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OZET

TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISINDA
HEDONIK VE FAYDACI BOYUTUN OLCULMESI ILE iLGILi
BiR UYGULAMA

Insanlarin  tiiketim  aliskanliklari,  hayatlarindaki  bircok  etkenden
etkilenmektedir. Kisisel, ekonomik, psikolojik ve sosyolojik etkenlerden etkilenen
satin alma davranisi her kisi ve alinan her iiriin i¢in farkli anlamlar ifade etmektedir.

Tiiketici tercihleri {iriinlerin hedonik ve faydaci 6zelliklerine gore de degismektedir.



Hedonik {iriinler daha ¢ok tiiketiciye haz ve eglence saglarlarken; faydaci iirlinler
temelde yararli ve fonksiyonel iirlinlerdir. Tiiketicilerin giyim aligverisindeki tercihleri
daha ¢ok hedonik nitelikler tasidig1 varsayilarak, bunun yaninda giyim aligverigindeki

faydaci niteliklerin incelenmesi amaciyla ¢aligmanin arastirma boliimii hazirlanmaistir.

Tiiketici davraniglari, buna bagl olan satin alma davranigi ve memnuniyet ile
gelen satin alma davranisinin devam etmesi giiniimiizde perakendeci magazalar i¢in
tizerinde durulmasi gereken en 6nemli konulardan biridir. Magazanin satis yapabilmesi,
yaptig1 satistan tiiketicinin memnun olmasi ve magazaya bagli bir tiiketici haline gelerek
sadakatin sagladig1 avantajlardan yararlanmasi magaza i¢in rakiplerine fark yaratacak
ozelliklerden biridir. Magaza, tiiketici tercih ve sikayetlerini takip ederek, degisime agik
bir sekilde, tiiketicinin istedigi yonde {iriin ve hizmet sunmayr ihmal etmeden
yonetilmelidir. Degisime kapali, tiiketicinin isteklerini géz ardi eden, {iriinleri hakkinda
bilgisiz magazalarin basartya ulasamayacagi aciktir. Bunun i¢inde tiiketici tercihlerini
etkileyen etkenler ve satin alma niyetinin satin alma davranisina doniismesi konusunda

bilgi sahibi olmalar1 6nemlidir.

Tiiketicilerin tiikketim tercihlerini anlayabilmek igin, tiikketim davranisi ve
tiriinlerin hedonik ve faydaci boyutlarinin incelenmesi olduk¢a 6nemlidir. Hazirlanan bu
tez calismasinin temel amaci, tiiketicilerin hedonik ve faydaci satin alma davranislarini
ve giyim ile ilgili satin alma kararlarinda hangi davramisin daha etkili oldugunu
aciklamaya ¢aligmaktir. Literatiirde yer alan ¢alismalardan faydalanilarak; tiiketicilerin
satin alma davranisi ve tiiketimde ortaya ¢ikan hedonik ve faydaci o&zellikler
incelenmistir. Uygulama asamasinda ise, tiiketicilerin giyim aligverisi aliskanliklar1 ve
giyim aligverislerini etkileyen etkenler arastirilmistir ve uygulanan anketin sonuglarina

yer verilmistir.
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ABSTRACT

A PRACTISE ON HEDONIC AND UTILITARIAN DIMENSION IN
CONSUMER’S BUYING BEHAVIOR

Consumer’s consumption customs are affected by so many things. Personal,
economic, psychological, sociological factors affects buying behavior. Every people

and every good has different meaning. Consumer choices can change for goods hedonic

il



and utilitarian characteristics. Hedonic goods provide pleasure and fun to consumers.
Utilitarian goods are instrumental and functional goods in basic. The apparel choices
of consumers are mostly hedonic but also in this research I want to investigate
utilitarian characteristics of apparel consumption. The research part of the study is

prepared about apparel consumption.

Consumer behavior, buying behavior and re-buying behavior after satisfaction
are important for a retail shop. Sellings of a shop, satisfing consumer, and make loyal
consumer to the shop are characteristics that make them different from other shops.
Shop must be managed as listening consumer choice and complains, opening to changes,
serve good and service as how and what the consumer wants. Shops which are closed to
changes, do not see consumer’s wishes, do not know about its goods; can not be
succesful. For these, the sales person must know the affects of consumer choices, and

transformation of buying intention to buying behavior.

To understand the consumer’s consumption choices, investigate consumption
behavior and hedonic and utilitarian dimension of goods are important. The aim of this
study is to understand consumer’s hedonic and utilitarian buying behavior and what
affects the buying decision about apparel. By using researchs in literature, I investigate
consumer’s buying behavior and hedonic and utilitarian characteristics of consumption.
In the third part of the thesis; I research consumer’s apparel customs and the factors that

affect apparel consumption. Finally; I analyze the results of questionnaire.

v
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GIRIiS

Pazarlama denilince genellikle akla {irlin ve hizmetlerin sunulus sekli
gelmektedir. Glinimiizde aligveris merkezlerinin giderek artmasi, tiiketiciye bir¢cok
imkanlar sunmasi, insanlarin haftanin her giinii, yaz-kis; aligveris merkezlerine akin
etmelerini saglamaktadir. Her tiirlii imkanin mevcut oldugu alisveris merkezlerinde
tiiketiciler acil ihtiyaglarinin yani sira ihtiyaclarinin olmadigi, planlamadig: iiriinleri de
satin almakta ve yapilan bu alisveristen zevk almaktalar. Uriin kararlarinda fiyatlar,
ekonomik kosullar, moda ve marka imaj1 gibi faktorler etkili olabilmektedir. Ancak,
tiikketicilerin {irlin tercihlerini etkili ve verimli bir bi¢imde yapabilmeleri i¢in {iriinlerin

hedonik ve faydaci 6zelliklerine dikkat etmeleri gerekmektedir.

Bir toplum i¢inde yasamak zorunda oldugumuz global diinyada kisiler, temel
ihtiyaglarin1 tamamladiktan sonra, sosyal agidan kendini tatmin etmek i¢in bir topluluga
katilma ihtiyact duyarlar. Tiiketici istek ve ihtiyaclari, satin alma davranmiglarini
etkileyen temel bilesenler olmakla birlikte, bu davraniglarin olusmasinda baska
faktorlerin de etkisi bulunmaktadir. Bir gruba katilmak ve o grubun gerektirdigi sekilde
yasamak ve tiketim aligkanliklar1 edinmek de satin alma davranisinin zamanla
degismesini saglar. Tiiketiciler {riinlerin hedonik, faydaci ya da hem hedonik hem

faydaci 6zelliklerden dolayi tiikketim yaparlar.

Rekabetin giderek artmasi ile iirlinlerin fiziksel nitelikleri birbirine giderek
benzemektedir ve bunun sonucu olarak tiiketicilerin satin alma davraniglar1 ve kararlari
da degismektedir. Tiiketiciler {irlinlerin somut faydalarina énem veren mantiksal
ve fonksiyonel karar verenler olarak faydaci tiiketim yapanlar, ve daha ¢ok; soyut,
duyumsal oOzelliklerine onem veren ve iriinleri duygusal bir varlik olarak
degerlendiren hedonik tiiketim yapanlar olarak siniflandirilabilir, ve hedonik

tiiketimin konusu olan iiriinler git gide daha fazla deger kazanmaktalar.



Tiiketici davranislariyla ilgili bu degisen bakis acisina gore, tiiketiciler
iriinleri sadece fayda saglayan somut 6zellikleri i¢in degil; onlara daha fazla haz ve
mutluluk sagladiklar1 i¢in satin alirlar. Bazi tiiketiciler iirliniin somut o6zelliklerine
deger verirken, bazi tiiketiciler ise ayni iirliniin soyut 6zelliklerini tercih eder ve bu
Ozellikleri tasiyan iriinler satin alirlar. Tiiketiciler {irtinlerin 6zelliklerini ve bu
ozelliklerin onlara sagladigi faydalar kisisel, ekonomik, sosyolojik, psikolojik
etkenlere gore degerlendirirler. Tiiketicilerin Tiriinlerden bekledikleri faydalari
anlayabilmek i¢in Oncelikle iiriinlerin hedonik ve faydaci dzellikleri ve tiiketicilerin
hangi ihtiyaclarini, nasil tatmin ettiklerini incelemek gerekir. Yapilan bu ¢alismanin
temel amaci; tiiketici davranislar1 kapsaminda iiriinlerin hedonik ve faydaci

degerini ve bu degerlerin tiiketim davranisina etkisini agiklamaya caligmaktir.

Bu baglamda heniiz akademik alanda yeni sayilabilecek hedonik tiiketim
kavrami arastirmanin da amaci ve Onemini olusturmaktadir. Uriinlerin hedonik ve
faydact Ozellikleri goz Oniine alinarak, tiiketicilerin satin alma davranigimi {izerinde
etkileri incelenmistir. Satin alma davranisi ile ilgili genis literatiir taramasi, arastirmanin
ilk boliimlerinde yer almaktadir. Ikinci boliim ise, hedonik ve faydaci tiiketim ile ilgili
olarak hazirlanmistir. Giyim enddiistrisinin en Onemli miisterileri arasinda kabul
edilebilecek Ogrenciler ilizerinde uygulan anket arastirmanin uygulama bolimi olan

ticlincii boliimiini olusturmaktadir.

Calisma toplam {ic bolimden olugsmaktadir. Arastirmanin birinci
boliimiinde tiiketici pazari, tliketici davranigi, tiiketici 6zellikleri, tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorler, satin alma siireci, kararlari, ve kriterleri, satin alma

sonrasi ve marka tercihi konular1 incelenmistir.

Aragtirmanin ikinci bdliimiinde hedonik ve faydac tiikketim, hedonik ve faydaci

tilkketimin 6zellikleri, hedonik ve faydaci tiiketim arasindaki farklar, iirtinlerin hedonik



ve faydaci degeri, hedonik ve faydaci iirlinler arasindaki tiiketici tercihi konular

incelenmistir.

Uygulama boliimii olan iiglincii boliimde iiniversite 0grencilerinin yaptiklari
giyim alisverisi ile ilgili tiilketim aliskanliklarinin incelenmesi amaciyla istanbul’daki ii¢
devlet iiniversitesi ve li¢ 6zel {liniversitede sosyal bilimlerde okuyan, her iiniversitede
100 6grenci olmak iizere, toplamda 600 6grenciye uygulan anket ile ilgili bilgiler yer
almaktadir. Ugiincii boliimde arastirmanin amaci, énemi, sirliliklar, tiirii, hipotezleri,
ana kiitle ve orneklem, veri toplama yontemi, analiz teknikleri, bulgu ve yorumlar yer
almaktadir. Ek olarak da satin alma davranisinda hedonik ve faydaci tiiketimin

Ol¢iilmesine yonelik uygulanan anket bulunmaktadir.

Elde edilen bilgiler ve Eunyoung Chang (2001) ve Barry J. Babin, William
R. Darden, Mitch Griffin (1991) ¢alismalarinda kullandiklar1 degiskenleri baz alinarak
uygulanan anket formu olusturulmustur. Tez c¢alismasinin {iglincli boliimiinde,
hazirlanan anketin uygulandigi kolayda ornekleme yontemi ile segilen toplam 600
cevaplayicidan elde edilen veriler SPSS 13 paket programi ile analiz edilmistir.
Aragtirmanin ¢ok degiskenli Olgeklerin giivenilirligi, Croncbach’s Alpha katsayisi
kullanilarak test edildikten sonra arastirmaya katilan tiiketicilerin genel olarak alisveris
aliskanliklart ile ilgili ozelliklerine iligkin diisiincelerinin, sosyo-demografik
ozelliklerinin, semantik farklar ve 5°li Likert dlgegi ile sorulmus sorulara verdikleri
cevaplarin frekans dagilimlar1 ve yiizde dagilimlar1 elde edilerek karsilagtirilmistir.
Ornekleme yeterliligi olgiisii (measure of sampling adequacy), KMO and Bartlett’s
testleri yapildiktan sonra; faktor analizi yapilarak aragtirma sorularinda anlamli her
faktoriin faktor yiikleri, glivenilirlik analizi, agiklanan toplam varyansi belirlenerek; her
faktoriin degerlendirilmesi yapilmistir. Belirlenen bu faktorlerle aligveris sikligi, aylik
hane geliri, kisisel gelir, cinsiyet, ¢alisma durumu arasinda iliski olup, olmadigi

arastirildi.

Arastirmanin sonunda arastirmaya iliskin bulgularinin degerlendirilmesi yer

almaktadir. Caligsmanin ekler boliimiinde ise anket formu bulunmaktadir.



BOLUM 1: SATIN ALMA DAVRANISI

1.1. TUKETICI PAZARI

Pazar, her tiirlii mal ve hizmetin alinip satildigi, alicilarla saticilarin serbest bir
bicimde karsilastiklar1 arz ve talebin kesistigi yer ya da fiyat1 belirleyen kosullar dizisi
olarak tanimlanir. Pazar, her seyden once, rakiplerin boy gosterdigi bir arena olmasi
bakimindan isletmenin karar alaninda son derece onemli bir yer tutar. Pazarlamaci

hedef sectigi pazari, bu pazarin dzelliklerini ve bu pazardaki tiketicileri iyi tanimalidar.'

Tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve harcama istegi olan kisi,
kurum ve kuruluslar olmak iizere kapsami gayet genistir; kisiler, aileler, tiretici ve satici
(ticari) isletmeler, tlizel kisiler, kamu kuruluslar1 ve kar amaci giitmeyen kurumlar bu

kapsama giren belli bash birimlerdir.”

Ancak, hazirlanan bu tezde; tiiketici, kisisel arzu, istek ve ihtiyaglart igin
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisi olarak
kullanilmaktadir. Miisteri ise, bir isletmeden siirekli hizmet alan ya da devamli ayni
markay1 satin alan tiiketicidir. Dolayisiyla her miisteri tiiketicidir ama her tiiketici

miisteri degildir. Alici, baskalar1 adina satin alma yapan kisi ya da kurumdur.’

Tiiketici; pazarlama sisteminin anlagilmasi en zor ve en karmasik elemanidir.
Bunun iki Onemli nedeni vardir. Birincisi, insan davraniglarini  6lgme ve
degerlendirmedeki zorluktur. ikinci neden, insan davramismin hem i¢ hem de dis

faktorlerce belirlenmesidir.*

! A. Hamdi Islamoglu, Pazarlama flkeleri, 2. Basi, Istanbul, Beta Yaymlari, 2002, s.103.
2 Ismet Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, 14. Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi, 2004, s.66.

3 Ahmet Hamdi Islamoglu, Tiiketici Davramslari, Istanbul, Beta Basim Yayim, 2003, s.5.
4 1slamoglu, Tiiketici Davramslari, s.7.



Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar i¢in pazarlama bilesenlerini satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir. Bu anlamda tiiketici pazari, iiriin ve
hizmetlerin is amaci disinda, kisisel kullanim amaciyla satin alindig1 ya da kiralandigi
pazardir. Bu pazarin arz cephesinde satici isletmeler, talep cephesinde de tiiketiciler

bulunur.

Tiiketici pazarimin biiyiikliigii; onun ekonomik, demografik ve cografik boyutu
ile ol¢iiliir. Ekonomik boyutu; o pazardaki tiiketicilerin kisi bagina ortalama yillik ve
harcanabilir gelirleri, gelirin elde edilis donem ve bigimi, kisi bagina gelirdeki artis hizi,
gelir dagilimi ve satin alma indeksi gibi dlgiitlerle (kriterlerle) degerlendirilir. Ekonomik
boyut pazar hacminin bugiiniinii ve yarmint gérebilmek bakimindan 6nemli ipuglari

verdigi gibi, hangi ihtiyaglarin ortaya ¢ikabilecegine de yol gosterilir.’

Demografik boyut; niifusun yas, cinsiyet, egitim, meslek, dil, din, medeni
durum, gelir, ik ve oteki kiiltiir 6geleri itibari ile dagilimimi gdsterir. Demografik
ozellikleri farkli gruplar, pek ¢ok firiin tiirlinde ya da ihtiya¢ ozelliklerinde farklilik
gosterir. Egitim diizeyi yiiksek meslek alanlarinda uzmanlagmis insanlarin olusturdugu
pazarlarin 6zellikleri, bu alanlarda geri kalmis pazarlarin 6zelliklerinden ayirt edici bir
farklilik gosterir. Tiirkiye pazart kiiltiir 6zellikleri acisindan oldukga yiiksek bir
pazardir. Bu zenginlik mal ve hizmetlere degisik kullanim alanlar1 yaratmaktadir.
Universiteli gencgler, gen¢ ve saglkli goriinmek isterler. Bu yiizden kozmetikten
giyecege, yiyecekten eglenceye kadar uzanan genis bir tercih anlayislar1 vardir. Zevk
icin saatlerini hatta giinlerini harciyorlar, bireyci olmakla birlikte, grup tiyeligine de ilgi
duyuyorlar, olgunmus gibi davraniyorlar ama sorumluluk almaktan kaginiyorlar. Bu ve

buna benzer yeni genglik 6zellikleri gelecegin yeni tiiketim kiiltiirlinii olusturuyor.

15 yas alt1 grubunun altindaki ¢ocuklar ise, hicbir donemde olmadik bi¢cimde
yogun bir reklam ve iletisim bombardimani altinda gelisiyorlar. Bu bir sonraki kusagin
bambagka bir tiiketim kiiltiirii olusacagi anlamina gelir. Yaslilar pazari; yiyecek, igecek,
konut, eglence, dinlenme ve saglik bakimindan 6zel istek ve ihtiyaclara sahip bir

pazardir. Bu pazarin da kendine 6zgii istek ve ihtiyaglar1 vardir.

5 1slamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.105.



Cografik boyut; o pazarin cografik kosullarini, niifusun cografik dagilimini,
niifusun goc hareketlerini ve 6zelliklerini, kentlesme hizini, kentlesmenin 6zelliklerini,
cevre bozulmasi-kirlenmesini, go¢ alan ve go¢ veren bolgelerin ayirt edici 6zelliklerini

kapsar.6

Pazarin demografik 6zelliklerinin yaninda; pazardaki iirlinlerin 6zellikleri de
tiiketicilerin satin alma durumlarini etkiler. Tiiketici pazarinda dolasan mallar; fiziksel
ozellikleri ve tiiketim hizlarin1 temel alan bir yaklasimla, dayanikli ve dayaniksiz
tikketim mallar1 olarak iki gruba ayrilir. Dayanikli mallar, genel olarak kullanim siiresi
uzun bir dénemi kapsayan sik¢a satin alinmayan mallardir. Dayaniksiz mallar ise, bir

yada birkag¢ kez kullanildiginda tiiketilen ve sik¢a satin alinan mallardir.

Mallar1 tiiketicilerin aligveris aligkanliklarina gore tasnif edenler, mallar
kolayda, begenmeli ve 6zelligi olan mallar olarak iice ayirmaktadirlar. Kolayda mallar;
tiiketicilerin fiyat, kalite, bicim ve renk gibi 6zellikler yoniinden, baska magazalarda
satilan mallarla karsilastirma geregi duymadan en yakin ve kolayda yerlerden satin
aldiklar1 mallardir. Sigara, kibrit, belli bir markadaki dis macunu, trag kremi, jilet vb.

mallar kolayda mallara 6rnek gosterilebilir.

Begenmeli mallar; tiiketicilerin segme ve satin alma silirecine uygunluk, fiyat,
kalite, bicim ve kullanim gibi yonlerden degisik satis noktalarini1 gezerek arastirma ve
karsilagtirma yapip satin aldiklar1 mallardir. Mobilya, otomobil gibi mallar bu gruba
girer.

Ozelligi olan mallar; dzel nitelik tastyan ve tiiketiciler tarafindan ¢ok arzu
edilmeleri nedeniyle, satin alinmalari i¢in magaza magaza dolagsmaktan ve karsilastirma
yapmak i¢in “kolaylik maliyetinden” kaginilmayan ve giicliikle satin alinan mallardir.

Miizik setleri, fantezi elbiseler gibi mallar bunlara 6rnek gosterilebilir.

Mallara iligkin bu ayirimlar pazarlama stratejilerinin belirlenmesi bakimindan
onemlidir. Bu gruplardaki {riinler farkli dagitim kanallarima sahiptirler, satin

alinmalarinda rol oynayan giidiiler farklidir bu nedenle reklamlar farklidir.

6 1slamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.106.



1.2. TUKETICI DAVRANISI

Davranig, algilama, Ogrenme, tatmin ya da tatminsizlik sonucu, insan
organizmasinin gosterdigi tepkidir. Bu tepkiler bazen dogrudan, bazen de dolayli olarak
ortaya ¢ikabilir. Davranigin yonlendirilmesinde kiiltiir normlari, yeni toplumsal trendler

gibi ortak degerler etkili olur.”

Tiiketici davranisi, insanlarin mal veya hizmetleri elde etmeleri ve kullanmalart
ile ilgili eylemleri ve bu eylemleri belirleyen siiregleri icerir. Tiiketici davranislarini
etkileyen bir¢cok degisken vardir. Bu degiskenler, kisilerin davranislarini az veya cok

etkiler ve bir sonug veya bir tepki olarak ortaya ¢ikar.®

Tiiketici davraniginin insan davraniginin alt boliimii oldugu kabul edilir. Bu
nedenle insan davraniginin anlagilmasi 6nem tasir. Kisinin ¢evre ile olan etkilesim
siireci olarak tanimlanabilen insan davranisi, temelde tiiketici davraniginin ana yapisini
olusturur. Her diisiince, duygu ya da eylem insan davraniginin bir par¢asidir. O halde,
tilkketicinin pazar ile ilgili davramisin1 da insan davranist igerisinde siniflandirmak
gerekir. Tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle ekonomik {irtinleri ve hizmetleri satin alma

ve kullanmadaki kararlar1 ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Tiiketici davramsini 6zelliklerini yedi ana konuda toplamak miimkiindiir:’
1. Tiiketici davranigi glidillenmis davranigtir.

. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

. Tiiketici davranisi bir siirectir.

. Tuiketici davranigi karmasiklik ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
. Tiiketici davranigi farkli rollerle ilgilenir.

. Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

N N R W

. Tuiketici davranis1 farkl kisiler icin, farkliliklar gosterebilir.

Satin alma ile ilgili kararlar; iiriin ve kisisel 0zelliklerden dolay1 kisiden kisiye

7 Islamoglu, Pazarlama flkeleri, s.126.
8 Erdogan Taskin, Satis Teknikleri Egitimi, istanbul, Papatya Yayincilik, 2006, Sy.73.
? Metin Argan, Hakan Katirc1, Spor Pazarlamasi, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, Eyliil 2002, s.109.



farklilik gosterir. Tiiketici gruplarini satin alma davraniglarina gore alti grupta

toplamak miimkiindiir:"

1.

Ahskanhklara Bagh Gruplar: Markaya sadik tiiketiciler. Son aldig1 iiriin ve
markadan memnun kalmay1 bekler.

Bilen Grup: Mantikli talepleri olan tiiketici.

Fiyati Bilen Grup: Fiyatlar ve kendi ekonomisi arasinda kiyas yapabilen
tiiketici.

Anlik Grup: Fiziksel goriinlis ve marka duyarliligina sahip tiiketici.

Duygusal Tepkiler Veren Grup: Uriin sembolleri ve goriintiilerden etkilenen
tilketiciler.

Yeni Tiiketici Grubu: Heniiz sadik olmamis, {irlinii yeni tanimakta olan

tuketici.

Tiiketicilerin siirekli miisteri haline gelmesi; tiiketici memnuniyeti saglanmasi ile

ilgilidir. Tiketici memnuniyeti zamanla sadakate doniislir. Mevcut miisteriyi iiriine

bagli tutmanin maliyeti, yeni miisteri bulma maliyetinden diisiiktiir. Mevcut ve memnun

misterinin isteklerini ve beklentilerini dikkate almak; {iriin ve magaza yonetimi

acisindan Onemlidir. Stirekli miisteri haline gelen tiiketiciyi motive edici faktorler;

yer/mekan uygunlugu, servis hizi, iirliniin yerlesim diizeni, ¢ok kalabalik olmayan

magazalar, fiyat, iirlin ¢esidi, sunulan hizmet, cazip olanaklar, diizgiin personel, satin

alma kosullar, glivenlik’tir.

1.3. TUKETICININ OZELLIKLERI

Ozelliklere gore tiiketiciler; yas, cinsiyet, egitim diizeylerine, mesleklerine, yerlesim

yerlerine, milliyetlerine, gelir durumlarina goére olmak {iizere ¢esitli acilardan

siniflandirilir; !

» Yas durumuna gore: Cocuk, geng, eriskin ve yasl tiiketiciler.

» Cinsiyetlerine gore: Kadn ve erkekler.

> Egitim diizeylerine gire: 11k, orta, lise ve iiniversite.

19 Thomas Sawyer, Owen Smith, The Management of Clubs, Recreation and Sport: Concepts and Applications,
Champaign 3. Sagamore Pub., 1999, s.184.
" Taskin, s.73.



> Mesleklerine gore: Is¢i, memur, serbest meslek.

» Yerlesim yerlerine gore: Kirsal ve kentsel kesimde yasayanlar.

>
>

Milliyetlerine gore: Yerli veya yabanci tiiketiciler.

Iktisadi (gelir) durumlarina gore: Zengin, orta ve az gelirliler.

Tiiketimdeki cinsiyet farkini dikkate alirsak; kadinlar ve erkeklerin tiiketim

aliskanliklar1 arasinda 6nemli farklar oldugu goriilmektedir. Aligveris oncelikle bayan

aktivitesi olarak goriiliir. Hediye alisverigini kadinlarin isi sayilirken, daha esitlik¢i

cinsiyet rollerini benimseyen erkekler, yilbasi aligverisi gibi aligverislere katilirlar. '

Kadinlar aligveris konusunda erkeklere gore daha pozitif davranirlar, hala pek ¢ok erkek

aligverisi “kadins1” olarak goérmekle birlikte, aligveris yapan erkekler kendilerini yararl

ihtiyaclar: tamamlamak icin alisveris yapiyor olarak goriirler."

Bu bilgilere bagl olarak dogrudan tiiketici olan kadin ve erkek tiiketicilerin

karsilagtirmali 6zellikleri asagidaki gibidir:14

Kadin Tiiketicilerin Ozellikleri

YV V V V V V

YV VvV

>

Duygularin daha ¢ok etkisi altindadir.

Nazik ve hos bir ortam olumlu karara yol agar.

Karar verme olayinda yer almayi tercih ederler.

Hem dis goriiniise hem de hatalara kars1 duyarhdirlar.

Yiiksek fiyat yiiksek kalite demektir diisiincesine inanirlar.

Begenisi ve kisiligine yonelik takdir ve hayranlik davranigina karsi uysal ve
itaatli yapidadirlar.

Kadinlar iyi yasamay1 gelecekte degil, “simdi” isterler.

Kendi arkadaslarinda veya komsularinda olmayan farkli seyler isterler.
Kendilerinden daha iist diizeydeki sosyal gruplarin satin alma aligkanliklarin
izlerler.

Aligveris sirasinda iyi bir teklifi yada avantaja karsi kolay kolay direnmezler.

12 Eunyoung Chang, “The Mediating Role Of Hedonic Shopping Value In Apparel Shopping Satisfaction”, Doctor
Of Philosophy, Presented September 10, 2001, Commencement June 2002, Oregan State University, s.59.
13
Chang, s.60.
14 Taskin, 5.82-83.



>

Farkli magazalardaki fiyatlar1 mukayese etmek konusunda erkeklere gore daha

basarilidirlar.

Kadinlarin ve erkeklerin aligveris yaparken gosterdikleri farkliliklarin en carpici

bulgusu; Amerika’da yapilan arastirmalarda goriilmistiir. Bu arastirmaya gore aligveris

siireleri soyledir:"

Tablo 1
Alsveris Siireleri
Hanim arkadasi ile aligveris yapan kadin 8 dakika 15 saniye
Cocuklariyla beraber gelen kadin 7 dakika 19 saniye
Yalniz kadin 5 dakika 2 saniye
Erkekle beraber gelen kadin 4 dakika 41 saniye

Bu arastirmada erkekle beraber aligverise gelen kadinin aligveris siiresinin neredeyse

yar1 yartya azaldig goriilmektedir.

Erkek Tiiketicilerin Ozellikleri

>

>
>
>

vV Vv

Bir tek yerden aligveris etmeyi severler.

Dostluk ve iyi iligkilerin etkisinde kalirlar.

Parti ve depo mali sevmezler. Kalabalik ve telastan hoglanmazlar.

Uriinlerin markalarindan ve satis temsilcilerin duygusal davranislarindan daha
az etkilenir.

Daha ¢abuk karar verirler. Bozuk {iriinleri hemen iade ederler.

Kisisel olarak biiyiik capta aligveris yaparlar.

Erkekler bir magazaya daha sadiktir. Fakat ani doniisler de yapabilirler.

15 Yavuz Odabasi, Giilfidan Bars, Tiiketici Davramsi, 6. Baski, istanbul:Media Cat, 2006, 5.259.
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1.4. TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINI ETKILEYEN
ETKENLER

Satin alma karart veren ya da satin alma kararina katilanlarin -kisacasi,
tiikketicilerin- satin alma davranislar1 gesitli etkenlerin etkisiyle olusur. Uriin nitelikleri,
ireticinin ya da aracinin ozellikleri ile tiiketicinin 6zellikleri satin alma davraniglarini
etkileyen baslica etkenlerdir. '® Davraniglar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak
ihtiyaclarimin ve giidiilerinin, gelir durmunun, &6grenme siirecinin, kisiliginin,
algilamalarinin, tutum ve inancglarinin etkisiyle; ote yandan, kisinin, iiyesi olarak
bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-kiiltiirel

faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikar.'’

Tiiketicilerin satin alma davraniglarin1  etkileyen baslica etkenler soyle
gruplanabilir: ®

1.Kisisel etkenler,

2.Ekonomik etkenler,

3.Psikolojik etkenler,

4.Sosyolojik etkenler.

1.4.1. Kisisel Etkenler
Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen kisisel faktorler iki grupta toplanabilir.

Demografik faktorler ve durumsal faktorler.

Demografik faktorler. Yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim, meslek gibi
bireysel karakteristik niteliklerdir ve bunlar kisinin satin alma kararlarini genis ol¢iide
etkiler. Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere
yoneleceginde etkili olur. Yas, tliketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere boler. Kisinin
evli veya bekar olmasi; evli ise ¢ocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durumu; egitim

diizeyi; mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma kararlari1 en genis boyutlarda

16 flhan Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, Tipki Basim, Istanbul, Beta Yayinlari, 1999, s.54.
17 Mucuk, s.71.
18 Cemalcilar, s.55.
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etkileyen kisisel faktorlerdir.'® Tiiketicilerin meslekleri ve dgrenim diizeyleri, belirli
tiriinlere karsi ihtiya¢ ve istek yaratir. Bir i goren ile bir igverenin giysi ihtiyaci
birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor, meslekleriyle ilgili cok degisik
araglara ve gereglere ihtiyag duyarlar. Ayrica, tiiketicilerin 6grenim diizeyleri

ylkseldikge ihtiyaclar1 ve istekleri de giderek artar ve cesitlenir.?’

Durumsal faktorler. Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma karar1 verirken
mevcut olan sartlar veya durumlardir. Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya ¢ikan

bir durumdan kaynaklanabilir.*'

1.4.2. Ekonomik Etkenler

Klasik iktisat¢ilara gore, insan ekonomik ve ussal (rasyonel) bir varliktir, her
zaman kendi ¢ikarmi gozetir. Gelir s iginde faydayr her zaman en st diizeye
cikarmaya c¢alisir, ihtiyaclarini giderecek tiim kaynaklar1 belirlidir ve her zaman ussal
davranir. Bir tiiketici, tiim gelirini tek bir lirline harcamaz. Bir {iriin ne kadar ¢ekici
olursa olsun, ek birimlerin verecegi doygunluk giderek azalir. Bir noktada baska bir
tirlinlin bir biriminin verecegi doygunluk, aym {iriiniin daha ¢ok biriminin verecegi

doygunluktan daha ¢ok olabilir.

Bu gorlise —marjinal fayda kuramina- gore, ekonomik etken, satin alma
davranmisini etkileyen en Onemli etkendir. Eger tiirlii kaynaklara iliskin bilgileri

yetersizse, bir tliketicinin satin alma davranisi ussal, ama sonucu verimsiz olabilir.

Tiiketiciler sik satin alinmayan yiiksek fiyatl iiriinleri satin alirken, bu ekonomik
ilkeye uyarlar ya da uymaya calisirlar. Bir malin fiyat1 diiserse satis1 artar. Ancak, bu
goriis, genellestirilemez. Sozgelisi, malin fiyat1 diistii§iinde kalitesinin de diistiigiini

diisiinen tiiketiciler, {iriinii satin almayabilirler.?

1 Mucuk, s.77.
20 Cemalcilar, s. 55.
2 Mucuk, s.77.
22 Cemalcilar, s.56.

12



1.4.3. Psikolojik Etkenler

Kisinin kendisinden, kendi icinden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice
“psikolojik faktdr” denir. Tiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen baslica
psikolojik faktorler sunlardir: motivasyon (giidiileme), algilama, 6grenme, tutum ve

inanclar, kisilik.”

Kisisel demografik ozellikleri ile ekonomik etkenler, tiiketicilerin satin alma
davranisini olusturan Oonemli etkenlerdir. Ama bunlarin yami sira, psikolojik ve
sosyolojik etkenler de satin alma kararlarin1 ve davranislarini etkiler, iirlinlin markast,
satig yerinin linii ve oOzellikleri, vb. psikolojik ve sosyolojik etkenler, tiiketicinin
begenisini olusturur, bu da ekonomik etkenin (fiyatini) etkisini azaltir. Tiiketicilerin

satin alma davranislarini etkileyen bazi psikolojik etkenler sunlardir;**

Ogrenme: Kisi davranislarinin olusmasinda ve yonlenmesinde, satin alma karar
siirecinde rol oynayan Onemli bir degiskendir. Tutumlarin, degerlerin, davranislarin,
sembolik anlamlarin kazanilmasinda 6grenme 6nemli bir etkiye sahiptir. Yasam tarzini
ve tiiketimi sekillendiren kiiltiir, sosyal siniflar, kurumlar ve diger orgiitler 6grenme

sayesinde tanimir ve bilinir.”’

Ogrenme "kisinin tecriibe yolu ile davranislarinda ortaya ¢ikan degisme" olarak
tanimlanabilir. Bir iirlin veya hizmeti satin alan kisi doyuma ulastig1 zaman onu yeniden
satin alir. Kullanip memnun kaldik¢a yeniden satin alma egilimi gili¢lenir. Bdylece
tiiketicide {iriin veya hizmet icin giderek giiclenen olumlu bir tutum olusur. Uriinii
tireten kisi veya kurulusa ve/veya markaya baglilik artar. Tersine, olumsuz deneyimler
olumsuz tutum, diisiincelerin, imgelerin olugsmasina neden olurlar, marka bagllig
azalr, tiiketicide yeni segenekleri deneme egilimi gii¢lenir.”® Cogumuzun yillar boyu
hep ayni dis¢iye gitmemizin nedeni zaman iginde kazandigimiz olumlu deneyimler,

onun i¢in olusturdugumuz olumlu diislinceler, duydugumuz giivendir. Ancak dis

2 Mucuk, s.74.

2 Cemalcilar, s.57.

% Islamoglu, Tiiketici Davramslari, s. 57.

26 Mehmet karafaoglu, Pazarlama ilkeleri, Birinci Basim, Istanbul, Literatiir Yayinlari, Kasim 2005, 5.94.

13



hekiminin vermis oldugu hizmetin kalitesini koruyarak, kendisine kars1 duydugumuz

giiveni sarsmamasi gerekir.

Ogrenme siireci tiiketicinin herhangi bir iriin veya hizmet i¢in duydugu ilgi ile
bagslar. Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek, en azindan bir kez kullanmalarimi saglayarak
O0grenme siirecini baslatir. Ciinkii bir kez 6grenme siireci baglatildiginda, onun zaman

icinde olumlu bir tutumun olusmasina neden olacagi distiniiliir.”’

Ogrenme, yasant1 ya da uygulama sonucu, insan davranislarinda meydana gelen
kalic1 degisikliklerdir. Buna gére 6grenmenin ii¢ temel 6gesi bulunmaktadir. Bunlar:*®
1. Ogrenme bir davranis degisikligidir,
2. Ogrenme yasant1 ya da uygulamalardan kaynaklanr,

3. Ogrenme sonucundaki davranis degisiklikleri kalicidir.

Ogrenme, cevreye uyum olarak da tanimlanabilir. Bir tiiketici, tiim
davraniglarini ¢evreye uygun hale getirmek, ¢evre tarafindan diglanmamak igin toplum
normlarma uyar. Cevreye uyum gosterememesi ya da cevre tarafindan dislanmasi
mutsuzluga yol acar. Bu nedenle de tiiketici, uyum icin gerekli olan bilgileri
cocuklugundan itibaren 6grenmeye baglar. Bir tiliketicinin, ge¢miste edindigi bilgi ve
deneyimleri onun satin alma davranigina rehberlik edemiyorsa, tiiketici her defasindaki
ihtiyaclarimi karsilamak icin, ¢ok biiylik zaman ve enerji harcayacaktir. Bu da onu
mutsuz yapacaktir. Bu nedenle tiiketici, dogustan itibaren ihtiyaglarimi karsilayacak

bilgileri yavas yavas ¢evresinden dgrenmeye baslar. Ogrendik¢e de davranislar: degisir.

Ogrenme, bilgilenme sonucunda olusur. Dolayisiyla, bilgi olmadan 6grenme
olmaz. Bilgilenme ise, ilgiye baghdir.”’ Ogrenmenin olusmasinda ilgi, ihtiya¢ ve amag
onemli rol oynar. Bunlar olmadan, 6grenme olmaz. Bir baska acgidan bakildiginda
tekrarlama, giidiileme, sartlandirma, iliski kurma ve g¢evre gibi faktorlerin 6grenmeyi
etkiledigi, daha baska bir deyimle O0grenmeyi sagladigi goriilmektedir. Tiiketicinin

cevreye uyumu Ogrenme sayesinde miimkiin olmaktadir ve tliketicinin, mutlulugu

2 Karafakioglu, s.95.
28 {slamoglu, Pazarlama llkeleri, s.124.
» Islamoglu, Tiiketici Davranislari, s.58.
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cevreye uyumla saglanmaktadir. Insanin satin almasi bir dgrenme siirecinden sonra

olusmaktadir. Yani satin alma bir grenme sonucu ortaya ¢ikmaktadir.™

Ogrenme; kisinin bilgi ve becerilerinden kaynaklanan davrams degisikliginden
olusur. Insan davranislarin1 yénlendirmede 6grenme siirecinin biiyiik bir yeri ve énemi
vardir. Psikologlara gore, insanin psikolojik varligi ve oOzellikleri, genis Olciide,

O0grenme siireci boyunca elde edilen deneyimlerle belirlenir.

Etki ve uyarict canlinin duyacagi, sezecegi, gorecegi herhangi bir (ses, sz, sekil
gibi) etken olup, tepki de buna gosterdigi i¢ veya dis davranistir. Basit bir sekilde, bir
teoriye gore insan, uyaricilara karsilik vererek, yani “tepki gostererek” dgrenir. Belirli
bir uyariciya karsi siirekli ayni tepki gosterilirse zamanla bir “davranis bi¢imi” ortaya
cikar. Yani belirli bir uyariciyr tekrarlayarak belirli bir tepki yaratilabilir ve

pekistirilebilir.*'

Insanoglunun yaptign her sey ogrenmenin sonucudur. Insan, konusmayi,
yiiriimeyi, kizmayi, sevmeyi, satin almay1 ve tiiketmeyi &grenir. Ogrenme bigimi,
icerigi ve nitelikleriyle insan davramsini etkileyen etkenlerin basinda gelir. insanin
psikolojik varlig1 ve 6zellikleri, biiylik Olclide, 6grenme siireci boyunca elde edilen
deneylerle belirlenir. Insan, ihtiyaglarini gidermede, sorunlarmi ¢dzmede, kendi
varligina ve cevresine iliskin algilar ve kavramlar olusturmada 6grendiklerinden ve
gecirdigi deneylerden yararlanir. Genel olarak ihtiyag¢ ve isteklerini, 6zel olarak fiziksel

ve i¢giidiisel ihtiyag¢larini, insan, yine 6grenme yoluyla belirler.

Kisinin davranig1 6grenme yoluyla etkilendiginde, ya 6diillendirici ya da doyum
saglayici sonuglar elde eder ve kisi benzer bir durumda ayni bigimde davranabilir. Eger
olumsuz sonuglar s6z konusu olursa, gelecekte ayni durumla karsilastiginda degisik
davranig gosterir. Sozgelisi, bir tiiketici, belirli bir marka biskiivi satin alir ve begenirse
biiylik bir olasilikla gelecekte de ayni marka biskiiviyi satin alir ve bu marka maldan

doygunluk duymayincaya kadar alimlarini siirdiiriir ve sonra baska bir markaya doner.

30 fslamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.126.
3 Mucuk, s.76.
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Tiiketiciler mallar1 deneyerek Ogrenirler. Parasiz malin 6rneklerini promosyon
olarak dagitarak, tiiketicilerin mali denemelerini, dolayisiyla 6grenmelerini saglanabilir.
Tiiketiciler iirtinleri dogrudan (deneyerek) 6grenebildikleri gibi, satis gorevlilerinden,
reklamlardan ve arkadaslarindan dolayli olarak da Ogrenebilirler. Tiiketicilerin mali

o0grenmeleri, belli bir satin alma davranis1 yaratmalarina yardimei olur.

Giidiilenme: Gudi, uyarilmis ihtiyactir ve bu ihtiya¢ doyurulmali, duyulan
gerilim azaltilmalidir. Aclik, giivenlik dilegi, sayginlik istegi, giidiiler arasinda sayilir.*®
Giidiilenme, kisinin i¢sel ya da dissal bir uyaranin etkisiyle eyleme ge¢mesi, demektir.
Insanmn tiim davramslar giidiilenmeyle baslar. Insan giidiilendigi icin davranista

bulunur. Giidiilerin kaynagi genelde tatmin edilmemis ihtiyaglardir.*®

Giidii, kisinin davraniginin gerisinde yatan etkendir. Giidiiler insam1 harekete
geciren giiglerdir. ** Giidiiler, tamm olarak “gereksinimleri doguran, bunun igin yeterli
enerjiye sahip giiclerdir.” Ornegin iireme iggiidiisii ¢iftlerin ¢ocuk sahibi olmalarina ve

saglik kuruluslarindan jinekoloji hizmetleri talep etmelerine neden olur.

Psikolojide giidiiler ¢esitli sekillerde smiflandirilir; énemli bir siiflandirma:
biyolojik giidiiler ve psikojenik (psikolojik) giidiiler seklinde yapilir. Biyolojik giidiiler;
aclik, susuzluk gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik gerilim durumlarindan
kaynaklanir. Psikojenik giidiiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaglar1 gibi psikolojik gerilim

durumlarindan kaynaklanir.

Pazarlama acisindan 6nemli diger bir siniflandirmaya gore de giidiiler: duygusal
(hissi) giidiiler ve mantiksal (rasyonel giidiiler) seklinde ikiye ayrilir. Ikincisi, kisiyi bir
tirlinlin saglamlik, dayaniklilik gibi gozlenebilir veya Olgtilebilir 6zelliklerini 6n planda
tutarak satin almaya sevk ederken; duygusal giidiiler, prestij, {in, begenilme gibi

ozellikleri one ¢ikarir.

Gidiileri “planli” ve “plansiz” satin alma giidiileri seklinde de ikiye bolebiliriz.

32 Cemalcilar, s.57.
33 [slamoglu, Pazarlama ilkeleri, s. 111.
3% Cemalcilar, s.58.
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Ev hanimlarinin ¢ofu pazara gitmeden Once bir aligveris listesi hazirlarlar. Ne
alacaklart bellidir. Ancak bazen aligveris sepetine dnceden planlanmamis sakiz, sigara,
sekerleme gibi iiriinlerinde girdigi olur. Tiiketiciler sadece bunlar1 degil, pahada agir
TV, oturma odasi, ev, otomobil gibi lriinleri de plansiz olarak satin alabilirler. Bu
nedenle niteligi ne olursa olsun tiim {riinler i¢in iy1 bir ambalaj ve sergilemenin 6nemi

vardir.®

Bir tiiketicinin aldig1r mallar1 hep ayni yerden satin almasina etki eden giidiilere
miisteri olma giidiileri denir ve bunlar fiyat, servis, mal ¢esitliligi, diiriistliik, satis¢ilarin

giiler yiizliiligii gibi faktorlerden kaynaklanir.*

Bir ihtiyacin, bir giidii olabilmesi icin, uyarilmasi gerekir. Ihtiyaclar gizli
olabilir. Bu nedenle, yeteri 6l¢iide uyarilmazsa, bir davranis ortaya ¢ikmaz. Uyaricinin
kaynagi, igsel-aclik gibi, ya da digsal (¢evresel) olabilir -bir yiyecek reklamini gérme
gibi. Yemegi diistinmekle de aclik duyulabilir.

Gidiilerin herkesce benimsenen, kesin bir listesi yoktur. Bir¢ok kisi glidiileri ¢esitli
bigimlerde gruplarlar.’” 1940’larda psikolog Abraham Maslow, insanlarm tipik olarak
daha oncelikli ihtiyaglarim1 tatmin ettikten sonra, diger ihtiyaclarin1 tamamlamaya
calistiklari1  belirtmistir. Dikey bir hiyerarside, bes farkli ihtiya¢ kategorisi
belirlemistir.”® En 6ncelikli ihtiyag en alt basamakta, ve en yiiksek ihtiya¢ en yukarida
olacak sekilde gelistirilen A.H. Maslow'un temel ihtiyag¢lar piramidi bu konuda en ¢ok

- 39
benimsen model olmustur;

1. Fiziksel ve biyolojik ihtiyaclar - yeme, i¢gme, barinma, vb.
2. Givenlik ihtiyaci - diizen, korunma, kararli yapida aileye sahip olma, vb.
3. Sevgi ve baghlik ihtiyact - duygulanma, bir grubun iginde yer alma,

benimsenme, vb.

3% Karafakioglu, .91.

36 Mucuk, s.74.

37 [slamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.113.

3% Robert B. Settle, Pamela L. Alreck, Why They Buy, American Consumers Inside And Out, Printed In The
United States Of America, John Wiley&Sons Publication, 1989, s.10.

39 Islamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.113.

17



4. Saygi, prestij ve itibar ihtiyaci - onur, iin, sayginlik kazanma, vb.

5. Basarma, kendini tamamlama ihtiyac1 — kendini gergeklestirme, vb.
Insanlar temel (alt) ihtiyaglarim1 karsiladiktan sonra daha {ist ihtiyaclarini
karsilamaya c¢abalarlar. Aniden ortaya ¢ikan bir temel ihtiyag olursa, iist ihtiyaglar

birakarak, daha temel olan ihtiyacin1 karsilamaya calisirlar. 40

Bu modeli piramit olarak gosterirsek; *'

Basarma,
kendini

tamamlama
ihtiyaci

Sayqgl, prestij
ve itibar ihtiyaci

/ Sevgi ve baglilik ihtiyaci \
/ Guvenlik ihtiyaci \
/ Fiziksel ve biyolojik ihtiyaclar \

Kaynak: A. Hamdi islamoglu; Pazarlama Ilkeleri; istanbul; Beta Yayinlari; 2002; 2. Basi; s.113

Sekil 1: Maslow’un Temel Ihtiyaclar Piramidi

Bir kisi, ayn1 anda tiim ihtiyaclar1 hissetmez, belirli ihtiyaclarint doyurduktan

sonra bagka ihtiyaglar1 ortaya ¢ikar. Sozgelisi, kisi ag¢, susuz oldugu siirece fiziksel

40 Settle ve Digerleri, s.10.
4 Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, s.113.
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ihtiyaclar1 egemen olur; bu ihtiyaglar doyurulduktan sonra o&teki ihtiyaglar Oonem

4
kazanir.

Temel Fiziksel Ihtiyaclar: Ekonomik durumu iyi olan iilkelerde, tiiketicilerin
gida, giyim ve barinma gibi temel ihtiyaclarini karsilamalari kolaydir. Zengin tiiketiciler

temel ihtiyaclarini karsilayabilecekleri ¢cok c¢esitli {iriin ve markalar bulabilirler. 3

Giivenlik Ihtiyaci: Tiiketiciler temel fiziksel ihtiyaglarini karsiladiklarinda,
giivende olduklarindan emin olmak isterler. Tiiketicilerin giivenlik ihtiyacin1 tatmin
etmek icin, sinirli sayida ama 6nemli alanlarda iirlin ve servisler satilmaktadir. Bunun
pek cok belirgin Ornekleri vardir: sigorta, duman detektorleri, ev ve ara¢ gilivenlik
sistemleri vb. Bu tip irilinler 6zellikle giivenlik saglamak {izere tasarlanmislardir. Ama
diger iriin tlrlerini satanlar genellikle giivenlik ihtiyacim1 gbéz ardi ederler. Bu tiir
iiriinlere ¢ok itina gostermezler ¢iinkii kendi {irlinlerinin bunlarla direk ya da aninda

iliskili oldugunu diisinmezler.**

Tiiketicilere pazarlanan pek cok Ttriin ihtiyaglar hiyerarsisindeki bir seviyeyi
tatmin ederken, ayn1 zamanda diger seviyedeki tehlikeyi yaratmaktadir. Yiiksek
performansta spor araba kisinin prestij ve itibar ihtiyacin1 tatmin ederken, onu hizli ve
tehlikeli kullanmak i¢in bastan ¢ikartmakta, bu da giivenlik ihtiyacin1 riske
atabilmektedir. Eger beklenen tiiketici bunu gorse, glivenlik ihtiyaci mi, yoksa prestij ve
itibar ihtiyact m1 daha oncelikli olarak tercih eder. Daha oncelikli ihtiyaclar her zaman

daha 6nde gelir. Cok az insan giivenligini herhangi bir prestije feda eder. **

Ait Olma Thtiyaci: Insanlar toplumda yalniz kalmamak igin sosyal bir ¢evreye
dahil olma ihtiyaci duyarlar. Bulundugumuz tiim sosyal ortamlarda belli bir gruba ait
olma duygusu dogamizin bir pargasidir. ** Sevme, sevilme, arkadas edinme herkes i¢in
karsilanmasi1 gereken dnemli gereksinmelerdir. Insan bir yandan belirli bir gruba iiye

olmaya ¢aligir, onun koydugu kurallara uymaya, grup liyeleri ile benzesmeye calisarak

2 {slamoglu, Pazarlama llkeleri, s.113.
* Settle ve Digerleri, s.11.
4 Settle ve Digerleri, s.13.
5 Settle ve Digerleri, s.14.
% Settle ve Digerleri, s.17.
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gruba ait oldugunu hisseder.*’

Statii IThtiyaci: Bagh olma ihtiyac1 gibi, statii ihtiyact da tiiketim iiriinleri ile
gercekten tatmin edilemez. Prestij, statii, itibar, saygi, iin ve taninma bunlarin hepsi
diger insanlar tarafindan bize ihsan edilir. Bunlar insanin dogal ihtiyaglaridir, iiriinlere
olan ihtiyaclardan elde edilen tatmin ile bu dogal ihtiyaglar tatmin edilemez. insanlar
diger insanlarin go6ziinde prestijlerini artiracak {rilinler icin daha fazla 6demeyi

isteyebilirler.*”

Sadece toplumun 6niinde olan iiriinler tiiketicilerin digerleri tarafindan saygi ve
prestij kazanmalarina yardimci olur. Toplum onilinde olmak igin, kisiye prestij
kazandiracak iiriin ya da hizmetlerin iki kritere uygun olmas: gerekir: *

1) Diger insanlarin {iriin ya da hizmet kullanmanin sonuglarin1 goérebilmesi
gerek,

2) Herkesin kullanacagi ya da sahip olacagi kadar yaygin ya da rutin iiriin

olmamali.

