
almak icin yasanan bu diirtii hedonik bir komplekstir ve duygusal ¢atigsmay1 uyarir
(Rook, 1987). Yine bu tanima benzer sekilde Rook; plansiz satin almanin siklikla
bunun {izerinde c¢ok fazla diistinmeden yapilan hizli bir deneyim oldugunu
belirtmistir. Dikkatli olmaktan 6te, kendiliginden gelisen bir davranis bi¢imi oldugu

icin rasyonel degil duygusal bir tiikketim davranisi bigimidir (Kruszka, 2012).

Plansiz satin alma, ekonomik farkliliklardan, kisisel farkliliklardan, zaman ve
mekandan hatta kiiltiirel faktorlerden etkilenmektedir. Bu farkliliklar yalnizca ayni
mali almay1 diisiinen farkli tiiketiciler arasinda degil, ayn1 zamanda farkli durumlar
altinda ayn1 mali satin alan ayni tiiketiciler arasinda da kendini gostermektedir (Stern,
1962).

2.12.1. Plansiz Satin Alma Tiirleri
Plansiz satin alma genel olarak 4 farkl sekilde siniflandirilabilir;
2.12.1.1. Saf Plansiz Satin Alma

Plansiz satin almanin en kolay ayirt edilebilir tiirii, “Saf Plansiz Satin
Alma”dir. Saf plansiz satin almalarin, plansiz satin almalar igerisinde goreceli olarak
daha az sayida olmasi muhtemeldir. Ev hanimlar1 harcama planlamalarindaki giiglii

aligkanliklarini gelistirme egiliminde oldugu icin, nerede ve ne zaman aligveris
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yapacaklarin1 ve aligveris gezintilerini onceden planlamaktadirlar. Bu durum, ev
hanimin1 daha verimli bir tiiketici yapmaktadir, fakat aym1 zamanda onun

alisverisindeki dustincesizlik ve hevesi bertaraf etmektedir.
2.12.1.2. Hatirlatici Plansiz Satin Alma

“Hatirlatici Plansiz Satin Alma”, kisinin bir iirlin gordiigiinde ve o {riinlin
evde az oldugunu ya da olmadigini hatirladiginda ya da tiriinle ilgili bir reklam ya da
herhangi baska bir bilgi hatirladiginda meydana gelmektedir. Burada anahtar etken,
plansiz satin almay1 tesvik eden, iriinle ilgili 6nceki bir deneyimin ya da bilginin

hatirlanmasidir.
2.12.1.3. Oneri Plansiz Satin Alma

“Oneri Plansiz Satin Alma”, kisinin bir iiriinii ilk defa gérdiigiinde, o iiriinle
ilgili daha once higbir bilgiye sahip olmasa bile, ona ihtiyag duydugunu goéziinde
canlandirmasiyla meydana gelmektedir. Kisinin {iriinii satin almasina yardime1 olacak
iriinle ilgili herhangi bir 6n bilgiye sahip olmamasiyla “Hatirlatict Plansiz Satin
Alma”dan ayrilmaktadir. Oneri ve saf plansiz satin alma arasindaki ayirim, saf plansiz
satin almayi tesvik eden seyin duygusal goriinmesine karsin, Oneri plansiz satin alimla

satin alinan iiriinlin ayn1 zamanda tamamen rasyonel ya da fonksiyonel olabilmesidir.
2.12.1.4. Planlanms Plansiz Satin Alma

“Planlanmis Plansiz Satin Alma”, plansiz satin alma kurallarina aykir1 gibi
goriinmesine ragmen dogrudur. Bu tiir satin alma davranisi, kisinin kafasinda satin
almay1 diisiindiigii belirli irtinler varken, fakat kupon teklifleri 6zel fiyatlar ve benzeri
seylere bagli olarak bagka iriinler de satin alma umudu ve amaciyla magazaya
girmesiyle meydana gelir. Bu durum daha c¢ok kadin aligveris aliskanligi olarak
goriilmektedir, fakat bu haksiz ve gergek dis1 bir suglama olabilmektedir (Stern,
1962).

2.13. Hedonik Tiiketim ve Plansiz Satin Alma Arasindaki Iliski

Hedonik arzularin tamamlanmasinda plansiz satin almanin rolii 6nemlidir.
Tiiketiciler rasyonel ya da iktisadi sebeplerle degil, aksine bir takim hedonik
nedenlerle giidiilenmisse, plansiz satin alma davranisi igcerisinde bulunma olasiliklar
da artmaktadir. Hedonik tiiketimde amag, hedonik arzularin tatmin edilmesi

oldugundan planlamadan ve amaglamadan tiiketim yapilmasi s6z konusu
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olabilmektedir. Plansiz satin alma egiliminde ise tiiketiciler bir mala ihtiyactan ¢ok
satin almaya ihtiya¢c duymaktadir. Eger plansiz satin alma sonucunda kisilerin
hedonik amagclar1 tatmin edilmemisse, tiiketici daha fazla plansiz satin alma davranisi

gostermektedir (Akturan, 2010).

Tiketiciler, birtakim hedonik arzularini, plansiz satin almayla tatmin ettiklerini
sOylemektedir. Buna ek olarak duygusal ihtiyaglar da aligveris deneyiminin dogasinda
olan sosyal etkilesim sayesinde karsilanmaktadir. Bu sonuglar, hedonik tiikketim ve

plansiz satin alma arasinda bir baglanti oldugunu géstermektedir (Hausman, 2000).

Hausman (2000), plansiz satin almanin “Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi”
etrafinda gruplandirilan, genellikle yliksek mertebeden ihtiyaglarin karsilanmasi
tarafindan motive edilen hedonik bir ihtiya¢ oldugunu ifade etmistir. Bu hiyerarsideki
iist swralardaki ihtiyaclari karsilama c¢abasi, farkli tlirlerde plansiz satin alma
davranisina sebep olmaktadir. Sharma vd. (2010), plansiz satin alma davranisin
diisiinme ve islevsel fayda yerine, hissetme ve psikolojik faktorler ile iliskili hedonik
davranis olarak tanimlamistir. Beatty ve Ferrell (1998), plansiz satin alma
davranisinin duygularla ve hedonik diirtiiler ile iligkili oldugunu One siirmiistlr
(Muruganantham vd., 2013). Babin (1994), Hausman (2000), Wolfinbarger ve Gilly
(2001), Arnold ve Reynolds (2003), hedonik tiiketicilerin, plansiz satin alma davranisi
gosterme olasiliginin ¢ok daha yiiksek oldugunu ifade etmislerdir (Kruszka, 2012).

Genel olarak, aligveris motivasyonlariyla spesifik olarak hedonik
motivasyonlar ve plansiz satin almalar arasindaki iliskiye odaklanan az sayida ¢alisma
vardir. Ge¢gmis ¢aligmalarin ¢ogu, plansiz satin almalari, davranisin sonraki etkilerini
degerlendirerek iligkilendirmislerdir. Ancak, son zamanlarda yapilan ¢alismalar,
plansiz satin almalar1 negatif davranig kalibi yerine pozitif aktivite olarak
incelemislerdir. Plansiz satin almanin pozitif etkilerinden biri hedonik motivasyondur.
Arastirmacilar, ne tiir hedonik faktorlerin plansiz satin almayi etkiledigi ya da tesvik
ettigi lizerinde calismislar ve plansiz satin almanin eglence, sosyal iletisim ve haz

almak gibi hedonik ihtiyaglar1 karsiladigi sonucuna ulasmiglardir.
2.14. Faydaci Tiiketim

Faydacilik fonksiyonu; karar veren kisinin planladigi, benimsedigi ve hayata

gecirmek istedigi hedefleri ile kendi bakis agisin1 sembolize eder. Faydaci davranis,
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ekonomik bir kavrami temsil eder, hazci davramis kisisel tecriibeyle kazanilmis
davranigsal bir kavrami esas almaktadir. Faydaci ve hazci davranis big¢imini
etkileyecek faktorler, aligveris swrasinda perakendeci tarafindan saglandigi
gorilmektedir. Ornegin; bir tiiketici ilk ziyaret ettigi magazada satin almak istedigi bir
iriinii bulmay1 basardigi gibi, bu iriiniin uygun veya indirimli bir fiyattan da
satildigin tespit edebilir. Faydaci davranis bu durum karsisinda, tiketicinin almak
istedigi trline kisa siirede ulasmasiyla; hazci davranis ise fiyati indirime girmis olan
bir Urind tiketicinin almak isteme heyecanit duymasi ile olusturulabilir (Carpenter,
Moore,& Fairhurst, 2005).

Satin alma davranisi olan faydaci davranis, tliketicinin aligveris yapmasina
neden olan ihtiyacin giderilmesi, aligveris tecriibesinin basarili sonuglanip
sonu¢lanmadigin1  degerlendiren tiikketici davranisina dayanmaktadir. Diger bir
deyisle, tliketici aligveris sirasinda goreve odakli ve rasyonel bir tutum igerisinde ve

faydaci bir deger arayisi igindedir (Carpenter vd. 2005).

Faydaci tiiketim, bir el feneri, bir kalem, bir laptop, ya da bir kutu motor yagi
gibi faydaci iiriinlerin tiiketilmesi anlamma gelmektedir. Ozelliklerin nesnelligi bu
tirden bir tiiketim icin cekirdek degeri olan {iiriiniin fonksiyonelligiyle yakindan
iligkilidir. Insanlar, rasyonel ve iyi bilgiler elde etmis olarak, 6nceden el fenerinin
(yani, tam olarak el hareketiyle kontrol edebilen, belli bir noktaya odaklanabilen 11k
kaynaginin) calistirildiginda ne olacagimi bilirler. Bundan sebeple; (bir el feneri
alinirken ne Ozellikler arandigi bilinir) mevcut olan gesitli GUrlnlerin karakteristigi
degerlendirilebilir, piyasada olan ve rekabet eden markalar tercih sirasina gore
siralanabilir ve secilen marka arzu edilme Olgiitiiyle en iyi sekilde eslesir (Dhar &

Wertenbroch, 2000).

Faydaci tiiketim de ¢ogu calismada tek boyutlu (faydaci boyut) (Childersa,
Carr, Peck, & Carsond, 2001; Voss, Spangenberg, & Grohman, 2003; Arnold,
Reynolds, & Jones, 2006; Ladeira, Lubeck, & Araujo, 2013; Steinhart, Ayalon, &
Puterman, 2013 ) olarak; bazi caligmalarda ise iki boyutlu (basar1 boyutu, etkinlik
boyutu) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alismada faydaci tiiketim, basar1 boyutu ve
ihtiyag boyutu seklinde iki boyutlu olarak ele alinmistir.
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2.15. Gosterisci Tiiketim

Gosterisgi veya statil tuketimi Veblen’in sosyal smiflar Uzerine yaptigi
caligmalarda detayli sekilde ele alinmistir. Veblen, gosterisgi tliketimin Ust sosyal sinif
ve bunlara ayak uydurmaya galisan diger smiflar tarafindan, gosteris amagl olarak

yapilan aligverisler oldugunu belirtmistir. (Kilsheimer, 1993; Mason, 2001).