Kisi ait oldugu grup icinde kendine farkli bir konum olusturmaya, saygi
gérmeye, onur kazanmaya cabalar. Onurlanmak, saygi gérmek, statii sahibi olmak
Maslow piramidinin dordiincii basamagini olusturan ihtiyaclardir. Sik giyim, pahali bir
semtte ev kiralamak veya satin almak ve benzeri harcamalar bu tiir gereksinmeleri

karsilamaya yoneliktir.”®

Kendini Tamamlama: Darwin’in yasamda kalma nosyonlarinin (kavram)
akillarimizda yer ettigini diisiiniirsek, bu nosyonlar insanlarin sadece temel ihtiyaglarini
ifade etmektedir, halbuki bunlar insanlarin nihai ihtiyaglar1 degildir. Nihai ihtiyaglar
kendini tamamlama, kendini gergeklestirme gibi yasamdaki daha genis kapsaml

giidiilerdir.

* Karafakioglu, s.82.
8 Settle ve Digerleri, s.17.
4 Settle ve Digerleri, s.18.
50 Karafakioglu, s.82.
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Insanlar fiziksel, giivenlik, ait olma ve statii ihtiyaclarim tatmin ettikten sonra
beseri yeteneklerini tamamiyla yerine getirdigi kendini gerceklestirme ihtiyacini
tamamlamaya calisir. Bunun anlami kendini gelistirmektir yani bireysel kimlik, kisilik

ve 6znelligini genisletmektir.

Insanlar genel olarak zamanlarinin ¢ogunu kendini tamamlama yerine temel
ihtiyaglarini karsilamak igin harcarlar. insanlar icin yasamda kalmak, saglikli olmak,
giivende olmak, aile ve arkadas iligkilerini siirdiirmek ve itibar ve takdir kazanmak gibi

ihtiyaclar vakitlerinin cogunu almaktadir.”’

Uriin ve hizmetlerden prestij ve itibar kazanmak, tiiketicilerin benzerleri
arasinda lriine sahip olma ve taninmasiyla ilgilidir. Tiiketim iirlinlerinden, kendini
gerceklestirme ihtiyacini tatmin etmek igin, tiiketicilerin baglilik ve bireysellikleri ile
ilgilidir. Bir seye sahip olmak ve bunu herkesin bilmesini saglamak yeterli degildir.

Uriinler tek, 6zel ve ayirt edici olarak tanitilmalidir.>

Cesitli giidiiler satin alma davranisini etkiler. Bazi giidiiler dogrudan belirli mal
niteliklerine baglidir -dayaniklilik, ekonomi, bi¢im, vb.-. Tiiketici bu gibi mal

niteliklerinin bir ya da ikisinden etkilenerek satin alma davranis1 gosterirler.

Giidii konusunda gelistirilen ¢evre kuramina gore; cevre giidiilemede belirleyici
etmendir. Kisinin gilidiilenmesi, ¢evrece odiillendirilmesine ya da cezalandirilmasina
baghdir. Odiillendirilen davramsm 6diillendirilmeyene gére, tekrarlanma olasilig

yiiksektir. Giidiilerin temel dzellikleri:

> lhtiyaglara dayali olarak ortaya ¢ikmalar,
» Eylemlere yon vermeleri,
» Tiketicilerin gerilimleri azaltmalart,

» Bir ¢evrede olusmalari, seklinde 6zetlenebilir.

3! Settle ve Digerleri, s.20.
32 Settle ve Digerleri, s.22.
53 Islamoglu, Pazarlama Ilkeleri, s.113.
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Her tiiketicinin ihtiyaglar1 ve ilgi alanlarinin farkli olmasiyla, tiiketiciler tarafindan

giidiilerin algilanmasi1 da farklilik gosterir. Giidiilerin tiiketici tarafindan algilanmasi su

durumlarda gerceklesir: >

A

4

Tiiketicinin gegmis deneyimleri uygun oldugu zaman,

Tiiketicinin bir {iriin ya da marka hakkinda gegerli inanglar1 oldugu zaman,
Uriin ya da marka ¢ok karmasik olmadig1 zaman,

Mevcut ihtiyaglar uygun oldugu zaman,

Uriin asir1 tehlike ve korku vermedigi zaman.

Pazarlama agisindan ise giidiiler s6yle gruplanur: >

1.

2.

3.

4,

Tiiketici olma giidiileri. Bu gidiiler tek bir kaynaktan alim yapmay etkiler.
Saticinin gilivenilir olmasi, iirlinii zamaninda teslim etmesi, iirliniin istenen
niteliklerini ve {riine bagli hizmetleri saglamasi, tiiketici olmaa giidiileri
arasinda say1lir.

Birincil satin alma giidiileri. Bu giidiiler, belirli bir tiir lirlinii satin almaya
yol acan giidiilerdir; giysi satin almak gibi.

Secimli satin alma giidiileri. Bu giidiiler, belirli bir tlir iirlinlin belirli bir
cesidini ya da markasini satin almaya ydnlendiren giidiilerdir; yiinlii kumagstan
yapilmis giysi almak ya da IGS marka giysi almak gibi.”® Sézgelimi biiyiik bir
aligveris merkezine giden bir ailenin 6gleyin nerede yiyeceklerini belirleyen bu
tir glidiilerdir. Se¢me giidiileri lizerinde aile, kiiltiir gibi yasanan cevre ile ilgili
ozelliklerin nemli etkisi vardir.”’

Ussal giidiiler. Gozlenebilir ya da olgiilebilir 6zelligine gore liriiniin satin
alinmasini saglayan giidiilerdir; verimlilik, dayaniklilik, kolay kullanim
ozelliklerini g6z onilinde tutarak {iriinii almak gibi.

Duygusal giidiiler. Sayginlik, {in, begenilme, gosteris, hirs, rahatlik,

digerlerinden farkli olma arzusu vb. giidiilerdir.

> [slamoglu, s.32.

53 Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, s.58.
3¢ Cemalcilar, Pazarlama, Kavramlar, Kararlar, s.58.
57 Karafakioglu, s.91.
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Kisilik. Kisinin, kendine 6zgii psikolojik ve bedensel 6zelliklerinin timiidiir.”®

Kisilik, bir bireyin davranisini tekilerden ayiran o6zellikler oldugudur. Psikologlara

gore kisilik, bireyin 6zel ve ayiric1 davraniglarini igerir. Bu davraniglar 6zeldir. Cilinkii

birey bu davranislari sik sik tekrarlar ve tipik olarak sergiler. Ayirt edicidir, ¢linkii

davranislar kisiyi bagkalarindan ayirirlar. Kisilik, bir insani digerlerinden ayiran

davranislar seti olarak da tanimlanir. Kisilik olusmasinda kalitsal ve ¢evresel faktorlerin

onemli rol oynadig1 bireysel farkliliklara dayandigi, devamli ve dengeli oldugu ve

zamanla geliserek degisebilecegi kabul edilmektedir.

Kisilik yapisinin incelenmesinde dikkat edilmesi gereken Onemli

ozellikler vardir. Bunlar:>’

1.

Kisiligin olusmasinda bireysel farkliliklar 6nemli rol oynar. Bu nedenle
bireyler birbirinin aynm1 olamaz. Ancak, belirli kisilik 6zelliklerine sahip
kimseler benzer davraniglar gosterebilirler. Bundan yararlanilarak pazar
boliimlere ayrilabilir.

Kisilik dengeli ve devamlhidir. Her bireyin kisilik 6zelligi kendi icinde
tutarlidir ve zamanla ¢ok az degisebilir. Bu nedenle, kisilik 6zelliklerini
degistirici cabalara degil, kisilik ozellikleri ile uyumlu olan cabalara
yonelmek gerekir.

Kisilik zamanla nispi olarak degisebilir. Kisilik devamli olmasina karsin,
zamanla Onemli olaylarin etkisi ile bireyin kisilik 6zelliklerinde bazi

degismeler olabilir.

Kisilik, duygusal denge bakimindan kendini begenme, mutluluk, kaygi,

saplanti, ozgirliik, diigsel hastalik ve su¢luluk boyutlart ile 6lgiilebilir. Kimi insan

dengeli olmanin mutluluk oldugunu diisiiniir. Kimileri de asir1 dengenin sikicilik

oldugunu diisiiniir.*® Tiirlii kosullarda ya da degisik ortamlarda -aligveriste, isyerinde,

evde- kisinin davranislar1 gézlendiginde, olduk¢a degismez davranis 6zellikleri ortaya

cikar; baskici, gozii doymaz, saldirgan, uysal, titiz, vb.

58 Cemalcﬂar, s. 59.
59 !slamoglu, Tiiketici Davramslari, ss.130-131.
60 Islamoglu, Tiiketici Davranislari, s.132.
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Tiketicilerin kisilik 6zellikleri algilarimi ve satin alma davramislarini etkileyen
kisiligin iirlin secimlerinde, marka se¢iminde, kolayda ve begenmeli mallarin satin
alinmasinda rol oynadig1 saptanmistir. Kisiligin satin almada {iiriin ¢esidini ve markasini
etkiler. Ornegin, giysi, miicevher, otomobil alimlarinda kisiligin etkisi goriiliir.®’ Farkli
insanlar baz1 degerlere farkli derecede 6nem verirler, ayrica farkli amaglari, bu amaglara
ulagmak i¢in farkl stratejileri, ve bu deger sistemini degistirebilmek i¢in farkl giidiilere

sahiptirler.”?

Algilama: Duyular yardimi ile tanimadir ve 6grenmenin temelini olusturur. Bir
nesnenin, bir olayin, bir eylemin isitme, dokunma, koklama, gérme ve tatma hissiyle
taninmas1 algilamadir. Algillama her durumda giicli degildir ve kisiyi hemen
ogrenmeye yoneltmez. Algilamanin giicli; uyaricinin bazi ozelliklerine (biytkligi,
rengi, konumu vb.), kisinin tatmin edilmemis ihtiyaclarina, ihtiyaclarin siddetine,

ihtiyaglarin oncelik sirasina ve kisinin beklentilerine baghidir.*

Her insan ¢evreden gelen uyaricilara fakli tepki gosterir. Bunun nedeni
tilketicilerin ¢evreden gelen uyaricilar1 segerek algilamalaridir. Bu siireg, bir gesit
savunma mekanizmasi olarak da tamimlanabilir.** Algilama siireci, duygusal isaret ya
da sembollerin dikkati ¢ekmesi ile baglar. Dikkat esigini asan semboller ya da isaretler,
filtre ad1 verilen bir siizgece gelir. Bu siizge¢ sembol ve isaretlerin bir kismini kabul
ederken, bir kismini reddederek geri ¢evirir. Kabul ettiklerini ise yorumlar. Yani onlar
anlamlagtirir. Algilama siireci ile kisi, c¢evresindeki uyaricilara anlam verir.
Algilamay1 etkileyen faktorlerin baslicalari, uyaricinin fiziksel 6zellikleri, uyaricinin
cevresiyle iliskileri ve kisinin i¢inde bulundugu o6zelliklerdir. Algilama, ihtiyaclari,
giidiileri ve tutumlart sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma davraniglarina etki

eder.%

8! Cemalcilar, s.59.

62 Settle ve Digerleri, s.52.

83 [slamoglu, Pazarlama ilkeleri, Istanbul, s.122.
64 Karafakioglu, s.93.

65 Islamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.119.

% Mucuk, s.75.
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Yorumlama, satin almanin ilgi derecesine ve bireyin beklentilerine gore degisir.
Aym reklamla karsilasan iki tiiketici, bu reklamu farkli algilayabilir. Onemli olan,
tiiketicilerin algilamasini saglamaktir. Ancak saglanacak alginin pozitif tutuma yonelik
olmasia dikkat etmek gerekir. Korku, endise ya da risk cagrisimi yapan uyaricilarin
kullanilmas1 halinde algilama negatif ¢agrisima ve dolayisiyla da negatif tutuma neden
olabilecektir. Algilama tiiketiciye su ii¢ yarar1 saglar; '

1. Korku ve kayg1 yaratan giidiilerden korunmay1,

2. Karmagsik ve baska algilardan korunmayi,

3. Satin alma sonrasi tatminsizlige ugramaktan korunmays.

Tiiketici yanhs karar vermekten ya da riskten korunmak i¢in, algisal savunmaya
gecebilir. Bu savunma su nedenlerden kaynaklanir: ®®
1. Bir bagka markaya kars1 daha giiclii inang ve tutum oldugu zaman,
2. Tiiketicinin bilgi ve deneyimleri arttig1 zaman,
3. Giidiiler asindikea,
4

Satin alma sonrasi tatminsizlikler arttig1 zaman.

Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama ¢ok Onemli bir etkendir.
Algilama yoluyla, kisi, ¢evresindeki uyaranlara anlam verir. Duyu organlar1 uyaranin

bicimini, rengini, sesini, tadini algilar ve bu fiziksel algilar kisinin davranigini etkiler.

Tiiketici pek ¢ok uyaran karsisinda kaldigindan, algilarla ilgili olarak, siirekli
secim yapmak zorunda kalir. Dolayisiyla, her gazeteyi okuyamaz, her magazayi
dolasamaz, tim TV programlarini izleyemez. Ayrica, karsisindaki uyaranin bir

bolimiinii algilayabilir; rnegin, okudugu gazetede bir reklami géremeyebilir.*’

Uriinlerin fiziksel dzellikleri sadece tiiketicilerin algilarinda biraktiklar1 etkinin
derecesine baghdir. Tiiketiciler kelime ve goriinlislerden 6te duygulardan &grenirler.

Algi alternatif iiriinlerin hakkinda bilgi edinme siirecinin sadece bir adimidir. Bu

67 Islamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.123.
68 fslamoglu, Pazarlama ilkeleri, s.123.
% Cemalcilar, s.59.
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siirecte dikkate alinacak énemli bir adimdir.”

Algilamada bilgi siirecini durduran bazi secgici engeller vardir. Bunlar segici
kesfetme, secici dikkat, segici algilama, segici zihinde tutma, segici hatirlama, secici

uygulama,”' secici ¢carpitma.’

Secici Kesfetme: Tiiketicilere gonderilen herhangi bir mesajin sadece bir kismi
izleyiciler tarafindan kesfedilir. Bu mesajin en iyi medya kanaliyla, en iyi zamanda, en
1yi yerden ulastirilmasi i¢in ¢ok ugrasilmaktadir. Promosyon ve dagitim biit¢elerindeki
kisitlarla ulagilabilecek miimkiin en fazla satin alim yapacak tiiketiciye ulagmak
saglanmalidir. Yiiksek tekrarlanma oranlar1 daha fazla pazar payimna ulagmaya yardime1

olur.

Secici Dikkat: Mesaj1 sunarken, oncelikle tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek ve bu
dikkati stirdiirebilmek gerekir. Ancak tiiketicinin diinyas1 dikkat ¢ekici pek ¢ok uyarici
ile kars1 karstyadir. Yapilan tiim ¢aligmalar okuyucu, tiiketici ya da seyircinin dikkatini
kazanmak icindir.” Tiiketicilerin cevrelerindeki her bilgiyi algilamamalarina, 6rnegin
duvar reklamlarinin bazilarina bakmalarina, dikkat etmelerine neden olan siirece ise

"secici dikkat" ad1 verilir. ™

Secici Algilama: Algillama yiiksek derecede bireysel bir siirectir. Insanlar ne
duymak istiyorlarsa onu duyarlar, ne gérmeyi bekliyorlarsa onu goriirler, ne anlamak
isterlerse onu anlarlar.” Segici algilama; bir nesnenin, bir olaym ya da bir fikrin ayr
kisiler tarafindan farkli algilanmasi demektir. Secici algilama, bireylerin istekleri,
arzulari, ihtiyaglari, tutumlari ve diger psikolojik faktorleri itibari ile farkli
olmalarindan kaynaklamr.”® Ornegin gelir diizeyi aym da olsa, camasir makinesi ariza

yapmaya baslayan ev hanimlarindan biri hemen yenisini satin alirken, digeri bir siire

70 Settle ve Digerleri, s.70.

! Settle ve Digerleri, s. 75.

72 Karafakioglu, 5.93.

7 Settle ve Digerleri, s. 75.

" Karafakioglu, s.93.

75 Settle ve Digerleri, s. 75.

78 fslamoglu, Pazarlama ilkeleri, istanbul, s.122.
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daha kullanabilirim diisiincesi ile beklemeyi yegleyebilir.”’

Secici Zihinde Tutma: Beyin siireclerinden biiylik bir kismi bir an sonra
kaybedilir, unutulur. Birkag¢ saniye sonra sinyalden mecazen ya da gergekten hig bir iz
kalmaz. Bir ¢ogu diisiiniildligii zaman saklanabilir ama bir ¢cogu da orjinal etkiden sonra

unutulur.

Secici Hatirlama: Insanlar aslinda kisa ve uzun vadeli hafizalarindaki tiim
kelime ve goriintiilerden sadece kiigiik parcalar1 hatirlarlar. Bazi1 seyler hatirlanmasa bile
hafizada kaydedilir, ama zaman gegtikce unutulur.”® Tiiketicilerin sadece inang, tutum
ve beklentilerine uygun mesajlari, bilgileri hatirlamalari ve digerlerini elemelerine

"secici hatirlama" adi verilir.

Secici Uygulama: Insanlar hatirladiklar seylerin etkisinde kalarak hareket etmek
zorunda degildir. Ogrendikleri seyleri 6zenle uygulamak yerine, hatirladiklarini yok
saymay1 kolayca secebilirler. Baz1 markalar hakkinda olumlu nitelikler 6grenip, inanip,
yeni marka kesfedebilirler. Hala bagka markay1 kullanmaya devam ediyorsa, onun daha

iistiin oldugunu yada baska bir cok nedenden birine inandig:1 i¢indir.

Secici Carpitma: Bazen tiiketiciler sadece dikkat etmemek ve hatirlamamakla
kalmaz, mesajlar1 dyle algilamak istediklerinden kendilerine gore degistirirler. Buna

"segici ¢carpitma" adi verilir.”

Tim bu secici faktorler tiiketicilerle basarili bir sekilde iletisim kurarken
karsilagilan olumsuzluklardir. Ortalama bir tiikketici, uzun yillar boyunca 6grendigi bir

kag bin marka ismi aklinda tutabilir.*

Bir {iriin ne kendiliginden var olur ne de kendiliginden kisisel bir anlam kazanur.

Pazarlama ag¢isindan bir iiriin, ancak, bir ihtiyaci doyuracagi algilandigi zaman var olur.

77 Karafakioglu, s.92.
78 Settle ve Digerleri, ss. 76-77.
7 Karafakioglu, s.93.
8 Settle ve Digerleri, ss. 76-77.
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Ayrica bir iiriinii farkl tiiketiciler farkli bigimde algilarlar. Ornegin, cocuk TV'yi bir
eglence araci olarak; anne bir bilgi kaynagi, bir dgretici olarak; baba ise, pahali bir liiks
mal1 gibi algilayabilir. Bir¢ok tiiketici i¢in bu {iriin hi¢ yoktur, se¢imli algilama alanina

hi¢ girmemistir.

Bir igletme, {irlin ya da marka imgesi (imaj1) yaratmaya ¢alisirlar. Gergekte, bu,
tiiketicilerin alimlariyla ilgili bir algilamadir. Imge, bir malin ya da isletmenin bir dizi

tiiketici algilarini igerdigi i¢in, satin alma davranigini etkiler.

Tiiketicilerin, karar verirken bazi risk etkenleri algiladiklar1 da unutulmamalidir.
Riskten kaginmak ya da riski azaltmak isterler. Bu da davraniglarin etkiler. Risk algis1
oznel (subjektif) olabilir. Ornegin, bir tiiketici satin almak istedigi kumasin kalitesinin
kot oldugunu diisiiniirse, kumasin kalitesi ¢ok iyi de olsa, 6znel kotii kalite algisi
nedeniyle satin almaktan kacinabilir. Risk algisi ikiye ayrilabilir: birinci risk; iirlinlin
yapistyla ilgili risk. Ornegin, yeni bir yagmurluk almak isteyen Kisinin, yagmurlugun
yagmuru gegcirip gecirmeyecegiyle ilgili algis. Ikinci risk ise; Psikolojik risk. Ornegin,
alacagr yagmurlugun yakisip yakismayacagiyla ilgili algisi. Riski azaltmak igin,
tiiketici, riski azaltici davramislarda bulunur. Ornegin, mala iliskin bilgi toplama, az

Slciide alma vb.®»'

Tutumlar ve inanglar: Tiiketicilerin algilarim1 ve davramiglarimi dogrudan
etkileyen ve bir etken olarak tutum, kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole
iliskin olumlu veya olumsuz duygularin1 veya egilimlerini ifade eder. Tutum inanglari
da etkiler. Inang ise, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan —dogru veya yanlis
bilgileri, goriisleri ve kamilar1 kapsar. Uriin tiirii ve marka segiminde tiiketici
tutumlarinin etkili oldugu, satin alma kararlarinin da genis 6l¢iide bunlardan etkilendigi
belirlenmistir. Tutumlarda, kisinin ge¢cmisteki deneyimleri, aile ve yakin cevresiyle

olan iliskileri ve ayrica kisiligi rol oynar.®

81 Cemalcilar, s. 60.
82 Mucuk, s.76.
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Tutum, diisiinme siirecini ve duygular1 igerir. Inanglar etkiler; inanglar da
davraniglar1 etkiler. Bu nedenle, tutum ile inan¢ es anlamda kullanilabilir. Ay
zamanda, tutum, kisinin algilarim1 da etkiler; algilarin1 bozabilir, degistirebilir. Inang,
bilgiler, goriisleri ve kanilar1 kapsar. Inang, kisisel deneyle ya da dis kaynaklarca
kanitlanan bilgi demektir. Goriis, kanitlanmamis, inangtir. Kani ise, kanitlanamayan

. 83
ama, taraftar olunan inangtir.

Inanglarm iginde, kiiltiirel farkliliklardan etkilenen; batil inanglar da vardir. Batil
inanglara, halk inanclar1 ad1 da verilmektedir, baz1 davranis veya eylemlerin ugur veya
ugursuzluk getirdigine yiirekten inanilmasidir. iki bayram arasinda evlenmemek,
damadin ayagina basmak, merdiven altindan ge¢gmemek, tahtaya vurmak, elden ele
bicak vermemek gibi nesilden nesle aktarilan bu inanglarin bir ¢oguna Anadolu'nun her
kosesinde rastlanmasina karsin bazilar1 yoreseldir. Sabah sag tarafindan kalkanin iginin
1yi, sol tarafindan kalkanin isinin kotii gidecegi, kulak ¢inlarsa bir yerde kulagi ¢inlayan
hakkinda konusuldugu, bos silahla oynanmamasi gerektigi ¢iinkii seytanin onu
dolduracagi yaygin kabul gérmiis batil inanglardir.®** Bunlarin birgogunun koékeninde
Tirklerin eski dini Samanizm yatmaktadir. Bazilarinin kokeninin ise Babil,
Mezopotamya, Cin, Yunan ve Roma kiiltiirii ile ilgilidir. Tiirkler Islamiyet'in kabuliiyle
yeni inanglara sahip olurken, eski inanglarmin bir béliimiinii islami inancin iginde
eritmisler, baz1 inanglarin1 ise Islamiyet'in kesin emir ve yasaklarina karsin devam
ettirmiglerdir. Tiirbe ve agaglara ¢caput-bez baglamak, cocuklarin uzun 6miirlii olmalar1
icin onlara Dursun, Yasar, Satilmis gibi isimler vermek Saman dininden kalma
inanglardir. Bu arada birgok yabanci kiiltiir ve dinden de toplumlara ¢esitli inanglar
gecmistir. Mavi boncugun nazarlik olarak kullanilmasi Rumlardan Tiirk toplumuna
gecmistir. Hastalarm tiitsii ile tedaviye ¢alisilmas1 inanci ise atesperest Iran dinine kadar

dayanir.

Inanglar, din oncesi inanglar ve dini inanglar olarak ikiye ayrilabilir. Dinler
arasinda inanglar bakimindan benzerlikler oldugu gibi farklar da vardir. Dini inanglar da

digerleri gibi, sliphesiz insan davranislarin1 6nemli dlgiide etkilerler.

8 Cemalcilar, s.60.
8 Karafakioglu, s.94.
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Bir ¢ok inancin toplum iiyeleri arasinda paylasilmasi ve kabul gérmesine karsin
tutumlar bireyseldir. Dolayist ile dogrudan gozlemlenemezler ancak davraniglara
yansidiklarinda anlagilirlar. Insanlar kisiler veya nesneler hakkinda olumlu veya
olumsuz tutumlar olustururlar. Ozellikle olumsuz tutumlar bir¢ok yararli {iriin veya

hizmetin satimini1 engeller.

Inang ve tutumlar yediklerimizi-igtiklerimizi, giyim bicimimizi, ekonomik,
politik diisiince ve davramslarimizi belirlerler. Ornegin bazi tutucu hanimlarin kapali bir
kiyafeti yeglemeleri tesettiir olarak adlandirilan bir giyim bigimi dogurmus ve bu tiir

giysi satan ¢ok sayida magaza agilmigtir.*

Uriin tiiriiniin ve markanin seciminde tiiketici tutumlar1 ile satin alma
davranislar1 arasinda yakin iliski oldugu, arastirmalarla ortaya ¢ikarilmistir. Hem alim
karariin, hem de gergekte alimin tiiketicilerin tutumlarindan etkilendigi saptanmustir.

Ayrica, tutumdaki degismelere uygun olarak satin alimin da degistigi kanitlanmigtir.

Tutumlar, kisinin gegmisteki 6grenme deneyleri ve aile ve toplumsal cevreyle
iligkileri yoluyla olusur.®® Kuskusuz, tutumun olusumunda kisiligin de katkis1 vardir.
Tiiketicilerin tutumlar1 degistirilmek isteniyorsa, etkili reklam ve Gteki satis eylemleri
zorunludur.®’ Tutumlar ve bunlarm Slciiliip degerlendirilmeleri pazarlar, agisindan su
nedenlerle 6nemlidir: **

1. Tutumlarin incelenmesi, tiiketicilerin duygu ve diisiincelerinin anlasilmasina
imkan verir.
2. Tiketicilerin duygu ve diisiincelerini anlamak, davranis degisikligine neden

olabilecek etmenlerin teshisine olanak verir.

Bu iki neden birlestiginde, tutumlarin belirlenmesi yeni bir iirlinlin ortaya
cikarilmasina, mevcut bir iirliniin yeniden konumlandirilmasina, bir reklam mesajinin

yaratilmasina ve genel davranis kaliplari iginde bir markanin tercih edilme nedenlerinin

8 Karafakioglu, s.94.

8 Cemalcilar, s.60.

87 Cemalcilar, s.61.

88 Islamoglu, Tiiketici Davramslari, s.108.
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ortaya cikarilmasina yol gosterir.*

Bazi tutumlar gii¢liidiir. Bunun nedeni, bireyin bilgi ve deneyimleridir. Tutumlar
dogrulanabilir nitelikte olduklarindan, tiikketicinin deneyimleri sonucu ya giiglenirler ya

da zayiflarlar.”

Iyi bir tutum {iriinii kabullenme ve satin alma sonucunu olusturur. Kotii sonug ise
tiriini ya da markayr reddetmektir. Dogru, olumlu, gili¢li tutum tiiketicinin {riinii
bulmas1 ve satin almasi demektir, ama yanlis, hatali, olumsuz veya zayif tutum tehlike
sinyalleri vermektedir. Uriinler potansiyel tiiketicilerin tutumlarini olumlu y6nde
degismedikge satilmazlar. Bir tiiketicinin bir iiriine ya da servise karsi tutumu giinler,

aylar hatta yillar siiren bir zaman siirecinde sonuglanabilir.”’

Hi¢ kimse bir dizi tutumlarla dogmaz. Tiiketiciler pazardaki giinliik
deneyimlerinden ve {irlinleri tiiketirken tutumlari 6grenirler. Tutumlar1 6grendikten
sonra bunlart degistirebilir veya 6grenememis olabilirler. Tutumlar isler, kosullar ve
direk davraniglardan once gelir. Davranigs sonucunda yeni bir tutum olusabilir ya da

meveut tutum degisebilir. *

Her tiiketici belli degerlere sahiptir ¢linkii tliketiciler kisinin ayirt edici kisiligini
anlatir ve gosterirler. Degerleri ifade eden tutumlar tiiketicilerin kendilerini kendilerine
ve sosyal cevrelerindeki diger insanlara anlatmak i¢in yardim ederler. Tutumlar
insanlarin ne i¢in yasadigimni ve hayatlarinda nelere 6nem verdiklerini gosteren bir

roldiir.”?

Tiketicilerin tutumlar1 ii¢ bolimden olusur: tiiketicilerin ne bildikleri veya
inandiklari, nasil hissettikleri yada degerlendirdikleri, ve bunu nasil davranisa

dontistiirdiikleridir.

% fslamoglu, Tiiketici Davramslari, s.108.
% {slamoglu, Tiiketici Davramslari, s.115.
1 Settle ve Digerleri, s.112.
%2 Settle ve Digerleri, s.113.
% Settle ve Digerleri, s.114.
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Bilgi unsuru: Tiketicilerin bir {iriinle ilgili bir tutumlar1 olmasi i¢in o iirtinle ilgili
az bir miktar bilgileri olmasi lazim. En azindan ismi ve iiriinle ilgili bilgisi olmali.
Tiiketicilerin triinlerle ilgili bilgi edinebilmeleri icin pek ¢ok firsatlart var. Reklami
yapilan onca iirtinden kaginmak miimkiin degildir. Her giin binlerce {irtiniin reklamu ile
karsilasiliyor. Pek cok mesaji dnemsenmeyip kaydedilmese bile, bunlarin arasinda
akilda kalanlarda olmaktadir. Ama tiiketiciler eksik ve hatali bilgi ile aligveris
yapmuyorlar. Uriin hakkindaki mevcut bilgilerinin yeterli olmasi durumunda satin alma

yapiyorlar.”*

Duygu unsuru: Her tiiketicinin daha 6nce duydugu her bir marka i¢in olumlu ya da
olumsuz duygular1 vardir. Bu duygularla ya degerlendirmeye alirlar, ya da
deneyimlerden edinilen olumlu ve olumsuz sonuglardan dolayi 6diil yada ceza ile

sonuclanir.”

Davranis unsurlari: Tiketici tutumlarimin davranisa doniistiiren bazi faktorler
vardir: En onemlileri; amaglarla olan iligkisi, deger temelleri ile bagdasmasi ve diger
olumlu tutumlarla biitiinlesmesidir. Tiiketicilerin degerlerini temel alan tutumlar
davranisa doniisiir. Eger bir tutum diger 6énemli bir tutumla baglantili ise, tiiketiciler bu

tutuma gore davranmak isterler.”

1.4.4. Sosyolojik Etkenler

Tiiketiciler hayatlarinda Onemli fonksiyonlar1 olmayan rolleri oynamay1
istemezler. Ama bu roller sadece bireysel anlamda gerekli degildir, toplumsal agidan da
rahat ve etkili ¢alisabilmek icin de sosyal rollere ihtiya¢ vardir. Rollerin kisisel ve

kisiler aras1 ve daha genis ¢evre i¢in sosyal fonksiyonlar1 vardir.

Rollerin Kisisel Degerleri: daha fazla sosyal rol, daha fazla sosyal tatmin getirir.
Insanlarin  hoslanmadigi davramglar, sosyal ortamlarda yapilmasi uygun olmayan

davraniglardir. Herkes baskalarinin kendilerinden ne beklediklerini bilmeleri gerekir.

% Settle ve Digerleri, s.119.
% Settle ve Digerleri, ss.120-121.
% Settle ve Digerleri, s. 122.
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Sosyal rollerden elde edilen fayda, sosyal iliskilerin bireysel davraniglar icin kilavuz
olmasidir. Etkili roller utang verici davranislardan uzak durmaya ve c¢evresindekilerin
onaylama, uygun bulma ve deger kazanmalarina yarar. Tiiketiciler sosyal rollerle ne

yapmalari ve ne yapmamalarini gerektigini bilirler.”’

Rollerin Kigilerarast (toplumsal) faydasi: Sosyal rollerin diger amacida
digerlerinin davranislarim dnceden tahmin edebilmektir. Iletisim kurduklar1 insanlarin
kendilerinden ne beklediklerini bilmek onemlidir. Bireyler arasinda ¢ok fark varken,
hepsi aymi rolii istlenirlerse davramslarmi tahmin etmek kolaylasacaktir. *® Diger

insanlarla toplu olarak yasanilan ve ¢alisilan durumlarda sosyal roller Snemlidir.”

Kisinin psikolojik yapisi, daha dogrusu algilari, kiiltiirel ¢evresi ve bagl oldugu
ya da iliski kurdugu tiirlii insan gruplarinin biiyiik 6lctlide etkisi altindadir. Sosyolojik
etkilerin kaynag: kiiltiir, aile, arkadas, toplumsal simif vb. gibi toplumsal olgulardir.
Gergekte bu konular sosyolojinin, sosyal psikolojinin ve Kkiiltiirel antropolojinin
inceleme alanina girer. Bu bilim dallar1 incelendigi ve arastirildigi zaman elde edilen

bulgularla, tiiketicilerin satin alma davraniglar1 daha iyi kavranir.

Kiiltiir: Kiiltlir, tutum, disiince, inang, yargi, dil, din gibi kisilerin sahip
olduklar1 degerlerden olusur. Bu degerler belirli davranis kaliplar1 ve maddi iiriinler
ortaya cikarir. Arag, gereg, ev, sanat yapitlari, kisilerin yarattigr nesnelerdir. Kiiltiir,

. . . 100
toplumu olusturan insanlarin davraniglarini belirler ve diizenler.

Kiltiir, insanlarin
yarattigt deger sisteminin, Orf, adet, ahlak, tutum, inang¢, davranis, sanat ve bir

toplumda paylasilan diger sembollerin karisimdir.'”!

Kiiltiiriin 6zellikleri sdyle siralanabilir:’
1. Kiiltiir, 68renilmis davranislar toplulugudur: Kiiltiir dogustan kazanilan

ya da kalitim yoluyla gelen bir degerler sistemi degildir. insan dogduktan sonra

7 Settle ve Digerleri, ss.131-132.

%8 Settle ve Digerleri, ss.132-133.

% Settle ve Digerleri, s.134.

100 Cemalcilar, s.61.

11 Mucuk, s.72.

102 1slamoglu, Tiiketici Davramslari, ss.160-161.
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ailesi ve ¢evresi yoluyla kiiltiiri 6grenir. Kiiltiir 6geleri yavas yavas bir nesilden
digerine 6grenme yoluyla aktarilir.

2. Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir toplumun {yelerinin ortak anlayis ve
diisiincelerine uygun davranig standartlarini igerir. Bu 6zellik kiiltiirin nesilden
nesile aktarilma 6zelliginin de bir sonucudur.

3. Kiiltir olusturulur: Kiiltlirii insanlar ortaya c¢ikar. Sevgililer Giinii
kutlamalariin batidan kiiltiiriimiize transfer edilen bir toren tiirii olmustur.

4.  Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir zaman igerisinde degisir. Bu ayn1 zamanda
cevre kosullarma kiiltiiriin uyum saglamasiyla olur. Teknolojik gelismeler ve
bunun sonucu olarak iletisim konusundaki yenilikler kiiltiirel degisimi ve uyumu
hizlandiran 6nemli etmenlerdir.

5.  Kiiltir benzerlik oldugu kadar farkliliklar da igerir: Hemen hemen
biitiin kiiltiirlerde ortak olan degerler, normlar ve kabul goérecek davramislar
vardir. Fakat ayn1 elemanlar kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir. Kutsal renkler
her kiiltiirde vardir fakat bir kiiltiirde kutsal olan bir renk bagka bir kiiltiirde kutsal
olmayabilir.

6.  Kiiltlir 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir: Kiiltiirtin kiiltlir olabilmesi i¢in
toplumun {yeleri tarafindan paylasilmasi gerekir. Bu paylagim ise, iletisim
kutmay1, 6rgiitlenmeyi ve toplumsal biiytiinlesmeyi gerektirir.

7. Kiiltir toplumun iyelerince paylasilir: Kiiltlir toplumun iyelerince
paylasilan inanglar ve degerler sistemidir. Bu degerler ve inanglar kusaktan

kusaga aktarilir.

Kiiltiirel degerler sadece bir zaman diliminde degil, gecmiste paylasilmis

gelecekte de paylasilan degerlerdir. Toplumsallasma yoluyla olusan bu olay siireklilik

tasir. Bu siire¢ icerisinde kiiltiirel degerlerde bazi ufak degismeler olabilirse de biiylik

ve derin gelismeler, sapmalar normal kosullarda olmaz."

03

Kiiltlir; toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci, sanati,

yasay1, ahlaki, aliskanlig1 ve oteki gelenek ve goreneklerle ilgili yetenekleri iceren

15 Walter A. Henry, “Culturel Values Do Correlate With Consumer Behavior”, Journal Of Marketing Research,
Mayis 1976, s.121.
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karmasik biitiin olarak tanimlanabilir. Kiiltiir, bir toplumun maddi ve manevi iiretim
giicli olarak da tanimlanabilir. Kiiltiir dil, bilgi, din, gelenek, gorenek, yemek, miizik,
sanat, teknoloji, ¢alisma yontemleri ve toplumun iirettigi tim yapitlart kapsar; insanin
diistinme ve davranig siirecini etkileyen hemen hemen her seyi kapsayan kiiltiir, genis
bir goriis acis1 ile ele alinmalidir. Kiiltlir, insanin biyolojik yetenek ve oOzelliklerini
belirlemez, etkilemez ama, bunun ne zaman nasil kullanilacagina yon verir. Kiiltiir

yasant1 ve deneyimlerle kazanilir, kalitim yoluyla gelen bir yetenek degildir.

Kiiltiir bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde bir ¢ati rolii oynar. Yani,
genel cerceveyi belirler. Bireyin ve ailenin yasama bigimi, davraniglari, tutumu,
kavrayisi, vaziyet alis1 genis Olgiide kiiltiir tarafindan belirlenir. Maddi ve manevi kiiltiir
i¢ ice olmasma karsin hangisinin daha dnce olustugu tartigmali bir konudur. Ancak,
genel kabul gormiis bilimsel agiklamaya gore, maddi kiiltiiriin manevi kiiltiiri
etkiledigidir. Ancak, bu etki hizli bir bigimde ortaya ¢ikmaz. Manevi kiiltiiriin maddi

kiiltiirle uyumlu hale gelmesi oldukga uzun bir siire alr.'®

Kiiltiir, 6grensel bir siirectir. Kiiltiiriin olusturdugu gelenekler kusaktan kusaga
gecer. Icgiidiisel bir davrams degildir. Yeme, i¢me, cinsel iliski gibi biyolojik
davranislar kiiltiirce olusturulur. Herkes aglik duyabilir, ama ne yenilecegini, aglig1
gidermek i¢in nasil davranilacagini kiiltiir belirler. Aile, din, dil gibi sosyal-kiiltiirel
kurumlar, davranislar1 yonlendirir. Gegmis kusaklarin yarattigi davranislar izlenir,
yasayan kusaklar var olan kiiltiirii zenginlestirir. Ayrica, teknolojik gelismeler de

kiiltiirii etkiler.'®

Kiiltiiriin ti¢ 6nemli fonksiyonu vardir. Bunlar: '
1) Kiiltiir degerleri,
2) Normlar
3) Yaptirimlardir.

1% fslamoglu, Tiiketici Davramslar, s.159.
105 Cemalcﬂar, s.61.
106 Islamoglu, Tiiketici Davramslari, ss.161-162.
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Kiiltiiriin 6grenilmesinde ve biitiinlestirilmesinde kiiltiir degerleri 6nemli rol
oynar.'"” Kiiltiirel degerler; makul ve onaylanmus bir inanglar seti; sosyolojik goriis
acisindan, toplumun kimliginde O6nemli olan c¢abalara, iligskilere, arzu ve amaglara
yonelik inang ve diisiincelerin toplami olarak tanimlanabilir. Deger, belirli bir uyarict

karsisinda nasil bir tepki gosterilebilecegini ortaya koyar.

Kiltiirtin davraniglara koydugu sinirlamalara morm denir. Birey, bu normlar
uymazsa, sosyal gruplarca davranisi onaylanmaz ve gruptan dislanir. Normlara uyum,
bazen de Odiillendirilir. S6zgelimi, ¢ocuklarim normlara uyumu toplum tarafindan
odiillendirilir. Buna karsilik normlara her uyumun 6diillendirilmesi gerekmemektedir.
Kisinin igse zamaninda gitmesi, verilen bir ticari s6ze sadik kalinmasi gibi. Kisi normlara

diisiinmeden uyar. Mevcut normlar tartisilsa bile, durum degismez.

Kiiltiirel degerler, neyin uygun oldugunu onaylayan bir inanglar biitliniidiir. Bir
hareketin ortaya konmasinda, isteklerin ag¢iga vurulmasinda ve tutumun
belirlenmesindeki standart ve kriterler bu degerler tarafindan belirlenir. Bu degerler

davranis normlarim etkiledigi gibi, yaptirim uygulamalarina da neden olur.'®®

Alt Kiiltiir ise; niifusun artmasi ve kiiltiirin homojenliginin bozulmasi ile ortaya
¢ikan, bolgesel, dini, irki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Kiiltiiriin
belirli yasam veya davranis bi¢imini 6ngoéren bir alt boliimdiir; ¢ogunlukla bdlgesel

niteliktedir. Alt kiiltiir kisi davranislarinin gelismesinde 6nemli bir rol oynar.lo9

Kiiltlirtin  6zellikleri, tiiketici davranislar1 tizerinde etkide bulunarak kendini
gostermektedir. Toplumsallagsma siireci ile Ogrenilen davranis bi¢imi kisinin giinlik
deneyimlerini etkiler, boylece tiikketim davranisi da bu siireg igerisinde sekillenmis olur.
Toplumda ¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iiriin gruplan i¢cinde neyin degersiz,

neyin degerli oldugunu beli bir diizeyde sekillendirir.''°

197 {slamoglu, Tiiketici Davramslar, s.161.
108 Islamoglu, Tiiketici Davramslari, s.162.
199 Mucuk, s.72.
"0 Henry, s.121.
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Kiiltiirel degeler, normlar araciligiyla davraniglar etkiler. Cilink{i hem degerler
hem de normlar toplumsallasma siireci icerisinde &grenilir. Icinde yasadigimiz kiiltiir,
her giin kullandigimiz {iriinlere anlamlar yiiklemektedir. Semboller kiiltiirlerin
analizinde ¢ok onemlidir. Zira farkli kiiltiirlerde ayn1 sembole farkli anlamlar vermek
miimkiindiir. Ornegin, Hong Kong’da Marlboro’nun kovboyu beyaz bir atin iizerinde
gosterilmek zorunda kalinmistir. Bunun nedeni ise; Hong Kong’da kovboy “isci
sembolii” olarak algilanmaktayd: ve bu algi markaya yansiyabilirdi, oysa beyaz at
tistiindeki bir kovboy saygiy1 ¢cagristirabilirdi. Kisacasi kiiltiirel sembollerin incelenmesi
ve dogru kullanimi yoluyla iiriin ve hizmetlerle semboller arasinda uygun bir

biitiinlesme yaratilabilir. ''

Bu anlamlar toplumun genelinden bireylere, yani tiiketicilere dogru hareket eder.
Yiiklenilen anlamin hareketini gerceklestiren araglar, moda ve reklam endiistrisidir.
Uriinler anlamlarmi farkl tiiketim adetleri ile tiiketicilere aktarirlar. Tiiketiciler giinliik
yasantilarinda sayisiz iiriinlerle ve kullammlarryla karsi karstya bulunmaktalar. Uriin
tercihleri ve zevkleri kendiliginden olusmamaktadir. Uriin tercihleri, iletilen imajlardan
ve vyaratilan fantezi diinyasindan etkilenebilmektedir. Secim olanaklar1 her giin
gelismektedir ve degismektedir. Kullanilan, tiikettigimiz bir¢ok iirlin ve hizmet “in” ve

“out” siiflandirmalariyla iletilirler.'"

Sosyal Swflar: Tiiketicilerin algilarin1 ve satin alma davraniglarini etkileyen
sosyal-kiltiirel etkenlerden biri de, tiiketicinin i¢inde yer aldig1 sosyal simftr.'” Sosyal
smiflar, giig, prestij, servet, degerler, tutumlar, yasam tarzlar1 ve davraniglara gore de
ayrilirlar. Farkli siniflardaki insanlar, farkli iiriinler alirlar, ne almak istedikleri ve
bunlara kars1 6deyecekleri miktar farklilik gostermektedir. Sosyal siniflar1 em temel
olarak egitim, meslek ve gelir olarak simiflandirilabilir. "' Sosyal siuflar tiketim
davranislarinda farklilik gosterir. Ortanin iistli ve st sinifin {liyeleri arasinda, daha ¢ok
prestij ve sembolik degerleri olan iirlin ve magazalarin tercih edildigi belirlenmistir.

Ortanin {istiindeki sinif diyeleri, iyi bir muhitte, zevkli dosenmis bir evde oturmay1 tercih

" Michael Solomon, Gary Bomossy Ve Soren Askeaard, Consumer Behavior, A European Perspective, New
York: Prentice Hall Europe, 1999, s.377.

12 Solomon ve digerleri, s. 377.

3 Cemalcilar, s.61.

114 Settle ve Digerleri, ss.198-199.
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etmektedirler. Tasarruf ve harcama sekilleri bakimindan da farliliklar1 vardir. Ust smif
tiyeleri tasarruflarini hisse senedi, tahvil gibi alanlara yatirirken, ortanin alt1 ve alt sinif

liyeleri banka ve gayri menkul yatirimlarini segmektedirler.'"

Herkes birka¢ farkli grubun iiyesidir. Cok biyiikk bir toplumun etkisinde
kalmay1z. Diinyadaki tiim insanlarla iletisim kurmak miimkiin degildir ama ayn1 grubun
icinde bulunan insanlardan etkilenilir. Bir grubu farkli kilan 6zelliklerini tim grup
tiyeleri paylasirlar ve bu onlarin ortak noktasidir. Grup {iiyesi insanlarin pek ¢ok farkl
Ozellikleri olsa da grubun ayirt edici 6zelliginde ortak noktada bulusurlar. Bu 6zellikler:
ailesel, dini, politik, egitim, demografik, etnik, meslek, itk ve alt kiiltiirler gibi ortak
noktalar olabilir. Tiiketicinin ait oldugu grup tliketim davraniglarin1 etkiliyorsa, ilk
adimda kimlik, gelenek, i¢sellestirme gibi konularda etki ederler. ilk &nce grubun
davrandig1 gibi davranmaya baslarlar. Ikinci adimda grubun istedigi seyleri yaparlar
¢linkii gruba ait olduklarim hissederler. Ugiincii adimda grup standartlarin
kendininkiler gibi kabul ederler. Bunlarin kisisel olarak kendisi i¢in dogru oldugunu

v e . 116
distindir.

Sosyal sinif, bir toplumun; ayni degerleri, ilgileri, hayat tarzin1 ve davranis
bicimini benimsemis, nisbi olarak homojen alt boliimleri olarak ifade edilebilir. Cok
sayida ortak nitelik sosyal smifi belirler (gelirin tipi ve kaynagi, meslek, deger
hiikiimleri, ikametgah tipi ve yeri, mesleki basar1 vb.) ama sosyal siniflar arasinda kesin
siirlar yoktur; kisiler iist simfa gegebilir veya alt smifa diisebilirler.'"” Her sosyal
siifin zevkleri, davranig bigimleri ve satin alma karar siireci farklilik gosterdiginden,
farkli hedef pazarlara sunulan mamullerde, ek hizmetlerde ve tutundurma

calismalarinda bu farkliliklar goz tintinde tutulmaktadir.

Referans (danisma) gruplart: “kisinin (veya tiiketicinin) tutumlarini, fikirlerini
ve deger yargilarii etkileyen herhangi bir insan toplulugu” referans grubu olarak

tanimlanir. Referans gruplart kendi ig¢inde "birincil" ve "ikincil" referans gruplar

5 Kim B. Rotzoll, “The Effect Of Social Stratification On Market Behavior”, Journal Of Advertising Research,
Mart 1987, ss. 22-27.

116 Settle ve Digerleri, ss.152-153.

17 Mucuk, s.72.
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seklinde ikiye ayrilabilir:'"®

1) Birincil Referans Gruplari: Basta aile olmak {izere, kisinin yakin ¢evresi. Kisiyi
yiiz yiize iliskilerde etkileyen yakin arkadaglari, akrabalari, komsulari, is arkadaslari,
mesleki ve diger ilgili kisiler gibi kisinin her giin karsilastig1 kisilerdir. Yakin ¢evrenin

yiiz yiize tavsiye ve ogiitleri reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

2) Ikincil Referans Gruplari: Kisinin iiyesi olmadig1 gruplar ve yiiz yiize temasta
olmadig1 kimseler, iinlii sinema yildizlari, {inlii sporcular vb. bunlar, deger yargilar,
giyinisleri, hareketleri, tutum ve davranmis bi¢imleri yoniinden o6zellikle, ¢ocuklar ve
gengler tarafindan Grnek alnan grup ve kimselerdir. ' Ornegin 6grenciler siuf
arkadaslarina benzemeye calisirlar, bilingli veya bilingsiz bir bigcimde digerlerinin

yediklerini, igtiklerini, giydiklerini benimserler.

Her referans grubu iginde tiiketicilerin tecriibe ve diisiincelerine giivendikleri "fikir
liderleri" bulunur. Fikir liderleri satin alma isini kolaylastirirlar. Lidere gliven duyan
tiikketici, onun gibi davranir, arastirmaya gerek duymaksizin satin alma kararini verir.
Eskiden beri imrenilen kisi veya kisilerle benzesmenin en kestirme yolu onlarin tiikketim
bicimlerini taklit etmek olmustur. Taninmis bir sinema veya tiyatro, ses sanatcisi gibi
giyinmek, bagarili bir sporcunun kullandigi arabayi, tlikettigi gida maddelerini satin
almak, tath bir hayal bile olsa, kisiye bir yerde onlar gibi olma olanagini saglar.
Reklamcilar bunu bildikleri i¢in 6zellikle TV reklamlarinda "6zenilen gruplardan" sik¢a
yararlanirlar. Tiiketici bu grubun {iyesi, 6rnegin basarili bir tiyatro oyuncusu, degildir
ancak ona Ozenir. Kuskusuz secilmis olan kisi pazarlanmasi arzu edilen mal veya
hizmete uygun olmalidir. Ayn1 kisi veya kisilerden uzun siire yararlanilmasi reklamin

etkinligini azaltacag: gibi, bu kisilerin toplum i¢indeki sayginligina da zarar verebilir.'*

Sosyal sinif (grup, tabaka) kavrami gercekte karmasik bir kavramdir. Tiirld
acilardan toplumun siniflandirilmasi yapilir ve siniflara birbirinden degisik roller ve

odiiller ongoriiliir, roller ve odiiller arasindaki degisiklikler belirlenir. Ornegin,

8 Mucuk, s.73.
9 Mucuk, s.73.
120 K arafakioglu, .100.
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yonetenler ve yonetilenler ol¢iitiine, gelir Ol¢iitiine, yapilan isin tiiriine gore toplum

siniflara ayrilir.

S6z konusu siniflagsma, alt, orta ve iist siiflar biciminde, toplumun dikeyine
gruplanmasidir. Gergekte bu siniflar arasinda kesin smirlar yoktur. Ayrica, siniflar
olusturan kisiler, ya smif icinde yerlerini degistirmezler, ya da alt simiftakiler iist

gruplara gegme cabasi gosterirler.

Bu simiflarin kendilerine 6zgii 6zellikleri vardir. Bu konuda yapilan arastirmalar
evrensel sayilabilecek sonuglar vermistir. Soyle ki:'!

1. Siniflar arasinda, harcama, artirnm, satin alinan mal tiirleri, mallarin satin
alindiklar1 yerler ve se¢ilen markalar arasinda ayriliklar goriiliir.