Veblen tam anlamiyla gosteris amagh tiiketim kavramindan bahsetmeden ¢ok
onceleri de gosterisgi tiiketim mevcuttu. On yedinci ylizyilin sonlarina kadar luks
mallar tiiketiminin israf kabul edildigi ve ekonomiye ciddi boyutta zarar verdigi kabul
edilmistir. Bu yizden de liks harcamalara kars1 tepki alinmaya ¢alisilmistir. Aslinda
on yedinci yiizyilda John Locke tarafindan ilk defa bir seye dikkat cekildi: “Ilk defa,
dogru sartlar altinda talep ve fiyatin pozitif iliskili olabilecegine deginildi ve fiyat,
urliniin pozitif bir yonii olarak ele alindi.” (Mason, 1981:). Adam Smith ise bu konuda
insanlarin kisisel faydalarinin disinda sosyal ve kiiltiirel ihtiyaglarmi kargilamaya
yonelik hareket edebilecekleri fikrini ileri siirmiistiir. Bireyler statli ve prestiji ancak
kendilerini birer sosyal varlik saydiklarinda ararlar. Genellikle toplum iginde varligini
kabul ettikten sonra bu yonde ispatlara ¢alismak bazen zenginlerin, bazen de diger
sosyal tabakalarin ¢abasi olabilir. Her durumda sosyal tabaka icinde veya tabakalar
arasi, statliyli isaret etmenin bir yolu vardir. O zaman tiiketim harcamalar1 bireylerin
sosyal tabakada bir iist kademeye tirmanmasinin yolu olarak ele alinabilir. “Smith
gosterisci tiiketimi bir sosyal aktivite olarak gormiistiir. Gosterisgi tiiketim, insanin
toplumda statiisiinii tanimlamaya yarayacak sembolleri elde etmek icin gosterdigi
cabadir. Tiiketim mallar1 ve zenginlik igin gosterilen mdicadele, basitce prestij,

pozisyon ve gii¢ i¢in verilen ¢abadir.” (Riesman,1976)

Pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarda gosterisci ve statii tiiketim genellikle
ayn1 olguyu agiklayan kavramlar olarak dikkate alinmaktadir. Hatta Kilsheimer statu
tiketiminin tanimin1 soyle yapmistir; “kisinin ¢evresindekilere statiisiinii veya
prestijini gostermek amaci ile yaptig1 gosteris amagh tiiketimdir” (Kilsheimer, 1993).
Ancak c¢alismalarda iki terim birbirlerinin yerine kullanilsa da arastirmacilar, ikisinin
iligkili ancak farkli kavramlar oldugunu ileri siirmiislerdir, (Eastman, Goldsmith and
Flynn, 1999 Roberts, Gwin and Martinez, 2004). Ornegin bazi iiriin ve markalara
sahip olmak veya onlar1 kullanmanin yarattigi ruh hali bir statii semboll olarak

algilanmaktadir. Aligverislerin hepsinin gosteris amagli oldugunu séylemek dogru
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olmamaktadir. Buradan yola ¢ikarak gosteris¢i tiiketimin tanimi sdyle yapilmaktadir;
“kisinin toplumdaki prestijini artirmak i¢in toplum ig¢inde tliketilen mal veya
hizmetleri satin almasi ve bu mal veya hizmetleri diger insanlar1 etkilemek ve
egosunu tatmin etmek icin kullanmasidir (O’Cass and McEwen, 2005). Statu tiketimi
ise “kisilerin statii sembolii olan iiriinleri ¢evrelerindeki kisilere statiilerini gostermek
amaci ile satin almalarma neden olan motivasyonel bir siire¢” olarak

tanimlanmaktadir. (Heaney, Goldsmith and Jusoh, 2005).

Gosterisgi tiiketimde liiks yasayan insanlara 6zenen kisilerin, onlar gibi olma
veya kendilerini onlara benzetme ¢abasi goriilmektedir. Gosterisci tliketimin genel
ozelligine bakildiginda, tiketilen Grtinden fayda beklemekten ¢ok, insanlarin {iriinii
zenginlik belirtisi olarak algilamalaridir. Bundan sebeple, sahip olunan varligin asikar
veya abartili sekilde cevreye gosterilmesidir (Mason, 2001, Wong, 1997). Baska bir
anlamda kigilerin diger insanlara satin alma gii¢lerini gésterme ¢abalaridir. Gosterilen
bu cabalar ile diger insanlara zenginlik, farklilik ve bir gruba ait oldugunu gosterme

mesaj1 verilmektedir (Amaldoss and Jain, 2005).

Marcoux, Filiatrault ve Cheron (1997) yaptiklar1 ¢alismada Polonyali
Ogrencilerin tiikketim davraniglarini incelediler. Polonyali ve Amerikali markalarin
tercihleri dogrultusunda 6grenci tiiketiminde gozle goriiliir egilimleri tespit etmeye
calistilar. Arastirmaya gore, 0grenciler genellikle géze ¢arpan tiiketim goézlenir ve
Amerikan kokenli markalar tercihinde tistiinliigii tercih eder. Arastirmacilar ayrica bu
caligmalarda bes 6nemli tiikketim Olgegi gelistirmistir. GOsterisgi tiiketim boyutlar

sunlardir;

Materyalistik hedonism,
Bir gruba ait olma veya diger insanlardan farkli olmay1 gosterme,
Sosyal statii gostergesi,

Kisiler aras1 arabuluculuk,

a > W e

Gosteristir.

Wong (1997) gbdze carpan tiiketim, materyalizm ve “ben” arasindaki
baglantiy1 diislindii. Arastirmaya gore, géze ¢arpan tiiketim egilimi, materyalist olan
ve sosyal benlige Onem veren insanlara daha fazla bagimhidir. Goldsmith ve
arkadaslar1 (2006), piyasa kurtlarinin demografik 6zelliklerini ve piyasa kurulmasi ile

statli tiiketimi ve yenilik arasindaki iliskiyl incelediler. Piyasa kurtlarinin
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belirlenmesinde demografik 6zelliklerin belirleyici olmadigi tespit edilmistir. Pazar
kurtlarinin  tanimlanmasinda yenilik ve durum paylasimi daha fazla ortaya
cikmaktadir. Haney, Goldsmith ve Juusoh (2005), yaptiklar1 ¢alismada, Malezya'daki
Ogrenciler tarafindan yiiriitilen bir anketle materyalizm, ayrim ve statii paylagimi
arasindaki iligkiyi incelediler. Arastirmacilar materyalizmin ve tiiketim durumunun
farkli oldugunu, ancak ilgili kavramlarin oldugunu belirtmislerdir. Calismaya gore
materyalizm, birlik, farklilik ve durum paylagimi arasinda bir baglant1 vardir. Roberts
(2000) calismasinda obsesif aligveris, materyalizm ve statii paylasimi arasindaki
iliskiyi incelemistir. Teksas'ta 6grenciler tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore,
obsesif satin almalar, materyalistlerin ve statii paylasma egiliminin yiiksek oldugu
kisiler arasinda daha yaygindir. Roberts, Gwyn ve Martinez (2004), aile servetinin,
kaliplarin ve tiiketim egilimlerinin kompulsif satin alma ve materyalizm iizerindeki
etkilerini inceledi. Ayrica, ara degisken olarak kabul edilen obsesif ticaret ve durum
tilkketimi arasindaki iliski dikkate alinmistir. Elde edilen sonuglara gore, ailenin bir
arada olup olmadigina (6liim, ayrilma) ve ailenin sahiplenme ve aile arasindaki statii
ve iliskileri kullanma egilimine bakilmaksizin, ailenin materyalist oldugu tespit
edilmigtir. Materyalist boliinmiis ailelerde tiikketim durumu ve takintili bir aligveris
egilimi daha yiiksektir. O.Cass ve McEwen (2005), ¢esitli fenomenlerin devlet ve
iddial tiiketimleri lizerine yaptiklar1 ¢alismada, farkli fenomenler ¢esitli fenomenleri
test ettiklerini ve deneyimlediklerini iddia ettiler. Sonuglara gore, statii ve iddiali
tilketim, ancak farkli fenomenler ile ilgilidir. Ayrica, 6z sunum, cinsiyet ve
kigileraras1 etkilesimin statll ve gdze carpan tlketim (zerindeki etkisini incelediler.
Buna gore cinsiyet, iddial1 ve statii tiikketiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kadinlar
statii ve tiikketimi gosterme egilimindedir. Ayni sekilde, referans grubunun etkisi, her
iki tiketim bigiminde de etkileyici bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, 6z
sunumun tiiketim durumuyla iliskili iddial tiiketim ile iligkili olmadig1 bulunmustur.
Buna gore, yiiksek benlik saygisi olan insanlar, kural olarak daha yiiksek bir tiiketim

diizeyine sahiptir.
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UCUNCU BOLUM
HEDONIZM VE HEDONIK TUKETIMIN TUKETIiCi DAVRANISLARI
UZERINDEKI ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Onemi Ve Amaci

Tiiketici davranislari, iktisat literatiirinde oldukg¢a tartigiimaktadir. Iktisadi
bireylerin akilc1 (rasyonel) hareket ettiklerini kabul eden Neo-Klasik yaklasimin
hakim oldugu goriilmektedir. Fakat son yillarda yapilmis olan ¢alismalara
baktigimizda, Neo-Klasik yaklasimin kabul ettigi rasyonel bireyler terimi pazarlama,
psikoloji gibi disiplinlerin hedef tahtasi haline gelmistir. Bunun sonucunda son
yillarda yapilan calismalar artik faydaci bireylerden cok tiiketici davranislarini ¢ok

yonlii ele almak tez ¢alismalarinin ana eksenini olusturmustur.

Tiiketici kavrami tarih boyunca birtakim degisikliklere ugramistir. Ozellikle
1950 — 1960 yillar1 6ncesinde insanlar ¢ok fazla tiiketim egiliminde olmamis, 1950 -
1960 yillarinda artan liberalizmin etkisiyle giderek artan mal ve hizmet tiiketimine
yonelmislerdir. Tiiketim aliskanlig1 giderek artmaya baslayinca artik tiiketiciler, sahte
ithtiyaclarin var oldugu bir sisteme dogru kaymaktadirlar. Bireyler artik kendi
ithtiyaglarini temin etmekle kalmayip, tiikketimin getirmis oldugu anlam ve amaclarini

yerine getirmeye baslamiglardir.

Arastirmada tiiketimin yalnmizca faydaci sebeplerle ilgili degil, hedonik
sebeplerle de gerceklesip gerceklesmedigi ortaya koyulmaya calisiimistir. Bu
dogrultuda; faydaci tiketim, hedonik tiikketim, plansiz satin alma davranisi ve
gosterigei  tilketim ekseninde tiiketicilerin satin alma egilimlerini belirlemek
amacglanmistir. Bir sonraki asama olarak tlketicilerin demografik o6zellikleri ile
hedonist, faydaci, plansiz satin alma davranisi ve gosteris¢i tutum arasindaki iliskiler

incelenecektir.
3.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Arastirmada, tiketici davraniginda etkili olan tutumlarini 6lgmek amaciyla
4’li olgek kullanilmis ve anket yoluyla veri toplama yoluna gidilmistir. Anket

orneklemini Azerbaycan’da Bakii sehrinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir ve tek
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bir Urlin tizerinden degerlendirme yapilmayarak, genel olarak tutumlarini belirleyecek
sekilde anket sorulari hazirlanmistir. Arastirmanin kapsamini, 18-65 yas arasi

tiiketiciler olusturmaktadir.
3.3. Arastirmanin Metodolojisi

Arastirmanimn bu boéliminde arastirmayi olusturan evren ve Orneklem, veri
toplam yontemi, arastirma modeli ve hipotezleri ile verilerin istatistiksel olarak nasil

cozlimlendigi anlatilmigtir.
3.3.1. Evren ve Orneklem

Arastirmamizda yer alan katilimcilar Azerbaycan’in bagkenti Bakii’de yer alan
Nesimi Rayonu gevresindeki eglence merkezlerindeki, aligveris merkezlerindeki ayni
zamanda sehir merkezindeki tiiketicilerdir. 2016 verilerine goére Bakii’niin niifusu
2.429.434 kisidir. Arastirmada 6rnekleme yontemi olarak kolayda drnekleme yontemi
kullanilmigtir. Arastirmani &rneklem biiyiikliigi n= n(1- © )/(e/Z)? formiilii ile %95
giiven aralifinda ve %35 hata payr dikkate alinarak 384 olarak belirlenmigtir.
Orneklem olarak 430 kisi diisiiniilmiis lakin baz1 anketlerin degerlendirilmeye yetersiz
oldugu goriilerek c¢alismaya dahil edilmemis ve 400 anket degerlendirilmeye

alinmustir.
3.3.2. Veri Toplama Yéntemi ve Olgekler

Arastirmada toplanan veriler, anket yontemiyle tiketicilerden yiz ylze
goriisme sonucu elde edilmistir. Anket formu 5 béliimden olusmaktadir. ilk grupta
hedonik tlketim egilimi, ikinci grupta plansiz satin alma davranisi, Giglincii boliimde
faydaci tilkkem egilimi, dordiincii boliimde gosterisgi tiiketim egilimi ve son olarak

besinci boliimde demografik 6zelliklere yer verilmistir.

Hedonik tiiketimi ve plansiz satin alma davranisini belirlemekte kullanilan
oOlcek icin Arnold ve Reynolds (2003) ve Dennis W. Rook (1987) ve Robert J. Fisher
(1995) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden yararlanilmistir. Faydaci tliketim egilimini
ve gosterisei tiikketim egilimi belirlemek i¢in olusturulan sorular i¢in Babin vd. (1994)

tarafindan gelistirilen 6l¢ek kullanilmistir.
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3.3.3. Arastirma Modeli

Kesifsel arastirma modelinde olan bu ¢alismada; Azerbaycan’daki tiiketicilerin

cinsiyet, medeni durum ve yas gibi demografik 6zellikleri ile hedonik tiiketim, plansiz

satin alma, faydaci tiiketim ve gosterisci tliketim davranislart arasinda anlamli bir

iliski olup olmadigini belirlemek amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin

modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

Hedonik Tuketim

o

/D

Y
AN

~

emografik Ozellikler
Plansiz Satin Alma

Y

Faydac1 Tiiketim
e Yas /

Gosterisci Tiiketim

e Cinsiyet \
e Medeni Durum \ j

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.3.4. Arastirma Hipotezleri

Arastirma modeline gore, hedonik tiiketim, plansiz satin alma, faydaci tiikketim

ve gosterisci tiikketimin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore farklilik gosterip

gostermedigini analiz etmek i¢in asagidaki hipotezler gelistirilmistir;

Ha:

H>:

Hs:

H4Z

Hs:

Hs:

H-:

Hs:

Ho:

Plansiz Satin Alma Davranisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
Faydac1 Tiiketim cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hedonik Tiiketim cinsiyete gore farklilik gdsterir.

Gosterigei Tiiketim cinsiyete gore farklilik gosterir.

Plansiz Satin Alma Davranigi medeni duruma gore farklilik gosterir.
Faydaci Tiiketim medeni duruma gore farklilik gosterir.

Hedonik Tuketim medeni duruma gore farklilik gosterir.

Gosterisei Tiiketim medeni duruma gore farklilik gosterir

Plansiz Satin Alma Davranis1 yasa gore farklilik gosterir.

Hio: Faydaci Tiiketim yasa gore farklilik gosterir.
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Hi:: Hedonik Tiketim yasa gore farklilik gosterir.
Hi2: Gosterisci Tiiketim yasa gore farklilik gosterir
3.3.5. Verilerin Analizi

Anket calismamizdan toplanan veriler SPSS 22.0 istatistik programu ile analiz
edilmistir. Betimsel analizlerden olan ortalama, frekans, dagilimlar faktor analizi ile

beraber bagimsizlik t testi, tek yonlu varyans analizi analizi yapilmistir.
3.3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma sonucunda elde edilen verilere gore demografik 6zellikler asagida

verilmistir.

Tablo 3.1°de goriildiigii tizere, katilimeilarin 192 kisisi (%48) erkek, 208 kisisi
bayan (%52) olusturdugu goriilmektedir.

Tablo 3. 1: Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Gegerli | Birikimli

Frekans | Yuzde vizde |Yiizde

Erkek 192 48 48 48
Kadin |208 52 52 100
Toplam [400 100 100

Tablo 3.2’ye gore arastirmaya katilan tiketicilerin yas dagilimina baktigimizda;
%17,5 (70) 21 yas altinda; %37,5 (150) 21-29 yas araliginda; %21,3 (85) 30-39 yas
araliginda; %23,7 (95) 40-65 yas araligindadir.

Tablo 3. 2: Katilimeilarin Yag Dagilimi

Frekans | Yuzde $8§Zreh Eg;l;;m“
21 Yas Al 70 175 17,5 175
21-29 Yas Araligi | 150 37,5 37,5 55
30-39 Yas Araligi | 85 21,3 21,3 76,3
40-65 Yas Aralig1 | 95 23,7 23,7 97,3
Toplam 400 100 100
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Tablo 3.3’te arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarinin dagilimi
gosterilmistir. Elde edilen verilere gore; %44,5 (178) evli ¢ikmustir, %55,5 (222) evli
degildir.

Tablo 3. 3: Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Gegerli | Birikimli
Ylzde |[Yulzde
Evli 178 445 445 445
Bekar 222 55,5 55,5 100
Toplam 400 100 100

Frekans|Ylzde

3.3.5.2. Arastirmada Yer Alan Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Gilivenirlilik kavrami, istatistiksel olarak toplanan verilerin (datalarin)
orneklem hatasindan armndirildigini ifade etmektedir. Bu, olgeklerin farkli gruplar
veya ayni zamanlarda farkli zamanlarda ayni sonuglari vermesi igin yapilir. Sonug
olarak, dlgegin en az bir uygulamasi gerceklestirilir ve 6l¢egin giivenilirligi belirlenir.
Genellikle kullanilan giivenirlilik istatistigi, i¢sel tutarligini géstermis olan Alfa
katsayisidir. Alfa katsayisi i¢in genel kabul goren tutar 0,70°dir fakat bazi explorative
(kesifsel) aragtirmalarda 0,60’da kabul gérmektedir (Erkmen ve Yksel, 2008).

Bu arastirmada 6lgeklerin giivenirliligini tespit etmek amaciyla Alfa Katsayisi
yontemi kullanilmistir. Eger bir oOlgekte tek tek diger sorulart ¢ikarttigimizda
Cronbach Alfa degeri artis gosterirse o 6lgekten o sorular1 indirgemek dogru olacaktir

(Erkmen ve Yiksel, 2008).

Tablo 3. 4: Hedonik Tiketim Olgeginin Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha Degisken Sayis1
0,824 8

Tablo 3.4’da hedonik tliketim Ol¢eginin gilivenirlilik analizinin sonuglarina
baktigimizda; 8 sorulu 6lgegin Cronbach Alfa degeri 0,824 tiir. Bu deger esik deger
kabul edilen 0,70’den biiyiik oldugu igin istatistiksel olarak giivenilir bulunmustur. Bu

yiizden Ol¢ekten herhangi bir soru ¢ikarma yoluna gidilmemistir (0,824>0,70).
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Tablo 3. 5: Plansiz Tiiketim Olgeginin Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha

Degisken Sayisi

0,782

7

Tablo 3.5’de plansiz tiiketim 6lgeginin giivenirliginin Cronbach Alfa degeri
gosterilmistir. Cronbach Alfa degeri 0,782 ¢ikmistir. Bu deger genel kabul edilen 0,70
esik degerinden biliyiikk oldugu i¢in plansiz tiikketim 6l¢egi glivenilir bulunmustur

(0,782>0,70).

Tablo 3. 6: Faydaci Tiiketim Olgeginin Giivenirlilik Analizi

Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
0,806 5

Tablo 3.6’da faydaci tiikketim Olgeginin giivenirlilik analizi sonucu
gosterilmistir. Olcekte 5 soru bulunup, Cronbach Alfa degeri 0,806 bulunmustur.
Istatistiksel olarak genel kabul edilen esik degerden biiyiikk oldugu i¢in giivenilir
oldugu kabul edilip herhangi bir soru silme yoluna gidilmemistir (0,806>0,70).

Tablo 3. 7: Gosterisci Tiiketim Olgeginin Giivenirlilik Degeri

Cronbach’s Alpha Degisken Sayisi
0,713 3

Gosterisci Tiiketim Olgeginin Cronbach Alfa degeri 0,713 bulunmustur.
Istatistiksel olarak genel kabul edilen esik degerden biiyiikk oldugu igin giivenilir
oldugu kabul edilip herhangi bir soru silme yoluna gidilmemistir (0,713>0,70).

3.3.5.3. Ankette Yer Alan Olceklere Yonelik Tamimlayici Istatistikler

Asagida gosterilmis olan tablolarda, arastirmaya katilan tiiketicilere yonelik
olarak, Hedonik Tiiketim, Plansiz Satin Alma, Faydaci Tiiketim ve Gosteris¢i
Tiiketim Olgeklerinin sorularinin her birinin aritmetik ortalamalar1 ile standart

sapmalarina yer verilmistir.
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Tablo 3. 8: Hedonik Tiiketimi Ol¢gmeye Y&nelik Sorularin Tanimlayici Istatistigi

N Ortalama Standart

Sapma
Yenilik yapmak i¢in aligverig yaparim. 400 3,0275 1,22085
Aligveris yapmak kisisel tatminimi arttiriyor. 400 2,905 0,86188
Aligveris yapmak yeni deneyimler kazandiriyor. |400 2,9625 0,80169
Aligveris yaparken yeni diinyalar kesfediyor gibi
hissediyorum. 400 3,29 0,97121
Diger insanlar1 gozlemlemek igin aligverise 400 3,23 0,89672
cikiyorum.
Eglenmek i¢in aligverise ¢ikiyorum. 400 3,06 1,01438
Kenq[ml Ozel plr .seb.eple odullendirmek 400 3,3525 1,01282
istedigimde aligverise giderim.
Mprahm dl.lsuk}(en,. kendimi daha iyi hissetmek 400 2.92 0,06485
icin aligverise giderim.