2. Smiflar arasinda, psikolojik bakimdan biiyiik ayriliklar vardir; diisiince bigimleri
degisiktir; mallar1 algilayislar1 baskadir; pazarlama eylemlerine kars1 tepkileri
degisiktir. Ornegin, ¢ok diizenli, ¢ok ustaca diizenlenmis reklamlar, alt grubu
olusturanlar i¢in anlamsizdir. Yalniz, bu davranigin, anlam ve kavrama yeteneginin
azligindan degil, begeni ve sanat simgelerini goriislerinin degisik oldugundan ortaya
ciktigt unutulmamalidir. Bu nedenle, reklamlar, yoneltildikleri toplum grubunca
benimsenir inanilir nitelikte olmali; kisi, reklamda yer alan kisilerde ve ¢evre
kosullarinda kendisini ve ¢evresini se¢ebilmelidir.

3. Tiikketim modeli simif iiyelerinin simgelerini belirler ve grup {iyeligi, gelire
gore ekonomik davranisin ¢ok daha Onemli bir etkenidir. Genellikle, pazarlamaci,
tiiketicinin geliri iizerinde durur, Aragtirmalar, "zengin kisinin, yoksul kisinin geliriyle
tipk1 yoksul kisi gibi; yoksul kisinin de, zenginin geliri eline gectiginde tipki
zengin gibi davranacagl" yolundaki goriisiin yanlis oldugunu kanitlamistir. Kuskusuz,
gelir ile toplumsal sinif arasinda siki iliski vardir; ama, toplumsal smif, davranisi
etkileyen daha belirgin bir etkendir.

4. Tuketiciler, kendi deger yargilar1 ve umutlar (bekleyisleri) ile satis kurumunun
niteliklerini karsilastirmada ¢ok gercekgidirler. Ornegin, giysi satin alacak bir
kadin, satis kurumundan (magazadan) kimlerin aligveris yaptigini, magaza

gorevlilerinden nasil bir davranis bekledigini, fiyat ve kalite bakimindan cesitlilik olup

12! Cemalcilar, $s.62-63.
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olmadigin1 kendi kendine sorar. izlenimleri ve gdzlemleri olumlu ise, s6z konusu
magazadan mal satin alir.

5. Alt simnifta yer alan tiiketiciler, harcama bi¢imlerini ihtiya¢ dizelemesine gore
belirler. Gosterisci harcama bigimi, list sinifin bir &zelligidir. Alt gruptan bir {ist
gruba geg¢me cabasinda olanlarin harcama bigimleri degisiktir. Bu kisiler, riske

katlanmaktan sakinmazlar.

Sonug olarak, kisilerin ve ailelerin satin alma davraniglarinda gelir etkeninin rolii
cok biiyiiktiir. Toplumsal tabakalasma ve toplumsal siniflarin durgunluk ve oynaklik
boyutlari, kisilerin yasam ve davramis Dbig¢imlerini ¢ok daha derinligine

etkileyebilmektedir.

Kiiciik sosyal gruplar. Tanitilan toplumsal siniflar1 gergekte, biliyiikk toplumsal
gruplar diye ele almak daha anlamli olur. Nedeni, kisinin i¢inde yer aldig1 ya da iligki
kurdugu pek cok kiigiik toplumsal grubun &zelliklerinin ¢ok baska olmasidir. Bu tiir

gruplar da tiiketicilerin satin alma davranislarini etkiler.

Kiiciik toplumsal gruplar arasinda, aile, dernek, sendika, spor kuliibii, yakin
arkadaslar ve komsular ¢evresi sayilabilir. Her grup kendine 6zgii tutumlar ve inanclar
gelistirir ve dolayisiyla iiyelerin davranislarini etkiler. Uyeler grubun gelistirdigi deger
yargilarin1 ve umutlarini benimserler. Grubun gelistirdigi tutumlar, inanglar ve deger
yargilari, genellikle zorlama yoluyla iiyelere benimsetilmez. Karsilikli bilgi aligverisi
s6z konusu olur ve alinan bilgiler iiyeye yol gosterir; ama kisi kendi bildigini yapmakta
bagimsizdir. '** Kimi zaman grubun olusturdugu tutumlara, inanglara ve deger

yargilarina uymayanlarin cezalandirildiklart da goriiliir.

Kiiciik gruplardaki, kisiler arasinda yliz-ylize yapilan 6neriler ve ogiitler, TV ya da
gazete reklamlarindan daha etkili olmaktadir. Bir maldan doygunluk saglayan bir grup

tiyesi, ayn1 malin oteki tiyelerce de se¢imini etkileyebilmektedir.

122 Cemaleilar, s.63.
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Aile 6zel bir sosyal gruptur. Aile 2 yada daha fazla kisiden olusan aralarinda kan,
evlilik, evlat edinme gibi unsurlarla baglanan ve ayni hanede oturan insanlardan olusur.
Ayrica alt aileler vardir, tek ebeveynler ya da evli ¢iftler (cocuklu ya da ¢cocuksuz) bir

arada yasayan, anne yada baba erkil olan haneler. '**

Aile, toplumsal kurumlarin en etkilisi ve en gelismisidir. Ailenin davranislari
iilkenin toplumsal yapisini bigimlendirir.
Ailenin satin alma siirecinde iki rolii vardir ve bu pazarlamada aile davraniginin
6nemini belli eder: '**
1. Aile, kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.
2. Aile, kiigiik toplumsal bir grup olarak satin alma davraniglarini etkiler. Kendine
O0zgli Ozellikleri olan bir toplumsal grup olarak, davraniglar1 -elestirir,

davranislarla ilgili 6nerilerde bulunur, buyruklar verir, diizenlemeler yapar.

Aile, birgok yonlerden degisik bir toplumsal kurumdur. Bu nedenle ailenin, satin
alma kararlarimi etkileyen roliinii iyi kavramak gerekir. Aile herseyden Once, iiyelerinin
giidiilerini, tutumlarimi ve kisiliklerini belirleyen gii¢lii bir etkendir. Aileyi oteki
gruplardan ayiran Ozellik, ailenin, hem kazanan, hem de harcayan birim olmasidir.
Ayrica, kisiyi bigcimlendiren bir gruptur. Cocuk, toplumsal ve kiiltiirel degerleri aileden

Ogrenir ve yasami boyunca bu 6grendiklerini tasir.

Aile, karmagik bir gruptur. Ozellikle karar veren bir birim olarak aileyi tanimlamak
kolay degildir. Bununla birlikte, arastirmalar bircok bulgu ortaya koymustur. Ornegin,
karar verme siirecinin genel goriiniimii agisindan aile 6zellikleri soyle belirlenmistir: '*°

1.Ozerk aile. Esler esit olarak karar verir.

2.Kocanin egemen oldugu aile.

3.Kadinin egemen oldugu aile.

4.Kararlarin ortaklaga verildigi aile. Kararlarin ¢ogunu kar1 ve koca birlikte

verirler.

123 Settle ve Digerleri, ss.176-177.
124 Cemalcilar, s.64.
125 Cemalcilar, s.64.
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Bu siniflama, belirli satin alma kararlarinda gercegi pek yansitmaz.'*® Satin alma
kararlarina katilan kisi sayis1 ve bunlarin aile ile ilgili kararlardaki rol ve agirliklari
"karmagik yapili ailelerde" "basit yapili ailelere" gore farklidir. Bu tiir ailelerde anne,
baba ve cocuklara ek olarak biiylik babalar, biiyiik anneler ve bir arada yasayan diger
kisiler de satin alma siirecinde degisik roller {istlenirler. Satin alinan mal veya hizmetin
degeri yiikseldikce aile {iyelerinin satin alma kararlarini birlikte verme egilimlerinin
arttigr goriliir. Buna ragmen otomobil, elektronik esya, hayat sigortasi gibi mal ve
hizmetlerde erkegin, bulasik, ¢amasir makinesi, ¢ocuk giyimi, mobilya gibi iiriinlerde
ise kadinin agirhigmin daha fazla s6z sahibi oldugu sdylenebilir. Ev, tatil yeri,
cocuklarin gidecekleri okul gibi konularda ise kararlar genelde birlikte alinir. '
Ornegin, bir tarimci ailede giibre satin alma kararmin koca tarafindan verilmesi
olagandir. Ote yandan, yatak carsafi, havlu satin alma kararmm kadma birakilmas:
olagandir. Ailenin ¢ocuk sayist da 6nemlidir. Yiyecek ve giysi giderleri ¢ocuk sayisiyla
orantili olarak artar. Ayrica, satin alma kararinda ¢ocuklarin rolii de 6nemlidir. Yalniz,
¢ocuklarin karar vermede rolleri pek acik degildir.'®® Ornegin, saghgn agisindan ne
yemesi gerektigini, cocuguna diiskiin bir anne yalnizca kendisi karar verir, ¢ocugun

secimi pek rol oynamaz.

Ailenin karar verme davraniglarini bir¢ok etkenin etkiledigi ve toplumsal bir
grup olarak da ailenin, aile liyelerinin satin alma davraniglarini etkiledigi goriiliir.
Ailenin yasam siirecindeki asamalar (yeni evlilik, cocuklu evlilik, yaslilik gibi) i¢inde
yer aldigi toplumsal kesim, kadinin caligsmasi, ailenin kentte ya da kirsal alanda

oturmasi gibi etkenler kararlari etkiler.

Aile karmasik bir toplumsal gruptur. Ailenin davraniglarini genellestirmek
sakincalidir. Her durum, 6rnegin mal ve bu malin pazarlar1 ayr1 ayr1 incelenmeli ve

i T ; . . 1 129
ailenin davranis 6zelligi ona gore belirlenmelidir.

126 Cemalcilar, s.64.
127 Karafakioglu, s.97.
128 Cemalcilar, s.64.
129 Cemalcilar, s.65.
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Yasam tarz tiketicinin davranislarimi etkileyen faktorlerden biri de, tiiketicinin
tiiketimine ve tercihlerine yon veren onun amagladig1 yasam tarzidir. Kisinin arzu ettigi
yasam tarzi, onun ihtiya¢ ve tutumunu, tutum da davranislarini etkiler. Kisi satin alma
kararim1 verirken, bu kararin yasam tarzina ne Olgiide uygun oldugunu bilingli bir
bicimde her zaman irdelemez. Bu nedenle yasam tarzinin satin alma kararlarina

yansimasi ¢ogu kez ortiilii ya da dolayldir.'*

Yasam Bicimlerini Yasam Davranigsal
Etkileyenler Etkiler
. )
Demograflk  Faaliyetler Satin Almalar
* Gelir « ligiler * Nasil?
® Sosyal Sinif — * Ne Zaman?
o * Begeniler
* Kisilik o e Tutumlar * Nereden?
* Degerl " L * Ne?
G"c?'gler erve ® Tuketim N.e .
Uity ) * Kim lle?
* Aile Yasam * Beklentiler
Egrisi
- e Tilketim
e * Nerede, nasil?
Deneyimler * Kim ile??
* Ne zaman,
ne?

Kaynak: Joseph T. Plummer, “The Concept And Application Of Life Style Segmentation”, Journal
Of Marketing, Ocak 1984, s.34

Sekil 2: Yasam Bicimi Ve Tiiketici Davranisi

Adler, kisinin c¢ocukluk donemindeki etkilesimler sonucu, kendine 6zgii bir
davranig oriintiisii gelistirdigini savunur ve buna yasam tarzi der. Birey, kendisine ve
diinyasina iliskin goriisleri dogrultusunda bir amag edinir ve bu amaca ulagmak igin bir

takim davranmiglar gelistirir. Kisi bu davraniglari ile bir nevi kendini yaratir. Adler, tiim

130 1slamoglu, Tiiketici Davramslari, s.147.
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davraniglarin kisinin yasam bigimine gore diizenlendigi goriisiindedir. Bir insanin deger
yargilari, ilgileri, diisiinsel yetenekleri, algisal tepkileri, diisleri, yeme, igme uyuma ve
cinsel davranis aligkanliklari, gelistirmis oldugu amaglarin ve diinyast hakkindaki

yerlesmis goriislerin egemenligi altindadir.

Yasam tarzi, genis anlamda, insanin bos zamanim nasil gegirdigi (faaliyetleri),
cevresinde nelere onem verdigi (ilgileri), diinya ve kendi hakkindaki diigiinceleri
(fikirleri) iceren bir yasama bigimi olarak tanimlanabilir. Bir insanin nasil yasadigi
biciminde tanimlanabilen yasam tarzi, insanin hayat boyunca yasamini bi¢imlendiren
sosyal etkilesimin bir fonksiyonudur. Yasam tarzi kiiltiirel degerler, demografik yapi,
sosyal siif, referans gruplari, aile gibi ¢evre degiskenlerinden; motivasyon, duygu ve

kisilik gibi i¢c degiskenlerden etkilenir.""

1.5. TUKETICILERIN SATIN ALMA SURECI

Bu boliime kadar, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen demografik,
ekonomik, psikolojik ve sosyolojik etkenler agiklanmigtir. Tiiketicilerin, satin alma

nedenlerinin yaninda, ne zaman, nereden ve nasil satin aldiklar1 da 6nemlidir.

Alim Yeri: Birgok mallarin ya da hizmetlerin satin alma karar1 evde verilir. Ote
yandan, alim karar1 tiim olarak ya da kismen alimin yapildig1 yerde verilir. Ornegin,
buzdolabr alma karar1 evde verilir, yalniz, hangi marka ya da biiytlikliikkte buzdolab1

alinacagina magazaya gidip buzdolaplar goriildiikten sonra karar verilir.

Satin alma kararimi nerede verildigi, mal gelistirmeyi ve satis ¢abalarini etkiler.
Karar magazada veriliyorsa, malin ambalaji ve magazada sergilenme bi¢imi Onem
kazanir. Reklam programi evde karar vermeyi saglayacak bi¢imde diizenlenebilir.

Ornegin, marka imaj1 yaratilirsa, tiikketici kararini evde verebilir.

Alim Bigimi: Tiketicilerin nasil aldiklar1 konusu, tiiketicilerin davraniglariyla

ilgilidir. Mal ve fiyatlama politikalarini, reklam programlarin1 ve oOteki yonetim

131 1slamoglu, Tiiketici Davramslari, s.148.
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kararlarmi etkiler. Ornegin, tiiketiciler saglik, temizlik kaygisiyla, tereyagimi el

12 By durumda malin bu yolda

degmeden paketlenmis olarak satin almak isteyebilirler.
paketlenmesi gerekir. Tiiketiciler kendin seg-al yontemiyle satin almak isterlerse, mallar
bu yontemle satisa sunulmali, bu ydntemin gerektirdigi bicimde ambalajlanmali,
etiketlenmeli ve sergilenmelidir. Tiketiciler belirli mal dizisini tek bir satis,
kurumundan satin almak egiliminde iseler, satis kurumunun tim mal dizisini satisa
sunmast gerekir. Kredili alim i¢in alicilarin ¢ogu giiclii bir istek gosterirse, bu tiir satis
yonteminin benimsenmesi gerekir.

Tiiketicilerin alim kararini olusturduklari siire¢ bes asamada olusur:'*®
1.1htiyacin ortaya ¢ikmast,
2.Doyurulmas1 gereken gerilimi azaltacak segeneklerin taninmasi,
3.Seg¢eneklerin degerlenmesi,

4. Alim karari,

5.Alim sonrasi davraniglar.

Stireg basladiktan sonra, tiiketici, gercek alimdan once herhangi bir asamada
vazgecebilir. Kimi ihtiyaglarin doyurulmasi i¢in alim karar1 ve alimi gerceklestirme
giincel bir olay ya da aliskanlik olur. Ornegin sigara alimi. Kimi alimlarda siirecin tiim
asamalarindan gegmek zorunludur. Ornegin, pahali dayanikli bir malin alimi, sézgelisi
TV alicist satin alma vb. Satin alma aliskanlifa donistiigiinde, ge¢misteki 6grensel
deneyler, satin alma tepkisi olusturur, iki ve li¢lincli agamalar atlanarak belirli marka bir
mal satin alinir. Ama, malin niteliginde, fiyatinda, mala baglh hizmette bir degisiklik

olursa, tiim asamalardan gegilir.

1.5.1. Intiyacin Ortaya Cikmast

Satin alma karar siireci, tatmin edilmemis bir ihtiyacin gerilim yaratmasiyla
baslar."* Ornegin, acikma gibi biyolojik bir ihtiya¢ dogar ya da sakli bir ihtiyag reklam
ya da goze ¢arpma gibi dis bir etkiyle (uyaran) ortaya c¢ikar. Ya da, tiiketilen bir mal

132 Cemalcilar, s.65.
133 Mucuk, s.79.
134 Mucuk, s.79.
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doygunluk saglamadigindan, gerilim ortaya cikar.'*® fhtiya¢c duyulunca, bunun nasil
giderilecegi sorunuyla karsilasilir.'*° ihtiya¢ tanindiktan sonra, tiiketici ya da aile
birbiriyle catisan i¢ tepileri nasil ¢ozlimleyecegi ya da zaman, i¢giidii ve para gibi kit
kaynaklar1 nasil kullanacagi sorunuyla kars: karsiya kalir."*” Fizyolojik gereksinmeler
kendiliklerinden ortaya ¢ikarlar, dolayisi ile uyarilmalarina pek gerek yoktur. Ancak bir
fizyolojik gereksinme ortaya ¢ikinca, 6rnegin karnimiz aciktiginda, bunu karsilamanin
cesitli yollar1 olduguna gore, tiiketiciyi belirli bir mal veya hizmete yoneltmek i¢in yine

de bir ¢aba sarf etmek gerekebilir. '**

1.5.2. Seceneklerin Taninmast

ihtiyag ortaya ¢iktiktan sonra, bu asamada ihtiyaci karsilayacak'* mal ve marka
secenekleri saptanmalidir. Eger birden fazla secenek séz konusu ise tiiketicinin
bunlardan hangisinin kendisi en uygun oldugunu diisinmesi dogaldir. lyi bir karar
verebilmek i¢in tiiketici olabildigince kadar fazla bilgi toplamaya ¢alisir. Ancak tiiketici
giinlik yasaminda ¢ok sayida mal ve hizmeti fazlaca diisiinmeksizin, otomatik olarak,
satin alir. Bunlar onun her giin ihtiya¢ duydugu ve satin aldigi mal veya hizmetlerdir.
Bunlara kolayda mal veya hizmetler ad1 verilir. Fakat iirtinii ilk kez satin aliyorsa, ¢cok
uzun siire 6nce kullanmigsa veya ¢ok sayida benzer iirlin arasinda bir karar verme sz
konusu oluyorsa, yanlis bir karara vermemek i¢in bilgi edinmeye gayret edecek,
karmasik bir satin alma davranigi sergileyecektir. Toplanacak olan bilginin miktari
gereksinmenin tiiriine, tiiketicinin deneyimine, verilecek olan kararin 6nemine ve

problemin ne derece acil olduguna baglhdir.

Tiiketici istedigi bilgileri asagidaki kaynaklardan biri veya birkagindan
toplayabilir;'*°
1- Kisisel kaynaklar; bunlar tiiketicinin yakin ¢evresinden; aile, arkadaslar, komsular,
diger tanidiklardan elde ettikleri bilgilerdir.

2- Ticari kaynaklar; reklam, afis, satis temsilcileri, bayiler gibi kaynaklardan saglanan

135 Cemalcilar, s.66.

136 Mucuk, s.79.

17 Cemalcilar, s.66.

138 Karafakioglu, s.101.
139 Mucuk, s.79.

140 K arafakioglu, 5.101.
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bilgilerdir.
3- Kamusal kaynaklar; gazete haberleri, makaleler, raporlardan elde edilen bilgilerdir.
4- Deneysel kaynaklar; miisterinin {irlinli inceleyerek, sinayarak, kullanarak elde ettigi

bilgilerden olusur.

Bu kaynaklarin oransal 6nemi iiriinden iirline, tiiketicinin i¢inde bulundugu duruma,

{iriin veya hizmet hakkindaki deneyimine gére farklidir.'"!

Ornegin, bir ev kadm ellerinin cildinin bozulmasini istemiyorsa, bulasik yikarken
ya eldiven giymeyi, ya da degisik bir deterjan kullanmay1 isteyebilir. Bu iki mal tiirii
arasinda se¢cim yaptiginda, sectigi malin ¢esitli markalari arasindan da bir se¢im

yapmasi gerekir.

Segim yaparken su etkenlerin etkisi altinda kalir:'**

* Sec¢im i¢in ne Ol¢lide zaman ve para harcayacaktir?

*Seceneklerle ilgili ne Ol¢lide deneyi, bilgisi vardir ya da bilgiyi nereden
saglayabilir?

* Yanlis se¢cim yaptiginda katlanacag risk nedir?

Bilgi saglamak icin ya i¢inde yer aldig1 ya da iliski kurdugu toplumsal gruba

basvurur; ya reklamlar1 izler ya da satis kurumlarim dolagir. '**

1.5.3. Seceneklerin Degerlenmesi

Tiiketici segenekler hakkinda bilgi topladiktan sonra, bunlart degisik kriterlere
gore degerlendirecek ve aralarindan en uygun olani secgecektir. Segenekler arasinda
karar verirken, tiiketicinin alternatiflerin belirli 6zelliklerini dikkate alir ve bunlar1 6nem
sirasina koyar. '
Arastirma ve degerlemede hemen hemen ayni etkenlerin etkisi goriiliir. Ortaya

cikan ihtiyag ¢ok ivedi ise, iki asamada da c¢ok az zaman harcar. Satis yerlerini

dolasmaktan hoslanan bir tiiketici, cok zaman harcamay1 goze alir. Ogrenim diizeyi

14! Karafakioglu, s.101.
142 Cemalcilar, s.67.
143 Cemalcilar, s.67.
!4 Karafakioglu, 5.102.
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yuksek ve geliri ¢ok olan tiiketici ayrintili bir degerleme yapar. Degerlemede gecmis
deneyleri ve ¢esitli markalara kars1 tutumu dnemli rol oynar. Ayrica, ailesinin ve iligkili

oldugu toplumsal grubun 6nerilerini géz éniine alir. '+

1.5..4. Alim Karari

Eger tiiketici elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi
toplamaya baslar. Satin alma kararinin verilebilmesi i¢in incelenen seceneklerden
birinin digerlerine gdre agik iistiinliiklerinin bulunmas: gerekir. Ote yandan "satin alma
niyeti" ile "satin alma kararmin" birbirinden farkli kavramlar oldugunu unutmamak
gerekir. Her satin alma niyeti mutlaka satin alma kararina donlismez. Baz1 faktorlerin

devreye girmesi ile tiiketicinin satin almaktan vazge¢mesi her zaman olasidir. 146

Uriinii arama ve degerlemeden sonra, karar1 olumlu ise, malin cinsine, markasina,
fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iliskin bir dizi karar vermek

147
zorundadir.

1.5.5. Alim Sonrast Davranislar

Tiketicilerin satin aldig1 mal veya hizmetten memnun kalip kalmamasi satin aldigi
iiriin veya hizmetten umdugu fayda ile onun kendisine saglamis olduguna inandigi
faydaya baghdir. Bagka bir deyisle, tliketici "umdugu" ile "buldugu" birbirine esitse
tatmin olacak, buldugu umdugunu asiyorsa sevinecek, buldugu umdugundan diistikse
memnun kalmayacaktir. Tiiketicinin buldugu ile umdugu arasindaki negatif fark

arttikga memnuniyetsizligi artar. '**

Tiiketicilerin, aligkanliga doniisen satin almalar1 disinda, tiim alimlarindan kaygili
olmalar1 ¢ok belirgin bir 6zelliktir. Bu kaygi durumuna bilissel uyumsuzluk (cognitive
dissonance) denir. Kisi, bilgilerinde, tutumlarinda, inanglarinda ve deger yargilarinda

icsel uyum ve tutarlilik saglamaya ¢aligir. Cogu kez tutarlilik saglanamaz. Nedeni, her

145 Cemalcilar, .67.
146 K arafakioglu, s.102.
47 Cemalcilar, s.67.
'8 K arafakioglu, 5.102.
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secenegin kendine 6zgii Ustiinliiklerinin ve sakincalarinin olmasidir. Bu durumda, satin
alma karar1 verildiginde, sec¢ilen malin bir takim sakincalar1 s6z konusu olur;
secilmeyen mallarin da {stiinliikleri goz oniine gelir. Se¢ilen malin olumsuz ydnleri ile

secilmeyen malin olumlu yonleri tiikketicide bilissel uyumsuzluk yaratir.

Tiiketici alim kararindan 6nce uygun olmayan elemanlar1 bildigi gibi, alimdan

sonra da bu yolda bilgiler edinebilir.

Biligsel uyumsuzlugun yogunluguyla ilgili olarak su varsayimlardan s6z
edilebilir:'*

* Alimin parasal degeri arttik¢a, uyumsuzluk da artar.

* Se¢ilmeyen mallarin goreli gekiciligi arttikca uyumsuzluk da artar,

*Kararin goreli 6nemi arttikca uyumsuzluk da artar, 6rnegin ev ya da otomobil

alimi, deterjan alimina gére daha 6nemli uyumsuzluk yaratir.

Bir tiiketici i¢sel uyumsuzlugu gidermek ve rahatsizligi en aza indirmek igin, alim
sonrasi kaygilarin1 azaltmaya c¢alisir. Bunun i¢in de segmedigi mallara iliskin bilgi ele
gecirmekten kaginir; Ornegin, bu mallarin reklamlarina bakmaz. Diisiince ya da
tutumlarini da degistirebilir, yeterli bilgi toplama c¢abasina girebilir. Alimdan &nce

daha ¢ok dolasir, segenekleri degerlemek i¢in daha ¢ok zaman harcar.

Biligsel uyumsuzluk konusunda sdyle bir genelleme yapilabilir; reklam ve kisisel
satig gibi satig cabalar1 da, malin istenen niteliklerini vurgulayarak, uyumsuzlugu
azaltmaya galisir. Pahali bir mal ise ve sik sik satin alinmiyorsa, satici, satig sonrast

hizmetleri en iyi bigimde saglayarak uyumsuzlugu azaltabilir."*

1.6. TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARI

Tiiketiciler, bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglarint doyurmak i¢in, cesitli mallar ve

hizmetler ele gegirmek zorundadirlar. Bu amaglarina ulagmak i¢in bir¢ok satin alma

149 Cemalcilar, s.68.
150 Cemaleilar, s.68.
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kararlar1 verirler ve bu kararlar1 verirken degisik yontemler uygularlar. Satin alma
kararlarinin verilmesinde uygulanan baslica yéntemler sunlardir:'”!

1. Cok diisiinmeden ve ¢abucak karar verme. Sozgelisi, gilinlik ihtiyaglar1 i¢in
aligverise cikan bir ev kadini, yiyecek mallar1 ya da temizlik gerecleri satin
alirken uzun uzun diisiinmez, hemen kararini verir. Bu tiir satin almaya “anlik
satin alma” da denir.

2. Kapsamli diisiinerek karar verme. Bazi1 mallar i¢in satin alma karar1 verilirken
uzun zaman ve ¢ok c¢aba harcanir; mala iligkin bilgiler toplanmaya calisilir,
alternatif mallar aranir ve en ¢ok hangi malin fayda (doygunluk) yaratacagini
belirlemek icin degerlemeler yapilir. Bu karar verme yontemi konut, mobilya,

otomobil gibi pahali mallar satin alinirken kullanilir.

Pek cok malin satin alinmasinda basvurulan karar verme yontemleri bu iki ug
arasinda yer alir. Ayrica, tiiketicilerin belirli bir mali satin alirken verdikleri karar tiirii
ayni olmaz. Cogu kez, bir mal ilk kez satin alinirken, olduk¢a kapsamli diislintip karar

almir, ayn1 mal tekrar satin almirken ¢abucak karar verilir.'>

Mali satin alanin (tiikketicinin) ayni zamanda satin alma kararini verdigi goriisii
yaygindir, dolayisiyla bu kisi etkilenmeye calisilir. Bazi mallar i¢in bu goriis gegerlidir.
Ozellikle ¢ok kisisel mallarmn satin alinmasinda karar1 veren ve satin alan aymi kisidir.
Ornegin, kadin tiiketiciler kozmetik, ¢amasir gibi mallar1, kendileri karar verip satin
alirlar. Ote yandan, konut ve otomobil aliminda ve tatil yerinin seciminde aile {iyeleri
genellikle birlikte karar verirler. '>* Satin alan kisi her zaman kullanic1 olmayabilir. Bu
anlamda satin alma eyleminin satin alicilar agisindan da bir silire¢ oldugu

goriilmektedir.*

151 Cemalcilar, s.53.

152 Cemalcilar, s.53.

153 Cemalcilar, s.54.

154 Aypar Topkara Uslu, Kisisel Satis Teknikleri, 1. Basim, [stanbul, Beta Yayinlari, Haziran 2000, s.99.
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Bu karara katilanlar su bes, ¢esit rolii oynarlar; 195

1. Baslatan. Belirli bir mali ya da hizmeti satin alma Onerisini ilk yapan ya da
satin alma diisiincesini ilk ortaya atan kisidir.

2. Etkileyen. Satin alma kararinin verilmesinde goriislerinin ya da Onerilerinin
agirhigi olan kisidir.

3. Karar veren. Satin alma kararinin bir boliimiinii ya da tiimiinii veren kisidir,
Karar ya satin alma ya da satin almama bi¢iminde ortaya ¢ikar. Satin alma
karar1 verilirse, neyin, nasil, ne zaman ve nereden satin alinacagi belirlenir,

4. Satin alan. Satin alma isini gergeklestiren kisidir.

5. Kullanan. Mali ya da hizmeti tiketen ya da kullanan kisidir.

Tiiketicinin satin alma konusundaki kararmi etkileyebilmek, onun kararinin
neye bagli oldugunu anlayabilmek igin tiiketicinin duygularin1 anlayabilmek gerekir.
Gelecekteki tiiketicilerin hem mantiki ve hem de duygusal arzu ve motivasyonlar
oldugunu g6z 6niinde bulundurarak, olaylari onun goziiyle gérmege ve problemlerini
¢oziimlemeye, onun ic¢in fayda saglayacak mamuller ve servis ile ihtiyaglarini

karsilamaya gayret etmek gerekir.

Tiiketicinin aklina ve duygularina veya her ikisine birden seslenerek tirliniin
kabulii konusunda ikna edici olmak gerekir. Bir¢ok durumlarda, tiiketicinin duygusal
istek veya arzularmma seslenerek ve kendisine saglanacak avantajlari da dikkatle

gostermek gerekir.'*

Bir tiiketici bir magazaya girdiginde miisterinin satin alim egilimi bellidir. Bu
satin alma karar1; tiiketicinin planli, plansiz ya da anlik satin alim yapacagidir.
Tiiketicinin alacagi biitlin tirlinler planli, plansiz ve anlik alim olarak siniflandirilabilir.
Planli satin alimlar; tiiketici magazaya girmeden Once alacagi {irlinii planlamistir.

Plansiz satin alimlar; tiiketici magazaya girerken satin alma niyetine sahip degil, bu

155 Cemalcilar, s.54.
156 Allan L. Reid, Uygulamali Modern Saticihk Teknigi, Cev. Besim Baykal, 2. Baski, Caglayan Kitapevi, 1984,
s.32.
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tirtinleri almay1 planlamamais, bu iiriinler hakkinda diigiinmemistir.">’

Tiiketicinin satin alma karar tipleri ¢ok ¢esitli olmakla beraber, bunlar ii¢ ana grupta
toplanir: rutin (otomatik) satin alma davranisi, sinirli sorun ¢ézme (sinirli karar alma) ve
yaygin sorun gzézme.15 8

1. Otomatik Satin Alma Davranisi

2. Sinirlt Sorun Cézme Davranisi

3. Smirsiz Sorun Cozme Davranisi

Otomatik Satin Alma Davramsi: Yeniden 6grenme ihtiyaci olmadigi ya da ¢ok az
oldugu satin alma davranisidir. Bu tiir davranislarda, tiiketici satin alacagi mal ya da
marka hakkinda yeni bilgiye hi¢ ya da ¢ok az ihtiya¢ duyar. '’ ihtiyacim kisa siirede
karsilama arzusunda oldugu durumu ifade eder.'®® Alic1 yerlesmis aliskanliklara sahiptir
ve diisiinmeksizin bir markayr satin alir; giidiilerini degerlendirmesi veya farkli
markalar1 g6z onilinde tutmasi s6z konusu olmaz. Uyaric1 onu dogrudan alim islemini

gergeklestirmeye yoneltir.'®!

Simirli Sorun Coézme Davranisi: Tiiketici yine de yeterli bilgiye sahiptir ve tercih
ettigi bir markast vardir. Ancak baska markalar hakkinda bilgi sahibi olmay1 arzular.
Satin alma ihtiyaci acil degildir. Marka degistirme ihtimali diisiik olmakla birlikte,
denemek ya da baska nedenlerle degisiklik gerceklesebilir.'®

Sinirsiz Sorun Cozme Davramisi: Tiiketici satin almak istedigi mal ya da marka
hakkinda c¢ok az bilgiye sahip oldugu, o6nemli ve fiyati yiliksek bir malin satin
alinmasina karar verilmesi halidir. Bdyle bir durumlarda tiiketici bilgiye karsi ¢ok
duyarlidir ve iyice arastirir. Kisiligi ve mali durumu satin alma niyeti tizerinde etkili
olur. Daha 6nce hi¢ veya cok az satin alma tecriibesi oldugu i¢in belirli markalara

baglhlik durumu gelismemistir.'® Tiiketicinin satin alma ihtiyaci acil olmadig gibi risk

157 Jagdish N. Sheth, Banwari Mittel, Bruce Newman, Customer Behavior, Consumer Behavior&Beyond, Fort
Worth, TX Dryden Press, 1999, s.716.

158 Mucuk, s.78.

1% {slamoglu, Pazarlama llkeleri, s.129.

1 {slamoglu, Tiiketici Davramslari, s.16.

161 Mucuk, s.78.

162 [slamoglu, Tiiketici Davramslari, s.16.

163 Mucuk, s.78.
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nedeniyle bilgiye duyulan ihtiyag son derece yiiksektir. Yeni, riski yiiksek ve pahali
mallarda tliketici yogun sorun ¢6zme davranisimi sinirli sorun ¢dézme davranisina

déniistirebilir.'**

1.7. SATINALMA KRITERLERI

Satin almaya karar verirken, tiliketici rasyonel ve fonksiyonel belli kriterleri
degerlendirir. Bu kriterler; ekonomik ve ekonomik olmayan etki olarak
smiflandirilabilir. Ekonomik etkilerin icinde: '®

» Uygun Fiyat: Uygun fiyat sadece ucuz olmasi degil, sundugu servise ve

bireysel hesaplara uygun fiyatta olmasidir.

> Uriin Ozellikleri: Tiiketicinin ihtiyacim tam olarak karsilayacak  dogru

iriinii bulmak.

> Kalite Dengesi: Uriin kalitesinin kontrol edilerek tiiketiciye sunulmast.

» Temin Giivenilirligi ve Devamhhk: Tiiketici ihtiyag duydugunda f{iriine

ulagabilme giivenini saglamali. JIT sistemi gibi.

» Miisteri Hizmeti: Problemler karsisinda hizli ve esnek ¢ozlim getirilmesi.
Ekonomik olmayan etkilerin iginde: '

> Prestij: isletmelerin bireyler gdziinde statiileridir.

> Is Giivenligi: Calisanlarin sirkette calisma durumlarmin giiven iginde olmast,

isten ¢ikarilma korkusunun olmamasi.

» Arkadas iliskileri ve sosyal ihtiyaclar

» Diger Kisisel ihtiyaclar

yer alir.

1.8. SATIN ALMA VE SATIN ALMA SONRASI

Tiiketici, kendine en yiiksek tatmini saglayabilecek mali ya da markay1 se¢mis

olabilir. Ancak, en iyi mal ya da markanin hangisi olduguna karar vermek baska, o mal

164 Islamoglu, Tiiketici Davranislari, s.16.

165 Frances Brassington, Stephen Pettitt, Principles of Marketing, 2. Edition, Financial Times, Prentice Hall, 1999,
$s.163-165.

1% Brassington ve Digerleri, ss.165-166.
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ya da markayr satin almak bagkadir. Satin alma eyleminin gerceklesmesi, baska
kosullarin da varligin1 gerektirir.

Tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirmesi her seyden oOnce para ve
zamanin uygunluguna baghdir. Bir tiiketici, mevcut otomobil markalar1 arasinda
kendine en uygun markanin X oldugu sonucuna varabilir. Ama, yakin bir gelecekte
glimriik vergilerinin azalacagina ya da mevcut modele gore daha ekonomik modellerin
piyasaya ¢ikacagina dair bir duyum almussa, tiiketici, satin alma eylemini, daha ytiksek

bir tatmin ya da fayda beklentisi nedeniyle erteleyebilir.

Satin almay1 erteleme nedenlerinden biri de, tiliketicinin yeterli para kaynaklarina
sahip olmayisidir. Ancak, yeterlilik tiiketiciden tiiketiciye farklilik gdsteren goreceli bir
kavramdir. Bir tliketici i¢in yeterlilik, paranin kolay ve rahat bir bi¢imde tedarik
edilmesi olarak tanimlanirken, bir baska tiiketici tarafindan tiim imkanlarin kullanilarak

tedarik edilmesi olarak tanimlanabilir.

Tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirebilmesi Ote yandan, ihtiyacin
onceligini tanimlamasina baghdir. Bir tiiketici, bir taraftan apartman dairesini, Ote
yandan da otomobili birer ihtiyac olarak tanimlamis olabilir. Eger ikisini birden satin
alacak durumda degilse, birinden vazgececektir. lkisi arasindan hangisinden
vazgececegi, mallara duyulan ihtiyacin siddetine baglidir. Her iki malin ihtiyag¢ olarak
tanimlanmas1 genel anlamda, tek bir bireyi degil bir aileyi ilgilendirmektedir.
Dolayisiyla, en azindan demokratik bir ailede karar {izerinde aile tiyeleri goriislerini
bildirecekler ve aile iiyelerinin oynadiklar1 rollere gore bir Oncelik belirlenecektir. Bu
tercih yapilirken ayni zamanda tiiketiciyi harekete geciren giidiller de
degerlendirilmektedir. Eger iktisadi giidiiler agir basiyorsa apartman dairesi, toplumsal

giidiiler agir bastyorsa otomobil satin almaya karar verilecektir.'®’

Kiiltiir, tiiketicinin kisiligi ve yasam tarzi da satin alma eyleminin baglamasini
etkiler. Hedonistik egilimlerin hakim oldugu kiiltiirlerde, zevk ve haz icin tiikketim

yapmak bir nevi yasam tarzidir.

167 1slamoglu, Tiiketici Davramslari, s.44.
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Bir mali satin alan tiiketici, 6nce onun tiiketim ya da kullanim siirecindeki
performansin1 degerlendirecektir. Eger umdugu ya da bekledigi performansi elde
ederse tatmin olur, elde edemezse tatminsizlige ugrar. Tatmin olmasi halinde markay1

satin almaya devam eder, olmamasi halinde yeni bir kararla yeni bir segime yonelir.

Tiiketici tatminsizliginin kaynaklarin1 iki grupta toplamak miimkiindiir. Birinci
grupta toplanan tatminsizlikler pazarlama bilesenlerinin yetersizliginden (mamul
Ozellikleri, fiyatin kaliteyi yansitmamasi, dagitim v.b. yetersizlikler) kaynaklanir.
Ikinci gruptaki tatminsizlikler ise refah diizeyinden kaynaklanir. Refah diizeyinin
yarattig1 tatminsizlikleri hem refah diizeyinin diisiik olmasi hem de yiiksek olmasi
acisindan degerlendirmek miimkiindiir. Tiiketicilerin refah diizeyi diistiikge, tiiketiciler
fiyat nedeniyle kaliteden fedakarlik yapmakta ve kendilerine uygun olan ya da ulagmak
istedikleri standartta bir tiiketimi gerceklestirecek satin almayi yapamadiklarindan
tatminsizlige ugrarlar.'®® Ote yandan, refah diizeyi artan tiiketicilerin beklentileri,
ihtiyac diizeyleri yiikselir, buna paralel olarak da iiriin ve hizmetlerden daha yiiksek
performans beklerler. Mevcut liriin ve hizmetler, bu performansi gosterecek nitelikte

degilse, tliketici tatminsizligi ortaya cikar.

Tiiketici tatmini; mamul ya da hizmetlere iliskin siibjektif beklentiler ile mamul ya
da hizmetlerin performanst arasindaki uyum ya da dengelesme olarak tamimlanabilir.
Tiiketici mal ya da hizmeti satin almakla tahmin ettigi tatmine ulastig1 dl¢iide yaptigi

< 169
satin almanin uygun oldugu sonucuna varir.

Ancak, tiiketici tatmini dinamik bir 6zellik gosterir. Bir tiiketici, belirli bir zaman
ya da durumda, bir malin performansindan tatmin olurken, baska bir zaman ya da
durumda ayni malin ayni performansindan tatmin olmayabilir. Bu hem tiiketici
refahindan hem de Oteki markalarin performansindan ya da ihtiyag¢ kriterlerinin

degismesinden kaynaklanabilir.

Tiiketici umdugu tatmini hi¢ ya da kismen saglamis ise, marka hakkindaki inang ve

168 fslamoglu, Tiiketici Davramslar, s.45.
169 Cemalcilar, s.65.
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tutumlar1 olumsuzlasir ve tipki ihtiyaci elde edememenin yarattigi gerilime benzer bir
gerilim igerisine girer. Bu gerilimin temelinde bilgi eksikligi ya da bilgiye gereken

onemin verilmeyisi yatabilir.

1.9. TUKETICILERIN MARKA TERCIHI

Bir tiiketici, bir malin tiim markalarini hi¢bir zaman bir tutmaz. Tiiketiciye, baz1
markalar1 ¢ok iyi, bazilarin1 kabul edilebilir, bazilarin1 da kabul edilemez olarak
tanimlar. Marka goriintiisii, tiiketicinin marka hakkinda derledigi izlenimleri ve edindigi
diisiinceleri icine alan bir kavramdir. Kisi kendini tanimlamasina uygun olarak kendine

en yakin buldugu markayi satin almaya y6nelir.'™

Uriin kavrami geleneksel olarak daha ¢ok somut ozellikler {izerinde
yogunlagmistir. Giiniimiizde ise tiiketicilerin bir iiriin satin aldiklarinda, iirliniin somut
ozelliklerinden daha fazla seyi satin aldiklar1 sdylenebilir. “Tiiketiciler iirlinii satin
almazlar, satin aldiklar1 sey iriinlin saglayacag faydalardir.” diislincesi bugiinkii iiriin
anlayisini agikca ifade etmektedir. Bir iiriin fiziksel bir nesneden ¢ok daha fazlasii
igerir. Satin alicilarin zihninde, {riin ve Ozellikleri ile faydalarindan kaynaklanacak

beklentileri de igeren bir dizi soyut bilesenlerden s6z etmek olasidir.'”!

Marka sadakati, tiiketici ile marka arasindaki baglilik derecesini tiiketicinin
memnuniyeti ile birlikte yansitan, marka se¢iminde kaliplasmis bir davranis
seklidir. Sadakat, tiiketicinin ayn1 markay1 (ayni Uriinii) tekrar satin alma olasilig
yoluyla dlgiilebilir. Yani marka sadakati, rakip tiriinlere ve fiyata bagl olarak gelisen
gliclii satis dalgalanmalarina karst bir koruma saglar. Marka sadakati, tiiketicinin
markaya kars1 olumlu hisler duymasi, bagl oldugu markay1 diger markalardan daha sik

satin almasin1 ve markay1 daha uzun siireler kullanmayi-satin almaya devam etmesini

. 172
ifade eder."”

170 {slamoglu, Pazarlama llkeleri, s.133.

! Emel Calis, “Marka Degeri ve Mavi Jeans Uzerinde Bir Uygulama”, Yaymlanmamis Yildiz Teknik Universitesi
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Marka sadakati kavrami, tiiketicinin markaya olan inancinin giicii olarak da
tanimlanabilir. Markaya iliskin bilgiler, tiiketicilerin {riinler/markalar arasindaki
tercihinin sekillenmesinde temel bir rol oynar. Tiiketicilerin bir markada belirleyici
ozellikler algilamas1 ve bu Ozelliklerden etkilenmesi, o markaya duyulacak sadakatin

artmasina neden olmaktadir.'”

Marka sadakati, kendini kanitlamis satin alma kararlarina bagli kalmaktir ve
satin alma karar siirecinde risk azaltma araci olarak goriilebilir. Bu kendisini,
basitlestirilmis, hali hazirda karar verilmis olan bir iiriinlin/markanin se¢imi olarak
aligkanlik seklinde veya tekrar eden bir satin alma davranisi seklinde gosterir
(algilanilan diger bir satin alma riskiyle karsilasma i¢in 6rnek olarak "fiyata yonelim"
verilebilir). Marka sadakati asir1 u¢ bir durumda, algilamaya bagli uyusmazliklar
(algilamada uyusmazliklar) yoluyla giderek azalan bir bilgi alimi/kabuliine kadar
gotiiriir. Algilanan satin alma riski ne kadar yiiksek olursa; o kadar yiiksek derecede

markaya sadik bir tavir sergilenir.'”*

Marka sadakati, isletmenin rakip faaliyetlerinden zarar gormesini
engellemektedir. Bu durum da, rakiplerin diger markalarin memnun miisterilerini

elde etmek i¢in kaynaklarini harcamalarma engel olmaktadir. '

Sadakat miktarinin arttiritlmasi igin ¢esitli yollar bulunmaktadir:'"

= Siirekli ve diizensiz kullanicilarin ayristirilmasi : Satin alma sekilleri genelde

azinlik olarak sadik tiiketiciler ve cogunlugu olusturan az sadik olan diizensiz
tiiketiciler ~ arasinda  boliinmektedir.  Onemli  olan  sadik  azinliklarin
memnuniyetlerinin  devamliligini  saglamaktir. Cogunlugu kazanmak adina
yapilacak ve sadik tiiketiciyi memnun etmeyecek her tiirlii aktivite, kisa zamanda
satiglar1 iyilestirse de markay1 uzun vadede zedeleyebilmektedir.

. Pazara girmenin dnemi : Pazar pay1 bir markanin tiiketiciler tarafindan kabul

edildiginin ve uzun vadede bir markanin basarisinin en 6nemli 6l¢egidir. Eger bir

173 Calis, 5.26.

174 Calis, s.27.

175 David Aaker, Managing Brand Equity, Free Press, New york, 1991, s.19.

176 David Aaker, Building Strong Brands, First Edition, The Free Pres, A Division Of Simon & Schuster Inc., New
York, 1996, s.21.
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marka pazara giriste tliketiciler tarafindan iyi bir tepki almamissa bunun uzun
zaman ig¢erisinde basarili olmasi ¢ok zordur.

. Cesitliligin_ 6nemi : Tiketicilerin biiylik bir c¢ogunlugu farkli markalar

belirli bir iiriin kategorisi i¢inde olanlar1 birbirine rakip olarak degil, tamamlayici
olarak degerlendirmektedirler. Bu yilizden bir markanin digerlerinden daha {istiin
oldugunu savunmak yanlis bir strateji olabilmektedir. Bir marka i¢in o kategoride
genel ihtiya¢ ve avantajlari sunmasi ayni zamanda da kendini o markalar arasinda
farkli kilmas1 gerekmektedir.

= Bir markanin tiim olarak yonetilmesi : Bir markanin sunulmasi ve dagitimi kotii

yapildiginda markay1 basarisizliga gotiirebilir. Buna karsin bu gorev iyi yapildiginda
markanin basaris1 yiiksek gerceklesmektedir. Pazarda basariyr saglayan; yeni

markay1 ilk deneyen kisilerin genel memnuniyetidir.

Sadakat kelime anlami olarak igten baglilik, saglam ve gii¢lii dostluk anlamina
gelmektedir. Tiiketici sadakati ise tliketicilerin aligveris yaptiklar sektdrdeki toplam
harcama kapasitesinin biiyiik ¢ogunlugunu ayni is yerinden yapmasidir. Sadik bir
tiiketiciyi;'”’

e Diizenli olarak ayni is yerinden aligveris yapan,

e Ayni is yerinden birgok {iriin ya da hizmet alan,

e Aligveris yaptig1 magazayi diger tiiketicilere tavsiye eden,

e Rekabetin tiim ¢ekiciligine ragmen isletmeye olan bagliligini gosteren

tiiketici olarak tanimlayabiliriz.

Algilanan tiiketici sadakati; tiiketicinin tutumu, fikirleri ve tatmin gibi
duygulara dayanmaktadir. Algilama Ol¢iimlerinde tiiketici sadakati genellikle tatmin
seklinde gosterilmektedir. Tiiketici beklentisi ve aligveris deneyimi algilanmasi
arasindaki fark azaldikca tatmin diizeyi de artacaktir. Davranigsal sadakati ise; tekrar
aligveris yapmak egilimleri tiiketicilerin hedefledigi veya gercek satin alma davranisina

dayanmaktadir.'™

77311 Griffin, Customer Loyalty- How to Earn It, How to Keep It, Jossey-Bass Publishers, San Francisco. 1997,
s.31.

178 Selda Basaran Alagdz, Mehmet Alagdz, Mehmet Ince, Ercan Oktay, Miisteri iliskileri Yonetimi(CRM) , 2004,
Nobel Yaylari,1.Basim, Ankara, s. 33.
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Sadakat, daha basit anlamda, tatmin edici bir takim farkli secenekler

bulunmasina ragmen belli bir {irline ve magazaya bagli kalma durumudur.

Sadik tiiketiciler en karli miisterilerdir. Ciinkii;'”’

e Bu tiiketicilerin gerek demografik o6zellikleri gerekse harcama bilgileri
sirketin veri sisteminde bulunmaktadir,

e Bu tiiketicilere hizmet etmek en az masraflidir,

e Fiyat hassasiyetleri azdir,

e Sadik tiiketiciler, firmalarin fazla harcama yapan tiiketicileri arasindadir.
Magazadaki birden fazla iirlin grubundan aligveris yaparlar,

e Yeni tiikketici kazandirirlar.

Miisteri degeri, miisteri tatmini unsurlarina ek olarak iiriinlin rakipler arasindan

nasil secildigini, se¢im kriterlerinin rakiplerinkiler ile kiyaslamasini ve her kriterin

6nem derecesini incelemeye alir.'™

Deger yaratmada pazarlamanin yaklasimi iic ilke {tizerine kurulmustur.
Oncelikle; tiiketici, en iyi deger olarak algiladigini seger. Ikinci olarak; tiiketiciler
iriinii ya da hizmeti kendileri i¢in istemez, bunun yerine ihtiyag¢larini karsilamak i¢in
isterler. Bu ihtiyaglar duygusal (6rnegin, iyi goriinmek), ekonomik (6rnegin, maliyeti
azaltmak) ya da daha yiiksek ihtimalle ikisinin '*'birlesimi olabilir. Deger; iiriin ya da
hizmetin ihtiyaglar1 karsilayabilmesine yonelik tiiketicinin tatminidir. Ugiincii olarak
ise tiiketicilerin sadik oldugu ve aligveris yapmaya devam ettigi uzun dénemli iligkiler
olusturmanin daha karli oldugu iligkiler bitiiniidiir.'®

Deger yaratmak; hizmet ile kalitenin bir sentezi olabilmekte ve hizmet, kalite

ve miisteri tatminin tiim araglarini kapsamaktadir. Bu iligskiyi Sekil 3°de gorebiliriz. 183

17 Grahame R. Dowling, And Mark Uncles, “Do Customer Loyalty Programs Really Work?”, 1997 Sloan
Management Review, Summer, s.77.

130 yavuz Odabasi, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yénetimi, 5. Basim, Istanbul, Sistem Yaymcilik,
2005, s. 48.

181 Kose, s.10.

182 peter Doyle, gev. Giilfidan Baris, Deger Temelli Pazarlama, 2. Basim, istanbul, MediaCat, Kapital Medya Hizm.
A.S., 2004, s. 142,

183 Odabas1, Satista ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Yonetimi, s. 49.

60



UYGUN TUKETICi TUKETICi TUKETICI

KALITE TATMINI BAGLILIGI DEGERI
-Soz verileni > -Tiiketicilerin , -Tiiketicileri -Hedef tiiketicinin
sunma istegini sunma stirekli kilma ’ ihtiyaglarini kargilama
-Rakiplerin 6niine
-Standartlari -Tiiketici -Tiiketici gegmek
karsilama sikayetlerini tavsiyelerine -Yeni, 6zgiin yararlar
cevaplama uyma olusturma

Kaynak: Yavuz Odabasi;“Satista ve Pazarlamada Miisteri I'Iiskileri Yonetimi”, 2005, 5. Basim, Istanbul, Sistem
Yayincilik,s. 49

Sekil 3: Tiiketici Tatmini, Tiiketici Baghihg Ve Tiiketici Icin Deger

Yaratma

Tiiketici i¢in deger, aldigi iirlin ya da hizmetin temel islevinin disinda
sagladig1 yararlar1 ifade eder. Bundan dolay1 magaza ile tiiketiciler arasinda duygusal
baglar olusturacak faaliyetlerde bulunmalidir. Giintimiizde bilingli tiiketici sadece malin
fiyatina baglh olarak karar vermemekte, kendisi i¢in sunulan degerlerin biiyiikliigiine

gore karar vermektedir.