Tablo 3.8’de, hedonik tiiketim davranisini Glgmeye yonelik sorularin
tanimlayict istatistikleri goriilmektedir. Bu 6lgekte 8 soru sorulmustur ve en yuksek
skoru “kendimi 6zel bir sebeple odillendirmek istedigimde aligverise giderim”
onermesi almistir. Ikinci sirada ise “aligveris yaparken yeni diinyalar kesfediyor gibi

hissediyorum” 6nermesi yer almistir.

Tablo 3. 9: Plansiz Satin Almay1 Olgmeye Y&nelik Sorularin Tanimlayicr Istatistigi

N Ortalama Standart
Sapma

Sik sik rastgele aligverig yaparim. 400 3,3275 0,97603
Satin alma seklim “hemen al” dir. 400 3,105 0,98305
Cogu zaman diisiinmeden bir seyler alirim. 400 3,0875 0,74916
A}d'l'klarlmm ne ise yarayacagi hakkinda pek 400 3,5325 0,94667
diigiinmem.
Blef:nn anhik dirtiilerle aligveris yaptigimi 400 3,2675 0,83528
diisiiniiyorum.
Bazen ne aldigim konusunda biraz kayitsiz 400 3,4075 1,0364
oluyorum.
Istedigim seyler karsima ¢iktiginda onlar1 alirim. | 400 3,29 1,22869

Tablo 3.9°’de, Plansiz Satin Alma davranisini 6lgmeye yonelik sorularin
tanimlayict istatistikleri goriilmektedir. Bu oOlgekte 7 soru sorulmus ve en yiiksek

skoru ““aldiklarimin ne ise yarayacagi hakkinda pek diisinmem” sorusu almistir ve
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sirastyla onu “bazen ne aldigim konusunda biraz kayitsiz oluyorum” ve “sik sik

rastgele aligveris yaparim” sorular1 takip etmektedir.

Tablo 3. 10: Faydaci Tiiketim Olgeginin Yénelik Olgeginin Tanimlayici Istatistigi

Standart
Sapma

400 3,7025 [1,1906

N Ortalama

Aligveris yaparken, indirim zamani olmasina
dikkat ederim.

Aligveris yaparken indirimli almaktan keyif
alirim.

Aligverisimi planl bir sekilde
gerceklestiririm.

Aligveris yapmadan hazirladigim listeye gore
hareket etmeye caligirim.

Almak istedigim bir malin kalitesi hakkinda
fikir sahibi olurum.

400 3,16 0,80996

400 3,1575 |0,77731

400 3,985 1,099

400 3,67 0,97903

Tablo 3.10’da faydaci tiikketim davranigini 6lgmeye yonelik 5 soru sorulmustur
ve bu degerler tabloda gosterilmistir. Tabloya bakildiginda ise; en yiiksek degeri
“aligveris yapmadan hazirladigim listeye gore hareket etmeye calisirim” almistir ve en

diisiik degeri ise “aligveris planl bir sekilde gerceklestiririm” sorusu almistir.

Tablo 3. 11: Gésterisgi Tiiketim Olgegine Yonelik Olgeginin Tanimlayici Istatistigi

Standart
Sapma

400 2,85 0,89415

N Ortalama

Yiiksek fiyatli marka {irtinleri satin almanin
prestijimi arttirdigini diisiiniiriim.

Pahali = liyafetler  giydigimde, insanlar| ;00 |5 0975 |1 10954
etkiledigimi diistintirlim.

Pahal1 kiyafetler giymek, ilgi odagi olmamda 400 2,39 0,95665
bana yardimci olur.

Tablo 3.11°de gosterisci tilketim davranigini 6lgmeye yonelik 3 sorudan olusan
Olcege yonelik tanimlayic istatistikler yer almaktadir. Tabloya gore en yliksek puani
“yliksek fiyatli marka {irlinleri satin almanin prestijimi arttirdigini diisiinlirlim” sorusu
almigtir. En diisiik puani ise “pahali kiyafetler giydigimde, insanlart etkiledigimi

diisliniirim” sorusu almistir.
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3.3.5.4. Ankette Yer Alan Olceklere iliskin Faktor Analizi

Anketimizde yer alan 6lg¢eklerin giivenirlilik analizlerinin yaninda, 6l¢eklerin
istedigimiz sorunu ne Olc¢iide Olgtiigiinii belirten yapisal gecerlilik, analizde kritik
Ooneme sahiptir. Yapisal gegerlilik, 6lgeklerin sorularnin o 6lgegi Olglip dlgmedigi

veya ne oranda agikladig1 analizini ger¢eklesir (Erkmen ve Yiiksel, 2008).

Faktor Analizi (FA), birbirleri arasinda iligki bulunan birden ¢ok degiskeni
birlestirerek yeni degiskenler bulmay1 hedefleyen istatistiksel ¢oziimlemedir. Daniel’e
gore (1988) FA, goriilmeyen ¢ok daha az gizli degiskenlerinin agiklamaya yonelik bir
analizdir. Rennie’ye (1997) gore ise, FA, en fazla sayida varyansi agiklayan az sayida

aciklayici kavrama (faktore) ulasmay1 amaclayan tekniktir.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ise, Orneklem biiyiikligi ve yeterlilik
diizeyiyle ilgilenir. KMO testinin sonucuna gore eger 0,50’den KkigUk ise, korelasyon
iligkisinin diger degiskenler tarafindan aciklanamayacagi soylenebilmektedir. Boyle
bir durumda faktor analizine gidilemez. KMO sonucu 0,50’lerde ise zayif, 0,60
civarlarinda ise orta, 0,70 diizeylerinde ise iyi, 0,80 diizeylerinde ise ¢ok iyi ve 0,90
diizeylerinde ise mikemmeldir (Karagoz ve Kosterelioglu, 2008).

Tablo 3. 12: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterlilik Olgiimi 0,708
Yaklasik Ki Kare 4.572,41
Bartlett Testi Df 253
Anlamlilik 0,000

Tablo 3.12’de 4 degiskene ait KMO ve Bartlett testi sonuglari gosterilmistir.
Elde edilen verilere gore; 0,708 degeri (0,50<0,708) faktor analizine gitmek igin
gecerli degeri almistir. Bu deger ayrica korelasyonun mevcut oldugunu ve Bartlett

testinin anlamlilik diizeyinin 0,000 oldugu goriilmektedir.

86



Tablo 3. 13: Faktdr Analiz Tablosu

Faktorler ifadeler I:Yallj(‘i?]r Crloo\rllgﬁgh's
H8 0,81
H5 0,776
H2 0,766
Hedonik Tketim |-t 0.7 0,806
H6 0,709
H7 0,701
H3 0,647
H4 0,505
P5 0,932
P3 0,885
P1 0,861
Plansiz Satin Alma | P6 0,858 0,728
P2 0,791
P7 0,702
P4 0,695
F5 0,933
F1 0,899
Faydaci Tiiketim F4 0,894 0,756
F3 0,836
F2 0,693
G3 0,811
Gosterisci Tiiketim |Gl 0,724 0,713
G2 0,624

Faktor analizi sonuglarina gore 6lgegin 4 faktorde agiklandigi belirlenmistir.
Bir degiskenin hangi faktorlere gore daha yakin iliski icerisinde oldugu mutlak deger
olarak biiyiik agirliga sahip olup olmadigina baghdir. Faktor agirliginin 0,30’dan
bluyik olmasi gerekmektedir. 0,50 ve daha iizeri agirliklari iyi olarak kabul
edilmektedir (Aydin, 2010). Tablo 3.13’a gore biitiin degiskenlerin 0,30’dan daha
bliyiik deger aldig1 goriilmektedir. Belirtilen dort faktor icin Cronbach’s Alpha

degerleri 0,50 nin tizerindedir.
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3.3.5.5. Katilmeilarin Cinsiyete Gore Hedonik Tiiketim Davramisi Bagimsiz t
Testi

H:: Hedonik tuketim davranisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3. 14: Katilimcilarin Cinsiyet Ayriminda Hedonik Tiiketim Davranist Kriterine

Gore Bagimsiz t Testi

Cinsiyet| N |Ortalama Standart t p
Sapma

Erkek [ 192 2,8229 | 0,62876
Kadmm | 208 3,3431 | 0,57021

-8,678 0,025

Tablo 3.14’de cinsiyet ayrimina gore hedonik tiiketim davraniginda anlamli
farkliliklar olup olmadigi incelenmis ve ortalamada cinsiyetler arasinda anlamli
farkliliklar bulunmustur. Tablo 3.14’de goriildigi gibi p degeri, alfa degerinden
kiglk oldugu icin (p=0,025<0,05), H: hipotezi kabul edilmistir. Cinsiyete gore
hedonik tiiketim davraniglar1 anlaml farkliliklar oldugunu séyleyebiliriz. Buna gore

kadinlarin hedonik tiiketime erkeklere gore daha yatkin oldugunu soyleyeyebiliriz.

3.3.5.6. Katihmcilarin Cinsiyet Ayriminda Plansiz Satin Alma Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi
H.: Plansiz satin alma davranisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3. 15: Katilimeilarin Cinsiyet Ayriminda Plansiz Satin Alma Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Cinsiyet| N |Ortalama S;andart t p
apma

Erkek | 192 3,0811 | 0,68762
Kadin | 208 3,4794 | 0,53098

-6,512 0,000

Tablo 3.15’de kadm-erkek cinsiyet dagilimma goére plansiz satin alma
davranisgi arasinda anlamli bir iliski olup olmadig test edilmistir. Plansiz satin alma
davranis1 belirleyicilerine gore t testi degerleri istatistiksel ortalamada anlamli

farkliliklar oldugunu goéstermektedir. (p=0,00<0,05) oldugu i¢in istatistiksel olarak
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anlamli bir iliski i¢inde oldugunu soyleyebiliriz. Tablo 3.15’¢ bakildiginda ise plansiz

satin alma davranisina kadinlarin erkeklere gore daha yatkin oldugunu sodyleyebiliriz.

3.3.5.7. Katihmcilarin Cinsiyet Ayriminda Faydaci Tiiketim Davranmisi Kriterine

GOre Bagimsiz t Testi
Hs: Faydaci tikketim davranisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3. 16: Katilimcilarin Cinsiyet Ayriminda Faydaci Tiiketim Davranisi Kriterine

Gore Bagimsiz t Testi

Cinsiyet| N |Ortalama Standart t p
Sapma

Erkek 192 3,3188 | 0,84535
Kadin 208 3,7346 | 0,55495

-5,858 0,000

Tablo 3.16’da faydaci tiikketim davranisi 6l¢eginin ortalamasi ile cinsiyete gore
anlamli bir farklilik tespit edilip edilmedigi gosterilmektedir. (p=0,00<0,05) oldugu
icin istatistiksel olarak cinsiyet ayrimi ile faydaci tiiketim davranigi arasinda anlamli
bir farklilik oldugunu sdylenebilmektedir. Tablo 3.19 incelendiginde ise kadinlarin

erkeklere gore faydaci tiiketime daha egilimli oldugu s6ylenebilmektedir.

3.3.5.8. Katihmcilarin Cinsiyet Ayriminda Gosterisci Tiiketim Davranisi

Kriterine Gore t Testi
Ha: Gosterigei Tiiketim Davranisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Tablo 3. 17: Katilimcilarin Cinsiyet Ayriminda Gosteris¢i Tiiketim Davranigi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Cinsiyet| N |Ortalama Standart t p
Sapma

Erkek | 192 2,2257 | 0,61396
Kadin | 208 2,6490 | 0,85955

-5,627 0,000

Tablo 3.17°de cinsiyet ayrimina gére gosteris¢i tiiketim davranigi arasinda

anlamli bir farklilik olup olmadigr incelenmistir. Elde edilen verilere gore
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(p=0,00<0,05)’ten kii¢iik oldugu igin istatistiksel olarak gosteris¢i tikketim davranigi
iizerinde anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilmektedir. Tablo 3.17 incelendiginde
kadmlarin erkeklere gore daha fazla gosterisci tiiketim davranisi igerisinde oldugu

soylenebilmektedir.

3.3.5.9. Katihmcilarin Medeni Durum Ayriminda Hedonik Tiiketim Davramsi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi
Hs: Hedonik tuketim davranist medeni duruma gore farklilik gosterir.

Tablo 3. 18: Katilimcilarin Medeni Durum Ayriminda Hedonik Tiiketim Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Medeni N | Ortalama Standart t D
Durum Sapma
Evli 178 |[2,9277 0,67094
-4,667 0,000
Bekar 222 |3,2264 0,60669

Tablo 3.18’de medeni durum ayrimima gore hedonik tiiketim davranisi
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigr incelenmistir. Elde edilen verilere gore
(p=0,00<0,05)’ten kiigiik oldugu igin istatistiksel olarak hedonik tiiketim davranisi
tizerinde anlaml bir farklilik yoktur. Tablo 3.18 incelendiginde evli olmayanlarin evli
daha

soylenebilmektedir.

olanlara gore fazla hedonik tliketim davranist igerisinde oldugu

3.3.5.10. Katihmcilarin Medeni Durum Ayriminda Plansiz Satin Alma Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi
Hs: Plansiz satin alma davranisi medeni duruma gore farklilik gosterir.

Tablo 3. 19: Katilimcilarin Medeni Durum Ayriminda Plansiz Satin Alma Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Medeni N Ortalama Standart t D
Durum Sapma
Evli 178 3,1605 | 0,67292
-3,615 0,023
Bekar 222 3,3906 | 0,59837
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Tablo 3.19°da medeni durum ayrimina gore plansiz satin alma davranisi
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen verilere gore
(p=0,023<0,05)ten kiigiik oldugu igin istatistiksel olarak plansiz satin alma davranigi
tizerinde anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilmektedir. Tablo 3.19 incelendiginde
evli olmayanlarin evli olanlara gore daha fazla plansiz satin alma davranisi i¢erisinde

oldugu sdylenebilmektedir.

3.3.5.11. Katihmecilarin Medeni Durum Ayriminda Faydaci Tiiketim Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi
H-: Faydaci tikketim davranist medeni duruma gore farklilik gosterir.

Tablo 3. 20: Katilimeilarin Medeni Durum Ayriminda Faydaci Tiiketim Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Medeni N Ortalama Standart ¢ 0
Durum Sapma
Evli 178 3,6676 | 0,79332

-4,089 0,023

Bekar 222 3,3679 [ 0,66369

Tablo 3.20°de medeni durum ayrimina gore faydaci tilketim davranisi arasinda
anlamli bir farklilk olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen verilere gore
(p=0,00<0,05)’ten kiigiik oldugu i¢in istatistiksel olarak faydaci tiiketim davranist
iizerinde anlaml bir farklilik oldugu sdylenebilmektedir. Tablo 3.20 incelendiginde
evlilerin bekarlara gore daha fazla faydaci tiiketim davranisi igerisinde oldugu

soylenebilmektedir.

3.3.5.12. Katihmcilarin Medeni Durum Ayriminda Gosteris¢i Tiiketim Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi
Hs: Gosterisei tiiketim davranist medeni durumuna gore farklilik gosterir

Tablo 3. 21: Katilimcilarin Medeni Durum Ayriminda Gosterisgi Tiiketim Davranisi

Kriterine Gore Bagimsiz t Testi

Medeni N Ortalama Standart t D
Durum Sapma
Evli 178 2,352 0,81371

-2,163 0,000

Bekar 222 2,521 0,72343
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Tablo 3.21’de medeni durum ayrimina gore gosterisci tiiketim davranisi
arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi incelenmistir. Elde edilen verilere gore
(p=0,00<0,05)’ten kiiciik oldugu igin istatistiksel olarak gosteris¢i tikketim davranisi
iizerinde anlamli bir farklilik oldugu sdylenebilmektedir. Analiz sonuglarma gore
bekarlarin evli olanlara gore daha fazla gosterisci tiiketim davranisi igerisinde oldugu

soylenebilmektedir.

3.3.5.13. Katihmcilarin Yas Ayriminda Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim, Plansiz
Satin Alma Davramsi, Faydaci Tiiketim ve Gosterisci Tiiketim Kriterine Gore

Anova Testi

Tiiketicilerin yas dagilimlarina gére hedonik tiiketim, plansiz satin alma,
faydaci tiiketim ve gosteris¢i tiiketim aligkanliklarinda farklilik olup olmadigini

belirlemeye yonelik gelistirilen hipotezler Anova testi ile analiz edilmistir.

Tablo 3. 22: Katilimeilarin Yas Ayrimina Gére ANOVA Analizi

Kareler df Kareler = 0
Toplam Ortalamasi
Gruplar arasi 0,479 4 0,12 0,306 0,874
Hedonik Tulketim Grup ici 154,56 395 0,391
Toplam 155,039 399
Gruplar arasi 1,65 4 0,412] 1,315 0,264
Plansiz Satin Alma Grup igi 123,893 395 0,314
Toplam 125,542 399
Gruplar arasi 2,528 4 0,632 1,677 0,154
Faydaci Tiiketim Grup igi 148,862 395 0,377
Toplam 151,39 399
Gruplar arasi 2,667 4 0,667 1,727 0,143
Gosterisci Tiiketim Grup ici 152,521 395 0,386
Toplam 155,189 399

Tablo 3.22 incelendiginde hedonik tiiketim (p=0,874>0,05), plansiz satin alma
(p=0,264>0,05), faydaci tiketim (p=0,154>0,05) ve gosteris¢i tiiketim
(p=0,143>0,05) p degerlerinin 0,05’den biiyilk oldugu goriilmektedir. Yani

tiiketicilerin yas dagilimlar ile hedonik tiiketim, plansiz satin alma, faydaci tiiketim
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ve gosterisei tilketim davranislarn arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir. Bu

durumda Hes, Hio, Hi: Ve Hi2 hipotezleri kabul edilmemistir.

93



SONUC

Insanoglunun anlamli bir bicimde bir araya gelip, is birliklerini gelistirip
ekonomik bir amag¢ edinmeye basgladig1 andan itibaren iiretim ve tiikketim iliskisi var
olmustur. Antik ¢agdan ortacaga ve yeni diizenin temellerini atan sanayi devrimi ve
burjuva sinifinin ortaya ¢ikmasina paralel olarak uzanan kapitalizmle birlikte yeni
diizenin getirdigi insan ve toplum algist ekonomik temellerle yeni kavramlar
tretmistir. Hiimanizm, modernizm ve postmodernizm, liberalizm, tiketim toplumu
gibi yeni kavramlar burjuva toplumu sayesinde var olup tarihsel bir evrim icinde
giinlimiize kadar taginmistir. Bu kavramlar i¢inde tiiketim ve tiiketici de yeni anlamlar
kazanmistir. Tiiketici sadece lretilmis herhangi bir {iriin ya da hizmeti satin alan
kisinin Otesinde yeni bir kimlik edinmistir. Tiikketimin bigim degistirmesi Ozellikle
tilketicilerin kendilerini yeniden kesfetmelerine sebep olmus ve artik tiiketiciler
sadece bir {iriinii ya da hizmeti islevsel 6zelliklerinden degil duygusal sebeplerden
dolay1 da segebilmeye baslamislardir. Yeni diizenle zenginlik ve refahin artmasiyla
tiiketiciler hazza ve mutluluga kendilerini adamislardir. Bu bakis agistyla tiiketicilerin
kendilerini farki giidiilerle motive ettikleri davranis bigimlerine hazci (hedonist)

tiiketici egilimleri ad1 verilmistir.

Algveris deneyimi cesitli durumlarda hedonik degere neden olabilir. Ornegin,
plansiz satin alma durumlarinda hedonik deger satin alma eyleminin yalnizca
kendisinden kaynaklanabilir. Uriiniin faydaci boyutlarin1 géz éniinde bulundurmadan
yalnizca eglence ve macera yasama giidiisiiyle yapilan aligverislerde de hedonik deger
ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda yalnizca pazarlik yaparak hedonik deger
elde edebilirler. Pazarlik etme davranisi aligveris siirecinde heyecan ve katilim saglar.
Aligveris deneyimindeki cesitlilik olanaklar1 da belirli diizeyde hedonik deger
saglamaktadir. Arastirma ve bilgi toplama siirecindeki kesif deneyimi de hedonik

ihtiyaglar1 tatmin etmektedir.

Hedonik degerin maceraci yapisi, aligverisin belirli hedeflere ulagsmak yerine
keyif iceren eglenceli ve duygusal yapisindan kaynaklanmaktadir. Yiiksek katilim,
eglence, macera, algilanan O6zgiirliik, fantezi yasama, gurur duyma, gerceklerden
kag1s, hedonik degere sahip aligveris deneyiminin gostergeleridir. Eglence, hedonik
tilkketim sonucu elde edilen 6nemli bir deger olarak goriilmektedir. Eglence amacgh ya

da hobilerine yonelik tiketim gerceklestiren kisiler, yliksek hedonik deger

94



beklentisine sahiptir (Babin, vd. 1994). Yu ve Bastin’in (2010) yaptiklar1 ¢alismanin
sonuglara gore tiiketicilerin hedonik degerleri; eglence ihtiyaci, yenilik arayisi,
gerceklerden kagma ve sosyal iletisim kavramlar ile ifade edilmektedir. Tiiketiciler
aligveris swrasinda istedikleri seyleri gerceklestirmekten kaynaklanan hazzi
deneyimlerler ve para harcayarak rahatlarlar. Yiiksek hedonik degere sahip
tilkketicilerin tiikketim deneyimi, eglence ve haz arayisi, sembolik tiiketim ile ifade

edilmektedir.

Epikiir’den Bentham’a kadarki biitiin haz 6gretisini savunan diisiiniirlere gore,
fayda hazzin karsit1 degildir. Bu diisiiniirler, fayday:1 her tiir acidan bagimsiz, haz
duyma anlaminda kullanmislardir. Faydali olan ayn1 zamanda haz verendir. Insanlar,

dolayisiyla tiiketiciler, faydali olandan hoslanir; faydasiz olandan hoslanmaz.