Tiketici tatmini yaratma, tiiketici i¢in yaratilan degerlere bagl oldugundan,
tilkketicinin katlandig1 toplam maliyet ya da odiinlere de bagl olacaktir. Kisaca tiiketici
icin deger yaratma, tliketicinin bir iiriin ya da hizmetten ne kazandigi ve ne gibi

6diinlerde bulundugu arasindaki degis tokusu kapsamaktadir. '**

Bundan dolay1, sadece
tiikketiciye ne verildiginin {izerinde yogunlagsmanin yaninda, tiiketicinin ddiillerinin neler
olacag: iizerinde de yogunlasmak gerekmektedir. Yaratilan deger, tiiketici yonlii ve
onun ihtiyaglarina yonelik degil ise; fazla bir anlam tasimayacaktir. Yararlar1 ve
odiilleri yani degeri, tiiketicinin kendisi belirlemektedir. Ayrica yaratilan deger, sirket

ile miisteri arasinda duygusal bagin kurulmasina olanak saglamaktadir.'®

184 1
Kose, s.12.
185 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama lletisimi, 3. Basim,istanbul, MediaCat Yaynlari., 2002, s. 297.
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Tatmin tiiketicinin sonraki davraniglarini etkileyecektir. Tatmin olmussa bir
dahaki sefere yeniden alacaktir. Ayrica bagkalarina da iyi seyler sdyleyecektir. Tatmin
olmamig tiiketici ya higbir sey yapmayacak, ya da haklarin1 koruma yollarma
basvurmay1 deneyecektir. '*® Sadakat, tercih edilen iiriin veya hizmeti (markay1), baska
cekici segeneklere ragmen, gelecekte de tutarli olarak, yeniden satin almaya veya ayni
yere tliketici olmaya devam etmek demektir. Tatmin edilmis tiiketicilerin sadik tiiketici
olma olasiliklar1 yiiksektir. Cok yiiksek tatmin, tiiketicilerde sadece rasyonel tercih

degil, duygusal bir baglilik da yaratacaktir.

Tiiketici tatmini, tiiketicinin, tirlin/hizmet 6zellikleriyle ilgili satin alma eylemi
oncesi beklenti smirlarinda satin alma eyleminden sonraki yasanan deneyimin
memnuniyet edici olarak gergeklesmesidir.'®” Tiiketici tatminini “Tiiketicilerin tiriinden
bekledigi performans ile iirlinii kullanmasinin ardindan {iriinlin gercek performansi
arasindaki farkin karsilastirilmasi ve bekledigi performansi karsilamasi ya da asmasi

durumunda tatmin olmas1” olarak tanimlanmaktadir. '*8

Tiiketici tatmini “bir kisinin bir {irtinden beklentileri ile {iriiniin algilanan
performansini karsilastirmasi sonucu hissettigi zevk yada hayal kiriklig hisleri” olarak
tanimlanir. “Tiketicilerin tiiketim Oncesi olusturdugu beklentiler ile gdzlemlenen iiriin
performansinin karsilastirilmas1” olarak da tanimlanabilir. Diger yandan, tiiketici
tatminsizligi; secilmis bir {iriin/hizmetin beklentileri asmasi ya da karsilamamasi

durumunda meydana gelen olumsuz olarak yer etmis beklenti sonuglaridir.'®

Beklentiler ile iiriiniin sagladif1 gercek fayda arasinda kabul edilebilir bir oran,
uyum var ise, tiiketicinin tatmin olacagini, yok eger belirli bir oransizlik s6z konusu ise,

tiiketicinin de tatminsizlik duyacagini soylenebilir.

136 Omer Baybars Tek, “Pazarlama ilkeleri”, istanbul, 8.Bask1, Beta Basim A.S., 1999, s. 217.
187 17 =
Kose, s.14. . )
'8 Osman Gok, “Endiistriyel Pazarda Miisteri Tatmini Olgiimii: Bir Uygulama Ornegi Ve Yonetsel Yaklagim
Onerisi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Temmuz/2006, s. 2.
18 Chang, s.36.
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Tiiketici tatmini konusunda 6nde gelen arastirmacilardan olan Day, tiiketicinin
tatmini meselesini; tiiketicinin {iriinden bekledigi performans ile tiiketim tecriibesi
neticesinde, lirliniin gercek performansi arasindaki algiladigi farkin bir degerlendirmesi
olarak tanimlamaktadir ve tiiketici tatmininin; belirli bir {irliniin muhtemel faydasina iliskin,
tilkketici beklentilerinin dogrulanmasi ya da dogrulanmamasinin bir neticesi oldugunu
soylemektedir. Tiiketici tatmini; belirli bir tiiketim tecriibesine dayanarak tiiketicilerin,
tirlin ile ilgili beklentilerin 151ginda, {iriiniin kullamim maksadina uygunluguna iligkin sahip
oldugu degerler olarak tamimlanabilir. Uriiniin kullanim maksadina uygunlugu, mevcut
beklentileri en azindan karsiliyor ya da asiyor ise, tiiketicilerin tatmin olacagi; buna karsilik
tirtin, kullanim maksadma uygunluk agisindan beklentilerin altinda degerlendirilmis ise,

tiiketicilerin tatminsizlik duyacag: sdylenebilir. '*°

Tatmin, satin alma sonrasi tutumun ve marka baglilig1 gibi diger yararli davranis
niyetlerin anlamli bir 6nceligidir, bunun yaninda sikayet¢i davranisin Onciisii olan
memnuniyetsizlik sikayetlere ve olumsuz agizdan agza iletisime (=word of mouth)

doniisecektir.

Tatmin duygusal bir durum, satin alma sonras1 tepkileri 6fke, memnuniyetsizlik,
sinirlenme, &fke, kizginlik, notr ya da tarafsiz olma, zevk yada hazzi kapsayabilir. Ilgi
ve nese olumlu duygulanimla ilgili, bunun yaninda 6fke, bikkinlik, nefret ve hor gérme
olumsuz duygulamimla ilgilidir. Bu iki duygulanim boyutu birbirinden farkhdir."”' Bu
iki duygulanim boyutu tatminle anlamli diizeyde iliskilidir, olumlu duygulanim tatminle
olumlu iligkilidir, negatif duygulanim tatminle negatif iligkilidir. Olumlu duygulanim

tatmini anlaml diizeyde artirr.'%?

Tiketici  tatmininin  saglanabilmesi  ic¢in;  {riinlin ~ performansinin,
giivenilirliginin, dayanikliliginin, esnekliginin, pratikliginin, ekonomikliginin, ¢evre ve

insan sagligina duyarliliginin yaninda ve bu unsurlara ek olarak tiiketici iligkilerinin,

%0 Ali Serkan Mutoy, “Endiistriyel Pazarlamada Tiiketici Tatmini ve Bir Uygulama”, Yaymlanmamis Yildiz
Teknik Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2001, s. 43.

191 Chang, s.37.

192 Chang, s.38.
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tiiketiciye sunulan hizmetin de goz ardi edilmemesi gereklidir.'”® Ayrica iiriin veya
hizmetin tiiketiciye sunumunda yer alan calisanlarin davramist da biliyiik 6nem

tasimaktadir.'**

iki cesit tatmin vardir; ruhsal ve fiziksel tatmin.'”” Fiziksel tatmin dayaniklilik
ve fire gibi fonksiyonel performansla ilgili iken, ruhsal tatmin; estetik ozelliklerle
ilgilidir, stil ve renk gibi. Tiiketicilerin dogal olarak satin alma asamasinda fiziksel
tatminden ¢ok ruhsal tatmin iizerinde dururlar ¢linkii estetik karakterleri degerlendirmek
icin duyusal kabiliyete sahiptirler ama bu asamada fiziksel fayday1 ongoremezler yada

degerlendiremezler.

Tiiketici tatmini/tatminsizligini tiiketicinin gelecekteki aligveris davranisinin en
1yl gostergesidir. Magaza tatmini lic asamadan olusur: satin alma, iirlin tiiketimi ve
aktiviteyi diizeltme/dogrulama. Satin alma asamasinda tiiketiciler tiiketici magazaya
beklentileri ile girerler. Kendi anlayiglar1 ile mevcut magazanin 6zelliklerini karsilastirir
ve beklentilerinin karsilanip karsilanmadigini degerlendirirler. Ayni durumda, iiriin
tilketimi asamasinda, tiiketiciler {iriin performansi anlayislarn ile standartlari
karsilastirirlar.'*® Eger iiriin tiiketimi agamasinda tiiketici tatmini zayifsa, liglincii asama

olarak aktiviteyi diizeltme/dogrulama asamast ortaya gikar. '’

Satiglardaki artis her durumda, tiiketicinin tatmin oldugunu goéstermez. Bir
isletme basarili bir tutundurma programu ile ¢ok sayida tiiketici edinebilir. Buna karsilik
mal niteliklerindeki yetersizliklerden otiirli de tiiketici kaybedebilir. Yeni tiiketici sayisi
kaybedilen tiiketici sayisindan ¢oksa, satiglar1 artar. Ama, 6te yandan da mali bir kez

deneyen tiiketicilerin mali  terketmeleri, tatmin edilmediklerini = gosterir.

Tiiketici tatmini konusunda hi¢bir zaman unutulmamasi gereken nokta; yeni bir

tiiketici elde etmenin maliyetinin mevcut bir tiiketiciyi elde tutma maliyetinden ¢ok

193 Abdullah Oger ve M.Nedim Bayuk, “Miisteri Memnuniyeti”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:86,Y1l:15, Mart-
Nisan 2001, s. 29.

194 Kose,s.15.

195 Chang, s.41.

196 Chang, s.42.

197 Chang, s.43.
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yuksek oldugudur. Ayrica, satin almay1 birakan tliketicinin, yaninda baska tiiketiciler de

gotiirebilir.

Tiiketiciler pek ¢ok marka degistirebilir. Bazi durumlarda marka degistirme

tatminsizlikten degil ¢cesit arayisindandir. 198

Hafizadaki negatif olaylar1 uyaran c¢evredekiler daha kuvvetli etki birakir ve
daha kolay geri hatirlanir. Buna gore, negatif ruh hali ve aligveristen alinan tatmin
arasindaki iliski; pozitif ruh hali ve tiiketici tatmini arasindaki iligkiden daha

kuvvetlidir. '’

Karliligini siirdiiriilmeleri i¢in tiikketici kazanmak ve kazanilan tiiketicileri
tatmin etmek, memnun etmeyi saglamasi daha dogrusu elde tutmayi saglayacak her
tiirlii cabay1 harcamasi gerekmektedir. Bunun i¢in; tiiketiciyi tanimak, tiiketiciye yakin
olmak, tiiketiciyi dinlemek, tiiketiciyi anlamak, tiiketiciden gelen geri bildirimleri
degerlendirmek, elestiri, sikayet ve Onerilerinden yeni politikalar gelistirmek, istek ve
beklentilerine uygun mal ve hizmet tasarimlarina gitmek, performansi, pratikligi,
dayanikliligi, tutarliligi, ekonomikligi, estetik ve gilivenirligi {iriin ve hizmetlerde bir
arada bulundurabilmek, satis ve satig sonrasit hizmetlere dnem vermek gibi tim bu

unsurlar tiiketici siirekliliginin temel esaslaridir.*”

Sonu¢ olarak, tiiketici tatmini saglandiktan sonra tiiketici sadakatini
saglayabileceklerdir. Ayrica tiiketici tatmini ve tiiketici sadakati saglanabilmesinin

temeli tliketici ile uzun donemli iliskilerin saglanmasidir. 201

Sadakat Tipleri
Keiningham’a gore iki ¢esit sadakat vardir; davranigsal ve tutumsal sadakat.
Bu ayrimi sdyle agiklayabiliriz: “Geleneksel olarak sadakat, belli bir kategoride

harcama yapan bir tiiketici kitlesine sahip olmak diye tanimlanmaktadir. Bu tanim,

18 Seher Engin, Sabun Tiiketiminde Satin Alma Davranislarinin Istatistik Analizi, Yaymlanmams Yildiz Teknik
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 1998, s. 22.

199 Chang, s.43.

200 Oger ve Bayuk, s. 27.

1 Kose, s.17.

65



tiikketicilerin neden aldigini, bir segenekleri olup olmadigini, bunun yalnizca tembellik
olup olmadigin1 g6z ard1 etmektedir. Daha sonra arastirmacilar, tiiketici sadakatini bir
tutum olarak tanimlamaya baslamistir. Yani 6ziinde tiiketici, iiriine kars1 pozitif hisler
besliyor mu? Aslinda bir¢ok yoneticiye gore sadakatin tiirii, tutum ve davraniglarin bir

kombinasyonudur”.??

Sadakat tipleri, duygusal ve davranigsal olarak ele alinabildigi gibi tekrar satin
alma davranisina ve baglilik dereceleri incelenerek de ele alinmaktadir.*” Tiiketici
ileilgili bilgilerin karmasik bir yapiya sahip oldugu diisiiniilecek olursa her iki

yaklagimda g6z Oniine alinmalidir.

Sadakat tekrar satin alma olasilig1 ve baglilik derecesine gore ise dort grupta

incelenmektedir:>**

Esas Sadakat: Sonug¢ alinmasi en giiclii sadakat tipidir. Bu tip tiiketici
gruplar tiim sektorler icin tercih edilen gruplardir. Tiiketiciler iirlini alip kullanirlar ve

tirlinii tanidiklarina tavsiye ederler.

Gizli Sadakat: Bu tiiketici grubunda davranigsal etkiden ¢ok durumsal etki
tiikketicinin yeniden aligveris yapmasini etkiler. Ornegin, Cin lokantasinin sadik bir
tiikketicisi olan evli bir bayanin esinin Tiirk yemeklerini tercih etmesi sonucunda Cin
lokantasina sadece firsat bulduk¢a ya da 6zel giinlerde gitmesi ve genelde her ikisinin
de ortak tercih ettikleri yemek tiirlinii yapan yerleri tercih etmeleri gizli sadakatin

gostergesidir.

Sabit Sadakat: Bu gruptaki tiiketiciler aligkanliklarindan dolayr aligveris
yaparlar. Bu aligveris “aliyoruz, ¢ilinkii her zaman kullandik bunu” ya da “giinkii ¢cok
uygun” seklinde aligveris tipidir. Burada durumsal faktorler tekrardan satin almayi

tesvik eder, davranigsal faktorlerin 6nemi yoktur. Tiketiciler iirlinii aldiklar1 magazaya

22 Timothy. L. Keiningham,  “Firmalarn Sadik Miisteriden Para Kazanmasi Zor”, Hiirriyet Gazetesi
,http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster/haber.aspx?id=4963695, 23 Agustos 2006, s.1.

203 Kose, s.20.

*% Griffin, ss.22-24.

66



kars1 az derecede tatmin duyarlar ya da aslinda ortada gercek bir tatminkarlik yoktur.
Bu sadakat, siklikla alinan iiriinlerde mevcuttur. Tiiketiciler, ayn1 iiriinlin rakiplerdeki

goriiliir bir faydasina gore aligveris yaptiklari firmay: degistirebilirler.”*

Sadakatin Olmamasi: Bir¢cok sebepten dolay1 bazi tiiketicilerde iiriin ya da
hizmete kars1 sadakat olmayabilir. Bu tiir tiiketici gruplari hi¢ bir zaman sadik tiiketici

olmayacaklardir ve finansal biiylimesine ¢ok az katk1 salglayacaklardu".206

Sadakat Seviyeleri

Her seviye farkli pazarlama miicadelesini ve varliklarin farkl tiplerde yonetilme
ve kullanilma gerekliliklerini gosterir. Hepsi ¢ok spesifik iiriin smiflarinda ya da

pazarlarda gozlenemeyebilir.>”’

205 Kose, s.21.
206 Kose, s.22.
27 David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, Newyork: The Free Press,
1991, 5.39-40
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Marka Dostu

Fiyat Degisimleri Ile Memnun

Olmus Tiiketici

/ Memnun / Alisilmis alici \

Marka Sadakati Yok

Kaynak: David Aaker, Managing Brand Equity: Capitalizing on The Value of a Brand Name, Newyork: The
Free Press, 1991, s.40

Sekil 4: Sadakat Seviyeleri

» Kendini adamis alicilar: Tiiketici iyl bir marka savunucusudur. Markay1
kesfetmis olmaktan ya da onu kullaniyor olmaktan dolay1 gurur duyarlar.
Hem fonksiyonel anlamda hem de ne olduklarini agiklayicist olarak marka
onlar i¢in ¢ok dnemli yer tasir. Markay1 diger insanlara tavsiye edecek kadar
markaya giivenleri vardir. Onemli olan markanin kendisine adamis
taraftarlar yaratabilmesidir.

* Marka dostu: Markanizin disiplinli bir alicisidir. Markayla arasinda sicak bir
dostluk bulmus tiiketicidir. Yani duygusal bir bag s6z konusudur. Marka
tercihleri sembol, daha onceki deneyimleri ya da algilanan kaliteye bagli
olabilir. Cogunlukla fonksiyonellik ve prestij onemlidir. Uriin bunlari

karsiliyorsa markayla arasinda satin alma dostlugu baslar.
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»  Fiyat degisimleri ile memnun olmus tiiketiciler: Fiyat indirimlerini takip eden

ve bu donemlerde markanizi tercih eden tiiketicilerdir. Bu firsat1 ¢ogunlukla
kagirmak istemezler. Burada segmentasyonlar nedeni ile bdylesi tercihlerden

yana olunmustur.

»  Memnun tiiketiciler: Bunlar belirli rutinlikle birden fazla marka ile ilgilenen ve

o donemki begenilerine bagl olarak tercihlerini kullanan tiiketicilerdir. Ne
istediginden genellikle emindirler ve mutlaka aligveris yaparlar. Bagli olmak
istemezler. Bununla birlikte bu alicilara ulasmak zordur. Ciinki tatmin

olduklar1 i¢in diger markalar1 arastirmak icin bir nedenleri yoktur.208

* Marka sadakati yok: Marka konusunda higbir ilgi ve bilgi tasimazlar ve

liriinlinliziin hicbir degeri yoktur. Marka bu tiir tiiketici i¢in siradan bir
tiriinden farkli degildir. Bu grup kazanilmasi gereken potansiyel tiiketici
grubudur. Ayrica bu alicilar tanitim faaliyetlerinden etkilenmektedir.

Dolayisiyla markaya bagliliklar1 gegicidir.””

208 Calis, s.34.
29 Calig, 5.32.

69



BOLUM II: HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM

2.1. HEDONIK VE FAYDACI TUKETIM KAVRAMI

Satin alma niyeti ve tercih hedonik ve faydaci tiriinler arasinda sistematik olarak
farklilik gosterir. Satin alma niyeti belirlenmemis durumdan ya da {riiniin hedonik
olarak nitelendiginden daha c¢ok, faydaci olarak nitelenmesi durumunda hedonik tercih
yapilmasindan sonra satin alma niyeti daha biiyiik olasilikla azalir. Bu sonuglar, faydaci
(internet oyunlarina ulagsmak i¢in modem) ya da hedonik (kurs ¢aligmasi i¢in yardim
etmek amaglh nete baglanmak i¢in modem) olarak diizenlenen ayni 6gelerden elde

edildi.?"?

Tiiketiciler genellikle bir irlinlin alindig1 ya da tiiketildigi zaman ve iiriine
O0denen miktar arasinda Ol¢iip bigmeyi igeren satin alma zamanlamasi karari ile karsi

karsiya gelirler. (fiyatlar zamanla diisebilir, acele sevkiyat fiyatlar1 gibi..)

Diinyevi tercihler hedonige karst faydaci iiriinlerde daha farkli yapilabilir.
Duygusal agidan yiiksek boyutlu iiriinler (hedonik), biligsel boyutu yiiksek olan iiriinlere
(faydaci1) gore fiyat indirimi daha dik olacagini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler

hedonik firiinlerde fiyat indirimini beklemeyi tercih edebilirler.

Tiiketiciler bazen nasil hedonik ftriinleri satin alma ve tiiketimini kisitlarlar.
Ciinkii bu gibi sugluluk duygusunu harekete gegirebilir.”'' Hedonik triinleri alirken
yapilan deme, satin almalara kisitladig1 i¢in ac1 verir.*'* Hedonik ve faydacr tiiketim ile
ilgili verilen kararlarda oto kontrol ve sugluluk hissinin rolii vardir. Fazla zevk veren
tirtinler (hedonik {iriinler) daha fazla sugluluk hissettirir ve aksine faydaci iirtinleri

tilketimi hakli ¢ikarmay1 daha kolay kilar. Tiiketiciler hedonik {iriinlerin uyarimlarina

2%Ravi Dhar, Steve Nowlis, "The Effects of Generating Options on Purchase Intent for Hedonic and Utilitarian
Products", Advances in Consumer Research, Volume 29, 2002, s.460.

211 Ran Kivetz, Michal Strahilevitz, “Factors Affecting Consumer Choices Between Hedonic and Utilitarian
Options”, Advances In Consumer Research, Volume 28, 2001, s.325.

212 Uzma Khan ve Ravi Dhar, "Licensing Effect of Past Credentials on Sequential Choices", Advances in Consumer
Research Vol. 31, 2004, 5.359.
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direnen oto kontrol mekanizmasindan fayda saglamaya caligir. Tiiketicilerin miisamaha
olarak algilanan hedonik {iriinlere yeterince harcamayabilirler. Bireylerin hedonik
tiriinlerden dolay1 hissettikleri sugluluklara karsi olan duyarliliklar1 ¢esitlendikce, ve bu
sugluluklar yiiksek seviyelere ulastik¢a, oto kontrol etkisi hiperopik tercihlere (hedonik
tilketimin ertelenmesinin artmasi daha az degerli faydaci tiiketimle iliskili) ulagsmaya

yetecek kadar giiglii olabilir.*"?

Tiiketiciler gilinliik tercihlerini daha anlik tiiketim maliyeti yada sahiplikle
(fiyatlarin diisecegi zamanin bilinmesi ve {iriinii gelecekte daha ucuz bir fiyata
ulasgtiginda mi, ulasmadan m1 satin alinacagina karar vererek) yaparlar. Bu konuda
yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin esit yada daha az arzulanan faydaci {irlinlerden daha
fazla hedonik {irtinleri (6rn:DVD player) satin alimimi erteledikleri bulunmustur.
Hedonik iiriinler daha hizli azalir ve tiiketiciler bu tip iirlinlerde; esdeger faydaci

iriinlerin aksi ile karsilastirildiginda; aniden daha biiyiik deger alirlar.

Hedonik {iriinleri daha biiyiik arzu ile beklemek oto kontrolii gerektirir. Yiiksek
hedonik suc¢lulugu hisseden tiiketiciler hedonik iiriinleri erteleyebilir, ama faydaci
tiriinleri (diisiik hedonik suglulugu hisseden tiiketicilerle ilgili) ertelemezler. Hedonik ve
faydact satin almada zamanlama (tiiketiciler hedonik iiriinlere gore faydaci tiriinleri

daha gok beklerler) ortadan kalkar yada tersine doner. *'*

Faydac1 degerin hem duygusal ve biligsel 6geleri icermesine ragmen biligsel 6ge
daha agir basarken; Hedonik deger; duygusal ve bilissel seviyelerin ikisinde de tecriibe
kazanir. Hedonik tliketimin duygusal ve biligsel Ogeleri satin alma ve tiiketim
tercihlerindeki faydaci motivasyonla birlikte rekabet eden duygusal arzulari igerir. Tiim
tiikketiciler, ihtiyaglarin motive ettigi, hedonik ve faydaci tiiketimin arzularinin her

ikisinin de tatmin edilmesi i¢in i¢ miizakere yasarlar.

213 Oleg Urminsky and Ran Kivetz, “Reconciling Impulsiveness with Self-Control: Explaining Differential
Impatience toward Hedonic and Utilitarian Consumption”, Advances in Consumer Research, Vol. 31, 2004, ss.358-
361, s.359.

214 Urminsky ve Kivetz, s.360.
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Hirschman (1983) sanat ve ideoloji gibi bazi iirlinlerin neredeyse tamamen
hedonik oldugunu onerdi. Dolayisiyla; Hirschman (1984) deneyim arayisinda ii¢
segenek belirledi:

1) idrak arays1,

2) Duygu arayist,

3) Yenilik arayisi.

Idrak deneyimi arayiscilar1 uyarim ya da aktivasyon isterler. Duygu arayanlar
bes duyunun birini yada hepsiyle tiiketim deneyimi kazanmayi isterler. Yenilik
arayigcilart tiiketimden benzersiz ve yeni uyarim kaynaklari arayisindadirlar. Bir
iirtiniin, hizmetin ya da aktivitenin algilanan benzersizligi, tliketiciye hedonik deger
yaratabilir. Yenilik deneyimi tiikketimle fark edilir; yeni bir restoran bulmak veya
“trekking” gecici zevk saglayarak tiiketicinin referans grubu i¢inde statii ile gelen birden
fazla hedonik yarar saglayabilir.”"” Bir tiiketici hedonik degeri bilissel ve/veya duygusal
diizeydeki yenilik deneyiminde fark edebilir.

Hedonik tiiketimde, yiiksek ilgi ve baglilik, estetik iirlinlerle agiklanabilir.
Baglilik, tiiketicinin; {irlinle aradaki etkilesimden ortaya ¢ikan igsel ve digsal
tatmininden gelen tiiketici deneyimi ile gelisir. Baglilik zorunlu olarak tiiketiciden
tiiketiciye, lirlinden iirtine degisir. Yiiksek seviyedeki baglilik, yiiksek seviyede hedonik
tepkiye dontisebilir. Ruh hali hedonik tiiketim davranisinin anahtar degiskeni olabilir.
Ruh hali duygulara gore, daha uzun siire ve az niyetli olma durumlari olarak tanimlanir.
Tiiketiciler tiikketimi, istenmeyen ruh halini degistirmek veya daha ¢ok arzulanan ruh
haline ulagmak i¢in yaparlar. Satin alma 6ncesi ruh halleri, negatif deneyim kazanan ve
satin alma davranigi i¢in bilgi siire¢ yaklasimini tamamlayan tiiketiciler, satin alma
sonras1 pozitif ruh halini i¢cinde olurlar. Tiiketim degerinde Oncelikle hedonik olarak
degerlendirilmesi olast iiriinler tliketicilerin ruh hallerini yonetmekte bir arag

olabilirler.*'¢

2% Eric R. Spangenberg, Kevin E. Voss, Ayn E. Crowley, Measuring the Hedonic and Utilitarian Dimensions of
Attitude: A Generally Applicable Scale, Advances in Consumer Research,Volume 24, 1997, ss.235-241, 5.235.
216 Spangenberg ve Digerleri, 5.236.
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Pozitif duygular gizli olarak hedonik de§er olarak tanimlanmakta, negatif
duygular ise faydaci degerle nitelenmekte iken; bu Hirschman and Holbrook (1982)’in
hedonik tiiketime yiikledigi anlamla ayni degildir, Hirschman and Holbrook (1982)
duygular pozitifte olsa, negatifte olsa; hedonik olabileceklerine deginmistir. Ornegin:
Korku filmleri ya da mideyi alt iist eden roller coaster’lara binmek ¢ok az faydaci yarar
saglar. Bu aktivitelerin ikisi de yiiksek duygusal tahrik uyandirir; negatif duygu -korku-
fear- diistiniilerek. Muhtemelen daha dikkatli bir kelime bungee jumping i¢in kulanilir —

rush-firlamak-hizl1 hareket-.2"”

Faydaci ve hedonik tiiketimi agiklarken kullanilan bazi sifat ciftleri asagidaki

gibi 6rneklenebilir:

Faydaci:  Kullanigli/kullanigsiz, pratik  (uygulanabilir)/pratik  olmayan,
gerekli/gerekli  olmayan, fonksiyonel/fonksiyonel olmayan, mantikli/mantiksiz,
yardimci/yardimsiz, verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan, yararli/zararli, kullanima
hazir/kullanima hazir olmayan, verimsiz/verimli, problem ¢oziicii/problem ¢ézemeyen

sifatlari ile arastirilirken;

Hedonik: donuk/heyecanli, leziz/leziz olmayan, duyusal/duyusal olmayan,
eglenceli/eglenceli  olmayan,  hos/hos  olmayan, komik/komik  olmayan,
heyecanlandirici/heyecanlandirmayan,  mutsuz/mutlu, oyunbaz/oyun sevmeyen,

zevkli/zevksiz, neseli/nesesiz, eglendirici/eglendirmeyen sifatlari ile arastirilir.

Bagliligin derecesi, hedonik ve/veya faydaci degerle pozitif ve anlamli iliskilidir.
Yiiksek baglilik seviyelerinin yiiksek hedonik degeri etkilemesi beklenirken, ilging
sekilde, yiiksek baglilik seviyelerinin yiiksek faydaci deger seviyelerini etkiledigi
bulunmustur. *'® Faydaci tiiketiciler, ayni magazadan yeniden satin alma davranisi

sergilerler, ¢iinkii tliketiciler aligveris zamanini en aza indirmek isterler.”'” Gérev odakli

217 Spangenberg ve Digerleri, 5.237.

218 Spangenberg ve Digerleri, 5.238.

2% Daniele Scarpi, “Hedonic and Utilitarian Behaviour in Specialty Shops”, The Marketing Review, 2005, 5, ss.31-
44, 5.36.
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amaca yonelmis faydaci tiiketiciler, ekstra harcamalara yonlenmeden, tam olarak neye

ihtiyaglari varsa onu almaya yonelirler.”*’

Ayn1 zamanda, baglilik ile hedonik tepki seviyesi arasinda giiglii bir korelasyon
vardir. Beklenmedik olan, baglilik tutumun faydaci 6gesiyle giiclii bir iliskisi oldugu

ortaya ¢iktr. !

2.2. URUNLERIN HEDONIK VE FAYDACI DEGERI

Pozitif ruh halinde olan tiiketicilerin, hedonik tercihlerde; negatif ve nétr ruh
halinde olan tiiketicilerin ise, faydaci tercihlerde bulunduklari goriilmektedir. ***
Tiketimdeki hedonik ve faydaci nedenler ya da tiikketim motivasyonlar1 genelde
birbirinden ayr1 degildir: dis macunu hem ciiriikleri engeller, hem de tadindan dolay1

keyif verir. ***

Tiketimin hedonik ve faydaci ogeleri lizerine yapilan arastirmalar siirekli bir
terminoloji kullanilmamasina ragmen; sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi farkl
disiplinlere yoneltir. Uriinlerin hedonik ve faydaci degerini;

1) Hissetmek ve diistinmek (Ratchford, 1987),

2) Deneysel ve fonksiyonel (Hirschman &Holbrook, 1982),

3) Déniisiimlii ve bilgiye ait (Rossiter, Percy and Donovan, 1991),

4) Estetik ve faydaci (Morganosky, 1982),

5) Istenilen ve gereken (Shiv & Fedorikhin, 1999),

6) Hos (uygun) ve etkili (yararli) (Havlena&Holbrook, 1986)

olarak yorumlamuslardir.”**

20 Scarpi, 5.40.

22! Spangenberg ve Digerleri, 5.239.

222 Ran Kivetz, Yifat Kivetz, “The Impact Of Hedonic Concreteness On Mood Congruity Versus Mood Regulation”,
Advances in Consumer Research, Vol. 29, 2002, s.106.

22 Rajeev Batra ve O. Ahtola, “Measuring The Hedonic And Utilitarian Sources Of Consumer Attitudes”,
Marketing Letters, Vol. 2, 1991, s.161.

24 Chang, s.27.
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Bir tiiketim aktivitesi keyif verirken, aslinda bana faydali olmayabilir (6r: sigara
icmek); Diger yandan keyif vermeyen ama faydali bir deger (6r: dis¢iye gitmek)
olabilir. Buna ilaveten, degerlendirmenin bu iki esasi esit olarak géze carpmayabilir.
Bazi iiriin kategorileri, markalar ve davranislar diger boyuta gore bir boyutta daha
pozitif degerlendirilebilir ve tiim tutumlar1 hedonik yada faydaci kapsaminda farklilik
gosterebilecegi tahmin edilir. Hedonik amag¢ i¢in gergeklesen davranis, tiim
degerlendirmelerde hedonik belirleyici olarak tiiketicinin ne kadar eglendigi ve zevk
aldigina bigtigi degerdir. Faydaci belirleyiciler markanin fonksiyonel niteligine bigilen

degerdir.”*

Dis macunu, ferahlik vermesi agisindan hedonik, c¢iiriiklerden korumasi
acisindan faydacidir. Rock konserine gitmek oncelikli olarak eglence i¢eren davranis ve
iirinlerdendir. disciye gitmek oncelikli olarak fonksiyonel ve faydaci 6gelerdendir.**®
Iyi bir temizleyicinin dncelikli olarak faydacidir. Cikilan bir yemek ya da icilen bir

icecegin hedonik boyutu daha iistiindiir.?’

Sit igmek, arkadaslarla bira igmek, arkadaslarla rock konserine gitmek,
yemeklerden sonra sigara i¢mek, iiziintiilii oldugu zamanlarda bir seyler igmek gibi
durumlarda davranisin faydasi hedonik degerine gore bir anlam ifade etmez. Bu iki
faktor arasindaki korelasyon oldukea yitksektir.”*® Disleri firgalama, ¢amasir yikamak,
vitamin almak, dis¢iye kontrole gitmek gibi davranislar tiim aktiviteler tiim tutumlar
hedonik 6gelere gore daha faydacidir. Bunun aksine, Mercedes Benz test siiriisii
agirlikli olarak faydaci 6geden c¢ok hedonik Ogeyi etkiler. Diger davranislar,
kuafor/berbere gitmek ve pahali bir restoranda yemek yemek, esit olarak hem faydaci

hem hedoniktir.**

223 Batra ve Ahtola, s.161.
226 Batra ve Ahtola,, 5.162.
227 Batra ve Ahtola, s.163.
228 Batra ve Ahtola, s.167.
22 Batra ve Ahtola, s.168.
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2.3. HEDONIK ve FAYDACI TUKETIM ARASINDAKI FARKLAR

Her tiiketim olay1 bir kisi ve bir obje arasinda bir etkilesimi gerektirir.”** Burada
kisi, tliketici ya da miisteri; obje ise mal, hizmet, olay, yer ya da baska tiirli seylerdir.
Kisi ve obje burada ortak kullanimin geleneksel usulleri i¢inde tanimlanir. Etkilesimleri
icinde bu iki varlik kapsamli tiikketim deneyimine farkli katkilar yaparlar; fakat her ikisi
de tiiketim deneyimi ic¢in cok Onemlidir. Uriin belirli 6zellikleri ya da nesnel
karakteristikleri kapsarken (renk, fiyat, agirlik, bicim, v.s.), tiiketici farkl tiirdeki
siibjektif tepkilere duyarli bir sekilde donanmis bir kisiligi kapsar (burada “tepki”
teriminin kullanimi; inanglar, hisler ya da baglilik iliskili aligkanliklar gibi kendi
psikolojisinin degisik yonlerini isaret eder). Tiiketicinin tliketim deneyiminden
kazandig1 deger, her ikisinin de bazen karisik olarak goriildiigi kisi ve nesne arasindaki

¢ok giiclii bir iliskiyi kapsayan bu etkilesim aracihgiyla yaratilir. '

Bazi tiiketim deneyimleri i¢in (Ornegin, Epson marka bir yazicimin miirekkep
kartusu i¢in) nesnel ozellikler tiiketicinin 6znel tepkilerinden ¢ok daha agir basabilir.
Tiiketiciler esasen iiriiniin teknik performansindan ya da fiziksel karakteristiklerinden ne
alabilecekleriyle ilgilenirler. Ilgili dzellikler biitiinii, tiiketicilerin {iriiniin kullanimindan
islevsel/fonksiyonel olarak ne elde edecegi gibi bir deger olusturma vazifesi goriir. Bu
tip tiiketici degeri, birincil olarak bu tiir bir deger saglayan bir {iriin oldugu kadar, kendi

dogasinda “faydaci1” olarak degerlendirilir.

Diger tiikketim deneyimlerinde (Ornegin, bir Mark Rothko resmini
degerlendirme), tiiketicinin siibjektif tepkilerinin goreceli agirligi, iriiniin objektif
ozelliklerinin agirligindan daha 6nemlidir. Boyle durumlarda tiiketici degeri, {iriiniin
¢esidinin bu tiir degeri saglama egilimi Slgiisiinde, “hedonik™ olarak tanimlanir. Bazi

tirlinler ise, esit ya da benzer agirlikta objektif 6zellikler ve siibjektif tepkilere sahip

20 Sabahattin Celik, “Tiiketici Satin Alma Davranisina Etki Eden Yasam Tarzi Faktorleri ile Otomobillerin Hazsal
Ve Faydacit Ozelliklerinin Tercihi Arasindaki Iliskinin Incelenmesi”, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler
Enstitiisii, isletme Anabilim Dali, Uretim Yoénetimi Ve Pazarlama Bilim Dah, Yaymlanmamis Doktora Tezi,
Istanbul, 2005, s.50.

51 Celik, s.61.
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olabilir.

Sonug olarak, bazi iiriinler ayn1 ya da benzer nesnel 6zellikler ya da 6znel
tepkiler olusturma 6zelligine sahip olabilirler. Burada nesnel ve/veya 6znel bileskelerin
“her ikisi” veya belki de “hic birisi” tiiketici degerini belirlemede etkendir. Bu deneyim
tarzt ve ilgili iirlin smifi “denge iirlinler” olarak isimlendirilir. Tiiketim deneyimi
sirasinda titketici duygularinin rolii, siibjektifligin bir gostergesidir. 2> Bu baglamda
Richins (1997), tiiketicilerin tiiketim deneyimleri sirasinda ¢ogu zaman hissettikleri

duygularin sirasin1 gosteren bir tanimlayici set gelistirmistir (Tiiketim Duygu Seti) .>

Bu konuyla ilgili literatiirde yer alan deneysel c¢alismalar, marka
degerlendirmeleri ya da tiiketicinin iirlin iligkili tutumlar1 gibi iki benzer boyutta
odaklanmigtir. Tiketicinin deger yargilarinin hedonik ve faydaci boyutlarin1 anlama

konusunda yardimei oldugu gériilmektedir.**

Tutumlar faydact ve hedonik bazda Batra ve Ahtola (1991) tarafindan
kavramsal olarak ele alinmis ve bazi {iriin siniflarinda faydaci boyutun, bazilarinda ise
hedonik boyutun egemen oldugu saptanmistir.”” Yirmi dort @iriin smifina karst olan
tutumlarla ilgili Crowley ve digerlerinin yaptig1 bir diger ¢alismada ise (1992); iiriin
siiflar1 arasinda faydaci olanlar1 temsil edenler (6r, yemeklik yag ya da deterjan) ya da
hedonik olanlar1 temsil edenler ( 6r. dondurma ya da pahali restoran) ve her iki tiir
fayday1 esit dengede bulunduranlar (6r,otomobiller ya da blucinler), olarak ayrimlama

yapilmugtir.>*°

Faydact ve hedonik tiiketim arasindaki farklhiliklar, bu iki tiir tiketim
deneyimini anlamay1 gerektiren iki farkli goriisteki tiiketici davranisinin nedenlerini
aciklamaya yardim eder. Karar-verme bakis agisi, temelde faydaci tiiketimden
bahsederken, deneyimsel bakis acis1 temelde hedonik tiiketimden bahseder. Holbrook ve

Hirschman’a (1982) gore her bir yaklasimin bilesenleri; iirlinler, durumlar, veya

B2 Celik, s.62.

23 Marcha L. Richins “Measuring Emotions In Consumption Experience”, Journal Of Consumer Research, Vol.
24, s. 2, Eyliil 1997, s. 127-146.

B4 Celik, 5.62.

235 Batra ve Ahtola, ss. 159-170.

2% Ayn E. Crowley, Eric R. Spangenberg, Kevin R. Hughes, “Measuring the Hedonic and Utilitarian Dimensions of
Attitudes Toward Product Categories”, Marketing Letters 3:3, 1992, s5.239-249.
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ilgilenilen arastirma sahasina hitap etmesi istenilen 6gelerle giiclii bir sekilde isbirligi

kurabilecek sorunlara odaklanmak tizere segilir.

Tiiketimin faydaci yonii, tliketici davranislarina genel bir yaklagim olarak islev
goriir. Yani mantiksal model, tiiketicileri bilgi isleyen, karar verici gibi bir makine ya da
bilgisayar olarak goriir. Bu bakis acisinda, tiiketiciye dncelikle mantik araciligiyla hedef
ve amaglarini basarmasi i¢in satin alma vaatleri dogrultusunda yol gosterilir. Satin
almadan sonra, tiiketilen {iriiniin tiiketim sonrasi performansi tiiketici beklentileriyle
uymasi Ol¢iisiinde, daha iyi bir tatmin diizeyi gerceklesir. Bu geleneksel bakis agisi,
tikketicinin mantikli eylem teorisine uygun olarak bir markayi secen mantikli bir
problem c¢oziicli oldugu ya da kisaca “tiiketicinin bir diisiinen oldugu” tipik se¢im

modelini temsil eder.*’

Deneyimsel tiikketim bakis acisinda, arastirmacilar ¢ogu zaman o6zel iiriin
siniflarinda odaklanirlar. Yani, duygularin biiylik rol oynadiklari iirlinler iizerinde

238

calisirlar. Duygularin  6nemi, 0Ozellikle Schmitt ve Simonson tarafindan

vurgulanmaktadir.

Tiiketicilerin gordiikleri, hissettikleri, tattiklari, kokladiklar1 ve duyduklariyla
yonlendirildigi, ¢oklu duyumsal kapasitelerinden dolay1 firmalar, sunumlarinin

estetiklerini gelistirmek zorundadirlar (6rnegin, liiks odakli tirtinlerde oldugu gibi).

Ayrica, tiikketicinin deneyimsel alan1 sembolizmin roliiyle zenginlestirilmistir.
Tiiketimin bu bakis agis1 6zellikle sanat yapitlarinin tiiketimiyle ya da tiiketiciler i¢in
kendi degerlerini iletebilecekleri bir kanal olan sanatla ilgilenmislerdir (6rnegin, tiiketici
estetiginde simgelerin/sembollerin rolii ¢alismalart aracihigiyla). 2° Bu konudaki
calismalar, geleneksel alanla biiyiik ol¢iide ayrilmaktadir. Ornegin, arastirmacilar
pazarlama iligkili hayal/imajlarin sanatsal ¢caligmalara ne sekilde anlamlar verebilecegini

incelemektedir.2*

57 Celik, s.64.
238 Hirschman ve Holbrook, s. 92.
239 Celik, s.65.
240 Celik, s.65.
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Ayrica, TUriinlerin statii-sembolik deneyimlerle ilgili olmasindan dolayi,
iriinlerin semboller olarak iletildigi, kendisi de deneyimsel olan statii-sembol sistemini
tartigmaktadirlar. Son zamanlarda, sembolizm konusu bir¢ok ilave kavrama génderme
olusturma iliskisi igersinde yonlendirilmistir. Bir taraftan ortaya ¢ikan literatiir, kisisel
degerlerin kaynaginin sembolik anlamlar oldugu, genis bir yelpazedeki iirlin grubunu ele

almaktadir.>*!

2.4. HEDONIK VE FAYDACI URUNLER ARASINDA TUKETICIi TERCIHI

Ravi Dhar ve Klaus Wertenbroch’in Consumer Choice Between Hedonic and
Utilitarian Goods adli makalesinde, tiiketicilerin hedonik ve faydaci iirlinler arasindaki
tercihlerinin karar gorevinin dogasindan nasil etkilendigini incelemistir. Yapilan
ayrintili  aragtirmada, aragtirmacilar tiiketicilerin hangi 0gelerin kazanilacag,
hangilerinden vazgecilecegi kararin1 veritken hedonik boyutlarin dikkat c¢eken

bagintilarin (ilgilileri) kazanimda daha biiyiik oldugunu diisiinerek ¢alismislardir.

Tiiketici tercihleri hedonik ve faydaci disiinceler ile sekillenmektedir.
Tiiketiciler 6rnegin yeni bir araba alirken spor dizayn gibi hedonik 6zellikler kadar
faydaci ozellikleri (km. basina gaz kullanimi) ile ilgilenmektedir. Genelde, hedonik
tiriinler daha deneysel tiiketim, zevk, keyif, heyecan saglar; halbuki faydaci iiriinler

esasen yarar ve islevsellik (mikrodalga, minivan, kisisel bilgisayar...) saglar.**?

Iki apartman dairesini arasinda satin almaya karar vermek i¢in diisiinen bir kisi;
dairenin birinde gilizel bir manzara var (hedonik 6zellik), diger dairede ise, ise ulagimi
daha kisa sagliyor (faydaci 6zellik). Eger kisinin mevcut dairesi hem isine yakin, hem
de manzaras1 giizelse; bu tercih kisinin elinden haklarimi alan bir karar olarak
goriilecektir. Manzara kalitesinde bir azalma ve ulagim uygunlugu konusunda bir kayip
arasinda tercih yapmasi gerekmektedir. Tam tersi; mevcut apartman dairesi daha az bir

manzara ve daha uzun ulagimi olsaydi, yapilan tercih bir kazanim karari olarak ortaya

281 ~ 1
Celik, s.66.

242 Ravi Dhar ve Klaus Wertenbroch, “Consumer Choice Between Hedonic and Utilitarian Goods”, Journal Of

Marketing Research, Vol.37, February 2000, s.60.
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cikacakti. Manzara kalitesinde ve ulasim uygunlugu konusunda bir kazanim arasinda
tercih yapilacakti. Verilen kararin kazanilmis bir fayda yerine kaybedilmis bir fayda
olarak goriildiigli zaman hedonik boyutu daha {istlin olan bir apartman dairesi tercihinin

artacaktir.

Tiiketimin Hedonik ve faydaci Ogeleri arastirmasi, sosyoloji, psikoloji ve
ekonomi gibi ¢esitli disiplinlere hitap eder. Ekonomi alanindaki bir yazar “biz tirlinleri
iki sekilde kullaniriz. Biz iirlinleri statii sembolii ve ayni zamanda sona ulagsmak i¢in bir
arag olarak kullaniriz.” Olarak ifade etmistir. Bu bakis a¢is1 agikca tiiketimin hedonik ve

faydaci 6gelerini birlestirmistir.***

Genel tiiketim iirlinleri; esas olarak faydaci olan (kullanigh, pratik, fonksiyonel,
bir amac1 bagarmaya yonelik 6rn: elektrik siipiirgesi.) olarak tanimlanan ve esas olarak
hedonik olan ve eglence, eglenceli olan ve duyulara hitap eden seyler), hem hedonik
hem faydaci olan, ikisi de olmayan konularda kategorilere ayrilmistir. Hedonik
karakterli lrtinlerde olasi kayiplart ifade eden segenekleri olan tercih, olasi kazanglari
ifade eden tercihe gore daha uygundur. Eger tiiketiciler hedonik {iriiniin tam degerinde
faydaci iriinden daha kararsizsa; karar kesinlik (faydaci) ve kararsizlik (hedonik)

sonuglar arasinda yapilan tercih olarak goriiliir.***

Apartman: faydaci nitelik, ise olan uzaklig1 (10 dakika yerine 45 dakika);
hedonik nitelik, apartman manzarasi (nefes kesici giin batimi1 ve ufuk manzarasi yerine

bir siirii arabanin park ettigi bir park alani)

Is arkadasi: faydaci nitelik, giivenilirlik (¢ok gilivenilir yerine ¢ok

gilivenilmeyen); hedonik nitelik, caligmaktan zevk almak (¢ok neseli yerine ¢ok kiistah)

Universite ogle yemegi plani: faydaci nitelik, kafeteryaya yiiriime mesafesi (5
dakika yerine 10 dakika); hedonik nitelik, tatli meniisii (kurabiye, pasta ve tatli i¢in taze

meyve yerine tatli olmayan)

243 Spangenberg ve Digerleri, s.235.
24 Dhar ve Wertenbroch, s.63.
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Sampuanlar: faydaci nitelik, etkili temizlik (¢ok etkili temizlik yerine orta karar
derecede etkili temizlik); hedonik nitelik, sacin yumusakligi (saglar yumusak ve ipek

gibi hissedilir yerine sampuanlandiktan sonra saclar kuru hissedilir).

Bu dort 6rnek olayda da hedonik ve faydaci nitelikler birbirlerinden agik segik
ayrilmiglardir. Ise olan uzaklik bir apartman dairesinin yiiksek derecede faydaci
niteligidir, halbuki apartmanin manzarasi yiiksek derecede hedonik olarak
degerlendirilmistir. Benzer sekilde is arkadaslarinin giivenilirligi faydaci iken, is
arkadasinla caligmaktan zevk almak hedonik olarak goriilmektedir. Kafeteryaya uzaklik
faydact nitelik iken, tatli meniisiiniin olmas1 hedoniktir. Bir sampuanin etkin temizligi

faydaci iken, saglart yumusak yapmasi hedoniktir.>*’

Hedonik arabalarin sahipleri, faydaci arabalara sahip olanlara gore (Pazar
fiyatlar1 ile iligkili) araglarina daha ¢ok dnem verirler. Tiiketicilerin sahiplik duyduklari
tiriinlerde; hedonik sahiplikleri, faydaci sahiplikten daha gii¢lii ise, zamanla tiiketiciler

bu tip degerlere mantikli olarak daha ¢ok deger verebilirler.

Eger hedonik iiriinler daha benzersiz ve yeri doldurulamaz ise (6r: gelinlik)
tilketiciler onlar1 kaybetmeyi istemeyebilirler, nedeni zamanla onlara duygusal bag

kurmamizdan kaynaklanir.**®

2. 5. TUKETIM DENEYIMI ICINDE DUYGULARIN ROLU

Duygusal yonelim/sevgi; “genellikle duygulara ve ruh haline eslik eden,
bilingli olarak tecriibe edilen 6znel bir duygu-durumuyla 6zgiin olarak karakterize
edilmis bir dizi zihni olgu” olarak tanimlanabilir. Sevgi, hem duygulari hem de ruh
durumlarinm1 kapsayan genis bir kavramdir. Duygusal ruh hallerinden, daha biiyiik siddet

ve daha biiyiik psikolojik dnemlerinden 6tiirii farklilasirlar. Hos bir siirprizin ve merak

245 Dhar ve Wertenbroch, s.66.
246 Dhar ve Wertenbroch, s.68.
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duygusunun tatmin olmus tiiketiciyle ilgili duygular oldugu®'’; buna karsilik, tatmin
olmayan tiiketiciler ise; endise, nefret, kiiciimseme, sucluluk, keder duygularini

tasidiklar1 belirlenmistir.***

Birgok tiiketici i¢in iiriin almadaki en biiyiik c¢ekicilik, tirlinlerin sundugu
duygusal degerdir. Ornegin, bir hediye alma ya da satin almanim ¢ogu zaman hediyenin
degerini belirleyen parasal bir kiymeti yoktur, hediyenin tasidigi duygular daha
onemlidir. Sahip oldugumuz bir ¢ok sey bizi farkli duygulara gotiiriir. Ornegin,
favorimiz olan bir kalem, CD, kitaba sahip oldugumuzdan ya da favorimiz olan bir film
star1 ya da sporcuyu hatirlatan esyalara sahip oldugumuzdan farkli duygular yasariz.
Seyahate ciktigimizda, ziyaret ettigimiz yerlerden hatira esyalar satin aliriz ve
hatiralarimiz1 canlandiracak yerlerde kalma egilimi gosteririz. Pazarlamacilar bu
egilimleri gergeklestirerek, liriin ve hizmet ve duygular arasinda bir bag kurmaya

calisirlar (iliskilendirme stratejisi).

Duygusal tarzdaki reklamlarin, bilgi ya da mantiksal iddia saglamalarindan
daha ¢ok, pozitif duygusal tepki uyandirmaya g¢aligmalari, bu bakis acisina gére daha
etkilidir. Ttiketiciler, birincil ve ikincil faydalar1 duygusal olan iirlinler ararlar. Birgok
iirlin i¢in, (6rnegin; filmler, kitaplar, miizik, uzak mesafeli telefon konusmalari, heyecan
verici seyahat bolgeleri...) duygu sunmak oOncelikli faydadir. Otomobiller, seyahat ve
prestij; yumusak icecekler, susuzluk giderme ve eglence faydasi sunarlar. Reklam
kampanyalar1 ¢ogu zaman iriin &zellikleri ve faydalariyla direkt iliski kuracak

duygular1 kullanirlar. Bir ¢ok iirlin faydaci oldugu kadar hedonik faydalar sunarlar.

Ornegin Rolex saatleri zamani gosterdikleri kadar, basari, iin ve fark anlamina
da gelirler. Rolls-Royce, Mecedes-Benz ve BMW marka otomobiller, ulagim

saglamalarinin yaninda statii ve prestiji de sembolize ederler.**’

Duygular ve ruh halleri tiiketici davraniglarinin biiyiilk bir boliimiini

yonlendiririler. Deterjanlar, ¢im bigme makineleri, mikrodalga firinlar, testereler,

247 Celik, s. 66.

28 Robert A. Westbrook ve Richard L. Oliver, “The Dimensionality Of Consumption Emotions Patterns And
Consumer Satisfaction”, Journal Of Consumer Research, Vol.18, Haziran 1991, ss. 84-91.

249 Nessim Hanna ve Richard Wozniak, Consumer Behavior: An Aplied Approach, New Jersey: Prentice Hall,
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sigorta poligeleri, yatirim portfOyii, bilgisayar vb. {irlinler baz1 faydaci/fonksiyonel
ozelliklerinden otiirii satin alinir ve kullanilirlar. Parfiim/kolonya, elmas, jakuzi gibi
iiriin ve hizmetler ve spor, tiyatro, film seyretme, miizik konserleri, eglence alanlari, vb.
aktivitelerin kullanilmasi ya da yagsanmasi da tamamiyla duygusal ya da hedonik bir

deger saglar.

Hedonik tiiketim, fiziksel ¢evrede bazi problemleri ¢6zmesinden ¢ok, icsel bir
begeni i¢in lriin/hizmetlerin kullanilmasiyla ilgilidir. Daha 6zel anlamda da hedonizm
duyumsal zevkle ilgilidir. Bu anlamda hedonik tiiketim, fanteziler yaratilmasina
yardimc1 olan ve duygusal uyaricilar veren hisler aracigiyla zevk yaratan iiriin ve
hizmetlerin kullanilmasidir. Hedonik tiiketimle yaratilan duygularla ilgili baz1 6rnekler

asagidadir.°

* Duygusal Zevk: Jakuzi ve sauna, parfim ve kolonya kullanma, giysilerdeki
heyecan verici renkler, diskotekteki isiklar, ofis dekorunu se¢mek, sirket

binasinin resmini yapmak v.s. .

+ Estetik Zevk: Siir okumak, bir sanat galerisini ziyaret etmek, Yunan tarihiyle
ilgili bir kurs almak, sirket ofisinde bir sanat yapitinin orijinaline sahip olmak

V.S.

* Duygusal Deneyimler: Televizyonda bir film seyretmek, paten kaymak, hediye
gondermek, akrabalar1 ziyaret etmek, uzun mesafeli telefon konusmalar
yapmak, flort etmek, eski siif arkadaglarimi bir araya getirme, evlilik yil
déniimiinii kutlamak v.s.*'

» Zevk ve Eglence: Video oyunlar1 oynamak, spor yapmak, dans etmek, is

toplantilarina katilmak, yilbas1 kutlamalarina katilmak v. s.

230 Celik, s.79.
B Celik, s.68.
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2. 6. DUYGULAR VE TUKETICI SECIM KRITERLERI

Bir {iriiniin digerine tercih edilmesini saglayan, secenekleri karsilastirmak igin
baz1 gerekgelerimiz vardir (buradaki {irlin terimi, mallarla, hizmetlerle ve deneyimlerle
iligkilidir). Se¢im kriteri karmasik ya da bir markanin daha ¢ekici olmasi gibi basit
olabilir. Duygu, secim kriterlerinin agirligin1 etkiler ve bu bir firmanin rekabetsel
pozisyonuyla uyumlu olan se¢im kriterine duygusal bir 6nem verme ihtiyacina isaret

eder. Alt1 grupta toplanan se¢im kriterlerine agagida yer verilmistir.

Teknik Kriter: Uriinlerin temel teknik fonksiyonlari, iiriin tasarrminm 6ncelikli
amacidir. Bu anlamda bir saatin teknik fonksiyonu zamani 6lgmesidir. Bir saatin bir¢ok
kavrami temel fonksiyonu olarak tanimlanabilir. Reklamlarda kullanilan “teknoloji

sanatinin ifadesi”, ‘““essiz performans”, “hizli sonuglar”, “gilivenilir” vb. sozler ilgi ¢ceker

ve markaya kars1 pozitif duygusal hisler yaratir.

Uriinler temel fonksiyonlarmin yaninda diger teknik fonksiyonlara da
sahiptirler. Bunlar, yardimci kullanim fonksiyonlar1 ve rahat/elverisli kullanim
fonksiyonlaridir. Yardimci kullanim fonksiyonlar siirekli ya da temel fonksiyonlarla
ilgili opsiyonel teknik ozelliklerdir. Bir deterjanin yardimci kullanim fonksiyonu,
giysileri yumusatmasi; bir saatin temel fonksiyonu ise, zamam gostermesidir.

Reklamcilar, “ekstra 6zellikler”. “zenginlestirilmis” gibi sozciikleri yardimer kullanim

fonksiyonlaria merak uyandirmak icin kullanirlar.>?

Kullanim kolaylig1 (rahatligi) fonksiyonu ise; dis macunu tiipii, pompa ya da bir
arabadaki havali direksiyon gibi bir {riiniin ¢ekirdek fonksiyonunun performansini

olusturan eklemeleri, modifikasyonlari (gii¢ artirimi) ya da ambalajlanmasidir.”>?

Ekonomik Kriter: Tim satin almalar, liriin faydalariin 6denen fiyata ve
harcanan g¢abaya karsi bir grup teskil ettigi, yaklagsma/uzaklagsma durumlaridir. Caba
harcamak, bir iirlinii segmeyi, bulmay1 ya da kullanmay1 kapsar. Kullanim ¢abasi, daha
iyl bir dagitimla, kullanim rahathig1 6zellikleri ve se¢im c¢abasi agisindan seyreltilir.

Se¢im ¢abasi, 6deme kuyrugunda beklenmesi gibi satin alma giigliigiine variyorsa,

232 Celik, $.69.
253 .
Celik, s.70.
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burada se¢im ¢abasinin azaltilmasiyla ilgili dnemli bir firsat vardir demektir.

Fiyat her zaman bir kayg yaratir. Tiiketiciler ve pazarlamacilar; insanlari,
metalari, onlarin bedelini 6demek ve bdylece hazlarini azaltacak diisiincelerine alikoyan
fiyatlandirma sistemini agik bir sekilde aramaya girigirlerse bundan ayni sekilde
faydalanabilirler. Giidiilenmis alimla olusturulan durum, ki bunun otomobil endiistrisini
kitlesel iirlin pazarna sokan sey oldugu dahi sdylenebilir, iirlinleri aninda begenme

(keyfini siirme) imkan1 saglar.

Hukuksal/Yasal Kriter: Misteriler ¢ogu zaman digerlerinin talep ve
isteklerinden etkilenirler, yani miisteriler, baskalar1 tarafindan emredilen kriterlere
uyarlar. Yasal hukuksal kriterlerin yasal diizenlemeler tarafindan empoze edilmesi gibi
(0rnegin, otomobillerdeki emniyet kemeri), ayn1 zamanda miisterinin kendisini goz
Oniine almak zorunda hissettigi Otekileri/digerlerinin (kendisi disindaki kisilerin)
talepleri de vardir. Hukuksal kritere, siipermarkette bir kocanin karisinin yaptigi listeye
gore aligveris etmesi gosterilebilir. Cocuklar da bu konuda olduke¢a etkilidir. Bir
aragtirmada, 12 yasin altindaki ¢ocuklarin aile kararlarinda biiyiik bir rol oynadigin
gdstermistir.>* Ornegin ¢ocuklar; % 31 oranda tatil yerleri, % 30 oranda otomobil

modelleri, % 22 oranlarda stereo markalarda etkilidirler.**®

Biitiinleyici/Tamlayict Kriter: Biitliinleyici fonksiyonlar sosyal entegrasyon ve
birinin kimligiyle biitiinlesmeyle ilgilidir. Bu kriterle iligkili kavramlara asagida yer

verilmigtir.

Sosyal Kabul: Tiketicilerin bagkalarinin kendilerini ne gozle gorebilecekleri
diisiincesi, ne alindigin etkiler. Bir kisinin sosyal ¢evresi tarafindan onaylanmayan bir
seyl almasi bir rahatsizligi gosterir ve herhangi bir tiir rahatsizlik 6zgiiveni azaltan
potansiyel bir utan¢ duygusuyla iligkilendirilir. Sadece dis gruplar degil elitler de en az
“punk”lar ve diger dis gruplar kadar cogunlukla karsi koyan/isyanci bir tavir sergilemek

amaciyla uyumsuz eylemler i¢inde olabilirler.

234 Celik, .70.
25 Celik,s.71.
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Oz-Kimlik ve Servet: Insanlar 6z-kimliklerini servetlerinden alirlar. Servet,
cinsiyet ve sosyal-materyal statii bakimindan; kimligin materyal sembolii, anlamli
sembolii ve kimligin yansimasi olarak goriiliir. Fakat bu bakis agisi serveti ben-
kimligiyle esit sayan sinirli bir bakis acisidir. Kisisel gegmis, sosyo-ekonomik statii,
din, etnik koken, hayattaki rol, is vb. diger bir¢ok faktor 6z-kimlik icine girer.
Tiiketiciler iriinleri sembolik bir servet olarak, sosyal-kimliklerinin goriiniimlerini

aciklama ve digerlerinden farklilagsma sekli olarak kullanirlar.

Statii, Goriiniirliik, Moda, Kisisel Entegrasyon: Tiiketiciler, {iriinleri satin
alarak, kalabaligin istiinde ¢ikartan statii ve goriiniirliikk ararlar. Statii ve sosyal
goriiniirliik giiclin kaynagidir ve diinyanin birinin kontroliinde olmasi duygusudur. Statii
sembolleri kendine-saygiy1 artirir ve kendine-saygiya eklenen bir sey duygusal olarak

tatmin yaratir.

Moda: Moda, eski tarzlar yeniden kullanildiginda bile, statii ve yenilik
arzusunu tatmin eder. Moda, giysilerden otomobillere; yatirima, bilime, 6n ad1 segmeye
kadar, yasamamizin tiim ydnlerine girmistir. Tiiketiciler moday1 sosyal amag ve kimlige
isaret eden imaj yaratmak i¢in benimserler.”

Kisisel entegrasyon: Insanlar, sucluluk, utan¢ mahcubiyet yaratan
hareketlerden sakinirlar. insanlar ahlaki duygulara sahiptir. Sosyal kurallarm ihlali utang
duygusunun ortaya ¢ikmasina yol agarken, etik ve ahlaki normlara baglilik 6z-saygiyla
ilintilidir. Artan bir orandaki tiiketici alimlarinda c¢evre duyarliligi sergilemekte ve
cocuk emegi kullanmama, cevreyi kirletmeme gibi olgular1 gozeterek toplumsal bir
duyarlilik  sergileyen {reticilerin  iriinlerini tercih etme gibi eylemlerde

bulunmaktadirlar.

Uyum Kriteri: Uyum kriteri, riskleri minimize etme ve belirsizlik ya da

pismanlik korkusu endisesini azaltma arzusunu yansitir.

Riskler potansiyel olarak,*’

26 Celik, s.71.
27 Celik, s.72.
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1) Finansal Maliyet,

2) Fiziksel Maliyet: Uriinlerin zararli ve tehlikeli olmasindan dolay1
3) Sosyal Maliyet: Diger 6nemli kisiler uygun bulmayabilir.

4) Performans Eksikligi

5) Tartisma: Uriinii iade etmektir.

Bir ¢ok iiriin satin alinmadan énce tamamiyla degerlendirilemez. Uriinii kontrol
etmek bazi kesinlikler verebilir (lirlinlin sahip oldugu belirli 6zellikler) ve kaliteyle ilgili
baz1 fikirler saglayabilir fakat ¢ogu zaman verimliligiyle ilgili belirsizlikler vardir.
Yiiksek bir riskle yapilan 6nemli bir satin alma, hata yapma ya da karardan pismanlik
duyma gibi endiseler yaratir [pazarlamada buna “yiiksek-ilgilenimli satin alma”

denilir].>®

I¢sel Kriterler: Bu kriterler igsel egilimli olan pek ¢ok satin alma iginde vardir.
Uriinlerin goriintiisii, hissedilmesi, tatlar1, kokular1 ve seslerinin ne sekilde oldugunun
algilanmasidir. Duygular1 tatmin etmek ¢ok Onemlidir. Sadece sevgi temelinde satin
almak demek, tek amacin zevk/mutluluk olmasidir. Zevk olasiligin1 azaltan herhangi bir

sey, satin almay1 yavaglatir. Bu kriterle iliskili kavramlardan asagida bahsedilmistir.

Estetik deger, duygusal bir fikirdir. Aslinda sanat, duygularin ifadesidir; fakat
sanatin duygusal bir kalitenin ifadesi oldugunu sdylemek daha dogrudur. Estetik; resim,
miizik, sinemada oldugu kadar tiim yasamimizi kaplamistir: satin aldigimiz otomobiller,
giysiler, mobilyalar, yiyeceklerin sunumunda da vardir. Insanmn estetik anlayist
tiiketicilerin kendi cevrelerini diizenlerken giinliikk hayatta yaptiklar1 se¢imleri ve ne

satin aldiklarini etkiler.

Alt1 duygusal secim kriterine karsin Holbrook sekiz tiiketici degerinden
bahseder. Deger terimi bir sunumu faydali, arzulanir ve itibarli yapan, kaliteyi ya da
Ozelligini ifade eder. Holbrook un sekiz tip degeri agik¢a duygulara baghdir ve iiriinleri

arzu yaratma kapasiteleri ya da arzu tatmin etme deneyimleri agilarindan bakar.” Bu

28 Celik, s.72.
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baglamda beklenen, deneyimler satin almay1 birinci derecede etkiler. Eger deneyimler

anahtarsa, cok az deneyimin duygusal olarak tarafsiz oldugu s6ylenebilir.”*’

2.7. HEDONIK TUKETIM

Hedonizm, zevkin pesinde kosma ya da zevke, 6zellikle de duyumsal zevklere
kendini adama seklinde ya da psikolojik anlamda; zevk arama arzusuyla ya da acidan
kagma seklinde motive edilen davranis bicimini savunan doktrin olarak tanimlanir.”*® Bir
baska tanimda; Hedonism “keyifin (zevk, memnuniyet, haz) en yiiksek gilizellik oldugu,
keyif arayisi, keyif arayisina adanmis bir yasam tarzi oldugu doktrini” olarak
261

tanimlanmaktadir.

iligkilidir. Hedonik durum; Holbrook and Hirschman (1982) and Hirschman and

Hedonik durum; davranigin beklenen yada deneyimli keyiflerle

Solomon (1984) tarafindan belirtilenen hoslanma ve hoslanmamanin yaninda sevgi,

nefret, korku, nese, sikinti... gibi heyecan verici duygulardan ileri gelmektedir.?*?

Hedonik tiiketiciler; rol oynama, eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri
ogrenme, fiziksel aktivite, duyumsal uyarim, sosyal deneyim, benzer ilgilere sahip
kisilerle iletisim, referans grubun cekiciligi, statii ve otorite, pazarlik yapmanin keyfi
gibi cesitli ekonomik olmayan nedenlerle aligveris yaparlar. Ayrica anlik satin alim
yapan tlketiciler, yiiksek rakamlarda planlamadiklari satin alimlar yaparlar, kapali
aligveris merkezi ve siipermarketlerin daimi miisterileridirler. Moda ile ilgilendiklerini
gostermek icin son moda giysiler giyme egilimindedirler ve magaza secerken

- . . 263
magazanin dekorasyonuna 6nem verirler.

Hedonik tiiketim tiiketici davraniginin dnemli bir alamidir.”** Hedonik tiiketim

duygusal niteliklerle ilgili olan ve duygusal memnuniyeti tamamlamaya odaklanan

29 Celik, s.73.

260 «“Hedonism” ,http://www.dictionary.com.tr (10 Ocak 2007)

26! Gillian C. Hopkinson ve Davashish Pujari, “A Factor Analytic Study Of The Sources Of Meaning In Hedonic
Consumption”, European Journal Of Marketing, Vol.33 No:3/4, 1999, s5.273-290, MCB University Press, s.273.
%62 Olli T. Ahtola, “Hedonic And Utilitarian Aspects of Consumer Behavior: An Attitudinal Perspective”, Advances
In Consumer Research, s.8.

263 Chang, s.68.

264 Hopkinson ve Pujari, 5.274.
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tiiketim seklidir.?* Hedonik tiiketim tiiketici davraniglarinin iiriin kullaniminin gok
duyusal, fantezi ve duygulandiric1 yonleri ile ilgili boyutu olarak tanimlanabilir.?*®
Tiiketiciler sadece en iyi olan1 degil, ayrica onlar1 en ¢ok mutlu eden seyi secerler.
Tiiketici tercihlerinin; tiikketim sonunda hedonik deneyimin artmasini amaglayan strateji
dogrultusunda oldugu goriiliir.”®” Hedonik tilketimin teorik olarak sosyoloji, estetik, dil
bilimi, psikoloji ve psikoloji dili (=psycholinguistic) gibi birka¢ davranis biliminin
icinde agiklanir.*®

Aligveris ruhu ve tiiketicinin {liriin ya da markaya olan duygulari dikkate
alindiginda tiikketimde duygu yerini almaya baslamistir. Clinkii hedonik tiiketim, faydaci

tiiketime gore daha duygu doludur ve duygular1 uyandirir.”®

Ruh hali hedonik aligveris davranigini belirlemek i¢in 6nemli bir degiskendir.
Ruh hali 1yi olan insanlarin olumlu duygular icindeyken, alisveris i¢in sectikleri magaza
ve magazadaki tiriinle ilgili olarak pozitif duygular olustururlar. Bunun aksine, aligveris
aktivitesi ruh halini degistirebilir. Babin, Darden ve Griffin (1994)’teki caligmalarinda
aligverisin tliketicilerin moralleri bozukken; kendilerini iyi hissetmelerini sagladigini

belirttiler.?”°

Levi’nin belirttigi gibi “people buy products not only for what they can do, but
also for what they mean” , “insanlar iiriinleri sadece iiriinlerin yapabilecekleri i¢in degil
ayrica ifade ettikleri anlamlar1 i¢in alirlar.” Bu diisiince bigimi 1960’lar boyunca
tilkketicinin tercih ettigi yasam big¢imi ve satin aldigi iriinlerin sembolik anlamlari
arasinda uygunluk kavramina doniisti. Bu faktorler ‘“hedonik tiiketim” olarak

271
tanimlanir. 2’

Hedonik tiiketim, tiiketicinin {iriinlerle ilgili deneyimlerinin duygusal, fantezi ve

“coklu duyumsal” (multisensory) yonleriyle ilgili tiiketici davramiglar1 olarak

265 Crowley ve digerleri, 5.239.

26 Elizabeth C. Hirschman & Morris B. Holbrook, “Hedonic Consumption: Emerging Concepts, Methods And
Propositions”, Journal Of Marketing, Vol.46, Summer 1982, s5.92-101, s.100.

267 Klaus Wertenbroch, “Hedonic Interactions between Choice and Consumption”, Advances in Consumer
Research, Volume 29, 2002, s.105.

268 Chang, s.24.

269 Chang, s24.

270 Chang, s.25.

27! Hirschman ve Holbrook, s.93.
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tanimlanmaktadir. 2"

Coklu duyumsal terimi aracilifiyla tatlari, sesleri, kokulari,
dokunmayla ilgili etkileri ve gorsel imajlar1 igeren ¢oklu duyumsal tarzlardaki
deneyimler kastedilmektedir. Bireyler bu duyumsal girdileri ¢ozerek sadece dis
uyaricilardan gelen c¢oklu duyumsal etkilere tepki gostermezler (Or., parfiim); ayni
zamanda iclerinde ¢oklu duyumsal imajlar yaratarak da tepki verirler. Ornegin, bir
parfiimii koklamak tiiketicinin sadece onun kokusunu almasini ve algilamasina neden
olmaz; ayn1 zamanda daha dnce tecriibe edilmis dokunma hislerini, sesleri, goriiniisleri
de kapsayan icsel imajlar1 da iiretir ki bu imajlarin hepsi “tecriibe/deneyim”dir. Bir
parfim kokusu tiiketicinin bu parfiimii kullanan biriyle olan bir goniil anisim

hatirlamasina sebep olabilir ya da tiiketici eskiden yasadigi bir olayr tekrar yasamak

yerine, diislerinde bir yenisini tiretir.””

Bu igsel, ¢ok duyusal goriintiilerin iki tipi vardir. Ilki tarihi tasvir, daha once
meydana gelen olay1 hatirlamay1 kapsar. Ornegin bir parfiim kokusunu tiiketicinin o
parfiimii kullanmus biri ile gegirilmis romantik anlar1 hatirlamasia sebep olur.””* ikinci
olarak fantezi tasvir, onceki deneyimlerden direkt olarak olusmayan ¢ok duyusal
goriintiiler meydana gelerek tiiketicilerin tepki verdikleri zaman meydana gelir. Tarihi
bir olay1 tekrarlamak yerine tiiketici hayali bir tane yaratiyor. Gorlinen sekiller ve
renkler, duyulan sesler, hissedilen dokunuglar ger¢ekten meydana gelmemektedir, ama
belirli konfigilirasyonlar ilk defa bir araya gelirler. Tiiketicilerin akillarinda kurduklari

bu duyular ger¢ekte yasadiklarindan etkilenmektedir. %’

Coklu-duyumsal imajlarin iiretilmesinin yani sira hedonik tiiketimle ilgili bir
baska tepki tiirii de duygusal uyarimdir. Duygularin iginde; nese, kiskanclik, korku,
ofke, seving vardir. Duygusal tepki hem psikolojik hem de duygusal tepkiler tagir hem
zihinde, hem de viicutta degisken durumlar yaratir. Hedonik tiiketimin anlasilmasinda,
bu duygu yelpazesi ¢ok dnemli bir rol oynar. Belli baz {iriinlerin tiikketiminde (6rnegin,

romanlar, oyunlar ve spor olaylar1), duygusal uyarim arayis1 temel giidiilenme olarak

272 Hirschman ve Holbrook, s.92.
73 Hirschman ve Holbrook, s.92.
274 Hirschman ve Holbrook, s.92.
75 Hirschman ve Holbrook, s.93.
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ileri siiriilmektedir.”’**"” Sigara, yemek ve giyim gibi basit tiriinlerin tiiketimi duygusal
278

baghlik ile ilgilidir.””” Yine moda kiyafetler, kozmetik, miicevher tiiketimi de tiiketici

ile iiriin arasinda duygusal bag kurulan iiriinlerdendir. *”°

Giinliik tercihler dvd player gibi hedonik arzular ve elektrikli siipiirge gibi
faydaci ihtiyaglar arasinda karmasa i¢indedir. Hedonik iiriinlere para vermek zordur. Bu

tip kararlardaki zorluk, tiiketicilerin hedonik tilketimini kisitlayabilir. **°

Tiiketiciler, esit derecede ya da daha az arzulanan faydaci 6gelere gore hedonik
ogelerin alimini ertelerler (Uriiniin gelecekte daha ucuz fiyatta olmasm bekleme ya da

beklememe karari, zamanla fiyatlarin diiseceginin bilindigi durumlarda).”®'

Hedonik tliketimde, iirlinler nesnel varliklar olarak degil de Oznel
semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi dnemlidir.
Gergegin yerine lirlinlin tasidiglr ve yarattigi imaj odak noktasidir. Tiiketicinin {iriine

kars1 duygusal tepkisi, iirlinlin tiikketiciye ne ifade ettiginden daha 6nemlidir.

Tiketiciler bir Uriiniin somut, bilinen niteliklerinin belirgin ve anlasilir
olmasina ek olarak, bu niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam eklerler. Bir tiriiniin
somut bir nesneden ¢ok 6znel bir sembol olarak algilanmas1 markalarin nasil se¢ildigini
izah edebilir. Tiiketici agisindan iiriiniin agik ve belirgin/somut nitelikleri bakimindan

. . o e . .. 282
6nemi, onun yaratacagi 6znel sembollerden daha az 6nemlidir.”®

Campell (1987), hedonik tiikketimin zevk ve giidiiler ile ilgili oldugunu ve
bireyselligin, bireylerin hedonik deneyimlerinde ¢ok 6nemli bir rolii oldugunu vurgular.
Campell’e gore: Cok az insan kendini tamamen zevke adadigi halde, hedonik deneyim
arayisindadir. Duygu spontane ve siddetlidir, kendini agiga ¢ikartir; sinirsiz hayal giici

hayal kuranlarca eninde sonunda kontrol edilir ve hedonizm bireysel riiyalar i¢in firsat

276 Hirschman ve Holbrook, s.92.

277 Celik, s. 46.

278 Hirschman ve Holbrook, s.93.

" Chang, s.47.

280 Uzma Khan ve Oleg Urminsky, “Navigating Between Virtues and Vices: Moderators of Decisions Involving
Hedonic versus Utilitarian Choices”, Advances in Consumer Research, Vol. 31, 2004,ss.358-361, s.358.

281 Urminsky ve Kivetz, s.360.

2 Yavuz Odabas1, Tiiketim Kiiltiirii, Birinci Baski, Istanbul: Sistem Yayncilik, 1999, s. 86-89.
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yaratir. Hedonizm araciligiyla hayaller kurulur ya da diinyaya biiyii katilir”.** Hedonik
tilketimde, ¢cogu insan daha sonraki kosullarda ihtiya¢ duyulacag: diislincesiyle hedonik

iirinler de segebilirler.?®*

Cok az insan kendilerini tamamen zevk almaya adayabilir.
Heyecan; 6zgiir irade ile kendiliginden ve yogun sekilde olmaktadir, sinirsiz hayal giicii
eninde sonunda birileri tarafindan kontrol edilir, hedonism bireysel hayallere imkan

<1ar 285
saglar.

Hedonik tiikketimin anlami kisisel gelisim ve kendini ifade etmekten,
communitaslardan®, diger insanlarla birlikte olunan sosyal ortamlardan, sosyal ya da

dogal ¢evreyle iyi uyum i¢inde olmaktan ¢ikar.”®’

Hedonik deneyimler kisiler arasinda baglilik yaratan, dogal yasamlar1 disinda
biiyiilii ve kutsal aktivitelerin verdigi haz olarak ifade edilebilir. Hedonik deneyim
orneklerinden macera sporlari, 06zel zaman ve 6zel yerlerin birlesimidir. Dinsel toren
kadar kutsaldirlar ve kendilerine has gizemleri ile biiyiiliidiirler. Kutsallik ve gizem;
bireylerin siddetli ilgi ve baghligin1 vurgulamaktadir. Kutsal olan bu katilimlar

288

communitaslar yaratmaktadir. " Hedonik deneyimleri paylasan kisiler yoldastirlar.

Yoldaslik toplumdan tstlin bir duyguyu ifade etmektedir ve yoldaslik duygusu genel

iliskilerden deneyime dogru artmaktadir.*®’

Bir spora katilim hedonik tiikketimin bir seklidir. Bir spor faaliyetine katilarak
yapilan spor tiiketimi 6zel yerlerde (kriket gibi) gerceklesir. Rugby sarkilar1 gibi
torensel seyler icerir ve 6zel zamanlarda yapilir (gece yarisi derin denizlerde dalis veya
cumartesi magi gibi). Katilim amac1 giinliilk yasamdan uzaklasmaktir. Paylagim arttikca

flow™ ve yoldashk basarilmis olur. Hedonik tiiketimin muhtemelen bu 6zellikleri

8 Gillian C. Hopkinson ve Davashish Fujari, “A Factor Analytic Study Of The Sources Of Meaning In Hedonic
Consumption”, European Journal Of Marketing, Vol. 33, s. %, 1999, s. 274.

284 Khan ve Dhar, 5.359.

85 Hopkinson ve Pujari, 5.274.

*Communitas: bir toplulugun toplumsal norm ve geleneklerin iistiine ¢ikan duygularidir, Dostluk (yoldaslik)
duygusu. Farkli yollarda yiiriiyen bireylerin hepsi i¢in 6zel ve kutsal sayilan parasiit¢iiliik gibi deneyimlerin ortak
paylasimlarini etkilemektedir.

7 Hopkinson ve Pujari, 5.287.

288 Hopkinson ve Pujari, 5.274.

8 Hopkinson ve Pujari, s.283.

** Flow: bir etkinlikte dikkat ya da enerjiyi toplamay igerir. Flow sayesinde kisi iistiinliik kurmay1 basarir, kendisi ve
cevresi tizerinde kontrol duygusu kazanir.
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paylasan diger alanlari, sanat (seyirci ve katilimci olarak), bos vakit (seyahat ya da

tombala), eglence, spor seyircisi ve egitimin bir ¢ok alanini igerir.

Birey hedonik aktivitelerde, arkadas ortaminda bir {istiinliik saglar. Hedonik
tikketimle kisi, ¢cevresinde istiinlilk kurmay1 basarir, kendisi ve ¢evresi iizerinde kontrol
duygusu kazanir. Kutsal ve biiyiilii deneyimlerin tanimi, es zamanlh olarak kendini
kaybetme ve hedonik deneyimle de iligkilendirilen bireysel kontrol saglamay1 vurgular.
Bu nitelikler, hedonik tiiketimin kimlik yaratma icerisinde oldugunu gdsterir; bu tip

tiiketimlerde tiiketiciler ellerinden geleni yapmaya calisirlar.””

Bir spora katilmak 6gretim hizmetleri ve spor iirlinleri gibi {irtinlerin tiiketimini
icermektedir. Ornegin kanocular, arabalarindan daha degerli botlar1 ile birbirleriyle
miicadele ederler. Bireyler duygusal deneyim elde ederler ve kendi hayalleri ile
gayelerini yaratirlar. Katilim bireylerin kendilerini nasil tanimladiklarinin énemli bir
pargast olmaya baslar; Oyleyse katilim tiiketimden gelir (tiiketim oldukga, katilim

olur).*”!

Arnould and Price (1993) Hedonik olarak nitelenen doga sporlarinin, tiiketiciye
“doga ile uyum”, “yoldaslik”, “kisisel gelisim ve yenilenme” gibi tatminler gibi hedonik
degerler kazandirdigini belirtmistir. Ayrica “kuralcilik” ile birey kendine hayatta kalma
faydasi saglarken; ayni zamanda grup kimligini kabul eden ve sonunda spor
katilimcilar1 toplulugu igerisinde uygulanan kurallara ayak uyduran katilimcinin
motivasyonu yoldashk tatmin boyutuna ulasir.”> Ayrica, fayda, tiiketicinin hayatta
kalmaktan basariya ve kendini tanimlamaya ilerlemesi arasinda motive etmektedir.
Kisisel gelisim ve yenilenme saglar.””®> Boylece tiiketim hedonik degerle baslar ama
tiikketim icersinde faydaci degerleri de kapsamis olur. Arnould and Price (1993) macera

sporlar1 ile ilgili ¢calismalarinda, spor tiiketiminde beceri kazanmay1 yansitan faydaci

Ogelerin yaninda; hedonik 6ge olarak yiiklenilmis riski yansitan macera duygusu ve

20 Hopkinson ve Pujari, s.274.
21 Hopkinson ve Pujari, 5.275.
22 Hopkinson ve Pujari, 5.276.
23 Hopkinson ve Pujari, 5.283.
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adrenalin salgisimnin oldugunu ifade etmekteler.”*

Hedonik tiiketimin bazi Orneklerinde; iiriin se¢iminde, duygusal arzularin
faydact motivasyona hiikmettigi; sevgi, nefret ve kiskanclik gibi duygular ¢ergevesinde
tiikketicilerin karar verme kurallarim1  6nemsemedigi motivasyon arastirmalarda

goriilmiistiir.

Hedonik tiiketim gergeklerin hayali taraflarina baglidir. Béylece hedonik tiiketim
tiikketicinin gercek bildigini temel almaktan ¢ok gercekte ne olmasini arzuladigi roliini
oynar. Ornegin yapilan bazi aragtirmalar, izleyicilerin kendilerini bir filmi, oyunu ya da

gosteriyi izlerken aktor gibi hayal ettiklerini gosteriyor.*”

Cesitli konulardaki fantaziler hedonik tiiketimin 6nemli sonu¢ ve belirtileridir.
Kendini yapilandirma ile ilgili olarak sigara icen kisilerin kendilerini “marlboro
adamlar” olarak hayal etmekten zevk almalar1 6rnegi verilebilir. Sigara kullanicilarinin
erkeksi bir goriintiisii  oldugu imaj1 yaratir. Kendi goriintiilerini  kovboyla

yiicelestiriyorlar. Uriin se¢iminde duygulari rol oynuyor.**®

Etnik altyap1, sosyal simif ve cinsiyet iirlinlerin tiiketiciye hissettirdigi duygular
ve fantezilerin ¢esitlilik gostermesine neden olur. Tiiketicilerin {iriinlere kars1 duygusal
ve hayali tepkilerindeki farkliliklar alt kiilttirlerdeki gesitlilikle cok yakindan ilgilidir.
Irk, din ve milliyet boyutlarinda tanimlanan etnik gruplar belirli diinya goriisiine sahip
ve aligkanliklara bagli olan insanlardir. Sosyal sinif iiyelerinin paylastigi degerler ve
cinsiyet iiriinlere verilen tepki ve arzulari etkiler.”” Kadmlik ve giizellik arasinda giiglii
bir bag vardir. Birgok toplumda kadinlar moda, goriiniis ve giizellikle erkeklerden daha
cok ilgilenirler.”®® Fiziksel cekicilige olan ilgi kadimlarda erkeklerden daha fazladir.
Kadinlarin ¢ekiciligi kullanarak sosyal gii¢ elde ederler. Bir ¢ok kiiltiirde kadin erkekten
daha az sosyal giice sahiptir. Bu yiizden, kadinlar fiziksel ¢ekicilik vasitasiyla sosyal

olarak giiclii erkeklerle evlenerek sosyal gili¢ elde etmeye c¢aligirlar. Kadinlar sosyal

2% Hopkinson ve Pujari, 5.278.
2% Hirschman ve Holbrook, s.94.
2% Hirschman ve Holbrook, s.95.
27 Hirschman ve Holbrook, s.99.
28 Chang, s.55.
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glicii artirmak i¢in goriintislerini kullanmalarina ragmen; erkekler giizellik i¢in gii¢

takasi yaparlar.””

Tiiketiciler sosyal durumlarma uygun hedonik aktiviteleri segerler. Ornegin
performans sanatlarinda orta siif yogun olarak katilirsa, daha {ist sinif patronlar daha
0zel, herkese ac¢ik olmayan aktivitelere katilmak isterler. Sosyal uygunluk kavrami
hedonik tiiketimi etkileyen etnik grup ve cinsiyete yayildigi gériilmektedir. Ornegin
hafta sonu aksamlar1 yapilan eglence tercihlerinde Katolik, Yahudi ve Protestanlar
arasinda bazi belirli farkliliklar goriilmiistiir. ** Ayrica erkeksi (maskulin) eglence

formlar1 ve feminen eglence formlart ile iliskili farkli sosyal aktiviteler vardir.*"!

Yapilan ¢aligmalar, alisveris deneyimindeki hedonik tiiketimin; baghlik, ¢esitli
arayist egilimleri, magazanin fiziksel c¢evresi ve alisveris deneyim tatmininden

etkilendigini gostermektedir.’*

Hirschman and Holbrook (1982) insanlarin faydaci tliketimdense hedonik
tilketime daha kolay basladiklarin1 belirtiyorlar. Ilk olarak; baghlik, alisveris deneyimi
ile birlikte tiiketicilerin heyecanini artirabilir. Pozitif aligveris ruhu, aligveris siiresi ve
aligveris siiresinin uzamasi ile pozitif yonde etkilidir. Alisverise daha niyetli olan
tiiketiciler daha yiiksek hedonik aligveris degerine sahiptir. >

Baglilik, aligveris deneyimi ile tiiketicinin heyecanim artirir. *%*

Baglilik tiiketici
karar siirecini etkiler, ayrica satin alim 6ncesi durumlari ve duygusal tepkileri etkiler.’®
Algveris baglihg, tiiketicinin ahgveris deneyimi ile ilgili heyecamm artirir.**® Harcanan
zamanin miktar1, harcanan paranin miktari, ¢esitli satin almalar i¢in gezilen magaza

say1sinin her birini; baghlikla anlamli derecede iliskilidir. **’

299 Chang, s.56.

3% Hirschman ve Holbrook, s.99.
301 Hirschman ve Holbrook, s.100.
392 Chang, s.7.

393 Chang, s.9.

3%4 Chang, s.21.

305 Chang, s.45.

306 Chang, s.47.

307 Chang, s.49.
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Satin alma baglhlig: tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile de ilgilidir. Ozellikle
bayan olmak daha yiiksek satin alma bagliligin1 getirir, daha yiiksek egitimi basarmak
ve evde ¢ocuk bakmak gibi. Gelir satin alma baghiligina yay seklinde bir iliski gosterir,
orta gelir seviyesinin yiiksek derecede satin alma baglilig1 olmasi gibi.

Kendini gdstermedeki titizlige olan ilgi tiiketicinin baglhlik seviyelerini artirr.’*®
Ilgili tiiketiciler; belirli iiriinleri nereden alacaklarini, iyi fiyath iiriinlerin nerede

oldugunu, indirimli satislarin oldugunu zamani bilirler.’””

Ikinci dncelik olarak; cesitlilik arayis1 egilimi hedonik tiiketimle ilgilidir. Kahn
(1995) cesitlilik arayist egilimini “...bireylerin iirlin ve hizmet tercihlerinde ¢esitlilik
arama egilimi” olarak tanimlamaktadir. Holbrook and Hirschman (1982)’¢ gore,
cesitlilik arayis1 amagsiz davranis (yani; kesifsel satin alma davranisi) ile ilgilidir. Bu
nedenle; cesitlilik arayisi, hedonik tiiketim bakis acis1 ile anlasilabilir, faydac tiikketimin

geleneksel perspektifi ile anlatilamaz. >

Hedonik tiiketiciler anlik satinalmaya diiskiin
olduklarindan planlanandan daha cok iiriin satin alabilirler. *!' Tiiketicilerin {iriin
tercihlerinde cesitlilik aramalarinin bir nedeni uyarim ihtiyacinin tatminidir.*'? Uyarima
olan ihtiya¢ ve cesitlilik daha fazla duygusal (hedonik) ve daha az biligsel (faydaci)
aligveris davranisi ile sonuclanir. *** Cesitlilik arayis1t duygularda pozitif etki yaratir ve

tiiketiciler hedonik iiriin siiflarinda daha ¢ok cesit arama egilimindedirler.*"*

Bazen, tiiketiciler yeni seyler denemek isterler; bu c¢esitlilik arayisinda
olduklarindandir. Kahn (1995)’teki calismasinda, ¢esitlilik arayisini “bireylerin iirlin ve
hizmet tercihlerindeki cesitlilik arama egilimi” olarak tanimlar. Tiiketicilerin iiriin
seciminde cesitlilik arayisi bir ihtiyaci karsilamak ve kisiler arasi faktorler (or:
doygunluk ve uyarim ihtiyaci); dis faktorler (Or: fiyat degisimi, yeni bir {iriinlin
cikmasi); ve gelecekle ilgili tercihlerin belirsizliginin algilanmasi gibi nedenlerden

dolay1 ¢esitlilik arayisinda olabilirler.

3% Chang, 5.49.
39 Chang, s.50.
310 Chang, s.8.
31 Scarpi, 5.33.
312 Chang, s.8.
313 Chang, s.9.
314 Chang, 5.26.
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Wierenga (1974) tiiketicilerin durgun tiiketici (marka sadakati) ve cesitlilik
arayist (marka degisikligi) davranist arasinda bocaladiklarini  belirtmistir. 315
Arastirmacilar hedonik davranisa sebep olan pozitif duygulanimin cesitlilik arayisini

etkiledigini gostermistir. >'°

Tiiketiciler olgunlasmis iiriin gruplarinda daha cok cesitlilik arayisindadirlar
clinkii mevcut irlinlerden sikilmaya baglamiglardir. Buna ek olarak, tiiketiciler az
baglilig1 olan, daha sik satin alinan, daha az referans isteyen ve markalar arasinda
algilanan farklarin kii¢iik oldugu bazi iiriinlerde daha ¢ok cesitlilik isterler. Bundan
dolay1, giyim hedonik bir iriindiir, tiiketiciler giyim aligverisinde kolayca hedonik
davranis i¢inde olmaya baslarlar, giyim en olgunlagsmis iiriin kategorilerinden oldugu

icin cesitliligin dnemli oldugu distiniilir. >’

Algveriste baglilik, alisveris deneyimi ile tiiketicinin aligveriste duydugu
heyecani artirir. Baglhiligin seviyesi iriin kategorilerinde ve tiiketici tutumlarindan
dolay1 farklilik gosterir. Cogu tiiketici giyim aligveriginde yiiksek baglilik gosterir,
aligveris yapmadan once bilgi toplar ve bu bilgileri kullanirlar. Satin alma baglilig

fiyat, emek ya da satin almadaki baglilikta en iyi anlasilabilir.*'®

Hedonik tiiketiciler, sira digi perakende ¢evrelerinden aligveris yapmaya
isteklidirler ve aligveristen alinan zevk ile duygusal deneyimine sahip olmak isterler.
Tiiketici, aligveris yaparken, zevk duygusunun ortaya ¢ikmasi i¢in kesifsel satin alma
davranis1 gosterirler. Bu nedenle, hedonik aligveris degeri ile aligveris icerigindeki

cesitlilik arayis1 egiliminin gii¢lii bir iliskisi oldugu kabul edilir.

Hedonik aligveris degeri Onceliklerinde rol oynayan tigiincli degisken;
magazanin fiziksel cevresidir. Literatiirde yapilan arastirmalar gostermektedir ki;
magazanin fiziksel ¢evresi tiiketicilerin duygu durumlarimi etkileyebilmektedir, boylece

tiketicilerin davraniglarimi da etkilemektedir. Magazadaki tiiketicilerin duygusal

313 Chang, s.50.
316 Chang, s.51.
317 Chang, s.52.
318 Chang, s.69.
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tepkilerinin; magazanin ¢evresinden etkilenecegini belirtmislerdir ve magazadan alinan
zevkin ve tiiketicinin ruh halinin; aligveriste fazladan harcanan zaman ve plansiz yapilan
harcamalarin  6nemli bir habercisidir. Magaza atmosferi; tiiketicinin harcamasin1 ve
tiiketicinin magazadan tatminini etkiler. Tam tersine, magaza atmosferinin heyecan
yaratmamasi, yeniden satin almanin azalmasi sonucunu dogurabilir. Bir magazanin
farkli Giriinler ya da fiyat stratejileri sunmadigi durumlarda, tiiketiciler magaza atmosferi
ve duygusal durumlari arasinda bir iligki kurarak, magaza hakkindaki diisiincelerini
degistirirler.’"” Sosyal faktérler, magaza dizaym ve magaza ortamimin tiiketici duygulari
tizerinde olusturdugu etki ve uyarim, magaza c¢evresi ve tiiketici satin alma
davraniglarinin  birbirini etkiledigini gosterir. Aligveris yaparken alinan zevkin,
magazada harcanan para, zaman ve satin alinan 6genin miktart {izerinde olumlu bir
etkisi oldugu bulunmustur. Boylece, tiiketiciler aligveris yaparken ortaya ¢ikan olumlu
duygular; magazalarin fiziksel c¢evresinin satin alma davranisina etkisinin Onemini

ortaya ¢ikartir.’*’

Perakende c¢evresinin degisim kabiliyeti tliketicilerin aligveris aktivitesinde

321 Olumlu ve

direkt olarak yaptiklar1 yatirim zaman degerini artabilir yada azaltabilir.
olumsuz atmosferin tiim daimi tiiketici tatminini direkt olarak ve harcamanin etkisini
serbestge etkiler.**> Ayrica magaza ici atmosfer tilketicilerin harcamalarini ve magaza
ile ilgili tiketici tatminini etkiler. *** Pozitif magaza atmosferi tiiketicinin aligveris
tatminini etkiler. Zevk ve heyecan gibi beklenen pozitif duygulanim aligveris

324

aktivitesini motive eder.”” Bundan dolayi, pozitif duygulanimin, aligsveris deneyimi

tatminini olumlu y6nde etkilemesi beklenir.’*

Magazalarin fiziksel ¢evresi gibi durumsal degiskenler, tiiketicilerin satin alma
davranisindaki tiiketici karakteri kadar 6nemlidir. Daha 6nceki arastirmalar gostermistir
ki; magazanin fiziksel c¢evresi daimi tiiketici davranisinda en Onemli bir etkilerden

birine sahiptir. Fiziksel ¢evre; i¢ dekor ve peyzaj, 1siklandirma, miizik, giizel koku, ve

319 Chang, s.9.

320 Chang, s.10.
32! Chang, s.11.
322 Chang, s.12.
323 Chang, s.43.
34 Chang, s.43.
325 Chang, s.44.
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temizlik gibi elemanlar ile tiiketicilerin duygusal durumlarni etkilemektedir. **°

Tiiketiciler mutluluk veren ve olumsuzluklardan uzaklastiran magazalari secerler.

Tiiketicilerin magazalarda verdikleri duygusal tepkiler, magazalarin fiziksel
cevresinden etkilenmektedir. Zevk duygusu, ekstra zaman ve plansiz harcamanin ikisine
de anlaml derecede etkiler. Magaza i¢i atmosfer tiiketici harcamalarini ve tiiketicinin
magaza tatminini etkiler. Bunun aksine, begenilmeyen magaza ortami, tiiketiciye

. . 2
heyecan vermez, yeniden satin alma davramsi gostermez.*>’

Magazada yasanan olumsuz bir deneyim, mutlu tiiketiciyi mutsuz yapabilir.
Boylece, magaza atmosferi sadece pozitif iyi duygularin pozitif kalmasini saglamak ya
da daha fazlasim1 elde etmek i¢in degil, ayrica negatif duygulart pozitife ¢evirmeye

yardimc1 olacak adimlar atmaya ¢aligir.

Perakende c¢evresiyle birlestirilen duygulanim; magazanin goriiniirdeki
ozellikleri ile kuvvetle iligkilidir. Magaza gorsel heyecan yaratabilmelidir. Magazanin
fiziksel gevresi, tiiketicilerin aligveris merkezinde kalma istegi ve aligveris merkezinde
ortaya c¢ikan heyecanda 6nemli bir rol oynar. Heyecanl bir aligveris ¢evresi, tiiketicinin
yeniden satin almasini tesvik eder ve bdylece magaza tiiketicinin aligveris rutininin bir

parcasi olmaya baglar.

Perakende ¢evresinde daha uzun siire kalindiginda, biiyiik ihtimalle daha fazla
harcama yapilir.**® Pozitif duygulamm bir tiiketiciyi magazada daha uzun kalmasi ve
calisanlardan etkilenerek tiiketicinin karar vermesini kolaylastirmasi, olumlu magaza
imaj1 yaratmasi, Uriin ve hizmet kalite algisini gelistirme konularinda olumlu etkisi

vardir. 3%

326 Chang, s.52.
327 Chang, s.53.
38 Chang, s.54.
329 Chang, s.55.
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2.8. HEDONIK URUN

Hirschman ve Holbrook’un ¢alismasina dayanarak, hedonik tiiketimi; tiiketiciler
ve Urinlerin ikisi i¢in de smiflandirilabilir. Eger tiiketim zevk pesinde kosmayi
iceriyorsa hedonik tiiketim olarak kabul edilir, riinler temel olarak zevk icin
tiikketilirse hedonik iiriin olarak kabul edilir. Benzer olarak, aligveriste zevk pesinde

kosarlarsa hedonik tiiketiciler olarak kabul edilir.**°

Hedonik iiriinler, pozitif haz olusturan arzu nesneleridir.>*' Hedonik iiriin iliskili
deneyimlere Ornek olarak genel anlamda, eglence ve sanat; daha 6zel anlamda ise
oyunlara, filmlere, kitaplara ve televizyon sovlarina olan tepkiler sayilabilir. Bu
deneyimler iginde tiiketicilerin siibjektif reaksiyonlari, tiiketicilerin iiriinlerin daha
soyut, sembolik ve estetik yonlerine deger verdikleri, tiiketici-obje etkilesimine bagh
olan “tiiketici degeri’ni tamimlamada ¢ok Onemlidir. Dolayisiyla tiiketim sonuglari,
stibjektif tepkilerin stirekli olarak evrimlesen/gelisen yonlerini gerektirdiginden
degiskendir. Mesela bir film izlemeye gidildiginde filmin degeri, hisler uyandirarak ve
duygusal tepkileri kiskirtmak {izere birinin O6znelligini (subjectivity) etkilemesine
baglidir. Bunun o6tesinde, temel deger kaynagmin O6znellik olmasindan dolay1
etkilesimin sonucu Ongdriillemez. Bundan dolay:1 dikkate deger bir belirsizlik hiikiim
siirer. Insanlarin siirekli degismesinden otiirii, ilgili &zne-obje etkilesimi hedonik
iriinlerin nasil tiiketildiginin  farkliliklar1  yoniinde gelisir. Bu, bir filmin
fonksiyonelliginin rasyonel olarak analiz edilemeyecegi anlamina gelir. Bu belirsizlik
favori aktorii segerek, bilinen bir hikaye arayarak, filmin yorumlarin1 okuyarak ya da
bahse konu filmi daha once goérmiis arkadaslarla konusarak azaltilsa bile, belirsizligin

bagl oldugu yiiksek derecede 6znellik bu analizi engeller.

Hedonik {irtinlerdeki estetik deger; tiiketici ve {irlin arasinda bir etkilesimi
saglar; bir sanat Urlinlinde, {iriinlin algilanmasini, degerlendirilmesi ve yargilanmasi o
iirlinlin deneyimi ile olur ve tiiketici ile eser arasinda kisiye 6zel etkilesim meydana
gelir. Bir hedonik {iriiniin; sanatsal aktiviteler gibi; etkilesim, tiiketicinin 6znelligi ile

yakindan baglidir. Hedonik bir obje s6z konusu oldugunda (sanatsal ya da diger

330 Chang, s.4.
31 Kivetz ve Kivetz, 5.106.
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hedonik {iriinler), tiiketici ile {riin arasindaki uygun etkilesimlilik tiiketicinin
oznelligiyle ilgilidir. Bu baglamda 6znellik, rasyonel analizleri goz ard1 edecek, tiiketim
deneyiminin sonucunu objeyi algilama yolu ile sekillendirecek (degisken duygusal

tepkileri de kapsayarak), yaratici giicii ortaya ¢ikartir.**?

Hedonik tiiketim arastirmalarinda opera, bale, modern dans, tiyatro gibi
performans sanatlari, tablo, fotograf, heykel, el sanati gibi plastik sanatlar ve popiiler
kiiltiir i¢inde bu ytiksek kiiltiir liriinlerinin sonuglari olarak film, rock konserleri hedonik
iirin olarak nitelendirildigi goriilmiistir.*>> Ornegin, lise ve tniversite 6grencileri

arasinda popiiler olan bir hedonik tiiketim rock konseridir.***

Ses kaydi ve teypler, romanlar, oyunlar, film, opera, spor olaylar1 gibi faydact
tilkketicilerin 6nem vermedigi iriinler; hedonik tiiketicinin yasaminda dnemli bir rol
oynar. Duygu ve fantezilerinin ¢ikis noktasi olmalar1 ile kisiye eglenceli gelen
tiriinlerdir. Tiiketiciler bir spor olayini, izlenilen bir filmi, ya da dinlenilen bir rock
konserine daha ilgilidirler ve tiiketicilerin yasaminda potansiyel olarak daha

Onemlidirler.