Hicbir Grin veya hizmet, Uretiminden/sunumundan itibaren hedonik veya
faydact olamaz. Bu tamamen tiiketicinin bakis acisina ve beklentisine baglidir.
Tuketici birgok durumda hem hedonik hem faydaci beklenti igine girebilmektedir.
Ornegin liiks marka bir arabay: satin almak, giivenlik, rahatlik ve siirat gibi faydaci
beklentilerin yani sira, tiiketiciye kazandiracagi prestij, sosyal statii ve siirerken elde
edilecek keyif gibi hedonik beklentiler de yaratabilmektedir. Bununla birlikte, bir
urin veya hizmetin hedonik veya faydaci olarak algilanmasinda, satin alma
esnasindaki o kisa karar verme siiresinde nasil tasvir edildiginin etkisi biiyiiktiir.
Tiiketiciler, hedonik ve faydaci alternatifler kendilerine ayn1 anda sunuldugunda
faydac1 giidiilerle satin alma gerceklestirirken; hedonik alternatif tek bagsina
sunuldugunda faydaci bir gilidilenmeye ihtiyag duymadan satin alma karar

verebilmektedir.

Bu arastirmada temel amag; tiiketimin yalnizca faydaci sebeplerle ilgili degil,
hedonik sebeplerle de gerceklestigini ortaya koymaktir. Bu dogrultuda; hedonik
tilketim, faydaci tiikketim, plansiz satin alma davranis1 ve gosterisgi tuketim ekseninde

tiiketicilerin satin alma egilimleri belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgulara gore; hedonik tiiketim, faydaci tiketim,
plansiz satin alma davranisi ve gosterig¢i tiiketimin, tlketicilerin cinsiyetleri ve
medeni durumlar1 bakimindan anlamli farklhiliklar gosterdigi tespit edilmistir.
Kadinlar erkeklere gore daha fazla hedonik tiiketme egilimi gostermektedir. Ayni

zamanda kadinlarin faydaci tiikketim, plansiz satin alma ve gosteris¢i tiiketime
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erkeklere gore daha yatkin olduklar1 belirlenmistir. Yani kadinlar aligveriste daha ¢ok
duygulartyla hareket ederken, erkekler daha rasyonel davranmaktadirlar. Medeni
durum agisindan bakildiginda ise; evli olmayan tiiketicilerin evli tiketicilere gore
daha fazla hedonik tiiketme egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Elde edilen bulgulara
gore bekar tiiketiciler evlilere gore daha ¢ok plansiz satin alma ve gosterisci tiiketim
davraniglar1 gosterirken evliler daha ¢ok faydaci tiiketim egilimindediler. Arastirma
sonucunda, tiiketicilerin yas dagilimlar1 ile hedonik tiiketim, plansiz satin alma,
faydaci tiiketim ve gosteris¢i tiikketim davraniglart arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamustir. Yani tiiketicilerin davraniglar1 yas araliklarina gore belirli bir degisim

gostermemektedir.

Hedonik giidiilerle davranan tiliketicilerin, plansiz satin alma yonlii hareket
etmesi daha olasidir. Ayn1 zamanda evli olmayan kadinlarin hedonik tiikketim egilimi
daha yiksektir. Bu bilgiler 1s1ginda pazarlamacilar; 6zellikle kadinlara hitap eden ayni
zamanda gilizellik, eglence ve yenilik¢i Ozelliklere hitap eden yOntemler

kullanabilirler.

Alisveris merkezlerinde isletmeler elde edilen bulgularla tuketicilerin hedonik
ve faydaci davranmasina olanak saglayan nedenleri bilerek plan-program yapabilirler.
Ayn1 zamanda hedonik ve faydaci etkinliklerle beraber goze hitap eden plansiz satin

almayi tetikleyen mal ve hizmetlerin sunumunu da gergeklestirebilirler.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Bakii’de sehir
merkezindeki tiiketiciler ile smirli  tutulmasi sonuglarin  Azerbaycan igin
genellenebilmesini engellemektedir. Benzer nitelikteki ¢alismalarin Azerbaycan’daki
diger sehirlerde yasayan tiiketiciler ile yapilmasi ve farkli demografik 6zelliklerinden

incelenmesi daha detayli ve genellenebilir sonuglarin elde edilmesini saglayacaktir.

96



KAYNAKCA

Acikalin Sezgin (2004), “Gosteris Amagh Tiiketim Teorisi ve Bir Uygulama”,
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yaymlanmams Doktora Tezi,
Eskisehir.

Acgikalin, S., Yasar, M. (2017). Hedonik Ve Faydaci Tiiketim Baglaminda
Tiiketici Davranislarinin Incelenmesi: Genglerin Hedonik Tiiketim Egilimlerini

Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma. Journal of International Social Research,

Adorno Theodor (2003), “Kiiltiir Endiistrisini Yeniden Diisiiniirken”,

(Cev.) Tugba Senol, Palmiye Yayinlari, Ankara.

Akturan, Ulun, (2010), “Hedonik Tiiketim Egiliminin Plansiz Satin Alma
Egilimi Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi”, Oneri Dergisi, Cilt. 9, Say1. 33, ss. 109-
116.

Amaldoss, W., and S. Jain, (2005) “Conspicuous Consumption and
Sophisticated Thinking”, Management Science, 51(10), 1449-1466.

Arnold, Mark J. ve Kristy E. Reynolds, (2003), “Hedonic Shopping
Motivations”, Journal of Retailing, Vol.79, s.77-95

Aslan, S., & Yilmaz, A. (2001). Modernizme bir bagkaldir1 projesi olarak
postmodernizm. Cumhuriyet Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 2(2), 93-

108.

Aydin, Serdar, (2010), “Hedonik Aligverisin Cinsiyet, Gelir ve Yerlesim
Biiyiikliigiine Gére Farklilasmasi Uzerine Bir Arastirma”, Suleyman Demirel
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt. 15, Say1. 3, ss. 435-
452.

Babacan, M. (2001). Hedonik tiiketim ve 0zel giinler aligverislerine yansimasi.

Ulusal Pazarlama Kongresi, Erzurum.

Babin Barry, Darden William ve Griffin Mitch (1994), “Work and/or Fun:
Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Value”, Journal of Consumer
Research, Say1: 20, Cilt: 4, London.

Bastin, Mike., Yu, Chunling. (2010) “Hedonic shopping value and impulse

buying behavior in transitional economies: A symbiosis in the Mainland China

97



Marketplace” Journal of Brand Management, October 2010, 18(2) DOI:
10.1057/bm.2010.32

Batra, R. and Ahtola, O.T. (1990), “Measuring the hedonic and utilitarian

sources of consumer attitudes”, Marketing Letters, Vol. 2, pp. 159-70.
Baudrillard, J., & Sénmezay, A. (2012). Imkansiz takas. Ayrint1 Yayinlari.

Berry, Christopher J. 1994. The Idea of Luxury, Cambridge, UK: Cambridge

University Press.

Bocock, Robert. (1997) "Tiiketim, (Cev. irem Kutluk)." Ankara: Dost

Yayinlari.

Brosekhan Abdul, Velayutham Muthu, Phil Mathieu (2013), “Consumer
Buying Behaviour-A Literature Review”, IOSR Journal of Business and

Management, Vol: 8, Paris.

Biiyiikoztiirk, Sener, (2002), “Faktér Analizi: Temel Kavramlar ve Olgek
Gelistirmede Kullanim1”, Kuram ve Uygulamada Egitim Yonetimi Dergisi, Guz,

Say1:32, ss. 470-483

Candan Burcu, Unal Sevtap, Ercis Aysel, (2013), “Analysing the Relationship
Between Consumption Values and Brand Loyalty of Young People: A Study on
Personal Care Products”, European Journal of Research on Education, Vol: 29,

Briiksel.

Carpente, J. M. & Moore, M. 2009.Utilitarian and hedonic shopping value in

theUS discount sector. Journal of Retailing and Consumer Services
Cevizci, A. (2002). Etige giris. Paradigma Yayinlari.
Cevizci, A. (2014). Etik-ahlak felsefesi. Say Yayinlari.

Chang, E. Jennifer. 2001. “The Revival of Projective Techniques: Past,

Present, and Future Perspectives.” Advances in Consumer Research (28): 253-254.

Chang, H. H., & Fang, W. (2012). The effects of shopping value on retail
outcomes: A comparison between department stores and hypermarkets. The Service
Industries Journal, 32(14), 2249-2263

98



Chen, Yuwen, Dholakia, Ruby R., (2013-2014), “Product Redesign Decisions:
Adding Hedonic, Utilitarian or Both Features?”, College of Business Administration

University of Rhode Island, Working Paper Series, No. 15, pp. 1-38.

Childers, T.L., Carr, C.L., Peck, J. and Carson, S. (2001), “Hedonic and
utilitarian motivations for online retail shopping behavior”, Journal of Retailing, Vol.

77 No. 4, pp. 511-35.

Chitturi Ravindra (2008), “Antecedents of Brand Strength: Perceived Hedonic
and Utilitarian Brand Benefits”, Journal of Global Brand Management, Vol. 4,

Londra

Chitturi, Ravindra, Rajagopal Raghunathan and Vijay Mahajan. 2007. —Form
Versus Function: How the Intensities of Specific Emotions Evoked in Functional
Versus Hedonic Tradeoffs Mediate Product Preferences. | Journal of Marketing
Research, 44 (November): 702 — 714.

Chitturi, Ravindra, Rajagopal Raghunathan and Vijay Mahajan. 2008.
—Delight By Design: The Role of Hedonic and Utilitarian Benefits. | Journal of
Marketing, May 2008.

Christodoulides, G. (2009). Branding in the post-internet era. Marketing
theory, 9(1), 141-144.

Coley, Amanda (2002), Affective and Cognitive Processes Involved in
Impulse Buying, MSc study, pp. 1-91.

Cetiner, Ozgiir; Erdal, Ozlem. (2009) 1980 Sonras1 Tiirkiye’de finansallasma

ve tiiketim: Fordizm’in tutarli bir alternatifi mi? Bildiri, EconAnadolu.
Dagtas, Banu (2009), Reklam kiiltiir toplum. Utopya Yaymevi, 2009.

Demirel, S., & Yegen, C. (2015). Tuketim, Postmodernizm ve Kapitalizm
Orgiisii. Ankara Universitesi ILEF Dergisi, 2(1), 115-138.

Dhar, Ravi and Klaus Wertenbroch. 2000. —Consumer Choice Between

Hedonic and Utilitarian Goods.| Journal of Marketing Research 37 (1): 60 — 71.

Dikmen, A. A. (2000). Kuresel uretim, moda ekonomileri ve yeni dinya

hiyerarsisi. Toplum ve Bilim, 86, 281-302.

99



Dubois, B., Laurent, G., Czellar, S. (2001), “Consumer Rapport to Luxury:
Analyzing Complex and Ambivalent Attitudes”, Les Cahiers de Recherche Groupe
HEC, Number 736.

Dutt Amitava Krishna, (2006), “Consumption and Happiness: Alternative
Approaches”, Rough Draft Prepared, Vol: 46, New York.