Hedonik iiriinler, merak uyandiran 6zellikleri ile tiiketenlere keyif saglayacagini
umduklar i¢in tiiketirler. Bu tiiketim durumlar tiiketicilerin hos olmayan ve mutsuz

olduklar1 olaylar ile bas etmelerine yardim eder.

Hedonik {iriinler insanlara ac1 veren seylerden uzaklasarak, mutsuz eden seyleri
daha iyi hale getirir. Bu davranis yapici ve mantiklidir. Yapilan ¢aligmalar film, oyun
ve kitap tiiketiminin tliketicilerin Onceden yasadiklari mutsuz olaylarla bas

edebilmelerini sagladigini gostermektedir.>>

Hedonik iirlinlerin keyif vermesi durumunda giivenilirligi tehdit eden, ele alinan

tirtinlerin ¢ogunun (konser, bale ya da oyun) canli performanslar olmasidir ve zamanla

332 Celik, s.49.

33 Hirschman ve Holbrook, s.95.
33 Hirschman ve Holbrook, s.98.
335 Hirschman ve Holbrook, s.96.
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degiskenlik gdosterebilmeleridir. Performans gosterenlerin  sunumlar1  degisebilir,
tiyatrodaki bas kadin oyuncunun dubldrii ile ikame edilmesi gibi. Oyuncular sabit olsa
bile performanslarinin kalitesi degisime ¢ok hassastir, ayrica canli performanslar seyirci
potansiyelinden de etkilenerek farkli sunumlar gergeklestirebilirler. Canli performans
i¢cin yaratilmamus film, kitap gibi iriinler bile kullanilan cihazlar gibi dis faktorler (az
kaliteli tv alicilari, bozuk hoparlor, kotii baski) ve sicak ve kalabalik ortamlar, sokak
giiriiltiileri gibi tiiketim kosullarindan olumsuz etkilenebilirler. Uriinle tiiketici arasinda
olan dinamik etkilesim &zellikle dnemlidir. Ornegin bir seyircinin tepkisi, bir oyun ya
da spor olay1 esnasinda izleyici ve performansi sergileyen kisiler arasinda karsilikli ve
karmagik etkilere sahiptir. Bir ¢ok hedonik iirlin zamanla tiiketilir. Bir opera birkag
saatte sonlanabilir, bir resim bir miizede birkac dakika i¢inde ya da evde uzun yillar
saklanabilir. Duygular ve fantezi sekilleri tiiketiciler tarafindan kullanim siirecinde

siirekli bir devinimle deneyim kazanilir.**®

Belirli zaman zarfinda tiiketilen iiriinler duygusal uyarim yaratir. Ornegin bir
roman, bir film, bir rock konseri ya da futbol mag¢1 zamanla tiiketilen {iriinlerdir,
tiikketicinin c¢esitlenmis duygusal ve fantezilerini canlandirir. Duygular alcak bir
seviyeden baslar, siddetle artar, doruk noktasina ulasir ve git gide hafifler. Bu durum
opera, bale, film, roman, oyun, caz sololar, orkestra parcalar1 gibi {iriinlerde daha ¢ok

goriilmektedir. **’

Tiiketiciler siklikla tatile ¢ikmak gibi keyif veren deneyimler ve fatura 6demek
gibi daha fonksiyonel aktivitelerin yer degistirmesine ihtiya¢ duyarlar. Tiiketicilerin
hedonik tirlinleri satin almalarma kars1 bireysel kontrol yapmaya caligabilirler.

Tiiketicilerin hedonik iiriinlere, faydaci tiriinlerden daha fazla para 6deyebilirler.”®

Tiiketicilerin faydaci iirlinleri giinliik yasantilarindaki avantajlar1 korumak ve
hedonik iiriinleri yagam kalitesini artirmak i¢in bir ara¢ oldugu anlamina gelmektedir.

Tiiketiciler sahip olduklart hedonik {iriinlerle sembolik bag kurarlar. Dhar and

33 Hirschman ve Holbrook, s.97.

337 Hirschman ve Holbrook, s.98.

338 Ran Kivetz, “Hedonic And Utilitarian Motivations In Consumer Choice”, Advances In Consumer Research,
Vol. 27, 2000, s.286.
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Wertenbroch (2000) “... hedonik arabalara sahip olanlar araglarina faydaci arabalara
sahip olanlardan, pazar daha cok deger verirler... Tiiketiciler hedonik iirlinlerden
ayrilmak istemezler, hedonik iiriinlere faydaci iiriinlerden daha baghdirlar.” Seklinde

ifade etmislerdir.**’

Genel olarak kabul edilen, neredeyse tiim giyim iriinlerinin moda ile
degistigidir. Moda dogas1 geregi diizenli olarak degisen, yeniliklere acik ve fantastik
hayaller yaratan bir tarzdir, bundan dolay1 giyim iiriinlerini hedonik tiiketimin gesitli

tiirlerine konu olur.>*

2.9. HEDONIK/DENEYIMSEL PAZARLAMANIN TEMEL OZELLIKLERI

Deneyimsel pazarlamanin bazi temel Ozelliklerinin  hedonik tiiketimin
ozelliklerini de yansittigi goriilmektedir. Benzer olan bu ozellikler, dort maddede

toplanabilir.

Miisteri Deneyimlerinde Odaklanma: “Hedonik tiiketim” kavramiyla ifade
edilen tiiketim anlayismin kisinin/tiikketicinin deneyimleriyle dogrudan ilgili olmasi
sebebiyle bu diisiinceyi benimseyen pazarlama anlayis1 “deneyimsel pazarlama” olarak

da literatiirde yer almaktadir.**!

Geleneksel  pazarlamanin  aksine, deneyimsel pazarlama tiiketici
deneyimlerinde odaklanir. Deneyimler, karsilasilan, maruz kalman ya da yasanan
durumlarin bir sonucu olarak gergeklesir. Bunlar, duyulara, kalbe ve akla hitap eden
(onlar1 tetikleyen) uyaranlardir. Deneyimler ayni zamanda, firmayr ve markay1
miisterinin yasam bicimiyle iligkilendirir ve bireysel tiiketici eylemlerini, satin alma
durumunu daha genis bir toplumsal baglama oturtur. Ozet olarak deneyimler,
fonksiyonel degerlerin yerini alan duyumsal, duygusal, biligsel, davranigsal ve rasyonel

degerler saglarlar.

339 Chang, s.28.
340 Chang, s.29.
3 Celik, s.52.
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Tiiketim Durumunu Inceleme: Simirl olarak tanimlanmis iiriin siniflar1 ya da
rekabette odaklanmaya karsit olarak, deneyimsel pazarlamacilar sampuani, tirag kremini,
sa¢c kurutma makinesini ve parfiimii diislinmezler. Bunun yerine, “‘banyoda
sabunlanmay1” diislinlirler ve bu tiiketim durumuna hangi iriinlerin uyacagini ve
tilkketimden 6nce bu iirlinlerin, ambalajlarinin ve reklamlarinin tiikketim deneyimini nasil

. o . . 342
artirabilecegini kendilerine sorarlar.

Buna ek olarak, deneyimsel pazarlamacilar tiikketim durumunun anlamiyla
yakindan ilgilenirler. Russell Belk, Melanie Wallendorf ve John Sherry gibi tiiketici
arastirmacilarinin isaret ettigi gibi, giinimiizdeki tiiketiciler i¢in belirli objeler ve
tilkketim tecriibelerinin gorlindiiklerinden farkli bir anlami temsil etmektedir. Bu
yazarlarin belirttigine gore tiiketiciler ileri bir asamada deger ifade edebilen cesitli
nesnelere “kutsallik statiisii” atfedebilirler. Gergeklestirdikleri tiiketim dolayisiyla bu
degerleri disa vurarak, bir biitiin ve 6zel bireyler olarak toplumla iliskilerini kutsama
edimine katilirlar. Toplum i¢in deger disa vuran belirli kutsal iiriinler tanimlamak
toplumsal biitiinliigii ve sosyal entegrasyonu saglar. Birey i¢in bu disavurum siirecine
katilim; yasamina anlam, istikrar/tutarlilik, keyif ve sik olarak da toplumsal iligki

{izerinden haz alma seklinde bir geliri saglar.’*

Tiiketicileri Rasyonel ve Duygusal Olarak Gorme: Deneyimsel pazarlamacilar
icin tiiketiciler, duygusal olduklar1 kadar rasyonel/mantiksal olarak da giidiilenmislerdir.
Tiiketiciler siklikla rasyonel se¢imlere ugrasirken, ayni siklikla duygular tarafindan da
yonlendirilirler; ¢linkii, tilketim deneyimleri ¢ogu zaman “‘fantezi, duygu ve eglence”

arayisina yonlendirilmistir”.**

Cok Yoénlii Arac ve Yontemler Kullanma: Geleneksel pazarlamanin analitik,
sayisal, ve sozlii yontemlerinin aksine, deneyimsel pazarlamacilarin kullandig1 arag¢ ve
yontemler farkli ve cok yonliidiir. Kisaca, deneyimsel pazarlama bir metodolojik

ideolojiye bagl kalmaz; yani ¢ok yonliidiir.

Baz1 ara¢ ve yontemler oldukca analitik ve sayisaldir (iletisimin duygusal

32 Celik, s.53.
3 Celik, s.53.
3% Holbrook, Hirschman, ss.132-140.
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etkilerini 6l¢iimlemek icin kullanilan géz-hareketi “eye-movement” yontemleri gibi).
Ayrica, yontemler sezgisel ve niteliksel olabilirler (yaratict diislinceyi anlamaya yonelik

kullanilan beyin-odaklanma “brain-focusing” teknikleri).

Geleneksel odak grup teknigini alarak sozlii olabilirler; derin-gdriisme “deep-
interview” ya da anket seklinde olabilirler.** Gorsel de olabilirler. Bunlar yapay bir
laboratuvar ¢evresinde ya da tiiketicilerin Tv seyrettikleri ve bira igtikleri bir barda
olabilir. Biitiin cevaplayicilara ayni standart formati saglamak yerine, ilgilenilen

durumlara uyarlanirlar.

Deneyimsel pazarlama dort anahtar yonden ayrilir: tliketici deneyimlerinde
odaklanma, tiiketimi bir biitiin deneyim olarak ele almak, tiiketimin hem mantiksal ve

hem de duyumsal yonlerini kabul etmek ve ¢ok yonlii yéntemleri kullanmak.**®

2.10. HEDONIK TUKETIM AMACLARI

Hedonik tiikketimin amaclarini baslica altt maddede toplamak miimkiindiir:

Problem Yansitma: Problem yansitma, bireyin karsilastigi ya da karsilagsmay1
umdugu/bekledigi bir problemin digsal bir portresini ifade eder. Bu tiir hedonik
davraniglar; sinemaya gitmek, tiyatro oyunu izlemek ya da roman okumak gibi edimler
sirasinda da ortaya cikabilir. Hikaye-cizgisini (hikayenin gidisatin1) dnceden bilmek,
bireyin karsilasacagi bir problemle bas edebilmek icin uygun araglar1 se¢gmesine

yardimci olabilir.

Rol Yansitma: Rol yansitma, bireyin arzu ettigi “0z-yansitma’y1 saglayarak bir
rol ya da karakter saglayabilme yetisini harekete gegiren faaliyetlerin arayisiyla
iligkilidir. Kendi yansimasina, bir rol ya da karakter saglama yetenegi temelindeki

aktiviteleri gergeklestirilmeye caligsmayla ilgilidir. Problem yansitmayla birlikte, bu tip

35 Celik, s.54.
346 Celik, s.55.
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fonksiyonlar1 gerceklestirmeye en yetenekli olduguna inanilan bu aktivite tipleri hikaye

temellidir (or., filmler, oyunlalr).347

Fantezi Kurma: Fantezi kurma, bir fanteziyi doyurma ya da “gercek disilik”
yaratma baglaminda yerine getirilen satin alma davranisinin varligini/yoklugunu 6lgmek
icin kullanilabilir. Bu sekilde motive olmus (giidiilenmis) satin alma davraniginin
oranlarinin 6znel tahminleri (ortalama miktarlar1 kestirme c¢abalar1), gilivenilir

olmayabilir.

Kag¢ma: Kagma en genel anlamda, bireylerin kasitli olarak yasamlarindaki

istenmeyen durumlardan kagma davranisi i¢ine girmeleridir.

Yenilik ve Heyecan Arama: Heyecan arama, potansiyel olarak tehlike ihtiva
eden eylemlerle ugrasma riskini dogurma pahasina da olsa, duygusal uyaranlar1 derleme
egilimlerine isaret eder. Heyecan arama egilimi, bireyler arasinda bos zamanlarindaki
secimlerinde degisiklik arama arzusudur/arayisidir. egisiklik arama davranisi, en son
durumda tiiketilen iirlinii degistirme egilimi olarak da aciklanabilir. Degisiklik arama
aynt zamanda, satin alma davraniginda benzer se¢im objeleri arasinda bir degisime

gitmektir.

Hayal Kurma: Hayal kurma, eski hayalleri yeniden hatirlamak ve biling

durumunu istenilen sekilde degistirmek i¢in, hayali bir diizen kurma arzusuyla

ilgilidir.***

2.11. HEDONIK TUKETIMLE ILISKILi TOUKETIM TURLERI

Sembolik ve zorlayici tiikketim tiirleri incelendiginde, hedonik tiiketimle iligkili
olduklar1 goriilmektedir. Hedonik tliketimin temelini olusturan {iriiniin kisiye ifade ettigi
anlam bakimindan sembolik tiiketim ve ihtiya¢ dis1 olmasindan dolay1 zorlayici tiiketim

tiirleri ile ortak yonleri vardir.

347 Celik, s.51.
38 Celik, s.52.
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Sembolik Tiiketim: Uriinler, ¢ogu zaman faydaci degerlerinden daha g¢ok
sembolik degerleri igin satin alinirlar. Bu tarz satin alma davranisi, “sembolik™ satin
alma davranigidir. Hirschman ve Holbrook’un belirttigi gibi iirtinler, “objektif varliklar
olarak degil, siibjektif semboller olarak goriiliirler”. Sembolik satin alma davranisinda

titkketim, tirlinle degil, tirliniin tiiketici i¢in ne anlama geldigiyle ilgilidir.

Sembol kavrami daha genis bir yorumla, kapsamli ve genis isaretler olarak
kabul edilebilir ve herhangi bir seyi temsil ettigi kadar bir iliskiyi de gosterir. Isaretler
ise iletisimde kullanilan sozciikler, jestler, resimler, tirlinler logolardir. Kisaca, herhangi
bir seyi belirtmeye yarayan belirti ve gostergelerdir. Uriinler ve markalar birer isaret ve

sembol olduklaria gore, sembolik iiriin tikketiminin nedenleri sunlardur: **°
1. Statii ya da sosyal sinifi belirtmek,
2. Kendini tanimlay1p bir role biiriinmek,
3. Sosyal varligini olusturmak ve koruyabilmek,
4. Kendini bagkalarina ve kendine ifade edebilmek,
5. Kimligini yansitmak.

Bir cok iirlinde varolan sembolizm 0Ozelligi, bunlarin satin alinmasinda ve
tiiketilmesinde ana nedeni olusturabilmektedir. Birey olarak tiiketici, sosyal yapidaki
pozisyonuna, sahip olduklari ve tlikettikleri {irlinler ile konulmakta ve
degerlendirilmektedir. Bu tiir bir sosyal etkilesim boslukta olusmaz, iirlinlerin sosyal
araclar olarak roliini anlamanin Onemli ve anlamli yolu, onlarin birey
ile bagkalar1 arasinda bir iletisim araci olarak goérev yapan semboller bi¢iminde kabul

etmektir.>*°

39 Celik, s.74.
350 Celik, s.74.
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Semboller, “baska bir seyi simgeleyen ya da agiklayan varliklardir”. Birgok
liriiniin satin alinmasinin Oncelikli nedeni {iriinlerin fonksiyonel faydalar1 degil,
sembolik degerleridir. Tiiketiciler kisiliklerini kullandiklar1 iriinler araciligiyla

aciklarlar. Tiiketicilerin kigilikleri, kullandiklari iirtinler ile tarif edilebilir.

Bir ¢ok arastirma tiiketicilerin kullandiklar tiriinlerle, kendi imajlar1 arasinda
iliski kurduklarini tespit etmistir. Tiiketici imaji/liriin imaji uyumlu iirlinler daha ¢ok
otomobiller, saglik {irlinleri, temizlik {iriinleri, bakim iirlinleri, bos vakitleri gegirmeye
yonelik drlinler, giysiler, perakendeci promosyon {riinleri, yiyecekler, sigaralar, ev

cihazlari, magazinler ve ev mefrusatlari olarak tespit edilmistir.

Bir ¢ok olayda, iirlinler faydaci degerinden ¢ok sembolik degeri i¢in satin alinir.
Insanlar iiriinleri sadece yapabilecekleri igin degil; ayrica neyi ifade ettikleri (ne anlama
geldigi) i¢in satin alirlar. Alternatif markalar degerlendirilirken, faydaci kriterlerden ¢ok,

duygular kullanirlar.

Eger lriin performans yerine oOzgiirlik, hiz, tehlike gibi duygular1 ifade
ediyorsa; bu duygular tiikketici duygularii olumlu yonde etkilerler. Eger (iiriiniin
sembolleri pozitif duygularla siki bir sekilde bagliysa, tiiketiciler er ya da gec¢ karar

verme yerine, aliskanlik olarak satin alacaklardir.

Televizyon reklamlarinda genelde satin alma davranisini etkileyecek iiriinlerin
sembolik onemi vurgulanmakta. Araba, kozmetik, kiyafet, spor malzemeleri, ve diger

olumlu duygular uyandiran iiriin sembollerini kullanirlar.

Uriinlerin sembolik boyutu ii¢ asamada yanimlanabilir. Birincisi, kisinin kendi
benligi, ikincisi izleyenler ya da referans gruplari, iiglinciisii sembol niteligi olan
triinlerdir. Birinci olarak, tiiketiciler, kendi benlikleri ile izleyenlerle iletisim
kurmalarini saglayacak {iriinleri satin alirlar. Ikinci olarak, tiiketiciler izleyenlerin
{iriiniin sembolik dogasina ilgi duymalarmi beklerler. Ugiincii olarak da, referans
gruplarinin tiiketicinin iiriinle ayn1 sembolik kaliteye sahip olduklarin1 goérmelerini

beklerler.*”!

31 Celik, s.72.
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Benlik ile ilgili caligmalar genellikle {i¢ tiir benlikten s6z etmektedir. Bunlar:
gercek benlik, ideal benlik ve sosyal benliktir. Ger¢ek benlik kavrami, bugiinki
durumda “ben kimim” sorusuna yanit arar. Tiiketim acisindan bakildiginda, sahip
olunan iiriinler, maddi varligm durumu ile yakindan iligkilidir. ideal benlik, “ne olmak
istiyorum” sorusuyla ilgilidir ve bireyin kisilik 6zellikleri, sézel becerileri, tutumlari ve

sosyal algilamalar1 konularini igerir.

Sosyal benlik ise, “ne olarak biliniyorum”, ne olarak bilinmek istiyorum”
sorularina muhataptir. Ailenin bildigi “ben”, arkadaslarinin bildigi “ben” ve diger sosyal
“pben”ler ile iliskilidir. Birey olarak tiiketicilerin birden fazla benlik kavramina sahip
olduklar sdylenebilir. Marka ve iirlinlerin sembolik anlamlariyla tiikketimi herhangi bir
durumda gercek benlik ile ¢cok baglantili olurken, baska bir durum ve ortamda higbir
baglant1 gostermeyebilir. Tiiketiciler kendilerini, reklamlarda gdsterilen ve somut

bi¢gime doniistiiriilmiis “ideal benlik”’le karsilastirabilmektedirler.

Benlik kavramina iligkin yapilan acgiklamalar bizi “sembolik etkilesim”,
“sosyal iletisim” kuraminin yaptig1 onermelere gotiirmektedir. Sosyal etkilesim kurama,
benlik tanimini sosyal bir yapida ele alir ve benligi etkilesim araciligryla tanimlamaya
calisir. Bireyler, baskalarinin eylemlerine tepkiler verme yerine, onlar1 yorumlamaya
calisirlar. Sosyal etkilesim kurami, bireylerin kendi diinyalarini anlama siirecine

odaklasir.

Bireyin kendi imaji, baskalarinin kendimizi nasil degerlendirdigi ile belirir ve
bu da rol iistlenme ile gerceklesir. Genel anlamiyla rol, bireyin bir sosyal durumda
davranisini yonelten birbiriyle iliskili anlamlar setidir. Birey bir¢ok farkli roller {istlenip
oynayabileceginden, davranigin biiyiik bir kismi rol oynamadir, denilebilir. Belirli bir
rolle sosyal olarak iligkilendirilmis iiriinlerin varlig1 ya da yoklugu rol davranigini ortaya
cikartir ya da kaldirir. Bir kiiltiirle yasayan ve o kiiltiirii 6grenen bireyler, benzer
bicimde o kiiltirde yasayan digerlerinin davranmiglarin1 tahmin edebilmeli ve
gorebilmelidir. Belki daha da onemlisi, bagkalarinin tahmin edilebilen davraniglarina

gére kendi davranislarini yapilandirabilmektedirler.’

352 Celik, 5.76
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Ortaya c¢ikan davranig, bagkalarmin eylemlerine verilen anlamlarin bir
fonksiyonudur ve bunlar ancak sembollerle kazanilir. Sosyal rollerle iliskili davranis
yapilarini netlestirmek ve tanimlamak amaciyla, iirlin sembolizmi sosyal faktorler
tarafindan tiiketilir. Tiiketici, rol performansini en {ist diizeye getirmek ve kendi imajin
bigimlendirmek icin, iiriinlerde var olan sosyal bilgilere dayamr. Uriin ve markalarda
bulunan sembolik anlam, 6grenilmis anlam ve degerleri iceren bir uyarici olarak kabul
edilebilir. Tiiketicinin bu uyaricilara yonelik davranis bi¢imi s6z konusudur. Sembolik
etkilesim kuramimna gore, tiiketicinin benlik kavrami bagkalarinin tepkilerinin

algilanmasina baglidir ve benlik kavraminin davranisi yoneltmeye de etkisi vardir.

Zorlayicr Tiiketim: Tiiketici satin alma davraniglarinda ortaya ¢ikan hedonik
tiiketim Orneklerinin bir seklide zorlayici satin almadir. Zorlayici satin alma, bir insanin
ihtiya¢ ve kaynaklarinin iizerinde olan kronik bir iiriin satin alma egilimi olarak
aciklanabilir. Zorlayict satin alicilar; daima aligveris eden, daima hig
kullanamayacaklar1 {iriinler satin alan, kullanabileceklerinden fazlasini satin alan, satin
almaya giicli zorlukla yetse bile, ya da satin alacak parasi olmasa bile, satin alan

tuketicilerdir.

Baz1 zorlayici satin almalar zararsiz olsa bile, asiriya gidildiginde, tamamiyla
zararli olur. Yumusak huylu bir zorlayici satin aliciya 6rnek olarak, indirimde olan
herhangi bir seyi, onu gelecekte kullanmak i¢in satin alan biri gdsterilebilir. Bu tarz
satin alici, yumusak huylu olarak tanimlanir; ¢iinkii ihtiyaclari olan iirlinlerin satin
alimlarini smirlarlar ve satin alinan “deger” konusunda ¢ok olciiliidiirler. Bir ¢ok iiriinti
kelepir bir liriinse ya da seyrek bulunuyorsa satin alirlar. Zorlayicilik tutarli olarak
firsatg1 bir {irlin aramaya baglhidir. Daha az yumusak bir zorlayici satin alma davranigi
tiirli, mevcut olanlara dikkat etmeksizin ve gelecegi diisiinmeksizin yapilan asirt satin
almadir. Bu tarz insanlar, kullanilmayan {iriinlerin, derin ve genis bir birikimine
sahiptirler. Onlar i¢in satin alma davranisi bir heyecandir. Zorlayici satin alicilarin diger

satin alicilardan bir ¢ok yonlerden farkliliklar: vardir.

Digerleriyle karsilastirildiginda, zorlayici satin alicilar kendilerine daha az.

saygl duyarlar, daha morali bozukturlar, fanteziye daha biiyiik bir egilim gosterirler,
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satin alma esnasinda daha biiyiik bir “duygu yogunlugu” yasarlar, satin alma sonrasi
daha ¢ok pismanlik duyarlar ve daha fazla satin alirlar. Ayrica, arastirmalar zorlayici
satin almanin, bir seye sahip olma isteginden daha fazla kendisine saygiyr korumak

amaciyla yapildigini tespit etmistir.

Bir tiir zorlayici satin alma davranisi diyebilecegimiz satin alma sekli de
giidiisel satin almadir. Planl satin alma davranisi, mantikli karar vermeyle sonuglanan,
belli bir zaman alan bilgi arastirmasin igerir. Plansiz/giidiisel satin alma ise, bu tarz bir
ileri derecede planlamay1 gerektirmeyen ve satin alma kararinin verilmesindeki goreceli

hiziyla farklilasan giidiisel satin almay1 i¢eren tiim satin alimlardir.

Aragtirmacilar giidiisel satin almanin hedonik ya da duygusal boyutlar icerdigi
konusunda hemfikirdir. Ornek olarak Rook (1987), tiiketicilerin iiriinleri kendilerinin
talep etmelerinden daha ¢ok, iirlinlerin onlar1 “cagirdiklarini™ hissettiklerini belirtmistir.
Gudiisel satin alma davranisinin 6gelerindeki bu vurgu su acgiklamaya da liderlik
etmektedir: “Giidiisel satin alma davranisi, tiiketicinin bir seyi aniden satin almak igin;
acil, ¢ogu zaman gii¢lii bir arzu duymasiyla gergeklesir. Ayrica zorlayici satin alma,
satin almanin sonuclarina dikkat etmeyi azaltici bir egilim gosterir”. Tiiketiciler giidiisel
satin almayla yenilik, degisiklik, siirpriz arama arzular1 gibi birgok hedonik isteklerini
tatmin ederler. Ayrica, duygusal destek arama ihtiyaci ise, satin alma deneyimindeki
sosyal etkilesim tarafindan tatmin edilebilir. Ornek olarak, bir ¢ok niteliksel
aragtirmada, tiiketici duygularinin satin alma davranis1 sonrasi arttigi ve ylkseldigi

gérﬁlmﬁstiir.3 53

Zorlayict tliketim bir baska bakis acisina gore; iriin ve hizmetlerin,
muhtemelen tiiketiciye ya da digerlerine zarar verecek sekilde, asir1 miktarda, diizenli
olarak kontrolsliz ve takintili bigimde tiiketilmesi olarak agiklanabilir. Satin almanin

Otesinde bazi tiiketiciler {iriin ve hizmetlerin zorlayici tiiketicileridir.

Zorlayict satin alma genis bir alanda meydana gelirken (6rnegin, tiiketicilerin
genel olarak ihtiyaglarina dikkat etmeksizin satin aldig1 tirlinler), zorlayici tiikketim bir

ya da iki ilgili iirtin ya da hizmet siniftyla sinirhidir (6rnegin, zorlayict yemek, icmek ya

353 Celik, s.72.
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da kumar oynamak). Zorlayici tiiketiciler bir bagimliliga sahiptir, baz1 yonlerden
kontrol disidirlar ve hareketleri onlar1 ya da cevrelerini kotii sonuglara gotiirebilir.
Zorlayicr tiiketim Ornekleri olarak, kontrol edilemeyen kumar, alkol ve uyusturucu

bagimliligi, degisik tiirde yeme ve beslenme hastaliklari gosterilebilir.*>*

2. 12. FAYDACI TUKETIM

Faydaci 6ge fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydal
beklentilere odaklanir.’> Tiiketici tarafindan algilanan davranisin kullamshilik, deger ve
bilgisi davramisin faydaci durumu ile iliskilidir.**® Faydaci tikketim tiim demografik
Ozelliklere esit derecede cekicidir. Faydaci tiikketim yapan kisilerin motivasyonu
benzerdir.”” “Utilitarianizm” yani faydacilik, bir nesnenin ya da bir eylemin degerinin

onun faydastyla belirlenecegi seklindeki inang, olarak tanimlanr.**®

Davranislar1 hedonik yada faydaci olarak ayirmak kavramsal olarak mantikli
olmayabiliyor. Her davranisin hem hedonik (pozitif yada negatif) ve faydaci (pozitif

yada negatif) durumlari olabilir. **°

Yapilan tercihlerde daha Once kazanilan
deneyimlerden saglanan fayda etkilidir. Ayn1 iiriin i¢in farkli tiiketim fayda seviyeleri
saglar. Tath olarak hem meyve salatasi, hem de dondurma se¢gme sansi olan kisinin
meyve salatasi segerek aldigi zevk; sagligi nedeniyle dondurma yemesi uygun olmayan,
sadece meyve salatas1 yemesi uygun olan kisinin meyve salatasini tercih ettigi durumda

aldig1 zevkten fazladir.*®

Faydaci Tiiketim, bir el feneri, bir kalem, bir laptop, ya da bir kutu motor yag1
gibi faydaci iiriinlerin tiikketimi anlamina gelir. Ozelliklerin nesnelligi (sdzgelimi siradan
bir el feneri) bu tlirden bir tliketim icin ¢ekirdek degeri olan iiriiniin fonksiyonelligiyle
yakindan iligkilidir. insanlar, rasyonel ve iyi bilgilenmis olarak, 6nceden el fenerinin

(vani, tam olarak el hareketiyle kontrol edebilen, belli bir noktaya odaklanabilen 11k

3% Hirschman, ss.155-179.

355 Crowley ve Digerleri, 5.239.

3% Ahtola, s.8.

337 Hopkinson ve Pujari, 5.285.

338 «ytilitirianism”, http:://www.dictionary.com.tr, (10 mart 2007).
3% Ahtola, s.8.

30 Dhar ve Wertenbroch, s.107.
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kaynaginin) islevselliginden ne bekleyecegini bilirler. Boylece; (bir el feneri alinirken
ne Ozellikler arandig: bilinir) mevcut olan ¢esitli arzularin karakteristigi incelenebilir,
rekabet eden markalar tercihe gore siralanabilir ve secilen marka arzu edilme Olgiitiiyle

en iyi sekilde eslesir.

Burada, iiriinii ya da marka arzim1 sunduklar1 maksimum kullaniglilik zemini
tizerinde degerlendirilebilecegi noktasina deginen “karar alici olarak tiiketici” tamamen

uygun diiser.”®’

2.13. FAYDACI/GELENEKSEL PAZARLAMANIN TEMEL OZELLIKLERI

Faydaci tiikketim kavramu tliketimden ¢ogunlukla somut faydalar saglanmasi
gerektigi diislincesine dayanan geleneksel pazarlama anlayisini yansittigi i¢in bu goriisii
benimseyen pazarlama anlayisina, ilgili literatiir icinde, “Geleneksel Pazarlama” olarak

da isimlendirilmektedir.

Geleneksel pazarlamanin prensip ve gorisleri, Urlinlerin dogasini, tiiketici
davraniglarin ve pazardaki rekabetsel hareketleri tarif etmektedir. Geleneksel
pazarlamacilar yeni iiriin gelistirirler, marka ve iirlin hattin1 planlarlar, iletisimi dizayn
ederler ve rekabetsel hareketlere tepki verirler. Geleneksel pazarlamanin anahtar

ozellikleri:*®?

Fonksiyonel Ozellikler ve Faydalarda Odaklanma: Geleneksel tiiketim biiyiik
Olciide fonksiyonel oOzellikler ve faydalarda odaklanir. Geleneksel pazarlamacilar,
degisik pazarlardaki (6rnegin, endiistriyel, tiiketici, teknoloji, hizmet pazarlari)
tilketicilerin (6rnegin, ticari miisteriler ya da son tiiketiciler), Onemlerine gore
fonksiyonel 6zellikleri tarttiklarini, {irin 6zelliklerini degerlendirdiklerini ve en yliksek
faydali iriinii sectiklerini farz ederler (bu, agirlikli 6zelliklerin toplami olarak
tanimlanir). Bu genel ¢ergeveye uymayan her sey, kavramsal olarak ne anlama geldigi

bilinmeksizin “imaj” ya da “marka” etkisi olarak etiketlenmistir/damgalanmistir. Daha

361 Addis ve Holbrook, s.59.
362 Celik, s.56.
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99 ¢¢

da kétiisii bunlar, “konu dis1”, “anlamsiz” hata degiskeni olarak sayilmaktadir.’®

Ozellikler: Philip Kotler’e gére vasiflar, “iiriinlerin temel fonksiyonlarimni
tamamlayic1 6zelliklerdir”. Uriinler bu cesitli 6zellikleri degerlendirilerek tiiketilir. 364
Rakip iiriinlerden farkli olabilen iiriinler tiiketiciler tarafindan tercih edilir. Ozellik olarak
tek, kolay bulunmaz {iriin ya da iiriine her ilave edilen 6zel vasif i¢in ek 6demeyi goze
alan tiiketiciler farklilasma stratejisinde Onemlidir. Bunun aksine maliyetin 6nemli
oldugu, tiriinde farklilagmadan ¢ok tiiketicilerin deger verdigi bir ¢cok 6zelligi olan iiriin

olmast tiiketiciler igin yeterli olabilir.>®

Faydalar: Faydalar, fonksiyonel 6zelliklerden cikar. Faydalar tiiketicilerin
tiriinlerden bekledigi performans karakteristikleridir. Bunlar, dis macunlar i¢in; ¢iirlik
Onleme, tartar 6nleme ve beyazlatma, hava yollar i¢in; tarifeler, varis yeri ve ugus mili,

kisisel bilgisayarlar i¢in; hiz, baglanti ve portatifliktir.

Ozellikler ve faydalar genellikle bire bir degildir (yani, bir 6zellik bir fayda
sunmaz). Genellikle birkag 6zellik bir fayda saglar. Ornegin, resim kalitesi (Tv’nin bir
faydasi), birkag¢ iiriin 6zelliginin sonucu olabilir (ekran genisligi, parlaklik, kontrast
kalitesi). Pazarlamacilarin ¢ogu faydalardan baglamak isterler, sonra onlari {iriin
Ozelliklerine baglarlar ve boylece tiiketicinin sesini iiretim siirecine tasiyan bir “Kalite

Evi” olustururlar.**®

Pazarda yarisirken, ayni iretici farkli kullanicilar i¢in farkli faydalara vurgu
yapabilir ve boylece {irlinden bekledikleri  faydalara gore satin  alicilar

siniflamay1 igeren bdliimlemenin giiglii bir sekli aranmis olur .

Philip Kotler’in Procter&Gamble 6rneginde agikladigr gibi, “P&G miisterilerin
camasir deterjanindan bekledikleri faydalarin temelinde farklilastirilan dokuz ¢amasir
deterjan1 markas1 (Tide, Cheer, Dash, Bold, Dreft, Ivory Snow, Oxydol ve Era)

yaratmistir.

363 Celik, s.56.

364 Philip Kotler, Marketing Management, 8. Baski, New Jersey: Prentice-Hall, 1994, 5.295.

365 Michael Porter, Competitive Strategy: Techniques For Analyzing industries And Competitors, New York:
The Free Press, 1985, s.14.

368 Celik, s.57.
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Ornegin, “Tide” ¢ok giiglii temizler, kirleri soker atar. ““Ivory Snow”, % 99
saftir ve boylece ¢ocuk bezlerine ve ¢ocuk giysilerine uyumludur. “Bold”, kumaslar icin
kullanilan yumusaticidir, “temizler, yumusatir ve statigi kontrol eder”. “Dash” ise

P&G’nin deger girisidir; ‘‘Zor kirlere hiicum eder.” ve bunu “Cok kiigiik bir fiyata
yapar.

Smwrlt Uriin Sinifi ve Rekabette Odaklanma: Geleneksel bir pazarlamacinin
diinyasinda, McDonalds’s, Burger King ve Wendy’s’ e karsi rekabet eder (Pizza Hut,
Friendly’s ya da Starbucks’a kars1 degil). Chanel kokulan, Dior kokularina kars1 rekabet
eder (Lancome ya da L’oreal, ya da bir pazar perakendecisi tarafindan sunulan baska bir
kokuya kars1 degil). Cin imalat¢ilart rakiplerini diger Cin imalat¢ilar1 olarak goriirler
(Create&Barrel ya da “Williams-Sonoma’yr degil). Geleneksel bir pazarlamaci igin,

rekabet 6ncelikle dar tanimlanmus tiriin siiflarinda meydana gelir.*®’

Tiiketicileri Rasyonel Karar Verici Olarak Gorme: Ekonomistler ve karar
bilimciler, tiiketici karar verme siireci ile ilgili yillarca bir ¢ok aragtirma yapmislardir.
En tutarli arastirma, ihtiya¢ tatminin tliketici karar verme siirecini etkiledigini
belirlemigtir. Son satin alma kararini bireysel motivasyon, sosyal baski gibi dis etkiler

ve pazarlama aktiviteleri gibi bir ¢cok faktor belirler.

Zamanla, tiiketici problemlerini ¢6zmek, faydacili (fonksiyonel) iiriin 6zelliklerinin
iyice degerlendirilmesi ve tartilmasi ile sonuca ulagilacagina karar verilmistir. Rasyonel
karar vermede bu yontem uygulanirken, diger yandan, hedonik (duygusal) yararlar agir
basacak, duyusal arzular, hayaller, estetik kaygilar sembolik olarak ortaya cikacak.
Satin alma genellikle hedonik ve faydaciligin karigimi bir rol alacak. Engel, Blackwell
ve Miniard’ in acgikladigi gibi problem c¢6zme ihtiyacin karsilanmasini saglayan
diisiiniilmiis mantikl1 hareketi belirtir. Tiiketici karar verme siirecinin genellikle birkag

adimu icerdigi varsayilir. Bu siirecin ana basliklar asagida yer almaktadir:*®

« Intiya¢ Tanimlama: Tiiketicilerin beklenen ihtiyac karsilama durumuyla gercek

durum arasindaki yeterli uyarim yaparak, satin alma kararini ortaya ¢ikarmasi.

367 1
Celik, s.59.

3% James F.Engel, Roger D. Blackwell ve W. Miniard Miniard, Customer Behavior, Hinsdale, il.: Drayden Press,

1994, ss.142-143.
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Diger bir deyisle, degerler ve ihtiyaglar gibi bireysel farkliliklar ve sosyal

etkilesim gibi ¢evresel etkilerin baslattig1 karar verme siirecidir.’®

* Bilgi Arama: Tiiketiciler, hafizalarindaki bilgileri analiz eder, ve cevreden

370 . .. .
Tuketiciler Once

aldiklar1 uygun bilgileri elde tutarak analiz ederler.
hafizalarinda karar vermek i¢in yeterli bilgi olup, olmadigini yoklarlar, sonra sis
kaynaklara bagvururlar. Bu asamada agizdan agza iletisim, iiriin bilgisi

oe o 1
acoisindan onem kazanmakta.®’

» Sann Alma Oncesi Alternatifleri Degerlendirme: Beklenen faydanm
alternatiflerini degerlendirme ve tercih edilen segenekleri daraltma.®’* Farkli
tiriin ve markalar standartlar1 ve 6zellikleiryle karsilagtirilarak degerlendirilir.
Satin alma ve tiiketimden beklenen performans kriterini segilen 6zellikler ile
degerlendirir. Bireysel farkliliklar ve c¢evresel etkilerin olusturdugu tercihler
sekillenir. Bireylerin ihtiyag, deger, yasam tarzi vb. belirli bir {irlin ortaya

cikartir.*”

*  Satin Alma: Tercih edilen alternatif ya da kabul edilebilir ikamesininden elde

edilen kazanim.
o Tiiketim: Satin alinan tGrinin kullanima.

*  Satin Alma Sonrast Alternatif Degerlendirme: Tiikketim deneyiminin sagladigi

tatmini degerlendirme derecesi.

* Elden Cikarma: Tiketilmeyen {irlin ve onun parcalarindan elde edilen

374
tasarruf.

3% Engel ve Digerleri; s.146
370 Engel ve Digerleri; s.142
37! Engel ve Digerleri; s.148
372 Engel ve Digerleri; s.143
’73 Engel ve Digerleri; s.151
37 Engel ve Digerleri; s.143
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Analitik, Sayisal ve Sozlii Ara¢ ve Yontemler Kullanma: Geleneksel pazarlama
metodoloji ve araclart analitik, sayisal ve sozliidiir. Siklikla kullanilan metotlara asagida

yer verilmistir.

* Regresyon Modelleri: Bir regresyon modelinin girdisi (ve onun tiirevi “logit-
model”‘in) genellikle goriisme ve anketlerden toplanan s6zlii siniflamalardan
olugmaktadir. Amag bir takim gostergeler temelinde satin alma ya da se¢imleri tahmin

etmek ve goreceli onem derecelerini degerlendirmektir.

* Konumlandirma Haritalari: Bir konumlandirma haritasina giris ( ve onun
tiirevi olan benzerlik analizi “correpondence analysis™) bir ¢ok fonksiyonel-6zellikler
ve/veya marka adlar1 arasindaki so6zlii ikili benzerlik derecelendirmelerinden olusur.
Cikt1 ise, bir markanin diger markalara gére konumlandig: iki boyutlu ya da iigboyutlu
uzaydan olugmaktadir (kaliteye kars1 deger, fonksiyonellige karsi liikks v.s. gibi).

* Conjoint Analizi: Bu tip analiz, bir sunumlar y1gin1 i¢indeki farkli fonksiyonel
Ozelliklerin parasal degerini hesaplamak ic¢in kullanilir. Sonuglara ulagmak i¢in
miisterilerden 6zellik ya da fayda yiginindan olusan bir ¢ok {iriinii degerlendirmeleri

istenir.’”

375 Celik, s.60.
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BOLUM III: TUKETICILERIN SATIN ALMA
DAVRANISLARINDA HEDONIK VE FAYDACI
BOYUTUN OLCULMESI

3.1. ARASTIRMANIN ONEMIi

Tiiketici davraniglar1 ve buna bagli olan satin alma islemi glinlimiiz piyasasinda
satic1 ve pazarlamacilar i¢in iizerinde durulmasi gereken en 6nemli konulardan biridir.
Magazanin satis yapabilmesi, yaptig1 satistan tiiketiciyi memnun etmesi ve devaml
miisteri haline getirerek sadakatin sagladigi avantajlardan yararlanmasi global rekabet
ortaminda piyasadaki diger rakiplerine fark yaratacak ozelliklerden biridir. Magaza,
tilketici tercihlerini takip ederek, degisime agik bir sekilde, tiiketicinin istedigi yonde
irlin ve hizmet sunmayi1 ihmal etmeden yasamini siirdiirmeye devam etmelidir.
Degisime kapali, tiiketicinin isteklerini g6z ardi eden, gilinlimiizde ne sattif1 ve
gelecekte ne satacagi konularinda yeterli bilgisi olmayanlarin basariya ulasamayacagi
aciktir. Bunun i¢inde tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler ve satin alma niyetinin satin

alma eylemine ulagmasi konusunda bilgi sahibi olmak énemlidir.

Tiiketici grubunun yasam tarzi, istek ve ihtiyaclari; tiiketici satin alma
kararlarini etkileyen faktorlerdendir ve tiiketici tercihlerinin sekillenmesi, bu tercihlerle

ilgili gerekli tahminlerin yapilmasi konularinda dikkat edilmesi gereken noktalardir.

Tiketicilerin trlinlerin 6zelliklerine gore yaptiklar tercihleri, tirtinlerin somut
faydalar1 ya da iriinlere olan duygusal baglar arasinda yapilan tercihler ve bu duruma
gore yapilan satin alma islemi arastirmanin temelini olusturmaktadir. Tiiketiciden
tiketiciye bireysel farkliliklara gore degisen bu oOzellikler, herkes igin ayri
degerlendirilir. Bir tiiketici i¢in faydali olan iirlin; diger bir tiiketici i¢in ihtiyac disi,
duygusal nedenlerle yapilmis bir aligveris olarak kabul edilebilir. Ya da aym {iriiniin
hedonik ve faydaci boyutlar1 ve bu iiriinlere 6demeyi kabul edecekleri bedel de

tiiketiciden tiiketiciye fark eder.
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Arastirma ozellikle giyim aligverisi lizerine yapilmistir. Bunun nedeni, giyim
aligverisinin hem hedonik, hem faydaci boyutunun olmasidir. Ama bu ayirim noktasi
kisiden kisiye gore degismektedir. Aym {iirlin bir tiiketici i¢in hedonik olarak ifade
edilirken, bir diger tiiketici i¢in faydaci olarak ifade edilebilen goreceli bir kavramdir.
Giyim hem somut, hem de soyut Ozellikleri olan iiriin grubu oldugundan, bu
Ozelliklerden herhangi birinin tiiketiciye gore iistiin/degerli olmasindan dolay1 tercih

edilen triinlerdendir.

Tiiketici tercihleri faydaci ve hedonik 6zelliklerine gore yonlendirilmektedir.
Hedonik iirlinler daha ¢ok duygularin yonlendirdigi deneyimsel tiikketim, eglence, zevk,
heyecan saglarken (konser, sanatsal etkinlikler, spor karsilagmalar1 gibi...); faydaci
tirtinler ise temelde yararli ve fonksiyonel 6zelliklere sahiptirler. (kisisel bilgisayarlar,

mikrodalgalar vb....).

Uriiniin faydac1 ozellikleri, o iiriiniin fonksiyonel niteligine deger veren,
iriiniin pratikligi, kullanisliligi, faydalan ile ilgilidir. Hedonik iiriinlerde ise, daha ¢ok
liriiniin niteliklerinden alinan haz, zevk, tatmin ve memnuniyetten séz edilebilir.
Hedonik tiiketim daha deneyimseldir, bir {iriiniin kullanimindan alinan haz/zevkle
ilgilidir. Faydaci ve hedonik boyut birbiriyle iliskili ama birbirlerinden farklhidir.
Faydaci aligveris yapilmasi zorunlu olan bir is gibi algilanirken, hedonik aligveris daha
bayram/toren ile ilgilidir; nese, haz ve eglence igerir. Hedonik aligveriste yapilan is

istekli yapilir ve faaliyetten alinan eglence degeri yiiksektir.

Tirkiye’de iizerinde az ¢alisma yapilan bu konunun se¢ilme nedeni, diinyada
yapilan arastirmalara yeni ve farkli bir boyut kazandirmak, hedonik ve faydaci tiiketimi

giyim aligverisi iizerinde arastirmak ve konunun Tiirkiye drneklerini incelemektir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci, tiiketicilerin {riinleri satin alirken, triinlerin
hedonik ya da faydaci 6zelliklerini dikkate alip almadiklarini; hangi tiiketici grubunun
hedonik, hangi grubunun faydaci davrandigini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun yani sira
tilkketiciler lizerinde anket yapilarak, yaptiklar1 satin almalarin {iriinlerin 6zelliklerinden

ne kadar etkilendigi, magazanin fiziksel ¢evresinin satin almaya olan etkisini, magazada
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harcanan zaman ve para miktarinin magazanin fiziksel ¢evresinden ve tiiketicinin gelir
durumundan etkilenip etkilenmedigi, iirlinden ve magazadan tatmin olmanin aligverise
olan etkisi, belli bir markaya ya da magazaya olan baglilik ya da tam aksine cesitlilik
arayisi ile yeni ve farkli magaza ve iirlinler deneme, cinsiyetin, gelir durumunun ve yas
grubunun aligveris aliskanliklarindaki etkisini arastirmaktir. Tiiketicilerin iirlinleri tercih
ederken hedonik ve faydaci degerlere verdikleri 6nem dereceleri de calismada
incelenmistir. Bu amacla aligveris aliskanliklarini olusturan unsurlar temel alinarak

anket sorular1 olusturulmustur.

Universite dgrencileri arasinda yapilan uygulama ile; satin alma davranisi
gbsteren {iniversite Ogrencisi tiiketicilerin profillerinin belirlenmesi, satin alma
amaclarmin, beklentilerinin dgrenilmesini amaglanmustir. Istanbul’daki {iniversitelerden
3 devlet tiniversitesi ve 3 ozel iiniversite segerek yaptigim bu aragtirmanin tiniversite
ogrencilerin aligveris aligkanliklar ile ilgili genel bir profil ¢izmesi beklenmistir. Ayrica
bunlar cinsiyet, yas, c¢alisma durumu ve aylik hane ve kisisel gelir gibi demografik

degiskenler ile iligkilendirilmistir.

Bu c¢alismada 6zellikle giyim alisverisi se¢ilmesinin nedeni; giyim aligverisinin
hedonik boyutunun yiiksek oldugu tahmin edildigi icindir. Ayrica, {iniversite
Ogrencilerinin; liniversite ortaminda fiziksel goriintiilerine, giyimlerine 6nem vermeleri

de Onemli bir etkendir.

Hedonik boyutta diistindiigiimiizde, tiiketicinin bir {irlinii satin almasi ve satin
almayr devam ettirmesi tiiketicinin {iirlinden memnun olmasi ile yiiksek oranda
iligkilidir. Tiiketicinin hem iirlinden, hem de magazadan tatmin olmasi da arastirmadaki
anket sorularinda incelenmistir. Tiiketici tatmininin bu kadar énemli oldugu ortamda
tiketici ile iletisimin siirekliliginin saglanmasi gerekmektedir ve tatmin olmayan
tiikketicilerin satin alma davranisinin degisecegi bilinmelidir. Bu agsamada magazalar igin
tatmin olmayan tiiketicilerin magazaya tekrar kazandirilmasi, beklentilerine cevap
verilmesi hatta tiiketicilerden alinan bilgilerle iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi énem
kazanmustir. Ayrica tiiketici tatminin saglanmasi yoluyla misteri sadakati elde edilmesi

amaclanmaktadir.
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Calismanin teori boliimiinde satin alma davranisi, hedonik ve faydaci tiikketim,
miisteri sadakati ve memnuniyeti teorik olarak belirlenmeye c¢alisilmistir. Calismanin
ticiincli boliimii olan aragtirma kismi da dgrencilerin giyim aligverigindeki satin alma
davranisin1 etkileyen faktorleri hedonik ve faydaci boyutta incelemek amaci ile

yapilmistir.

3.3. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu arastirmada kabul edilen sinirhiliklar kisaca asagida belirtildigi gibidir:

Arastirmada ana kiitlenin tamamina ulagmanin zaman, maliyet ve teknik agidan
cok giic olmasindan dolay1 sadece Istanbul ili ile sinirlandirilmistir. Istanbul ilinde
egitim veren {iiniversitelerdeki ogrenciler ana kiitle olarak diisiiniilmiistiir. Istanbul
ilindeki tiniversitelerden 3 06zel tniversite ve 3 devlet iiniversitesi secilerek, bu
tiniversitelerin sosyal bilimlerle ilgili bolimlerinde okuyan &grencilere yapilan
uygulama, siire ve finansal kisitlar nedeniyle her tniversiteden 100’er Ogrenciyi

kapsamaktadir. Dolayisiyla toplamda 600 6grenciye anket yapilmistir.
Ogrencilerden gegerli ve giivenilir bilgiler alindig1 varsayilmaktadir.