Eastman, K.J., R.E. Goldsmith and L.R. Flynn (1999) “Status Consumption in
Consumer Behaviour: Scale Development and Validation”, Journal of Marketing

Theory and Practice. Summer, 41-52.

Ebren Figen (2009), “Tiiketim, Tiiketici ve Pazarlama iletisimi Uzerine”,
Detay Yayincilik, Ankara.

Ercan, ilker, Kan, Ismet (2004), “Olgeklerde Giivenirlik ve Gegerlik”,
Uludag Universitesi Tip Fakiiltesi Dergisi, No: 30 (3), ss. 211-216.

Erkmen, Turhan, Yiiksel, A. Cenk, (2008), “Tiiketicilerin Aligveris Davranis
Bicimleri ile Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel Ozelliklerinin Incelenmesine Y &nelik Bir
Arastirma”, Ege Akademik Bakis, ss. 683-727.

Eymen, Erman U., (2007), SPSS 15.0 Veri Analiz Yontemleri, Istatistik
Merkezi Yaym No: 1.

Featherstone Mike (2005), “Postmodernizm ve Tiiketim Kiiltiirii”, (Cev.)

Mehmet Kiigiik, Ayrint1 Yaynlari, Istanbul.

Featherstone, D. J.(2013) The contested politics of climate change and the
crisis of neo-liberalism. ACME: An International E-Journal for Critical Geographies,
12.1: 44-64.

Fromm, E. (2008). Zur Psychologie des Madchenhandels und seiner
Bekampfung.

Fiiller, Kathrin, Goswami, Suparna, Krcmar, Helmut, (2014), “Web-Based
Customer Integration for Product Design: The Role of Hedonic vs Utilitarian
Customer Experience”, Twenty Second European Conference on Information

Systems, Tel Aviv.

100



Gerlevik, Derya. (2012) "Internet iizerinden alisverisin tiiketici davranisi
iizerindeki etkisi." Atilim Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim

Dali, Yuksek Lisans Tezi. Ankara.

Glowa Tim (2001), “Understanding How Consumers Make Complex
Choices”, Unpublished White Paper, Vol: 21, New York.

Gorz, Andre. (2001) Yasadigimiz sefalet: kurtulus careleri. Ayrinti,

Guven, C (2009) , (Are Happier People better Citizens?) School Working
Papers, Economic Series, SWP 2009/4, Deakin University, Melbourne, Australia (also
SOEP paper no. 199, DIW, 2009, Berlin Germany)

Giiler Yunus Bahadir, (2014), “Values and Hedonic Consumption Behavior: A
Field Research in Kirikkale”, Asian Journal of Empirical Research, No: 4,

Erzurum.
Hall, Stuart. (1995) "New cultures for old." A Place in the World

Hanzaee, Kambiz Heidarzadeh, Khonsari, Yahya, (2011), “A Review Of The
Role Of Hedonic And Utilitarian Values On Customer’s Satisfaction And Behavioral
Intentions (A case study; customers of Fasham restaurants)”, Interdisciplinary Journal

of Research in Business Vol. 1, Issue. 5, pp.34-45.

Hausman, Angela (2000),"A multi-method investigation of consumer
motivations in impulse buying behavior”, Journal of Consumer Marketing, Vol. 17
Iss: 5 pp. 403 — 426

Heaney, J.G., R.E. Goldsmith and W.J.W. Jusoh (2005) “Status Consumption
Among Malaysion Consumers: Exploring Its Relationships with Materialism and
Attention-to-Social-Comparison-Information”, Journal of International Consumer
Marketing, 17(4), 83-98.

Hiz, Giilay, (2011), “Gésterisci Tiiketim Egilimi Uzerine Bir Alan Arastirmasi
(Mugla Ornegi)”, Organizasyon ve Y&netim Bilimleri Dergisi, Cilt 3, Say1 2, ISSN:
1309 -8039 (Online), ss. 117-128.

Hirschman, Elizabeth C. and Morris B. Holbrook. 1982. —The Experiential
Aspects of Consumption: Consumer Fantasies, Feelings, and Fun.l Journal of

Consumer Research 9 (September): 132-140.

101



Hiirmerig, Pelin, Baban, Ece, (2012), “Simmel, Veblen ve Sombart’in
Penceresinden Hedonik Tiiketim: Utopyada Negotium ve Otuum”, Global Media
Journal, Turkish Edition, Cilt. 2, Say1. 4, ss. 87-101.

Islamoglu, A. H. (2013). Tiiketici davranislari. Beta Basim Yayim.

Jisana Karl (2014), “Consumer Behaviour Models: An Overview”, Sai Om

Journal of Commerce & Management, Vol: 1, No: 5, Astana.

Kalafatis Stavros, Ledden Lesley Ve Mathioudakis, Alex, (2010),
“Respecification of the Theory of Consumption Values”, Emerging Issues in

Business and Law, Vol: 22, London.

Kang J. And Park-Poaps, H. 2010. Hedonic and Utilitarian Shopping
motivations offashion leadership, Journal of Fashion marketing and management

Karagdz, Yalgin, Kostereliglu, Yiiksel, (2008), “fletisim Becerileri
Degerlendirme Olgeginin Faktor Analizi Metodu ile Gelistirilmesi”, Dumlupimar

Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Say:: 21, ss. 81-98.

Kastanakis, M.N. (2010), “Explaning Variation in Luxury Consumption”.
Unpublished Doctoral Thesis, City University London.

Khan, Uzma, Dhar, Ravi, And Wertenbroch, Klaus, (2004), A Behavioral
Decision Theoretic Perspective on Hedonic and Utilitarian Choice,” in Inside
Consumption: Frontiers of Research on Consumer Motives, Goals, and Desires, Ed.:
S. Ratneshwar and David Glen Mick, NY: Routledge.

Khare, Arpita, (2011), “Influence of Hedonic and Utilitarian Values in
Determining Attitude Towards Malls: A Case of Indian Small City Consumers”,
Journal of Retail & Leisure Property, VVol. 9, No. 5, pp. 429-442.

Kirgiz, Ayga, (2014), “Hedonism, a Consumer Disease of the Modern Age:
Gender and Hedonic Shopping in Turkey”, Global Media Journal: TR Edition Vol. 4
(8), pp. 200-212.

Kizilgelik Sezgin (2008), “Frankfurt Okulu”, An1 Yayincilik, Ankara.

Kilsheimer, J.C. (1993) Status Consumption: The Development and
Implications of A Scale Measuring the Motivation to Consume For Status, Michigan:
The Florida State University, UMI.

102



Kim Hye-Shin, (2006), “Using Hedonic and Utilitarian Shopping Motivations
to Profile Inner City Consumers”, Journal of Shopping Center Research, Vol: 13,
No: 1, Madrid.

Kivetz, Ran and Itamar Simonson. (2002). —Self Control for the Righteous:
Toward A Theory Of Pre-Commitment To Indulgence. | Journal of Consumer
Research 29 (September): 199-217.

Kogak Ahmet, (2013), “The Effect of Hedonic Shopping Values and Price in
Different Age, Gender and Income Groups for Mobile Phone”, Bahgesehir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Yaymmlanmamus Yiiksek Lisans Tezi,
Istanbul.

Kruszka, Andrea, (2012), “Why did | just buy that? A Look at Impulse Buying
in the Atmosphere of Daily Deals”, April 26, American University.

Kiiclikcan Ufuk (2002), “Frankfurt Okulu ve Kitle Kiiltiirii Caligsmalar1”,
Kurgu Dergisi, Say1:19, Ankara.

Kwon, Kyoung-Nan, JAIN, Dipti, (2009), “Multichannel Shopping Through
Nontraditional Retail Formats: Variety-Seeking Behavior With Hedonic and
Utilitarian Motivations”, Journal of Marketing Channels, Vol. 16, pp. 149-168.

Levin Jonathan ve Milgrom Paul (2004), “Introduction to Choice Theory”,
Stanford University Paper, Vol: 25, New York.

Lim, E.A.C. and Ang, S.H. (2008), “Hedonic vs utilitarian consumption: a
cross-cultural perspective based on cultural conditioning”, Journal of Business

Research, Vol. 61 No. 3, pp. 225-32.
Lury, Celia. (1996) Consumer culture. Rutgers University Press,
Marcuse, H. (2010). Counterrevolution and revolt. Beacon Press.

Maslow, Abraham H. 1970. Motivation and Personality. 2nd ed., New York:

Harper and Row.

Mason, R. (2001) “Conspicuous Consumption: A Literature Review”,

European Journal of Marketing, 18(3), 26-39.

103



Mason, Roger S (1981), Conspicuous Consumption, New York: St. Martin's

Press

Micu, Camelia, (2012), “The Role of Emotions and Cognitions in Post-trial
Product Attitudes: Assessing the Effects of Attribute Information for Hedonic and
Utilitarian Products”, Management & Marketing Challenges for the Knowledge
Society, Vol. 7, No. 2, pp. 195-208.

Migone Andrea (2004), “Hedonistic Consumerism: From Want-Satisfaction to
Whim Satisfaction”, CGPE Working Paper, Vol: 26, Boston.

Miladian Hossein ve Sarvestani, Amirhossein (2012), “A Customer Value
Perspective Motivates People to Purchase Digital Items in Virtual Communities”,

International Conference on Economics, VVol.29, Paris.

Miladian, H., & Sarvestani, A. K. (2012). A customer value perspective
motivates people to purchase digital items in virtual communities. International

Proceedings of Economics Development & Research, 29, 225-230.

Morley, D., & Robins, K. (1997). Kimlik mekanlari. Emrehan Zeybekoglu
(Cev.). Istanbul: Ayrint1.

Moya, Maria Eugenia Fernandez, (2012), “Purchase and Consumption of
Luxury Goods”, Departamento de Economia de la Empresa, Unpublished Thesis
Doctoral.

Mucuk, Ismet, (2009) "Tiiketici Davranislarmi Etkileyen Faktorler",
Pazarlama llkeleri, 17. Baski, Istanbul: Tiirkmen Kitabevi), Nisan

Murray, Kyle B., Bellman, Steven, (2010), “Productive Play time: The Effect
of Practice on Consumer Demand for Hedonic Experiences”, Journal of The Academy

of Marketing Science, Vol. 39, pp. 376-391.

Nauman, Saeed, Yun, Yang, Suku, Sinnappan, (2009), “User Acceptance of
Second Life: An Extended Tam Including Hedonic Consumption Behaviours”,
European Conference on Information Systems, Association for Information Systems
AIS Electronic Library (AlSeL), ECIS 2009 Proceedings

O’Cass, A., and H. McEwen (2005), “Exploring Consumer Status and

Conspicuous Consumption”, Journal of Consumer Behaviour, 4(1), 25-309.

104



Odabast Yavuz (1996), “Tiiketici Davramis1”, Acikogretim Fakiiltesi
Yayinlari, Eskisehir.

Odabasi Yavuz ve BARIS Giilfidan (2002), “Tiiketici Davramis1”, Kapital
Yayncilik, Istanbul.

Okada, Erica M. 2005. —lJustification Effects on Consumer Choice of
Hedonic and Utilitarian Goods.l Journal of Marketing Research 42 (1): 43 — 53.

Olug, Mehmet (1991), “Satin Alicilarin Davraniglarinin  Dinamikleri-117,
Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Yil: 5, Say1: 28, Istanbul.

Overby, J.W. and Lee, E.J. (2006), “The effects of utilitarian and hedonic
online shopping value on consumer preference and intentions”, Journal of Business

Research, Vol. 59, pp. 1160-6.

Richins, Marsha L. “Measuring Emotions in the Consumption Experience”

Journal of Consumer Research, February 1997 , 24(2):127-46 DOI: 10.1086/209499

Riesman, D., A., (1976) Adam Smith’s Sociological Economics, London:
Croom Helm

Rintamaki T, Kanto A, Kuuseda H, Spence MT (2006). Decomposing the
value of department store shopping into utilitarian, hedonic and social dimensions.
Int. J. Retail. Distribution. Manag., 34(1): 6-24.

Ritzer, G. (2009, March). Correcting an historical error. In Keynote Address.
Conference on Prosumption, Frankfurt, Germany, March.

Roberts, A.J., C.F. Gwin and C.R. Martinez (2004) “The Influence of Family
Structure on Consumer Behaviour: A Re-Inquiry and Extension of Rindfleisch
Etal.1997 in Mexico”. Journal of Marketing Theory and Practice, (Winter), 61-79.

Rook, D.W. and Fisher, R.J. (1995), "Trait and normative aspects of

impulsive buying

Rook, Dennis W. (1987), “The Buying impulse”, The Journal of Consumer
Research, Vol. 14, No. 2, pp. 189-199.

Ryu, Kisang, Han, Heesup, Jang, Soocheong (Shawn), (2010), “Relationships

Among Hedonic and Utilitarian Values, Satisfaction and Behavioral Intentions in The

105



Fast-casual Restaurant Industry”, International Journal of Contemporary Hospitality

Management, Volume: 22 Issue: 3, pp. 416-432.

Sarkar, Abhigyan, (2011), “Impact of Utilitarian and Hedonic Shopping
Values on Individual’s Perceived Benefits and Risks in Online Shopping”,

International Management Review, Vol. 7, No. 1, pp. 58-65.

Schwartz, S. H. (1994). Are there universal aspects in the structure and

contents of human values? Journal of social issues, 50(4), 19-45.

Scitovsky, Tibor. 1976. The Joyless Economy. Oxford University Press, New
York.

Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991). Why we buy what we buy:

A theory of consumption values. Journal of business research, 22(2), 159-170.

Sloot, Laurens M., Verhoef, Peter C., Franses, Philip Hans, (2005), “The
Impact of Brand Equity and The Hedonic Level of Products on Consumer Stock-out
Reactions”, Journal of Retailing, VVol. 81, pp. 15-34.

Solomon Michael (2006), “Consumer Behavior: A European Perspective”,

Prentice Hall Europe, New York.

Songer, Chloe Marie (2014), “Branding Luxury: Japan, China, and Vogue”,
Graduation Paper, April, Duke University, North Carolina.

Stern, Hawkins, (1962), “The Significance of Impulse Buying Today”, Journal
of Marketing, pp. 59-62.

Stigler, G. J. (1950). The development of utility theory. 1. Journal of Political
Economy, 58(4), 307-327.

Strahilevitz, M. (1998), “Donations to Charity as Purchase Incentives: How
Well They Work May Depend on What You Are Trying to Sell”, Journal of
Consumer Research, 24 (March), pp. 434-446.

Sweeney, J. C., & Soutar, G. N. (2001). Consumer perceived value: The

development of a multiple item scale. Journal of retailing, 77(2), 203-220.

Tek Osman Baybars (1999), “Pazarlama: Ilkeler ve Uygulamalar”, Beta

Yayinlari, Istanbul.

106



Topaloglu, Ceren, (2012), “Consumer Motivation And Concern Factors For
Online Shopping in Turkey”, Asian Academy of Management Journal, Vol. 17, No. 2,
pp. 1-19.

Tsang Philip ve Tse Sandy (2005), “A Hedonic Model for Effective Web
Marketing: An Empirical Examination”, Industrial Management & Data Systems,
Vol: 105, No: 8, New York.

Turel Ofir, Serenko Alexander ve Bontis, Nick, (2010), “User Acceptance of
Hedonic Digital Artifacts: A Theory of Consumption Values Perspective”, Journal of

Information & Management, Vol: 47, London.
Turner, Bryan M. (2002)"Cellular memory and the histone code.” Cell 111.3
Turkay Orhan (2004), “Mikroiktisat Teorisi”, Imaj Yayinevi, Ankara.

Unal, S., & Ceylan, C. (2008). Tiiketicileri hedonik alisverise ydnelten
nedenler: Istanbul ve Erzurum illerinde karsilastirmali bir arastirma. iktisadi ve Idari

Bilimler Dergisi,

Ustiin, Berna. (2008) TUTAL, Osman. Tiiketim aliskanliklarindaki degisimler

ve bu degisimlerin alisveris mekanlarina etkisinin Eskisehir 6rneginde irdelenmesi.

Ustiiner Fahriye (2007), “Radikal demokrasi: “Liberalizm mi, demokrasi mi?
Evet, Liitfen!”, ODTU Gelistirme Dergisi, Say1 34, Ankara.

Ustiiner, T., & lacobucci, D. (2012). Does intraorganizational network
embeddedness improve salespeople’s effectiveness? A task contingency perspective.

Journal of Personal Selling & Sales Management, 32(2), 187-205.

Veblen, Thorstein. 1994. The Theory of Leisure Class. 1899 (Reprint) New
York: Dover Publications.

Verplanken, B. & Herebadi, A. (2001). Individual Differences in Impulse
Buying Tendency: Feeling and no Thinking. European Journal of Personality, 15(1),
71-83.

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (1999). A review and a conceptual framework
of prestige-seeking consumer behavior. Academy of Marketing Science Review,
1999, 1.

107



Wang, Y., Lo, P.H., Chi, R. and Yang, Y. (2004), “An integrated framework
for customer value and customer-relationship-management performance: a customer-

based perspective from China”, Managing Service Quality, 14(2/3):169-182

Weber, Max. 1998. The Protestant Work Ethic and the Spirit of Capitalism,
2nd ed. Los Angeles: Roxbury.

Wong, N.Y.C. (1997) “Suppose You Own the World and No One Knows?
Conspicuous Consumption Materialism and Self”, Advances in Consumer Research,

24,197-203.
Yaniklar Cengiz (2006), “Tiiketimin Sosyolojisi”, Birey Yayncilik, Istanbul.

Yaniklar, Cengiz. (2010) Tiiketim kiiltiirli, kapitalizm ve insan ihtiyaclari
arasindaki iliski {izerine bir tartisma. Cumhuriyet Universitesi Edebiyat Fakiiltesi

Sosyal Bilimler Dergisi, 2010, 34.1: 25-32.

Yasar, Ercan, Ozcan, Siileyman Emre, (2015), iktisada Giris, Academia
Yayinevi, Kiitahya.

Yayla, Atilla (2014). Karsilastirmali siyasal sistemler. Liberte Yayinlari.

Yenturk, N. (1995). Short-term Capital Inflows and Their Impact on
Macroeconomic Order. A Comparison Between Turkey and Mexico. Bodazici
Journal, 9(2), 67-84.

Yildirim Kemal (2011), “Mikro Iktisada Giris”, Pelikan Yayincilik, Ankara.

Yorgancilar, F. (2015). Tiketici Davranist Norolojisi. Birinci Baski, Cizgi
Kitabevi. Konya.

Yiicedag, K. (2005). Tiiketici Davranisi, insana Ozgii Ihtiyaclar ve Hedorik
Tuketim. Yiksek Lisans Tezi, Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisti, Aydin.

Zeithaml, V.A. (1988), “Consumer perceptions of price, quality, and value: a
means-end model and synthesis of evidence”, Journal of Marketing, Vol. 52, pp. 2-22.
Association, Washington, DC, pp. 290-312.

Zorlu Abdiilkadir (2006), “Uretim Kapitalizminden Tiiketim Kapitalizmine

Uretim ve Tiiketim Teorileri”, Glocal Yayinlari, Ankara

108



EKLER
EK 1: Anket Formu
Degerli Katilimet,

Bu anket formu ile elde edilecek bilgiler akademik bir arastirma igin
kullanilmakta olup, sorularimiza verdiginiz cevaplar anonimliginiz korunacak sekilde
yalnizca bilimsel amacglar dahilinde kullanilacaktir. Sorularimiza gergek

diislincelerinizi yansitan samimi cevaplar vermenizi rica ederiz.

Zaman ayirdiginiz ve ¢alismaya katildiginiz icin tesekkiir ederiz.

Cinsiyetiniz : ( )Kadin () Erkek
Yasimz : ()21 Yagvealtu ()21-29 () 30-39 () 40-65
Medeni Durum () Evl ( ) Bekar

Asagidaki ifadelere ne Olclide katildigimizi ya da katilmadigimizi liitfen 1=
Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,
4=Katiliyorum ve 5= Kesinlikle katiliyorum seklindeki segeneklerden birini

isaretleyerek belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmivorum
Katilmiyorum
Kararsizim
Katihlyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Hedonik Tiiketim Olgegi

S1. Yenilik yapmak i¢in aligveris yaparim.

S2. Aligveris yapmak kisisel tatminimi arttirtyor.

S3. Aligveris yapmak yeni deneyimler kazandiriyor.

S4. Aligveris yaparken yeni diinyalar kesfediyor gibi
hissediyorum.

S5. Diger insanlar1 gozlemlemek icin alisverige
cikiyorum.

S6. Diger insanlar1 gozlemlemek icin alisverige
cikiyorum.

S7. Moralim diisiikken, kendimi daha iyi hissetmek
i¢in aligverige giderim.
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Plansiz satin alma davranisi

S8. Sik sik rastgele aligveris yaparim.

S9. Satin alma seklim “hemen al” dir.

S10. Cogu zaman diisiinmeden biseyler alirim.

S11. Aldiklarimin ne ise yarayacagi hakkinda pek
diistinmem.

S12. Bazen anlik diirtiilerle aligveris yaptigimi
diisiiniiyorum.

S13. Bazen ne aldigim konusunda biraz kayitsiz
oluyorum.

S14. Istedigim seyler karsima c¢iktiginda onlari
alirim.

Faydaci Tiiketim

S15. Aligveris yaparken, indirim zamani olmasina
dikkat ederim.

S16. Aligveris yaparken indirimli almaktan keyif
alirim.

S17. Aligverisimi planh bir sekilde gerceklestiririm.

S18. Aligveris yapmadan hazirladigim listeye gore
hareket etmeye ¢aligirim.

S19. Almak istedigim bir malin kalitesi hakkinda
fikir sahibi olurum.

Gosterisci Tiiketim

Pahali marka irilinleri almanin daha prestijli
gosterdigini diiglinliriim.

Yiksek fiyath giysiler giydigimde, insanlarin
dikkatini ¢ektigimi diisiiniiriim.

Bazen, variyetimi gostermek nedeniyle yuksek
fiyath esyalar satin alirim.
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