3.4. ARASTIRMANIN TURU

Bu ¢alismada kullanilan arastirmanin tiirii tanimlayici arastirmadir. Tanimsal
aragtirmanin temel amaci, bir ana kiitlenin 6zelliklerini tanimlamaktir. Daha ¢ok,
tilkketiciler gibi belirli bir grubun yas, egitim seviyesi, isi gibi 0zellikleri tanimlamaya
yonelik c¢aligmalardir. Tanimsal arastirmaya bilgi ihtiyact tamamen belirlendikten,
problem tamamlandiktan ve hipotezler olusturulduktan sonra bagslanir. Tanimsal

arastirma su sorulara yanit arar: kim, ne, ne zaman, nerede ve nasil.*”

Tanimsal arastirma modelinde temel amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili

durumlari, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktir. Boyle bir

376 A. Ercan Gegez, Pazarlama Arastirmalari, 1. Basim, Istabul, Beta Yaynlari, Aralik 2005, ss.30-31.
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tanimlama yapildiktan sonra bu tanima dayanilarak ileriye doniik tahminler yapmak da
miimkiin olacaktir.””’
Tammlayici arastirma modeli genellikle su durumlarda kullanilir: *®
e Belirli gruplarin 6zelliklerini belirlemek.
e Belirli bir davranis sergileyen tiiketici kitlesinin toplam tiiketici sayisi
icindeki oranin1 hesaplamak.

o Gelecege doniik tahminler 15181nda ¢esitli stratejiler belirlemek.

3.5. ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

H o, = Tiketicilerin cinsiyetleri ile hedonik aligveris davranislar1 arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 1, = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile hedonik aligveris davranislar1 arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o, = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda oc=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H , = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda oc=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H (3 = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile aligveris memnuniyeti arasinda o=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 3 = Tiketicilerin cinsiyetleri ile alisveris memnuniyeti arasinda oc=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 4= Tiiketicilerin ¢alisma durumlari ile hedonik aligveris davranisi arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4= Tiiketicilerin ¢alisma durumlar ile hedonik aligveris davranist arasinda

377 Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalanr, 7. Basim, istanbul: Literatiir Yaymcilik, 2004, s.252.
378 Cemal Yiikselen, Pazarlama Arastirmalari, 2. Basim, Ankara: Detay Yayincilik, 2003, s.45.
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oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o5 = Tiiketicilerin ¢alisma durumlar ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;5 = Tiiketicilerin ¢alisma durumlar ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o6 = Tiiketicilerin calisma durumlar1 ile aligveris memnuniyeti arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;6 = Tiiketicilerin calisma durumlar1 ile aligveris memnuniyeti arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o7 = Tiketicilerin aligverige gitme sikliklar1 ile hedonik aligveris davranigi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;7= Tiketicilerin aligverigse gitme sikliklar1 ile hedonik aligveris davranigi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H (g = Tiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile giyime iliskin tutumlari

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H g = Tiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile giyime iliskin tutumlari

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H o9 = Tiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile aligveris memnuniyeti

arasinda o«c=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 9 = Tiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile aligveris memnuniyeti

arasinda o«c=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H 10 = Tiketicilerin aylik hane gelirleri ile hedonik aligveris davranisi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 10 = Tiketicilerin aylik hane gelirleri ile hedonik aligveris davranisi
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arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H .11 = Tiketicilerin aylik hane gelirleri ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;11 = Tiketicilerin aylik hane gelirleri ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H .12 = Tiiketicilerin aylik hane geliri ile aligveris memnuniyeti arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 12 = Tiiketicilerin aylik hane geliri ile aligveris memnuniyeti arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H .13 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile hedonik aligveris davranis1 arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ;.13 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile hedonik aligveris davranis1 arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H .14 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 114 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile giyime iliskin tutumlar1 arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H .15 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile alisveris memnuniyeti arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 115 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile aligveris memnuniyeti arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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3.6. ANAKUTLE VE ORNEKLEM

Arastirmanin ana Kkiitlesini Istanbul’daki iiniversitelerin sosyal bilimler

boliimlerinde okuyan dgrenciler olusturmaktadir.

Istanbul ilinde egitim veren {iniversitelerde sosyal bilimlerde okuyan
Ogrencilerin tamami ana kiitleyi, bu boliimlerde okuyan 6grenciler arasindan segilen 600
o0grenci de Orneklemi olusturmustur. Arastirma siiresince ilgili fakiiltelerden 100’er

ogrenci ile anket yapilarak, toplamda 600 6grenci dikkate alinmustir.

Ana Kkiitlenin tamamina ulagmanin miimkiin olmamasi1 nedeniyle, tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi secilmistir. Kolayda
ornekleme, ornege segilecek bireylerden sadece ulasilabilir olanlarin 6rnek kapsamina
almmasidir. Zaman ve maddi kisitlardan dolay1r ana kiitlenin tiimiine erisilmemis,

kolayda 6rnekleme yapilmustir.

3.7. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirmada veriler, en glivenilir veri toplama yontemleri arasinda yer alan yiiz
ylize anket yonetimiyle elde edilmistir. Yiiz ylize anket yontemi cevaplayicinin bir

anketoriin sordugu sorulara cevap vermesiyle yapilan ankettir®”

. Yapilan ankette,
cevaplayicilar tarafindan anlagilmayan sorular agiklanmis, cevaplayicilarin anketi

sonuna karda yapmalar titizlikle saglanmistir.

Belirlenen hipotezlere uygun olarak uyguladigimiz anket olusturulmus ve
hazirlanan anket formundan elde edilen bilgiler kullanilarak olusturulan hipotezler

cesitli istatistiksel yontemlerle test edilmistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak arastirmaci tarafindan hazirlanan anket

formlar1 dikkate alinmistir. Anket 14 Mayis-05 Haziran 2008 tarihleri arasinda

379 Gegez, s.67.
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yapilmistir. Anket calismasi ne kadar kisa slirede tamamlanirsa "olgunlasma etkisi" yani

e . . .. o e e e . o 380
bilginin aradan zaman ge¢mesi nedeni ile degerini yitirmesi olasilig1 azalir.

Anket dért boliimden olusmaktadr. Ilk boliim tiiketicilerin son yaptiklar1 giyim
aligverisi ile ilgili sorulmus, agik u¢lu ve ¢oktan segmeli 6 sorudan olusmaktadir. Son
yapilan giyim aligverisinin ne zaman yapildigi, nerede yapildigi, ne alindigi, kimlerle
gidildigi, ne kadar siirdiigii ve aligverisin nedenini arastirmak amagl sorulan sorular

vardir.

Ikinci boliimde 19 sifat ¢iftinin yer aldigi semantik farkliliklar skalasi
kullanilmistir. Son aligveris yapilan magazanin fiziksel cevresi ile ilgili memnuniyeti
arastirmak amaciyla, belirlenen 19 sifat ciftinin olumsuz ve olumlular1 arasinda

karsilagtirma yapilmasi istenmistir.

Uciincii boliimde besli Likert 6lcegine gore hazirlanmis 30 sorudan
olusmaktadir. Baglilik, ¢esitlilik arayisi, aligveris tatmini, giyime iliskin tutum, fiziksel
cevrenin tiikketime etkisi, tiiketiminin hedonik ve faydact boyutu gibi faktorlerin

arastirildig1 sorular sorulmustur.

Dordiincii boliim ise; yas, okunulan boliim ve sinif, ¢alisma durumu, giyim
aligverisine ¢ikma sikligi, cinsiyet, aylik hane ve kisisel gelir gibi demografik
ozelliklerin soruldugu ¢oktan se¢meli ve iki sikli cevabi olan 11 sorudan olusmaktadir.
Ikinci boliimiin cevaplama bicimi olumsuzdan (-2) olumluya (2) dogru; iigiincii
boliimiin cevaplama sekli “kesinlikle katilmiyorum™’dan (-2) “kesinlikle katiliyorum™’a
(2) dogru belirlenmistir. Ugiincii boliimdeki 31,-34-35-36-43-44 ve 47. sorular ters
kodlanarak; kodlama sekilleri kesinlikle katilmiyorum’dan (2) kesinlikle katiliyorum’a
(-2) dogru belirlenmistir. Ankette yer alan sorular tiiketicilerin (6grencilerin) satin alma

nedenleri hakkinda bilgi verecektir.

Olgeklerin gelistirilmesinde literatiirdeki diger ¢alismalar referans almmustir.
Bunlar: Eunyoung Chang (2001) ve Barry J. Babin, William R. Darden, Mitch Griffin
(1991)’dir.

380 Mehmet Karafakioglu, Pazarlama ilkeleri, Birinci Basim, Istanbul, Literatiir Yayinlari, Kasim 2005, s.74.
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Tablo 2: Eunyoung Chang’tan Referans Alinan Semantik

Karsilastirmalar

Durgun/Hareketli

Kotii/Tyi

Moral bozucu/Neseli

Kirli/Temiz

Diizensiz yerlesim/Diizenli yerlesim

Tika basa sikistirilmus iiriinler/lyi yerlesmis iiriinler

Sikict i¢ mekan/Etkileyici i¢ mekan

Olumsuz/Olumlu

Kétii organize edilmis raflar/lyi organize edilmis raflar

Ilgisiz satis elemanlary/Ilgili satis elemanlari

Gerginlik yaratan/Rahatlatict

Kiiciik/Biiyiik

Hos olmayan koku/Hos koku
Sikisik/Ferah

Renksiz/Renkli

Rahatsiz/Rahat

Los/Aydmlik

Hos olmayan/Hos

Kotii miizik/lyi miizik
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Tablo 3: Eunyoung Chang (2001)’den Referans Alinan 5’li Likert
Olceginde Kullanilan Degiskenler

Giyim benim i¢in dnemlidir.

Eski giysilerden sikildigimda, son moda giysiler almay: severim.

Insanlarm giyimlerine gére degerlendiririm.

Giyim aligverisinden zevk alirim.

Yaptig1 son aligveriste, giyim satin aldigim magazanin fiziksel ¢cevresinden (i¢ mekan) memnun kalmadim.

Gardirobuma son moda giysiler almaktan zevk alirim.

Canim sikkin oldugu zaman, giyim aligverisi yaparim.

Giyim aligverisi bosa harcanmig zamandir.

Son olarak giyim aligverisi yaptigim magazadan memnun kalmadim.

Yeni ve farkli seyler denemektense, ayni tarz giysiler almayi tercih ederim.

Zaman buldukea giyim aligverisine gitmeyi severim.

Giyim hayatimin 6nemli bir pargasidir.

Daha 6nce giymedigim, yeni tarz giysileri nadiren satin alirim.

Bos zamanlarimi giyim aligverisi ile gegirmekten hoslanirim.

Son giyim aligverisimde satin aldigim {irlinden memnun kalmadim.

Giyim aligverisi, sikici bir giinimde kafami rahatlatir.

Giyim tarzimda yeni ve degisik seyler denemeyi severim.

Giyim aligverisine ¢ikmak, bos zamanlarimi degerlendirmek igin yaptigim favori seylerden degildir.

Giyim aligverisine zaman harcarim.

Giysi segmek benim igin 6nemli bir karardir.

Devamli olarak yeni fikir ve deneyim arayigindayimdir.

Rutin bir yasami, degisikliklerle dolu ne getirecegi belli olmayan bir yasama tercih ederim.

Yaptigim son aligveriste, giyim satin aldigim magazanin dis cevresinden memnun kalmadim.
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Tablo 4: Barry J. Babin, William R. Darden, Mitch Griffin (1991)’den
Referans Ahnarak 5’li Likert Olceginde Kullanilan Degiskenler:

Yaptigim son aligverisi, istedigim sekilde tamamladim.

Yaptigim son aligveriste gercekten ihtiyacim olan seyi alamadim.

Yaptigim son aligveris sirasinda sadece aradigim seyleri buldum.

Yaptigim son aligverisi tamamlamak icin baska bir magazaya gitmek zorunda kaldigim i¢in hayal kirikligina

ugradim.

Yaptigin son aligverisin kisa stirede bitmesi beni memnun etti.

Yaptigim son aligveris gergekten eglenceliydi.

Giyim aligverisini mecbur oldugum i¢in degil, istedigim i¢in yaparim.

Tablo 5: Eunyoung Chang (2001)’tan Referans Alinan Ahsveris
Aliskanh@ Ve Demografik Ozellikler ile ilgili Degiskenler

En son ne zaman aligveris yaptiniz?

En son aligveris yaptiginiz yer?

Bu aligverisinizde ne aldiniz?

Son yaptigimiz aligverise kiminle gittiniz?

Son aligverisinizde ne kadar zaman harcadiniz?

Yaptiginiz son aligverisin amaci neydi?

Yasiniz?

Suan okudugunuz siif?

Bolimiiniiz?

Calistyor musunuz?

Eger evet olarak cevap verdiyseniz; tam zamanli; yar1 zamanli?

100.000 YTL bir 6diil kazansaydiniz; bu para ile ne satin almak isterdiniz? (Liitfen en ¢ok almak istediginiz 3 seyi

Onem sirasina gore siralayiniz.)

Giyim aligverisine ne siklikta ¢ikarsiniz?

Cinsiyetiniz?
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Tablo 6: Eklenen Diger Degiskenler

Mevsim degisimi aligverisinizi etkiler mi?

Aylik hane geliriniz.

Aylik kisisel geliriniz. (har¢lik/burs)

Anket sorularmmin hazirlanmasi sirasinda ilk boliimde; 1. soruda “En son ne
zaman giyim aligveris yapildig1”, 2. soruda “En son giyim aligverisi yapilan yer”, 3.
soruda “son yapilan aligveriste satin alinan iiriinleri”, 4. soruda “son yapilan giyim
aligverisine kiminle ¢ikildig1”, 5. soruda “son yapilan giyim aligverisinde ne kadar

zaman harcandig1”, 6. soruda “yapilan son aligverigin amac1” sorulmustur.

Ikinci boliimde; (7-25. sorular) 19 sifat ciftinin yer aldig1 semantik farkliliklar
skalas1 kullanilmistir. Son aligveris yapilan magazanin fiziksel c¢evresi ile ilgili
memnuniyeti arastirmak amaciyla, belirlenen 19 sifat ¢iftinin olumsuz ve olumlulari
arasinda karsilastirma yapilmasi istenmistir. (Durgun/Hareketli, Kotii/lyi, Moral
bozucu/Neseli, Kirli/Temiz, Diizensiz yerlesim/Diizenli yerlesim, Tika basa sikistirilmis
iiriinler/lyi yerlesmis iiriinler, Sikic1 i¢ mekan/Etkileyici i¢ mekan, Olumsuz/Olumlu,
Kotii organize edilmis raflar/lyi organize edilmis raflar, ilgisiz satis elemanlary/ilgili
satis elemanlar1, Gerginlik yaratan/Rahatlatici, Kii¢lik/Bliyiik, Hos olmayan koku/Hos
koku, Sikisik/Ferah, Renksiz/Renkli, Rahatsiz/Rahat, Los/Aydinlik, Hos olmayan/Hos,

Ktii miizik/Iyi miizik)

Ucgiincii béliim sorulari olarak besli Likert dlgeginde sorulan (26-55. sorular)
30 soru vardir. Baglilik, ¢esitlilik arayisi, aligveris tatmini, giyimle ilgili tutum, fiziksel
cevrenin tiiketime etkisi, tiiketimde hedonik ve faydaci davranislar gibi faktorlerin

arastirildig1 sorular sorulmustur.

Anketin dordiinci boliimiinde, 56. sorusu olarak “mevsim degisikliginin

aligverisi etkileyip, etkilemedigi” sorulmustur.
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Demografik 6zellikleri 6l¢ebilmek i¢in yas, cinsiyet, ¢alisma durumu ve kisisel

ve hane gelir bilgilerini igeren 57., 60., 61., 64., 65., 66. sorular1 sorulmustur.

Anketin 58 ve 59. sorular1 okunulan sinif ve boliimle ilgili sorulardir. 62. soru
0dil olarak kazanilan bir miktar paranin giyim aligverisine harcanip, harcanmayacagi;

63. soru ise ne siklikta giyim aligverisine ¢ikildigi ile ilgili olarak sorulmustur.

3.8. ANALIZ TEKNIKLERI

Uygulanan anket sonucunda {niversite dgrencilerinden elde edilen verilerin
istatistiksel analizleri i¢cin SPSS 13.0 for Windows (Statistical Packages for Social
Sciences) paket programi kullanilmistir. Program icinde ortalama (mean), frekans ve
frekans yiizdesi dagilimi, 6rnekleme yeterliligi 6l¢iisii (measure of sampling adequacy),
KMO ve Bartlett’s testleri, agiklanan toplam varyans (total variance explained), faktor
analizi (Anti-image Korelasyon Matrisi), giivenilirlik testleri, T-test (Post-Hoc ve

Scheffe) ve One-way Anova (Levene Homojenlik Testi) analizlerinden yararlanilmistir.

Arastirmada ¢ok degiskenli 6lgek kullanildigindan oncelikle bu o6lgeklerin

giivenilirligi test edilmistir.

Bir 6l¢iimiin gilivenilir olmasi, cevaplayicilarin sorulara tutarli cevaplar
verdigini gostermektedir’®'. Bu amagla arastirmada kullanilan ¢ok degiskenli 6lceklerin
giivenilirligi, Croncbach’s Alpha katsayis1 kullanilarak test edilmistir. Daha sonra anket

sorularinin analizleri yapilarak, yorumlanmistir.

381 Gegez, s.163.
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3.9. ARASTIRMANIN BULGULARI VE DEGERLENDIRILMESI

Bu boliimde arastirma sonucu saptanan bulgular degerlendirilmistir.

Arastirmanin ¢ok degiskenli Olgeklerin giivenilirligi, Croncbach’s Alpha
katsayis1 kullanilarak test edildikten sonra arastirmaya katilan tiiketicilerin genel olarak
aligveris aligkanliklar ile ilgili 6zelliklerine iliskin diisiincelerinin, sosyo-demografik
ozelliklerinin, semantik farklar ve 5°li Likert dlgegi ile sorulmus sorulara verdikleri
cevaplarin frekans dagilimlar1 ve yiizde dagilimlar1 elde edilerek karsilastirilmistir.
Ornekleme yeterliligi olciisii (measure of sampling adequacy), KMO and Bartlett’s
testleri yapildiktan sonra; Faktor analizi yapilarak arastirma sorularinda anlamli her
faktoriin faktor yiikleri, glivenilirlik analizi, agiklanan toplam varyansi belirlenerek; her
faktoriin degerlendirilmesi yapilmistir. Belirlenen bu faktorlerle aligveris sikligi, aylik
hane geliri, kisisel gelir, cinsiyet, ¢alisma durumu arasinda iligki olup, olmadig1 T-Test

ve Anova Analizleri ile arastirildi.

3.9.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Alisveris Ahskanhklan ile Tlgili

Ozelliklerin Frekans Dagihimlar1 Ve Frekans Yiizdeleri

Frekans dagilimi, degisken 6zelligi tasiyan herhangi bir olayin sayisal olarak
ifadesi ya da bir degiskenin deneysel dagilimini belirlemenin basit yoludur. Dagilim,
smiflar ve degerler grubu seklindedir. Frekans dagilimi siniflara isabet eden

gdzlemlerden ibarettir’®*.

382 Mahir Nakip, Pazarlama Arastirmalarina Giris (SPSS Destekli), 1. Baski, Ankara, Seckin Yayinlari, Eyliil
2004, s.175.
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Tablo 7: Tiiketicilerin En Son Ne Zaman Ahsveris Yaptiklari ile Tlgili

Tablo
En son ne zaman ahsveris yaptiniz? Frekans Yiizdesi Frekans
7 giin 6nce yada daha yakin bir zamanda 54,33 326
8-14 giin 6nce 19,17 115
15-20 giin 6nce 10,00 60
20 giinden fazla 16,50 99
Toplam 100,00 600

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin “en son ne zaman
alisveris yaptiklar1” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida verilmistir. Buna
gore toplam 600 kisi olan arastirma katilimcilarinin  ¢ogunlugunu olusturan % 54,330
ile 326 kisinin “7 gilin 6dnce yada daha yakin bir zamanda”; % 19,17’si ile 115 kisinin
“8-14 giin once aligveris yaptiklart ortaya ¢ikmistir. Bu verilerle anketi cevaplayan

katilimeilarin %75’inin son 15 giin i¢inde aligveris yaptiklar1 belirlenmistir.

Tablo 8: Tiiketicilerin En Son Ahsveris Yapilan Yer

En son alisveris yapilan yer Frekans Yiizdesi Frekans

A.V.M. 58,70 352
Semt Pazari 8,30 50
Cadde 18,70 112
Semt 19,30 116

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin “en son ahigveris
yaptiklar1 yer” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida verilmistir. Buna gore
toplam 600 kisi olan arastirma katilimcilarinin % 58,70°1 olan 352 kisi “aligveris
merkezleri’nden aligveris yaptiklar1 ortaya c¢ikmustir. Bu veriler ile tiiketicilerin
cogunlugunun; aligveris merkezlerinin giderek artmasi, tiiketiciye bir¢ok imkanlar
sunmasi, tiiketicilerin haftanin her giinii, yaz-kis rahatlikla aligveris yapabilmelerini

saglamasi gibi nedenlerle aligveris merkezlerini tercih ettikleri sdylenebilir.
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Tablo 9: Tiiketicilerin En Son Yapilan Alsveriste Satin Alinan Uriinler

En son yapilan ahisveriste satin alinan iiriinler Frekans Yiizdesi Frekans

Pantolon 26,50 159
Gomlek 24,20 145
T-shirt 51,70 310
Elbise 9,20 55
Etek 5,30 32
Sort 5,20 31
Takim Elbise 2,20 13
Mont 3,20 19
i¢c Camasint 5,50 33
Abiye 1,30 8
Mayo, bikini 3,30 20
Ayakkabi 24,00 144
Canta 10,30 62
Aksesuar (sapka, taki....) 19,50 117
Esofman takimi 2,20 13
Ceket 0,50 3
Esarp 0,33 2
Kazak 0,17 1
Terlik 0,17 1
Hirka 0,67 4
Tunik 0,17 1

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin “en son yaptiklari

alisveriste satin aldiklar1 iiriin” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida

verilmistir. Buna gore toplam 600 kisi olan arastirma katilimcilarinin % 26,70’1 ile 159

kisinin “pantalon”; % 24,20’si ile 145 kisinin “gdémlek™; % 51,701 ile 310 kisinin “T-

shirt”; % 24,00’1 ile 144 kisinin “ayakkab1” satin aldiklari ortaya ¢ikmistir. Bu veriler

tilkketicilerin yaz mevsiminde (mayis-haziran donemlerinde) t-shirt, pantolon, gémlek ve

ayakkabi gibi {irtinleri daha ¢ok aldiklarini ortaya ¢ikarmustir.
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Tablo 10: Tiiketicilerin En Son Yaptiklar1 Ahsverise Kiminle Gittikleri

En son yapilan ahsverise kiminle gidildigi | Frekans Yiizdesi Frekans

Arkadas(lar) 44,30 266
Ebeveyn(ler) 18,20 109
Kardes(ler) 12,30 74
Es/Partner 7,00 42
Yalmzdim 25,80 155
Kuzen 0,50 3
Yenge 0,15 1
Eniste 0,15 1

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin “en son yapilan ahsverise kiminle

gittikleri” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida verilmistir. Buna gore toplam 600 kisi olan

arastirma katilimecilarmin =~ % 44,30’u olan 266 kiginin “arkadas(lar)”; % 18,20’si ile 109 kisinin

“ebeveyn(ler)” ile birlikte; % 25,801 ile 155 kisi “yalniz” aligveris yaptiklar ortaya ¢ikmistir. Bu verilere

gore tiiketicilerin aligverise %44 gibi bilylik bir oranda arkadaglar ile birlikte gittikleri belirlenmistir.

Tablo 11: Tiiketicilerin Son Yapilan Ahsveriste Harcadiklar1 Zaman

Son yapilan alisveriste harcanan zaman (saat) Frekans Yiizdesi Frekans

0,5 (saat) 12,00 72
1 (saat) 25,67 154
1,5 (saat) 2,33 14
2 (saat) 26,83 161
2,5 (saat) 1,50 9
3 (saat) 17,67 106
3,5 (saat) 0,50 3
4 (saat) 6,83 41
4,5 (saat) 0,17 1
5 (saat) 2,67 16
5,5 (saat) 0,33 2
6 (saat) 2,67 16
6'dan fazla (saat) 0,83 5
Toplam (saat) 100,00 600
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Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katimcilarin “en son yapilan
alisveriste harcadiklar1 zaman” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida
verilmigtir. Buna gore toplam 600 kisi olan arastirma katilimcilarinin % 25,67si ile
154 kisinin “1 saat”; % 26,831 ile 161 kisinin “2 saat™; % 17,67 si ile 106 kisinin “3
saat”; zaman harcadiklar1 ortaya cikmustir. Bu verilere gore, arastirmaya katilan

tiikketicilerin %70’inin yaptiklar1 aligveris 1-3 saat aras1 stirmiistiir.

Tablo 12: Tiiketicilerin Yaptiklar1 Son Alisverisin Amaci

Yapilan son ahisverisin amaci Frekans Yiizdesi Frekans
Yeni giysilere ihtiyacim vardi. 67,3 404
Bunaldim ve rahatlamak istedim. 15,7 94

Arkadaslarimla vakit gecirirken aligveris

yaptim. 15,5 93

Bos zamanlarimi gecirmek icin giyim bakarim. 4,5 27

Baskalar1 i¢in giyim almam gerekiyordu.

(Hediye gibi) 11,5 69

Diger 4,2 25

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin “yaptiklart son
aligverisin amac1” sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida verilmistir. Buna
gore toplam 600 kisi olan arastirma katilimcilarinin % 67,31 olan 404 kisinin “Yeni
giysilere ihtiyacim vardi.””; % 15,701 ile 94 kisinin “Bunaldim ve rahatlamak istedim.”;
% 15,5’1 ile 93 kisinin “Arkadaglarimla vakit gecirirken aligveris yaptim” gibi
sebeplerden dolay1 aligveris yaptiklar: ortaya ¢ikmistir. Bu veriler arastirmaya katilan
tilkketicilerin biiylik ¢ogunlugunun (%67) ihtiyactan aligveris yaptiklari belirlenmis,
bunun yaninda arkadaslariyla vakit gegirirken (%15) ve rahatlamak amacit (%15) ile

aligveris yapanlarinda 6nemli miktarda oldugu belirlenmistir.
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3.9.2. Semantik Farkhhklar Ve 5’li Likert (“)lg:egi Ortalama, Min, Max ve

Frekans Degerleri

Arastirmaya katilan ziyaretcilerin aligveris aligkanliklar: ve son ziyaret ettikleri
magaza ile ilgili semantik farkliliklar ve 5°’li Likert 6lgegi ile sorulan degiskenlerin
minimum, maximum, ortalama, frekans dagilim ve frekans ylizdeleri sonuglari

belirlenmistir.
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Tablo 13: Yapilan Son Ahsveriste Ziyaret Edilen Magazanin Fiziksel Cevresi ile
flgili Semantik Farkhliklarin Ortalama, Min Ve Max Degerleri

Tammlayici Istatistikler N Min. Max. Ortalama

Durgun/Hareketli 600 -2 2 0,567
Kotii/Tyi 600 -2 2 0,700
Moral bozucu/Neseli 600 -2 2 0,522
Kirli/Temiz 600 -2 2 1,005
Diizensiz yerlesim/Diizenli yerlesim 600 -2 2 0,723

Tika basa sikistirlmis iiriinler/lyi

yerlesmis iiriinler 600 -2 2 0,560
Sikic1 i¢ mekan/Etkileyici ic mekan 600 -2 2 0,338
Olumsuz/Olumlu 600 -2 2 0,680

Kotii organize edilmis raflar/iyi

organize edilmis raflar 600 -2 2 0,643
Ilgisiz satis elemanlarvilgili satis

elemanlar 600 -2 2 0,520
Gerginlik yaratan/Rahatlatici 600 -2 2 0,478
Kiiciik/Biiyiik 600 -2 2 0,683
Hos olmayan koku/Hos koku 600 -2 2 0,607
Sikisik/Ferah 600 -2 2 0,462
Renksiz/Renkli 600 -2 2 0,810
Rahatsiz/Rahat 600 -2 2 0,683
Los/Aydinhk 600 ) 2 0,928
Hos olmayan/Hos 600 -2 2 0,765
Kotii miizik/Iyi miizik 600 -2 2 0,367
Gecerli N 600
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Arastirmaya katilan Ogrencilerin; “magazanmin fiziksel cevresi” ile ilgili

diisiinceleri 19 sifat ¢iftiyle (degiskenle) Olgiilmiistiir. Anket uygulanan 6grencilerin

gittikleri magazalarin tiim fiziksel ozellikleri i¢in verdikleri cevaplarin nétr (0) ile

olumlu (1) arasinda oldugu goriilmiistiir. Anket uygulanan 600 katilimei i¢in; son

aligveris yaptiklar1 magazanin fiziksel ¢evresi ile ilgili olarak sorulan sifat ciftlerinden;

en belirgin 6zellik 1,005 ile magazanin Temiz/Kirli olmasi ile ilgili sorudan temiz

cikmigken, en belirgin olmayan 6zellik 0,338 ile magazanin Sikici i¢ mekan/Etkileyici

i¢ mekan olmasi ile ilgili sorudan nétre yakin i¢ mekana sahip olmasidir.

Tablo 14: Tiiketicinin Son Yaptig1 Alisveris Ve Alisveris Aliskanhiklar ile

Tlgili Degiskenlerin Ortalama, Min Ve Max Degerleri (Katihyorum)

Tammlayiei Istatistikler

“Katiltyorum” Min. Max. Ortalama
Giyim benim icin 6nemlidir. 600 -2 1,152
Giyim aligverisinden zevk alirim. 600 -2 0,795
Yaptigim son alsverisi istedigim  sekilde

tamamladim. 600 -2 0,767
Giyim hayatimin 6nemli bir parcasidir. 600 -2 0,578
Giysi secmek benim i¢cin  O6nmemli  bir

karardir. 600 -2 0,738
Yaptigim son aligveriste, giyim satin

aldiZim magazanin dis cevresinden memnun

kaldim. 600 -2 0,510
Giyim aligverisi bosa harcanmis zamandar. 600 -2 -0,777
Yaptigim son aligveriste gercekten

ihtiyacim olan seyi alamadim. 600 -2 -0,570
Son olarak giyim aligverisi yaptigim

magazadan memnun kalmadim. 600 -2 -0,623
Son giyim aligverisimde satin aldigim

iiriinden memnun kalmadim. 600 -2 -0,817
Yaptigim son alisverisi tamamlamak i¢in baska bir

magazaya gitmek zorunda kaldiZim icin hayal

kirikhigina ugradim. 600 -2 -0,640
Gegerli N 600
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Bu veriler ile aragtirmaya katilan tiiketiciler 0,510 ortalama ile “Yaptigim son

aligveriste, giyim satin aldigim magazanin dis ¢evresinden memnun kaldim.” Sorusuna

en diislik ortalama ile “katiliyorum”, 1,152 ortalama ile “Giyim benim i¢in dnemlidir.”

Sorusuna en yiiksek ortalama ile “katiliyorum” cevabini verdikleri degisken olmustur.

Tablo 15: Tiiketicinin son yaptig1 ahsveris ve ahsveris aliskanhklari ile ilgili
degiskenlerin ortalama, min ve max degerleri (ne katihyorum ne katilmiyorum)

“ne katiliyorum ne katilmiyorum” N Min. Max. Ortalama

Eski giysilerden sikildigimda,

son moda giysiler almayi severim. 600 -2 0,148
Yaptigim son ahgveriste, giyim satin

aldiZim magazanin fiziksel cevresinden

(ic mekan) memnun kalmadim. 600 -2 -0,402
Gardirobuma son moda  giysiler

almaktan zevk alirim. 600 -2 0,165
Canmm sikkin oldugu zaman, giyim

aligverisi yaparim. 600 -2 -0,073
Yeni ve farkh seyler denemektense, aym

tarz giysiler almay tercih ederim. 600 -2 -0,130
Zaman buldukca giyim aligverisine

gitmeyi severim. 600 -2 0,308
Yaptigim son alisveris sirasinda sadece

aradigim seyleri buldum. 600 -2 0,088
Daha once giymedigim, yeni tarz

giysileri nadiren satin alirim. 600 -2 0,265
Bos zamanlarim giyim ahsverisi ile

gecirmekten hoslanirim. 600 -2 0,018
Giyim aligverisi, sikict bir giiniimde

kafam rahatlatir. 600 -2 0,352
Giyim tarzimda yeni ve degisik seyler

denemeyi severim. 600 -2 0,203
Giyim  ahsverisine  ¢ikmak,  bos

zamanlarim degerlendirmek  i¢in

yaptigim favori seylerden degildir. 600 -2 0,127
Giyim alisverisine zaman harcarim. 600 -2 0,485
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Devamh olarak yeni fikir ve deneyim

arayisindayimdir. 600 -2 2 0,075
Rutin bir yasami, degisikliklerle dolu ne

getirecegi belli olmayan bir yasama

tercih ederim. 600 -2 2 -0,118
Yaptigim son alisverisin kisa siirede

bitmesi beni memnun etti. 600 -2 2 0,355
Yaptigim son ahsveris gercekten

eglenceliydi. 600 -2 2 0,395
Giyim aligverisini mecbur oldugum i¢in

degil, istedigim icin yaparim. 600 -2 2 0,435
Gegerli N 600

Bu veriler ile aragtirmaya katilan tiiketiciler 0,435 ortalama ile “Giyim
aligverisini mecbur oldugum i¢in degil, istedigim i¢in yaparim.” i¢in en yiiksek
ortalamada “ne katiliyorum ne katilmiyorum” cevabini1 vermislerdir; 0,075 ortalama ile
“Devamli olarak yeni fikir ve deneyim arayisindayimdir.” ve -0,073 ortalama ile
“Canim sikkin oldugu zaman, giyim aligverisi yaparim.” cevaplari ise “ne katiliyorum

ne katilmiyorum”a verilen en diisiik ortalamas1 olan cevaplardir.

Tablo 16: Tiiketicinin Son Yaptig1 Ahsveris Ve Ahsveris Aliskanliklar ile ilgili
Degiskenlerin Ortalama, Min Ve Max Degerleri (Katilmiyorum)

Tammlayic istatistikler

“katilmiyorum” N Min. Max. Ortalama

Insanlar giyimlerine gore

degerlendiririm. 600 -2 2 -0,732

Gecerli (N) 600

Anket uygulanan dgrenciler -0,732 ortalama ile “Insanlar1 giyimlerine gére
degerlendiririm.”, Sorusuna ortalama (genel) olarak “katilmiyorum” yanitini

vermiglerdir.
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Tablo 17: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Semantik Farkhiliklara

Verdikleri Cevaplarin Frekans Dagilimlar1 Ve Frekans Yiizdeleri

2zl 8| 23| & 23| &| 23| 2| 23| c|gzE|&E
s | B 2| E) B8] E] 25| E| £ E|ES S| E S
Semantik Farklar B | R R | R | R B[R B[ R B [ A | R P
% |(m)| % n) | % n) | % n) | % n) | % (n)
-2 -1 0 1 2 toplam
Durgun/Hareketli 4,33]26 | 11,50 |69 28,67 | 172 | 34,17 |205 | 21,33 | 128 | 100 600
Kaotii/lyi 2,83 17 |6,50 |39 25,33 | 152 48,50 |291 | 16,83 | 101 | 100 600
Moral bozucu/Neseli 4,83]29 | 8,00 |48 |34,50 |207 | 35,50 |213 | 17,17 |103 | 100 600
Kirli/Temiz 5,00(30 | 3,83 |23 16,00 |96 ]36,00 |216 | 39,17 | 235|100 600
Diizensiz yerlesim/Diizenli
yerlesim 5,33]32 | 10,33 |62 | 21,17 | 127 |33,00 | 198 | 30,17 | 181 | 100 600
Tika basa sikistirilmisg
iiriinler/lyi yerlesmis
iiriinler 5,33 32 | 13,67 |82 | 24,00 | 144 | 33,67 202 | 23,33 | 140 | 100 600
Sikici ic mekan/etkileyici
i¢ mekan 5,17]31 | 14,83 |89 | 35,00 |210 |31,00 | 186 | 14,00 |84 | 100 600
Olumsuz/Olumlu 2,17 13 | 7,67 |46 |28,83 | 173 |42,67 | 256 | 18,67 | 112 | 100 600
Kotii organize edilmis
raflar/iyi organize edilmis
raflar 3,50] 21 | 11,00 |66 | 24,83 | 149 | 39,00 |234 |21,67 | 130 | 100 600
ilgisiz satis
elemanlary/ilgili satis
elemanlar: 8,17]49 | 11,17 | 67 | 24,67 | 148 |32,50 | 195 23,50 | 141 | 100 600
Gerginlik
yaratan/rahatlatici 4,50(27 ] 10,00 |60 33,33 |200 | 37,50 |225 | 14,67 |88 | 100 600
Kiiciik/Biiyiik 6,17]37 | 10,00 |60 | 23,17 | 139 | 30,67 | 184 |30,00 | 180 | 100 600
Hos olmayan koku/Hos
koku 3,50] 21 | 8,50 |51 |32,67 [196 | 34,50 |207 |20,83 | 125 | 100 600
Sikisik/Ferah 5,67]34 | 14,33 |86 | 27,67 | 166 | 32,83 | 197 | 19,50 | 117 | 100 600
Renksiz/Renkli 3,00 18 | 8,00 |48 |22,00 | 132 39,00 |234 |28,00 | 168 | 100 600
Rahatsi1z/Rahat 2,50(15 ]9,67 |58 |27,00 | 162 | 38,67 | 232 |22,17 | 133 | 100 600
Los/Aydinhk 2,50 15 | 7,00 |42 |19,67 | 118 |36,83 | 221 |34,00 |204 | 100 600
Hos olmayan/Hos 1,509 |7,33 |44 28,50 | 171 | 38,50 | 231 | 24,17 | 145 | 100 600
Kotii miizik/Iyi miizik 8,50 51 | 11,67 |70 | 32,33 | 194 |29,67 | 178 | 17,83 | 107 | 100 600

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin en son aligveris

yaptiklart magazanin fiziksel 6zellikleri ile ilgili verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida

verilmistir. Bu verilere gore ankete katilan tiiketicilerin son ziyaret ettikleri magazanin

“Kotii/Iyi”,

fiziksel  cevre

ozelliklerinden

“Durgun/Hareketli”,

“Moral

bozucu/Neseli”, “Kirli/Temiz”, “Diizensiz yerlesim/Diizenli yerlesim”, “Tika basa
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sikistirilmis iiriinler/iyi yerlesmis iiriinler”, “Sikic1 i¢ mekan/etkileyici ic mekan”,
“Olumsuz/Olumlu”, “Kotii organize edilmis raflar/iyi organize edilmis raflar”,
“flgisiz satis elemanlary/ilgili satis elemanlar”, “Gerginlik yaratan/rahatlaticr”,
“Kiiciik/Biiyik”,  “Hos olmayan koku/Hos koku”, “Sikisik/Ferah”,
“Renksiz/Renkli”’, “Renksiz/Renkli”, ‘“Rahatsiz/Rahat”, “Los/Aydinhk”, “Hos
olmayan/Hos”, “Kétii miizik/lyi miizik” sifat ciftlerine verilen 1 derecesinde olumlu
yanitlarin en yliksek frekansta oldugu; “Kirli/Temiz” sifat1 i¢in; 2 derecesinde en
olumlu yanitinin en yiiksek frekansta oldugu goriilmiistiir. 1 derecesinde olumlu
nitelendirilen sifat ciftlerinden de en yiiksek frekans yilizdesi; %48,50 frekans yiizdesi
ve 291 kisi frekans ile “Kotii/lyi” sifat ¢ifti olurken, %29,67 frekans yiizdesi ve 178
kisi frekans ile “Kotii miizik/lyi miizik” sifat ¢ifti en diisik frekansta olumlu
nitelendirilen sifat ¢ifti olmustur. “Kirli/Temiz”, “Diizensiz yerlesim/Diizenli
yerlesim”, “Kiiciik/Biiyiik”, “Los/Aydinhk” sifat ¢iftlerinin frekanslar1 1 derecesinde
olumluda en yiiksek frekans gostermelerine ragmen, 2 derecesinde en olumlu olarak

gosterdikleri frekans dagilimi da olumluya yakin sonuglar vermektedir.
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Tablo 18:“Kesinlikle Katilmiyorum-Kesinlikle Katiliyorum” Tablosu

E E g £ g -
s 5 5 : 5 g g £
Zz | ggegz z £: =
£ £ : £ £ Zz e
2T 2| =278 2| 27 2 =2 g = = T 2| 282 | 2=
23| 2| BS| EB| BEE| EB| BE| B| B2S| B|ESE|RE
= =3} B = B =3 B = B B R | R =
% m [ % (n) % (n) % (n) % (n) % (n)
Giyim benim i¢in 6nemlidir. | 3,67 |22 3,50 21 8,50 51 42,67 256 41,67 |250 |100,00 |600
Eski giysilerden sikildigimda,
son moda giysiler almay:
severim. 7,17 |43 23,00 |[138 |29,83 [179 27,83 167 | 12,17 |73 100,00 | 600
insanlar1 giyimlerine gore
degerlendiririm. 31,50 | 189 | 29,83 179 [22,67 |136 12,33 |74 3,67 22 100,00 | 600
Giyim aligverisinden zevk
alirim. 583 [35 9,17 55 15,17 |91 39,33 [236 [30,50 |183 |100,00 |600
Yaptigim  son  alisverisi
istedigim sekilde
tamamladim. 3,83 |23 |80 51 17,83 |107 46,83 | 281 [23,00 |138 |100,00 |600
Gardirobuma son moda
giysiler almaktan zevk
alirim. 9,00 |54 |21,67 [130 [27,83 |167 26,83 161 | 14,67 |88 100,00 | 600
Canim sikkin oldugu zaman,
giyim ahisverisi yaparim. 16,17 |97 | 24,50 147 [21,00 | 126 27,17 163 11,17 67 100,00 600
Yeni ve farkh  seyler
denemektense, aym tarz
giysiler almayi tercih ederim. | 9,83 |59 |29,17 175 130,50 | 183 25,17 151 5,33 32 100,00 600
Zaman  bulduk¢a  giyim
aligverisine gitmeyi severim. | 7,33 44 ] 20,50 123 19,67 | 118 39,00 234 13,50 81 100,00 600
Giyim hayatimin 6nemli bir
parcasidir. 3,50 |21 [12,67 |76 24,17 | 145 41,83 251 [17,83 107 | 100,00 | 600
Yaptigim son alisveris
sirasinda sadece aradigim
seyleri buldum. 4,67 |28 [25,17 | 151 [33,67 |202 29,67 | 178 [6,83 41 100,00 | 600
Daha once giymedigim, yeni
tarz giysileri nadiren satin
alirim. 583 |35 [19,00 |114 27,33 |164 38,50 231 (9,33 56 100,00 | 600
Bos zamanlarimi  giyim
aligverisi ile gecirmekten
hoslamirim. 10,67 | 64 |[25,17 151 [26,67 | 160 26,67 | 160 [10,83 |65 100,00 | 600
Giyim ahsverisi, sikic1 bir
giiniimde kafami rahatlatir. | 7,50 45 17,33 104 |21,67 | 130 39,50 237 [14,00 |84 100,00 | 600
Giyim tarzimda yeni ve
degisik  seyler  denemeyi
severim. 4,83 [29 [24,50 |147 28,50 |[171 29,83 179 | 1233 |74 100,00 | 600
Giyim aligverisine zaman
harcarim. 4,00 [24 |15,50 |93 22,83 | 137 43,33 260 [1433 |86 100,00 | 600
Giysi se¢cmek benim i¢in
onemli bir karardir. 2,83 |17 |9.83 59 17,67 | 106 50,00 [300 [19,67 |118 100,00 |600
Devaml olarak yeni fikir ve
deneyim arayisindayimdir. 5,67 34 24,33 146 | 35,83 |215 25,17 151 9,00 54 100,00 600
Rutin bir yasami,
degisikliklerle dolu ne
getirecegi belli olmayan bir
yasama tercih ederim. 14,33 |86 |[22,67 |136 [33,17 | 199 20,17 | 121 [9,67 58 100,00 | 600
Yaptigim son alisverisin kisa
siirede bitmesi beni memnun
etti. 6,17 |37 |17,17 103 [24,33 |146 39,67 238 [12,67 |76 100,00 | 600
Yaptigim son aligveris | 3,17 |19 |11,83 |71 38,17 [229 36,00 216 [10,83 |65 100,00 | 600
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gercekten eglenceliydi.

Giyim ahgverisini mecbur
oldugum ic¢in degil, istedigim

icin yaparim. 4,83 |29 |14,50 |87 27,50 | 165 38,67 232 [14,50 |87 100,00 | 600
Yaptigim son alisveriste,
giyim satin aldigim
magazanin dis cevresinden
memnun kaldim. 2,67 |16 [9,50 57 32,33 [ 194 45,17 1271 10,33 |62 100,00 | 600
Tablo 19: “Kesinlikle Katillyorum-Kesinlikle Katilmiyorum” Tablosu
: 1 : 35
= o = ) = =< = £
29 z v S v = < = o =
=z = = 2 = = = =
=g £ =" E £ Z = s
£z e s £ = 23 &=
§ -5: = ] = =~ <
eS| 2| 2SS B ES| Bl B B s 2lEsE|:E
[l I = [ I = = = B Bl R | R
% m [ % (n) Y% (n) % (n) Y% (n) % (n)
Yaptigim son alisveriste,
giyim satin aldigim
magazanin fiziksel
cevresinden (i¢  mekan)
memnun kalmadim. 11,83 |71 40,50 [243 ]2833 |170 14,67 |88 4,67 28 100,00 | 600
Giyim alisverisi bosa
harcanmis zamandir. 23,50 | 141 [ 42,67 |256 |24,17 | 145 7,33 44 2,33 14 100,00 600
Yaptigim son  aligveriste
gercekten ihtiyacim olan seyi
alamadim. 15,67 |94 [48,50 291 |16,67 | 100 15,50 |93 3,67 22 100,00 | 600
Son olarak giyim alsverisi
yaptiZim magazadan
memnun kalmadim. 15,33 |92 [49,00 294 |21,83 |131 10,33 |62 3,50 21 100,00 | 600
Son giyim ahsverisimde satin
aldiZim iiriinden memnun
kalmadim. 21,00 | 126 | 53,17 [319 |[1533 |92 7,50 45 3,00 18 100,00 | 600
Yaptigim  son alisverisi
tamamlamak icin bagka bir
magazaya gitmek zorunda
kaldigim icin hayal
kirikligina ugradim. 21,00 | 126 | 43,67 | 262 18,83 | 113 11,33 68 5,17 31 100,00 600
Giyim aligverisine c¢ikmak,
bos zamanlarimi
degerlendirmek icin
yaptigim favori seylerden
degildir. 8,00 |48 ]26,67 |[160 |2033 [122 34,67 208 [1033 |62 100,00 | 600
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Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin aligveris aligkanliklar
ve son yaptiklar1 aligveris ile ilgili 5’li Likert 6l¢egi ile sorulan sorulara verdikleri
cevaplarin dagilimi yukarida verilmistir. Bu verilere gore anketi cevaplayan tiiketiciler
icin; “Giyim benim icin onemlidir.”, “Giyim ahsverisinden zevk alrim.”,
“Yaptigim son ahgverisi istedigim sekilde tamamladim.”, “Zaman bulduk¢a giyim
alisverisine gitmeyi severim.”, “Giyim hayatimin onemli bir parcasidir.”, “Daha
once giymedigim, yeni tarz giysileri nadiren satin alirnm.”, “Giyim ahsverisi, sikici
bir giiniimde kafam rahatlatir.”, “Giyim alisverisine zaman harcarim.”, “Giysi
secmek benim icin 6nemli bir karardir.”, “YaptiZim son ahsverisin kisa siirede
bitmesi beni memnun etti.”, “Giyim ahsverisini mecbur oldugum icin degil,
istedigim icin yaparim.”, “Yaptigim son ahsveriste, giyim satin aldiZim magazanin
dis cevresinden memnun kaldim.” sorularna agirlikli olarak “katiliyorum” yaniti
verdikleri  belirlenmistir.  Bunun  yaninda; “Insanlar1  giyimlerine gore
degerlendiririm.”, “Yaptigim son aligveriste, giyim satin aldiZim magazanin
fiziksel cevresinden (ic mekan) memnun kalmadim.”, “Giyim alsverisi bosa
harcanmis zamandir.”, “YaptiZim son aligveriste gercekten ihtiyacim olan seyi
alamadim.”, “Son olarak giyim ahsverisi yaptiZim magazadan memnun
kalmadim.”, “Son giyim ahlsverisimde satin aldigim iiriinden memnun
kalmadim.”, “Yaptigim son ahsverisi tamamlamak icin baska bir magazaya
gitmek zorunda kaldigim icin hayal kirikhigina ugradim.” sorularina agirlikli olarak

“katilmiyorum” yanitin1 vermislerdir.

3.9.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Sosyo-demografik Ozellikleri

Tablo 20: Mevsim Degisikliginin Alisverise Olan Etkisi

Mevsim degisikliginin aligverise olan etkisi | Frekans Yiizdesi Frekans

Hayir 12,17 73
Evet 87,83 527
Toplam 100,00 600
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Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin mevsim degisikliginin
aligverislerine olan etkisi sorusuna verdikleri cevaplarin dagilimi yukarida verilmistir.
Buna gore toplam 600 kisi olan arastirma katilimeilarinin % 12,17’si ile 73 kisi “Hayir”;
% 87,83’ ile 527 kisi “Evet” cevabi verdikleri ortaya ¢ikmistir. Bu verilere gore anket
uygulana tiiketicilerin biiylik cogunlugunun mevsim degisikliginden etkilendikleri

belirtilmistir.

Tablo 21: Yas

Yas Frekans Yiizdesi Frekans

17 0,33 2
18 7,50 45
19 10,17 61
20 18,00 108
21 23,33 140
22 20,50 123
23 12,17 73
24 3,67 22
25 1,83 11
25 iistii 2,50 15
Toplam 100,00 600

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin yas dagilimi yukarida
verildigi gibidir. Bu verilere gore anketi cevaplayan tiiketicilerin biiylik cogunlugu 20-

22 yaglar1 arasinda olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 22: Okuduklarr Simif

Okuduklar1 Stmf Frekans Yiizdesi Frekans

1. simf 32,00 192
2. simif 27,83 167
3. simf 22,67 136
4. simf 16,50 99
5. simf 0,50 3
master 1 0,17 1
master2 0,33 2
Toplam 100,00 600
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Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin okuduklart sinif
dagilimi yukarida verildigi gibidir. Buna goére toplam 600 kisi olan arastirma
katilimeilarinin % 32,00’si ile 192 kisi “1. sinifta”; % 27,831 ile 167 kisi “2. smifta”;
% 22,67’si ile 136 kisi “3. sifta”; % 16,50si ile 99 kisi “4. sinifta”; % 0,50si olan 3
kisi “5. smifta”; % 0,17°si ile 1 kisi “yiiksek lisans 1. smifta”; % 0,331 ile 2 kisi
“yiiksek lisans 2. smifta” okuduklari ortaya c¢ikmistir. Bu verilere gore anketi
cevaplayan tiiketicilerin biiyiik cogunlugu lisans 1. sinifta olmakla birlikte, lisans 2,3 ve

4. sinifta olanlar da ¢ogunluktadir.

Tablo 23: Okuduklar1 Boliim

Okuduklar: Boliim Frekans Yiizdesi Frekans

Isletme 42,50 255
iktisat 11,17 67
Uluslar arasi iliskiler 6,00 36
Maliye 13,50 81
Ekonometri 3,83 23
ithalat-ihracat 5,50 33
Reklameihik 0,33 2
Uluslararasi Lojistik 5,00 30
Pazarlama 5,00 30
Ekonomi-Finans 3,00 18
insan Kaynaklan 1,17 7
Diger 3,00 18
Toplam 100,00 600

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin okuduklari bolim
dagilimi yukarida verildigi gibidir. Bu verilere gore anketi cevaplayan tiiketicilerin

biiylik cogunlugunun “isletme” bolimiinde okuduklari ortaya ¢ikmaistir.
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Tablo 24: Calisma Durumu

Caliyma Durumu Frekans Yiizdesi Frekans
Hayir 83,33 500
Evet 16,67 100
Toplam 100,00 600
Cahisma Sekli Frekans Yiizdesi Frekans
Yar1 zamanh 19 19
Tam zamanh 81 81
Toplam 100 100

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin g¢alisma durumu
dagilimi yukarida verildigi gibidir. Bu verilere gore anketi cevaplayan tiiketicilerin

biiylik cogunlugunun ¢alismadigi, ¢alisanlarin cogunlugunun da tam zamanl c¢alistiklari

ortaya ¢ikmistir.

Tablo 25: Para Odiilii

Para Odiilii Frekans Yiizdesi Frekans

Giyim se¢ilmemis 72,00 432
Giyim 1. sirada se¢ilmis 3,67 22
Giyim 2. sirada se¢ilmis 11,00 66
Giyim 3. sirada se¢ilmis 13,33 80
Toplam 100,00 600

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin “100.000 YTL bir 6diil
kazansaydiniz; bu para ile ne satin almak isterdiniz?” sorusuna verdikleri cevaplarin
dagilimi yukarida verildigi gibidir. Bu verilere gore anketi cevaplayan tiiketicilerin
biiylik ¢cogunlugu para 6diilii kazandiklar1 takdirde giyim aligverisi yapmayacaklari

ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 26: Giyim Ahsverisine Cikma Sikhig:

Giyim Algverisine Cikma Sikhig1 | Frekans Yiizdesi Frekans

Haftada birden fazla 5,00 30
Haftada bir 13,67 82
Her iki haftada bir 21,00 126
Her ii¢ haftada bir 14,33 86
Ayda bir 31,83 191
Her ii¢ ayda bir 11,00 66
Yilda iki 2,00 12
Yilda birden az 1,17 7
Toplam 100,00 600

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin giyim aligverisine
cikma siklig ile ilgili dagilim yukarida verildigi gibidir. Buna gore toplam 600 kisi olan
arastirma katilimcilarini arasinda “ayda bir” aligveris yapanlar ¢ogunlugu olustururken,

“her iki haftada bir” aligveris yapanlarin frekans1 da yiiksektir.

Tablo 27: Cinsiyet
Cinsiyet Frekans Frekans
Yiizdesi
Kiz 53 318
Erkek 47 282
Toplam 100 600

Aragtirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin cinsiyet dagilimlar
yukarida goriildiigii sekilde dagilim gostermistir. Buna gore 318 kisi ile katilimcilarin %
53,00’i bayan, 282 kisi ile % 47,00’si bay olduklar1 ortaya ¢ikmustir. Frekanslarin

birbirine yakin olmasi her iki cinsiyete de esit derecede ulasildigini gostermektedir.
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Tablo 28: Aylik Hane Gelir

Frekans

Aylik hane gelir Yiizdesi Frekans

500 liradan az 1,17 7
500 lira - 999 lira 4,33 26
1.000 lira - 1.499 lira 7,67 46
1.500 lira - 1.999 lira 8,00 48
2.000 lira - 2.499 lira 9,33 56
2.500 lira - 2.999 lira 5,83 35
3.000 lira - 3.499 lira 5,83 35
3.500 lira - 3.999 lira 6,00 36
4.000 lira - 4.499 lira 7,00 42
4.500 lira - 4.999 lira 13,83 83
5.000 liradan fazla 31,00 186
Toplam 100 600

Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin aylik hane geliri ile
ilgili dagilimi yukarida verildigi gibidir. Buna gore toplam 600 kisi olan aragtirma
katilimcilarinin biiyiik ¢ogunlugunun aylik hane gelirlerinin  “5.000 liradan fazla”

oldugu ortaya ¢cikmustir.

Tablo 29: Aylik Kisisel Geliriniz. (Har¢chk/Burs)

Aylik Kisisel Geliriniz. (Har¢hk/Burs) Frekans Yiizdesi Frekans

250 liradan az 12,00 72
250 lira - 499 lira 28,50 171
500 lira - 749 lira 23,50 141
750 lira - 999 lira 16,17 97
1.000 lira - 1.249 lira 8,50 51
1.250 lira - 1.499 lira 6,33 38
1.500 lira - 1.749 lira 1,83 11
1.750 lira - 1.999 lira 1,17 7
2.000 liradan fazla 2,00 12
Toplam 100,00 600
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Arastirma kapsaminda anketi cevaplayan katilimcilarin aylik kisisel geliri
(harchik/burs) ile ilgili dagilimi yukarida verildigi gibidir. Bu verilere gore anketi
cevaplayan tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugunun aylik kisisel gelirleri “250lira-749lira”

arasinda oldugu ortaya ¢cikmugtir.

3.9.4. Faktor Analizi

Sosyal bilimlerde kavramlarin birbiriyle olan iligkisi arastirilirken, kavramlar
dogrudan o6l¢iilmediginden bu kavramlari tanimlayan/gosteren davranig ve tutumlar

ifadelere doniistiiriilerek ol¢ekler gelistirilir.

Faktor analizi, sorulan sorularin cevaplayicilar tarafindan kag¢ degisik boyutta
algilandigint bulmak i¢in kullanilir. Kisaca, kavramlarin acgiklandigi boyutlarin
belirlenmesinde kullanilir. Faktor analizinin bir baska kullanim nedeni degisken sayisini

azaltmaktir.>®?

3.9.4.1. Faktor Yiikleri

Faktor matrisinde her bir kolon ayr1 bir faktorii gosterir. Kolonlardaki sayilar ise
her bir faktorde her bir degisken igin faktor yiiklerini gdsterir. *** Faktor yiikleri,
degiskenle faktor arasindaki korelasyonun gostergesidir ve +1.0 ile -1.0 arasinda degisir.

Fakt6r matrisinin en sol tarafindaki kolon ise degiskenleri siralar.

Faktor yiikleri her bir degisken ile faktoriin korelasyonunu, degisken ve faktor
arasindaki benzerlik derecesini gosterir. Kisaca, orijinal degiskenle faktor arasindaki

korelasyonun gostergesidir. Faktor ytiklerinin biiylikliigii, degiskenin faktorii temsil etme

383 Beril Sipahi, E. Serra Yurtkoru, Murat Cinko, Sosyal Bilimlerde SPSS’le Veri Analizi, Beta Yayinlari, 2. Basi,
Istanbul, Subat 2008, s.73.
¥ Gegez, 5.288.
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derecesini gosterir. = 0.30'dan biiyiikk faktor yiiklerinin minimal diizeyi karsiladigi
sOylenebilir. £ 0.40'tan biiyiik yiikler daha 6nemli ve £+ 0.50 veya lizeri yiikler, gercekten
onemli kabul edilir. Dolayisiyla, faktor ytikiiniin mutlak degeri ne kadar biiyiikse, faktor
matrisinin yorumlanmasinda yiikler o kadar onem tasir. Faktor yiikleri, degisken ve
faktoriin korelasyonunu gosterdiginden, faktor yiiklerinin karesi, degiskenin faktor
tarafindan agiklanan toplam varyans miktarini gosterir. Varyansin %50'sinden fazlasinin

faktor tarafindan agiklanabilmesi i¢in faktor yiikiiniin 0.70'in izerinde olmas1 gerekir.

Faktor yiiklerinin isareti de (+ veya -) yorumlama agisindan 6nem tasir. Faktor

yiiklerinin isareti, degisken ve faktoriin birlikte nasil degistigini gosterir.’®

Veri setinde yer alan Likert Olgegi sorularina faktor analizi uygulanmistir. Tlk

yapilan faktor analizi 7 faktor ve 30 degiskenle baglamistir.

Ancak; yapilan analizde, Déniistiiriilmiis Ogeler (Rotated component) matrise

ve giivenilirlik analizinde Cronbach's Alpha Katsayisi’na bakilarak,

1) Diisiik faktor agirlikli sorularin bulunmasi degiskenin analizden c¢ikarilma

3% Doniistiiriilmiis Ogeler (Rotated component) matrisinde

nedenlerindendir.
baz1 sorularin higbir faktor icin 0,500 degerine ulagmadigi durumda olan

degiskeni analizden ¢ikarttik.

2) Birden fazla faktor altinda birbirine yakin faktér agirliklarinin bulunmasi

3 Bir degisken icin,

degiskenin analizden ¢ikarilma nedenlerindendir.
Déniistiiriilmiis Ogeler (Rotated component) matrisinde 0.500 degerinden
yiiksek olan birden fazla deger varsa, yani birden fazla faktdre anlam veriyorsa,

o soruyu da (degiskeni) analizde degiskenlerimiz arasindan g¢ikarttik.

385 Gegez, s.289.
3% Sipahi ve Digerleri, s.88.
387 Sipahi ve Digerleri, s 88.
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3)

4)

5)

6)

Faktor analizinde her bir faktor en az iki sorudan olusmalidir. Bu nedenle tek
sorudan olusan faktorler bulundugunda bu faktorii olusturan sorunun analizden

388

cikarilarak faktor analizinin yeniden yapilmasi gerekmektedir.””” Bu durumdaki

degiskeni analizden ¢ikarttik.

Eger bazi faktorlerin gilivenilirlik analizleri sonucunda elde edilen degerleri
gitvenilirlik simirlart altindaysa o faktorler kullanilamaz.*®® Belirlenen her bir
faktor giivenilirlik belirlemede kullanilan Cronbach's Alpha Katsayisi’nin
0,60’dan diigsiik oldugu faktorler; giivenilir kabul edilmediklerinden, bu
faktordeki degiskenler de analizden ¢ikartildi.

Ayrica, ters kodlanan dolayisiyla (-) degerli ¢ikan degiskenler faktorleri i1yi

tanimlamadig1 durumlarda analizden ¢ikartildi.

Giivenilirlik analizi Toplam Oge Istatistikleri (total item statistics) tablosundaki
Degisken Silindiginde Cronbach's Alpha Degeri (Cronbach's Alpha if Item
Deleted) siitununda bulunan herhangi bir deger Giivenilirlik Istatistikleri
(Reliability Statistics) penceresi altinda yer alan Cronbach's Alpha degerinden
biiylik ise ilgili satirdaki soru alt boyut icerisinde tutarlilig: diisiiriiyor demektir.
Alt boyutu olusturan soru grubundan tutarlii§i bozdugu gozlenen soru

cikarildiginda giivenilirlik degeri artacaktir.””

Gerekli degiskenler ¢ikartildiktan sonra, kalan 13 degiskenle yaptigimiz faktor

analizinde, degiskenlerin anlamh 3 faktoér grubunda toplandig1 belirlendi. Bu faktorler

hedonik aligveris davranisi, giyime iliskin tutum ve tiiketicinin aligveris memnuniyeti

olarak adlandirildi.

388 Sipahi ve Digerleri, ss.84-85.
3% Sipahi ve Digerleri, s.89.
3% Sipahi ve Digerleri, 5.92
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3.9.4.2. Ornekleme Yeterliligi Olciisii (Measure Of Sampling Adequacy)
KMO And Bartlett’s Test

Arastirmaci anketi ile topladigi veri setinin faktor analizi yapmaya uygun olup

olmadiginin 6rnekleme yeterliligi degerleriyle karar verir.

SPSS c¢iktisinin bu kisminda Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (6rnekleme
yeterliligi istatistigi) ve Bartlett Kiiresellik Testi (Bartlett’s Test Of Sphericity)
sonuclart bulunur. Faktor analizi yapabilmenin 6n sarti degiskenler arasinda belli bir
oranda korelasyon, iliski bulunmasidir. Bartlett kiiresellik testi degiskenler arasinda
yeterli oranda iliski olup olmadigini gosterir. Eger Bartlett testinin p degeri 0,05
anlamlilik derecesinden diisiik ise degiskenler arasinda faktor analizi yapmaya yeterli
diizeyde bir iliski vardir. Eger testin sonucu anlamli degilse degiskenler faktor analizi

yapmaya uygun degildir.””!

KMO and Bartlett’s kiiresellik testi SPSS ¢iktisinda p degeri 0,000 oldugunda
degiskenleri analiz yapmaya uygundur. Benzer sekilde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ornekleme yeterliligi de degiskenler arasi1 korelasyonlarin faktor analizine uygunlugunu
test eder. KMO degeri 0 ile 1 arasinda degisir ve KMO’nun 1 degerini almasi
degiskenlerin birbirlerini miikemmel bir sekilde, hatasiz tahmin edebilecegini gosterir.
KMO o6rnekleme yeterliliginin kabul edilebilir en alt sinir1 0,50°dir. Genel kabul gormiis
KMO degerleri ve yorumlar asagidaki gibidir:**>

31 Sipahi ve Digerleri, s.79.
392 Sipahi ve Digerleri, s.80.
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Tablo 30: KMO Degerleri Ve Yorumlari

KMO Degeri Yorumu

0,80 ve yukarist Miikemmel
0.70 ve 0.80 arasi Iyi

0,60 ve 0,70 aras1 Orta

0,50 ve 0,60 aras1 Kotii

0,50'den asag1 Kabul Edilemez

Tablo 31: KMO and Bartlett's Test

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme olciisii. 0,847

Bartlett's Kiiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 2762,086
Df (Serbestlik derecesi) 78
Sig. (Anlamlilik) ,000

Yapilan faktér analizin sonucunda; bu analizin KMO ve Bartlett's Test’i
yapilmis, ve degeri 0,847 oldugundan degiskenlerin faktor analizine uygunlugunun
milkemmel seviyede oldugunu gostermektedir. Kaiser-Meyer-Olkin ol¢glimii 6rnek
yeterliligi ile alfa katsayisi 0,80 ve yukarisi olmast durumunda KMO ornekleme
yeterliliginin miikemmel sekilde tamamlandig1 goriilmektedir. Ayrica p degerinin 0,000
olmas1 degiskenlerin analiz yapmaya uygun oldugunu gdstermektedir. Faktor analizi
uygulanacak degiskenlerin KMO degeri 0,847 ve Bartlett's test p degeri 0,000

oldugu icin faktor analizi yapilabilecegine karar verilmistir.

Faktor analizinin ilk adiminda KMO o6rnek yeterliligi ve Bartlett kiiresellik
testleri uygulanmistir. Sonuglar itibariyle verilerin faktor analizine uygun oldugu

goriilmektedir.
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3.9.4.3. Aciklanan Toplam Varyans (Total Variance Explained)

Agiklanan toplam varyans c¢iktisindaki ilk siitunda yer alan Component
(Bilesen), olgekteki faktor analizine girmis olan sorularin her birini gdstermektedir.
Tablodaki ikinci siitunda ise baglangi¢ 6zdegerleri (initial eigen values) yer almaktadir.
Baslangic 0zdegerleri altinda yer alan toplam silitununda “1”den biiyiik olan

6zdegerlerin sayisi Slgegin kag alt boyuttan olustugunu gosterir. >*

Doniistiiriilmiis kareli agirliklar toplami1 (Rotation sums of squared loadings)
altinda son siitunda yer alan birikimli % (cumulative %) ise agiklanan varyans
yilizdelerinin birikimli degerini verir. Bu siitunun en son satirinda yer alan deger
aragtirmacinin elde ettigi alt boyutlarla inceledigi konunun varyansinin yiizde kacini

acikladigini gosterir.”?

Tablo 32: A¢iklanan Toplam Varyans

Bilesenler Baslangi¢ Ozdegeri Yiikleme karelerinin Cikarim Toplamlar:
Varyanslarin Birikimli Varyanslarin Birikimli
Toplam %’si % Toplam %’si %
1 4,422 34,013 34,013 4,422 34,013 34,013
2 2,132 16,399 50,412 2,132 16,399 50,412
3 1,178 9,062 59,474 1,178 9,062 59,474
4 0,864 6,649 66,123
5 0,820 6,311 72,434
6 0,628 4,828 77,262
7 0,577 4,437 81,699
8 0,530 4,078 85,777
9 0,494 3,804 89,581
10 0,399 3,066 92,647
11 0,343 2,636 95,283
12 0,328 2,525 97,808
13 0,285 2,192 100,000

393 Sipahi ve Digerleri, s.82.
3% Sipahi ve Digerleri, s.82.
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Yapilan analiz sonucunda 6zdegeri 1’in iizerinde olan ii¢ faktor belirlenmistir.

Bu ti¢ faktor, toplam varyansin % 59,474 {inii agiklamaktadir.

3.9.4.4. Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik kavramu arastirma bulgulariyla ilgili bir kavramdir. Giivenilirlik
temel olarak, bir arastirmanin tekrarlanmasi durumunda ayni sonuglarin elde edilip
edilemeyeceginin gostergesidir. Bir baska deyisle, bir ol¢ek (kim tarafindan tekrarlanirsa
tekrarlansin) tekrarlandig1 zaman, ayni dl¢timii verdigi olglide gilivenilir sayilir. Belirli bir
Olclimiin her zaman ayni sonucu vermesi, s6z konusu Ol¢limiin o derece az tesadiifi
cevaplama hatasina sahip olmasi anlamina gelir. Yani bir 6l¢limiin giivenilir olmasi,
cevaplayicilarin tutarli cevaplar verdiklerini, sorular1 gelisigiizel cevaplamadiklarini gosterir.
Aksi durumda, verilen cevaplara giivenme sansi azalir. Belirli bir konuya kars1 benzer
tutumlar ve fikirlere sahip olan kisilerin farkli cevaplar vermesi giivenilirligi diistiriir.
Olgekte tesadiifi cevaplama hatas1 azaldikga giivenilirlik artar. Giivenilirlik katsayis1 0.00

395

ile +1.00 arasinda bir degere karsilik gelir. Bir o6l¢iimiin gilivenilir olmast,

cevaplayicilarin sorulara tutarli cevaplar verdigini gostermektedir.””®

Giivenilirlik analizi yapilirken Alpha modeli kullanilacaktir. Cronbach’s Alpha
sorular aras1 korelasyona bagli uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor
altindaki sorularin toplamdaki giivenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha
degerinin 0,70 ve {istli oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir oldugu kabul edilir. Ancak

soru say1st az oldugunda bu smir 0,60 degeri ve iistii olarak kabul edilir.**’

395 Gegez, s.163.
39 Gegez, s.163.
397 Sipahi ve Digerleri, s.89.
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3.9.4.5. Anti-image Korelasyon Matrisi

Anti-image korelasyon matrisinde diyagonelde hicbir degerin 0,50’nin altinda
olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle bu soru grubunun faktor analizine uygun olduguna

karar verilir.>*®

Tablo 33: Anti-image Tablosu

3% Sipahi ve Digerleri, 5.106.
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Anti-image Matrices

$33 s38 542 545 $26 s27 $32 s39 549 544 s43 s36 s31
Anti-image Covariance 533 0,433 |-0,072 |-0,121 |-0,172 | -0,032 | -0,010 | -0,051 | -0,009 | 0,058 | 0,022 |-0,060 | -0,055 |-0,013
538 -0,072 | 0,479 |-0,139 | -0,070 |-0,028 | 0,011 |-0,026 | -0,086 |-0,018 | 0,008 | 0,040 |0,033 |-0,015
s42 -0,121 | -0,139 | 0,420 |-0,094 | 0,014 |-0,036 | 0,003 |-0,066 |-0,016 | -0,016 | -0,005 |-0,001 | -0,014
545 -0,172 | -0,070 | -0,094 | 0,484 | 0,006 |-0,012 |0,004 |0,002 |-0,071 |-0,033 |0,029 |0,001 | 0,043
526 -0,032 | -0,028 | 0,014 | 0,006 |0,703 |-0,112 | 0,002 |-0,102 |-0,129 | 0,020 | 0,050 | 0,070 | 0,005
s27 -0,010 | 0,011 |-0,036 |-0,012 |-0,112 | 0,509 |-0,260 | -0,006 | 0,003 |-0,040 |-0,031 |0,021 |-0,014
532 -0,051 | -0,026 | 0,003 | 0,004 |0,002 |-0,260 |0,464 |-0,098 |-0,054 |-0,004 | 0,017 |-0,002 |-0,044
s39 -0,009 | -0,086 | -0,066 | 0,002 |-0,102 | -0,006 |-0,098 | 0,528 |-0,157 | -0,005 | 0,023 | 0,029 | 0,029
549 0,058 |-0,018 |-0,016 | -0,071 |-0,129 | 0,003 |-0,054 |-0,157 | 0,693 |-0,032 | 0,051 |-0,001 |-0,027
s44 0,022 | 0,008 |-0,016 |-0,033 | 0,020 |-0,040 | -0,004 |-0,005 |-0,032 |0,774 |-0,223 |-0,151 | -0,041
543 -0,060 | 0,040 |-0,005 |0,029 |0,050 |-0,031 |0,017 |0,023 | 0,051 |-0,223 0,740 |-0,147 |-0,034
536 -0,055 | 0,033 |-0,001 | 0,001 |0,070 0,021 |-0,002 | 0,029 |-0,001 |-0,151 |-0,147 | 0,665 |-0,260
s31 -0,013 | -0,015 | -0,014 | 0,043 | 0,005 |-0,014 |-0,044 | 0,029 |-0,027 | -0,041 |-0,034 |-0,260 | 0,790
Anti-image Correlation s33 0,856 |-0,158 | -0,285 | -0,376 | -0,058 | -0,021 | -0,113 | -0,019 | 0,106 |0,038 |-0,105 |-0,102 | -0,022
538 -0,158 | 0,907 |-0,311 | -0,146 | -0,049 | 0,022 |-0,056 |-0,172 |-0,032 | 0,013 | 0,068 | 0,058 |-0,024
s42 -0,285 | -0,311 | 0,887 |-0,209 | 0,026 | -0,078 | 0,007 |-0,140 |-0,030 | -0,029 | -0,008 | -0,003 | -0,025
545 -0,376 | -0,146 | -0,209 | 0,878 | 0,010 |-0,025 | 0,008 | 0,003 |-0,122 |-0,054 | 0,048 | 0,002 | 0,070
526 -0,058 | -0,049 | 0,026 | 0,010 |0,892 |-0,187 |0,003 |-0,168 |-0,185 | 0,028 | 0,070 | 0,103 | 0,007
s27 -0,021 | 0,022 |-0,078 |-0,025 | -0,187 | 0,803 |-0,536 |-0,013 | 0,006 |-0,064 |-0,050 | 0,036 |-0,022
532 -0,113 | -0,056 | 0,007 | 0,008 |0,003 |-0,536 |0,819 |-0,199 |-0,095 |-0,007 | 0,029 |-0,003 |-0,072
s39 -0,019 |-0,172 | -0,140 | 0,003 |-0,168 | -0,013 |-0,199 | 0,899 |-0,260 | -0,008 | 0,037 | 0,049 | 0,045
s49 0,106 |-0,032 |-0,030 | -0,122 | -0,185 | 0,006 |-0,095 |-0,260 | 0,871 |-0,044 | 0,071 |-0,001 | -0,036
s44 0,038 | 0,013 |-0,029 |-0,054 | 0,028 |-0,064 |-0,007 |-0,008 |-0,044 | 0,719 |-0,295 |-0,211 | -0,052
s43 -0,105 | 0,068 | -0,008 | 0,048 | 0,070 |-0,050 |0,029 | 0,037 |0,071 |-0,295 | 0,730 |-0,210 | -0,044
536 -0,102 | 0,058 | -0,003 | 0,002 |0,103 | 0,036 |-0,003 |0,049 |-0,001 |-0,211 |-0,210 |0,691 |-0,359
s31 -0,022 | -0,024 | -0,025 | 0,070 | 0,007 |-0,022 |-0,072 | 0,045 |-0,036 |-0,052 |-0,044 |-0,359 | 0,678

Measures of Sampling Adequacy(MSA)




3.9.4.6. Faktorler

Yapilan faktor analizinde; belirlenen faktorlerin gilivenilirligini azaltan

degiskenler cikartilarak elde edilen 13 degiskenin faktor yiikleri ve hangi faktore ait

olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 34: Faktorler

Rotated Component Matrix(a)
Faktorler
1 2

Canim sikkin oldugu zaman, giyim aligverisi
yaparim. 0,828 0,196 0,136
Giyim aligverisi, sikict bir giiniimde kafami
rahatlatir. 0,818 0,190 -0,004
Bos zamanlarimi giyim aligverisi ile gegirmekten
hoslanirim. 0,815 0,277 0,037
Zaman buldukga giyim aligverisine gitmeyi
severim. 0,751 0,318 -0,092
Gardirobuma son moda giysiler almaktan zevk
alirim. 0,280 0,749 0,127
Eski giysilerden sikildigimda, son moda giysiler
almay1 severim. 0,212 0,741 0,152
Giyim benim i¢in énemlidir. 0,126 0,676 -0,200
Giysi segmek benim i¢in 6nemli bir karardir. 0,171 0,647 -0,086
Giyim hayatimin 6nemli bir pargasidir. 0,406 0,644 -0,125
Son olarak giyim aligverisi yaptigim magazadan
memnun kalmadim. 0,027 -0,138 0,772
Son giyim aligverisimde satin aldigim tirlinden
memnun kalmadim. 0,010 -0,165 0,694
Yaptigim son aligverisi tamamlamak igin bagka
bir magazaya gitmek zorunda kaldigim icin hayal
kirikligina ugradim. 0,049 0,058 0,685
Yaptigim son aligveriste, giyim satin aldigim
magazanin fiziksel ¢evresinden (i¢ mekan)
memnun kalmadim. -0,031 0,109 0,647
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Faktor analizi sonrasinda her bir alt boyutun (faktoriin) giivenilirliginin sayisal

olarak bulunmasi gerekmektedir.*”

1. FAKTOR: HEDONIK ALISVERIS DAVRANISI

Tablo 35: Hedonik Ahsveris Davranisi Faktoriiniin Faktor Yiikleri,

Aciklanan Toplam Varyansi Ve Giivenilirligi

Toplam varyansi
Faktor Yiikleri Giivenilirligi
aciklama yiizdesi

HEDONIK ALISVERIS DAVRANISI

Canim sikkin oldugu zaman, giyim alisverisi yaparim. 0,828
Giyim aligverisi, sikici bir giinlimde kafami rahatlatir. 0,818 34,013 0,863
Bos zamanlarimi giyim aligverisi ile gegirmekten hoslanirim. 0,815
Zaman buldukca giyim aligverisine gitmeyi severim. 0,751

“Hedonik Aligveris Davramis1” faktoriinii “Canim sikkin oldugu zaman,
giyim aligverisi yaparim.”, “Giyim aligverisi, sikict bir giiniimde kafami rahatlatir.”,
“Bos zamanlarimi giyim aligverisi ile gecirmekten hoslanirim.”, “Zaman buldukca
giyim aligverisine gitmeyi severim.”, sorular1 (degiskenleri) olusturmaktadir. “Canim
sitkkin oldugu zaman, giyim aligverisi yaparim.” degiskeninin faktor yiiki 0,828;
“Giyim aligverisi, sikici bir giinlimde kafami rahatlatir.” degiskeninin faktor yiki
0,818; “Bos zamanlarimi giyim aligverisi ile gecirmekten hoslanirim.” degiskeninin
faktor yiikii 0,815; “Zaman buldukca giyim aligverisine gitmeyi severim.” degiskeninin
faktor yiikii 0,751 oldugu belirlendi. Faktor yiikleri 0,50’den yiiksek oldugundan bu
faktorler onemli kabul edilir. Bu faktoriin varyansi agiklama yiizdesi % 34,013 ve
giivenilirligi 0,863 bulundu. Cronbach's Alpha degerinin 0,70 ve iizerinde olmasi

durumunda bu analizin giivenilir oldugu kabul edilir.

3%Sipahi ve Digerleri, s.89.
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Tablo 36: Hedonik Alisveris Davranisi Faktoriiniin Giivenilirlik Analizi

Faktor 1: Hedonik Alisveris Davranisi

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

Bilesen Sayis1 (N)

0,863

Tablo 37: Hedonik Alisveris Davramsi Faktoriiniin Degiskenlerinin

Giivenilirligi
Toplam 6ge istatistikleri
Oge silindiginde Oge silindiginde
olcek Oge silindiginde | Diizeltilmis 6ge | Cronbach's
ortalamasi olcek varyans1 | toplam varyansi | Alpha
Zaman buldukea giyim aligverisine gitmeyi
severim. 6,297 9,752 0,676 0,839
Bos zamanlarimi giyim aligverisi ile gecirmekten
hoslanirim. 6,587 9,255 0,746 0,811
Giyim aligverisi, sikici bir giiniimde kafami
rahatlatir. 6,253 9,665 0,703 0,829
Canim sikkin oldugu zaman, giyim aligverisi
yaparim. 6,678 8,890 0,723 0,821

Yapilan analizin SPSS c¢iktisina bakildiginda bu sorularin tamaminin

birlikte kullanildiginda Cronbach's Alpha degerinin 0,863 oldugu goriilecektir.

Toplam Oge Istatistikleri (Item-Total Statistics) tablosunun en son siitununda yer

alan Oge silindiginde Cronbach's Alpha (Cronbach's Alpha if Item Deleted)

degerlerinden higbirisi 0,863 degerinden biiylik olmadigindan bu dort soru Hedonik

Alisveris Davranisi1 faktoriinii 6l¢cmektedir. Elde edilen bu sonu¢la Hedonik Aligveris

Davranis1 faktoriinii olusturan soru grubunun bir faktor olusturduguna karar

verilir.
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2. FAKTOR: GIYIME iLiSKiN TUTUMLAR

Tablo 38: Giyime iliskin Tutumlar Faktériiniin Faktor Yiikleri, A¢iklanan

Toplam Varyansi Ve Giivenilirligi

Toplam varyansi
Faktor Giivenilirligi

L. L . . | aciklama yiizdesi
GiYIME ILISKiN TUTUMLAR Yiikleri
Gardirobuma son moda giysiler almaktan zevk alirim. ,749
Eski giysilerden sikildigimda, son moda giysiler almay1 severim. ,741
Giyim benim i¢in dnemlidir. ,676 16,399 0,789
Giysi segmek benim igin 6nemli bir karardir. ,647
Giyim hayatimimn 6nemli bir pargasidir. ,644

“Giyime iliskin tutumlar” faktoriinii “Gardirobuma son moda giysiler
almaktan zevk alirim.”, “Eski giysilerden sikildigimda, son moda giysiler almay1
severim.”, “Giyim benim i¢in Onemlidir.”, “Giysi se¢mek benim i¢in Snemli bir
karardir.”, “Giyim hayatimin oOnemli bir parcasidir.” sorulart (degiskenleri)
olusturmaktadir. “Gardirobuma son moda giysiler almaktan zevk alirim.” degiskeninin
faktor yiki 0,749; “Eski giysilerden sikildigimda, son moda giysiler almay1 severim.”
degiskeninin faktor yiikii 0,741; “Giyim benim i¢in onemlidir.” degiskeninin faktor
yiikii 0,676; “Giysi segmek benim i¢in dnemli bir karardir.” degiskeninin faktor yiiki
0,647; “Giyim hayatimin énemli bir parcasidir.” degiskeninin faktor yiikii 0,644 oldugu
belirlendi. Faktor yiiklerinin 0,50°den yiiksek oldugundan bu faktorler 6nemli kabul
edilir. Bu faktoriin varyansi agiklama yiizdesi % 16,399 ve giivenilirligi 0,789 bulundu.
Cronbach's Alpha degerinin 0,70 ve tizerinde olmasi durumunda bu analizin glivenilir

oldugu kabul edilir.
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Tablo 39: Giyime Iliskin Tutumlar Faktériiniin Giivenilirlik Analizi

Faktor 2: Giyime iligkin tutumlar

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha

Bilesen Sayisi (N)

0,789

Tablo 40: Giyime iliskin Tutumlar Faktoriiniin Degiskenlerinin

Givenilirligi
Toplam 6ge istatistikleri
Oge silindiginde

Oge silindiginde | Oge silindiginde | Diizeltilmis 63e | Cronbach's

ol¢ek ortalamasi olcek varyansi toplam varyans1 | Alpha
Giyim benim i¢in 6nemlidir. 9,630 11,108 0,498 0,771
Eski giysilerden sikildigimda, son moda giysiler
almay1 severim. 10,633 9,822 0,598 0,739
Gardirobuma son moda giysiler almaktan zevk
alirm. 10,617 9,238 0,645 0,722
Giyim hayatimin 6nemli bir pargasidir. 10,203 10,212 0,609 0,736
Giysi segmek benim i¢gin 6nemli bir karardir. 10,043 11,147 0,490 0,773

Yapilan analizin SPSS ¢iktisina bakildiginda bu sorularin tamaminin

birlikte kullanildiginda Cronbach's Alpha degerinin 0,789 oldugu goériilecektir.

Toplam Oge Istatistikleri (Item-Total Statistics) tablosunun en son siitununda yer

alan Oge Silindiginde Cronbach's Alpha (Cronbach's Alpha if Item Deleted)

degerlerinden higbirisi 0,789 degerinden biiyiikk olmadigindan bu bes soru giyime

iliskin tutumlar faktoriinii 6l¢gmektedir. Elde edilen bu sonugla giyime iliskin tutumlar

faktoriinii olusturan soru grubunun bir faktdr olusturduguna karar verilir.
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3. FAKTOR: ALISVERIS MEMNUNIYETI

Tablo 41: Alisveris Memnuniyeti Faktoriiniin Faktor Yiikleri, Aciklanan

Toplam Varyansi Ve Giivenilirligi

Toplam varyansi

Faktor Yiikleri Giivenilirligi
. . . aciklama yiizdesi
ALISVERIS MEMNUNIYETI
Son olarak giyim aligverisi yaptigim magazadan memnun
kalmadim. 0,772
Son giyim aligverisimde satin aldigim {irlinden memnun kalmadim. 0,694

Yaptigim son aligverisi tamamlamak i¢in bagka bir magazaya

gitmek zorunda kaldigim i¢in hayal kirikligina ugradim. 0,685 9,062

Yaptigim son aligveriste, giyim satin aldigim magazanin fiziksel

¢evresinden (i¢ mekan) memnun kalmadim. 0,647

0,666

“Ahsveris memnuniyeti” faktoriinii “Son olarak giyim aligverisi yaptigim
magazadan memnun kalmadim.”, “Son giyim aligverisimde satin aldigim {iriinden
memnun kalmadim.”, “Yaptigim son aligverisi tamamlamak i¢in baska bir magazaya
gitmek zorunda kaldigim i¢in hayal kirikligina ugradim.”, “Yaptigim son aligveriste,
giyim satin aldigim magazanin fiziksel ¢evresinden (i¢ mekan) memnun kalmadim.”
sorulart (degiskenleri) olusturmaktadir.  “Son olarak giyim aligverisi yaptigim
magazadan memnun kalmadim.” degiskeninin faktér yikii 0,772; “Son giyim
aligverisimde satin aldigim iirlinden memnun kalmadim.” degiskeninin faktor yiikii
0,694; “Yaptigim son aligverisi tamamlamak i¢in baska bir magazaya gitmek zorunda
kaldigim i¢in hayal kirikligina ugradim.” degiskeninin faktor yiikii 0,685; “Yaptigim
son aligveriste, giyim satin aldi§im magazanin fiziksel ¢evresinden (i¢ mekan) memnun
kalmadim.” degiskeninin faktér yiikii 0,647 oldugu belirlendi. Faktor yiiklerinin
0,50’den yiiksek oldugundan bu faktorler 6nemli kabul edilir. Bu faktoriin varyansi
aciklama yiizdesi % 9,062 ve giivenilirligi 0,666 bulundu. Cronbach's Alpha degerinin

0,60 ve tlizerinde olmas1 durumunda bu analizin glivenilir oldugu kabul edilir.
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Tablo 42: Ahsveris Memnuniyeti Faktoriiniin Giivenilirlik Analizi

Faktor 3 : Alisveris Memnuniyeti

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha Bilesen Sayis1 (N)

0,666 4

Tablo 43: Ahsveris Memnuniyeti Faktoriiniin Degiskenlerinin

Giivenilirligi

Toplam 6ge istatistikleri

ol¢ek ortalamasi | dl¢cek varyansi toplam varyansi | Alpha

Oge silindiginde | Oge silindiginde | Diizeltilmis 63e | Cronbach's

Oge silindiginde

Yaptigim son aligveriste, giyim satin aldigim

magazanin fiziksel ¢evresinden (i¢ mekan)

memnun kalmadim. 3,920 5,356 0,377 0,646
Son olarak giyim aligverisi yaptigim magazadan

memnun kalmadim. 4,142 4,880 0,545 0,534
Son giyim aligverisimde satin aldigim {iriinden

memnun kalmadim. 4,335 5,335 0,448 0,600
Yaptigim son aligverisi tamamlamak i¢in baska bir

magazaya gitmek zorunda kaldigim i¢in hayal

kirtkligina ugradim. 4,158 4,931 0,429 0,614

Yapilan analizin SPSS ¢iktisina bakildiginda bu sorularin tamaminin
birlikte kullanildiginda Cronbach's Alpha degerinin 0,666 oldugu goriilecektir.
Toplam Oge Istatistikleri (Item-Total Statistics) tablosunun en son siitununda yer
alan Oge silindiginde Cronbach's Alpha (Cronbach's Alpha if Item Deleted)
degerlerinden higbirisi 0,666 degerinden biiylik olmadigindan bu dort soru
tiikketicinin “Aligveris Memnuniyeti” faktoriinii 6l¢gmektedir. Elde edilen bu sonucla
“Aligveris  Memnuniyeti” faktorlinli olusturan soru grubunun bir faktor

olusturduguna karar verilir.
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3.9.5. Bagimsiz Gruplar T Testi

Bagimsiz gruplar T-Testi iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkl
olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir. Bu testin
yapilabilmesi i¢in karsilastirilacak olan gruplarin birbirinden bagimsiz olmasi (cinsiyet
gibi) ve bu gruplardan elde edilen Olgiimlerin en az esit aralikli 6l¢ek diizeyinde

Ol¢iilmiis olmasi1 gerekmektedir.

Bagimsiz gruplar t-testinin test istatistigi gruplar arasi varyansin esit olup
olmamasma gore farklilik gostereceginden t-testi yapilmadan Once gruplarin
varyanslarinin esitligi test edilmelidir. Gruplarin varyanslarinin esitligi Levene Testi ile
yapilir. Homojenlik testi olarak bilinen Levene testinin kabul edilmesi durumunda
hesaplanan t istatistigi degeri ile reddedilmesi durumundaki t istatistigi degeri farklilik

o e 400
gosterir.

T testi iki Oornek ortalamasi arasindaki farkliligin istatistiksel Onemini test
etmektedir. T testinde sifir hipotezi, gruplar arasinda farklilik olmadigini ifade derken;
arastirma hipotezi (alternatif hipotez) ise grup ortalamalar1 arasinda fark oldugunu ifade
etmektedir.**! incelenen bir degisken agisindan bagimsiz iki grup arasinda anlamh fark
olup olmadig1, bagimsiz iki grup arasindaki farklarin testi (independet samples t-test) ile

incelenmektedir.*"?

T testini yorumlarken; Once Levene testine bakmak gerekir. SPSS

ciktisinda Levene testinin yer aldig1 ilk siitun kontrol edildiginde; p degeri 0,05'den

40 Sinahi ve Digerleri, s.118.

401 Gegez, 5.286.

402 R. Altunisik, R. Coskun, S. Bayraktaroglu ve E. Yildirim, Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri, 5. Baski:
Sakarya Yayincilik,2005, ss.172-173.
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kii¢iik oldugundan H, hipotezi reddedilecek ve varyanslarin esit olmadigi sonucuna
varilacaktir. Bu iki grubun varyanslarinin farkli oldugunun gostergesi kabul edilirdi ve
ikinci agamada Equal variance not assumed satirindaki Sig. (2-tailed) baslig1 altindaki

degere bakilirdu.

Levene testinde H, hipotezi reddedildiginde ikinci satirda yer alan p
degerine bakilarak hipotez testi sonuglandirilir. Levene testinin sonucu dikkate
alinmadan hipotez test edilecek olsaydi birinci satirda yer alan p degeri ile H,
hipotezi kabul edilebicekti. Levene testinin yorumlanmasi asil hipotezin dogru

C e 403
yorumlanmasi i¢in 6nem tasimaktadir.

Sig degeri 0,05’ten biiyiik oldugu durumlarda Equal Variances Assumed
satirindaki Sig.(2-tailed) deg§eri arastirmanin sonucunu gosterecektir. Sig.(2-tailed)

degeri 0,05 ten kii¢iik oldugu durumlarda degiskenler arasinda faktdr agisindan anlamli

bir fark oldugu kabul edilir.***

H o, = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Hedonik Aligveris Davraniglar1 arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H , = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Hedonik Aligveris Davraniglar1 arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

403 Sipahi ve Digerleri, ss.123-124.
404 Sadi Can Saruhan, Ata Ozdemirci, Bilim, Felsefe Ve Metodoloji, “Arastirmada Yontem Problemi-Spss
Uygulamali-”, Alkim Yaynlari, Ocak 2006, s.227.
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Tablo 44: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ve Hedonik

Alsveris Davramslarina iliskin T-testi Tablosu

T-test
Grup istatistikleri
Std. Hata
N Ortalama Std. Sapma Ortalama
Hedonik Alsveris Davranisi Kiz 318 2,592 0,852 0,048
Erkek | 282 1,654 0,917 0,055
Toplam | 600

Tablo 45: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ve Hedonik

Alsveris Davramslarina iliskin Varyanslarin Homojenligi (Levene Testi) Tablosu

Levene
Varyanslari Ortalamalarin
Homojenligi Homojenliginin
Faktor 1 Testi t-testi
. Sig. (2- Std.
Sig. tailed) Ortalama || Hata | Farklarin %95
F Anlamhlik || t df Anlamlhilhk || Farks Farki || gliven aralig1
Diisiik || Yiiksek
Varyanslar Esit 3,540 0,060 || 12,983 || 598,000 0,000 0,9380,072 | 0,796 1,080
Varyanslar Esit
Degil 12,925 | 576,396 0,000 0,9380,073 || 0,795] 1,080

SPSS c¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde F

3,540 ve p degerinin ise 0,060 oldugu goriilecektir, p degeri 0,05'den biiylik

(Sig.=0,060>0,05) oldugu icin varyanslarin esit oldugu satirindaki Sig.(2-tailed) degeri

arastirmamizin sonucunu gdsterecektir. Bu deger 0,000<0,05 oldugu icin kizlarla

erkekler arasinda “Hedonik Aligveris Davranisi” acisindan anlamli bir fark oldugu
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kabul edilir. Hy hipotezi reddedilir. Grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa
bakildiginda, kizlarin Hedonik Aligveris Davranisi; erkeklerin Hedonik Aligveris
Davranisindan anlamli  derecede fazladir (2,592>1,654). Hedonik aligveris
davraniglarinda kizlar ve erkeklerin satin alma davranislarinin birbirinden farkli oldugu
goriilmiistiir. Tiketicilerin aligveristen zevk almalar1 ve ihtiya¢ disi aligveris yapmalari
cinsiyetler arasinda fark olusturmaktadir. Kizlar daha ¢ok hedonik aligveris davranis
gostermekte, yaptiklart aligveristen zevk almakta, erkekler ise sadece ihtiyaglarini

gidermek i¢in en kisa siirede aligveris yapmay1 tercih etmekteler.

H (., = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Giyime iligkin tutumlar1 arasinda oc=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H , = Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Giyime iligkin tutumlar1 arasinda oc=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 46: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ve Giyime iliskin

Tutumlarina iliskin T-testi Tablosu

T-test
Grup Istatistikleri
Std. Hata
N Ortalama Std. Sapma Ortalamasi
F2 Kiz 318 2,755 0,710 0,040
Erkek 282 2,332 0,800 0,048
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Tablo 47: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ve Giyime iliskin

Tutumlarina iliskin Varyanslarin Homojenligi (Levene Testi) Tablosu

Levene
Varyanslari Ortalamalarin
Homojenligi Homojenliginin
Faktor 2 Testi t-testi
: Sig. (2- Std.
Sig. tailed) Ortalama | Hata | Farklari %95
F Anlamlilik | t df Anlamhilik | Farki Farki | Giiven Araligi
Diistik | Yiiksek
Varyanslar Esit 3,783 | 0,052 6,868 | 598,000 | 0,000 0,423 0,062 | 0,302 | 0,545
Varyanslar Esit
Degil 6,820 | 565,990 | 0,000 0423 ]0,062]0,301 | 0,545

SPSS c¢iktisinda Levene testinin yer aldig: ilk siitun kontrol edildiginde F
3,783 ve p degerinin ise 0,052 oldugu goriilecektir, p degeri 0,05'den biiyiik
(Sig.=0,052>0,05) oldugu icin varyanslar esit satirindaki Sig.(2-tailed) degeri
arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,000<0,05 oldugu i¢in kizlarla
erkekler arasinda “Giyime iliskin tutumlar” agisindan anlamli bir fark oldugu kabul
edilir. Hy hipotezi reddedilir. Grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa
bakildiginda, kizlarin giyime iliskin tutumlari; erkeklerin giyime iliskin tutumlarindan
anlaml derecede fazladir (2,755>2,332). Giyime iliskin tutumlarda kizlar ve erkeklerin
birbirinden farkli davrandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Giyim aligverisine verilen 6nem ve
giyim aligverisi i¢in harcanan zaman gibi degiskenleri igeren giyime iliskin tutumlarda,

kizlarin giyimlerine daha fazla 6nem verdikleri goriilmiistiir.

H 3= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Aligveris memnuniyeti arasinda oc=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H | ;= Tiiketicilerin cinsiyetleri ile Aligveris memnuniyeti arasinda oc=0,05

anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.
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Tablo 48: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ve Alisveris

Memnuniyetine iliskin T-testi Tablosu

T-test
Grup Istatistikleri
Std. Hata
N | Ortalama Std. Sapma Ortalamast
F3 Kiz 318 1,343 0,696 0,039
Erkek 282 1,421 0,737 0,044
Tablo 49: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetleri ve Alisveris
Memnuniyetine iliskin Varyanslarin Homojenligi (Levene Testi) Tablosu
Levene
Varyanslari Ortalamalarin
Homojenligi Homojenliginin
Testi t-testi
. Sig. (2- Std.
Sig. tailed) Ortalama || Hata | Farklarin % 95
F Anlamhlik [| T df Anlamhilk || Farks Fark1 || Giiven Aralig1
Diisiik || Yiiksek
F3 | Varyanslar Esit 0,651 0,420 || -1,339 ] 598,000 0,181 -0,0781 0,059 -0,193 | 0,037
Varyanslar Esit
Degil -1,334 ) 579,793 0,183 -0,078 10,0591 -0,194 | 0,037

SPSS c¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde F

0,651 ve p degerinin ise 0,420 oldugu goriilecektir, p degeri 0,05'den biiyiik

(Sig.=0,420>0,05) oldugu i¢in varyanslar esit satirindaki

Sig.(2-tailed) degeri

aragtirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,181>0,05 oldugu i¢in kizlarla

erkekler arasinda “Aligveris memnuniyeti” acgisindan anlamli bir fark olmadigi kabul

edilir. Hy hipotezi kabul edilir. Grup Istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa

bakildiginda, kizlarin Alisveris memnuniyeti ve erkeklerin Aligveris memnuniyetlerinin

birbirine yakin ortalamalar verdigi goriiliir. (kizlarin ortalamasi 1,343; erkeklerin
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ortalamas1 1,421). Alisveris memnuniyeti konusunda kizlar ve erkekler arasinda fark
olmadig1 goriilmiistiir. Hedonik aligveris davranisi ve giyime iliskin tutumlarda,
cinsiyetler arasi fark olusurken, Aligveris memnuniyeti konusunda kizlar ve erkekler
arasinda fark olmadigi goriilmiistiir. Bu veriler, aligveris yapilan magazanin fiziksel
cevresi ve Uriinlerinin tiiketiciyi tatmin etme diizeyi kiz ve erkeklerde aymidir. Bir
magazadan tatmin olmalar1 yada olmamalar1 konusunda kizlar ve erkekler arasinda bir

fark olugsmamaktadir.

H o4 = Tiketicilerin ¢alisma durumlar1 ile Hedonik Aligveris Davranigi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 4 = Tiketicilerin ¢aligma durumlar1 ile Hedonik Aligveris Davranigi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 50: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumu ve Hedonik

Ahsveris Davramsina iliskin T-testi Tablosu

T-test
Grup Istatistikleri
Std. Hata
N Ortalama Std. Sapma Ortalamast
F1 Hayir 500 2,17 0,989 0,0442
Evet 100 2,06 1,048 0,1048
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Tablo 51: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumu ve Hedonik

Alisveris Davramsina iliskin Varyanslarin Homojenligi (Levene Testi) Tablosu

Levene
Varyanslari Ortalamalarim
Homojenligi Homojenliginin
Testi t-testi
: Sig. (2- Std.
Sig. tailed) Ortalama | Hata | Farklarm % 95
F Anlamhilik | t df Anlamlilhik | Farki Farki | Giivenilirligi
Diisiik | Yiiksek
F1 | Varyanslar Esit 0,350 0,560 | 1,056 | 598,000 0,290 0,116]0,109]-0,100 | 0,330
Varyanslar Esit
Degil 1,015 | 136,490 0,310 0,116]0,114]-0,110] 0,340

SPSS c¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde F
0,350 ve p degerinin ise 0,560 oldugu goriilecektir, p degeri 0,05'den biiyiik
(Sig.=0,560>0,05) oldugu i¢in varyanslar esit satirindaki Sig.(2-tailed) degeri
arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,290>0,05 oldugu ig¢in c¢alisma
durumunun “Hedonik Aligveris Davranis1” agisindan anlamli bir fark olmadigi kabul
edilir. Hy hipotezi kabul edilir. Grup Istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa
bakildiginda, calismayanlarin Hedonik Aligveris Davranisi; calisanlarin Hedonik
Aligveris Davranigi birbirine yakin ortalamalar verdigi goriiliir. (¢alismayanlarin
ortalamast 2,17; calisanlarin ortalamasi 2,06). Elde edilen veriler ile c¢alisan ve
calismayan tiiketicilerin hedonik aligveris davranislar1 arasinda fark olmadigi

goriilmiistiir.

H (s = Tiketicilerin ¢alisma durumlari ile Giyime iliskin tutumlar1 arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H s = Tiketicilerin ¢alisma durumlari ile Giyime iliskin tutumlar1 arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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Giyime Iliskin Tutumlarina fliskin T-testi Tablosu

Tablo 52: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumlari ve

T-Test

Grup Istatistikleri

Ortalama

Std. Sapma

Std. Hata

Ortalamasi

F2

Hayir

500

2,57

0,765

0,034

Evet

100

2,51

0,863

0,086

Tablo 53: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumlari ve

Giyime fliskin Tutumlarina iliskin Varyanslarin Homojenligi (Levene Testi)

Tablosu
Levene
Varyanslari Ortalamalarin
Homojenligi Homojenliginin
Testi t-testi
- Sig. (2- std.
Sig. tailed) Ortalama | Hata | Farklari 95%
F Anlamlilik | t df Anlamhilik | Farki Farki | Giiven Araligt
Diisiik || Yiiksek
F2 | Varyanslar Esit 1,220 0,270 | 0,705 | 598,000 0,480 0,060 | 0,086 | -0,110 | 0,230
Varyanslar Esit
Degil 0,650 | 131,930 0,520  0,060]0,093]-0,120| 0,240

SPSS c¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde F

1,220 ve p degerinin ise 0,270 oldugu goriilecektir, p degeri 0,05'den biiyiik

(Sig.=0,270>0,05) oldugu

icin varyanslar esit satirindaki

Sig.(2-tailed) degeri

arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,480>0,05 oldugu igin c¢alisma

durumu ile “Giyime iliskin tutumlar” agisindan anlamli bir fark olmadig: kabul edilir.

Ho hipotezi kabul edilir. Grup istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa

bakildiginda, ¢alismayanlarin giyime iliskin tutumlari; c¢alisanlarin giyime iliskin
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tutumlar1 birbirine yakin ortalamalar verdigi goriiliir. (calismayanlarin ortalamasi 2,57;

calisanlarin ortalamasi 2,51). Bu da c¢alisan ve calismayanlar1 giyime iliskin tutumlari

arasinda fark olmadigini gostermektedir.

H o6 = Tiiketicilerin c¢alisma durumlar ile Aligveris memnuniyeti arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 6 = Tiiketicilerin c¢alisma durumlar ile Aligveris memnuniyeti arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 54: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumlari ve

Alisveris Memnuniyetine Iliskin T-testi Tablosu

T-test

Grup Istatistikleri

Ortalama

Std. Sapma

Std. Hata

Ortalamasi

F3 Hay1r

500

1,39

0,700

0,0313

Evet

100

1,33

0,793

0,0793
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Tablo 55: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Calisma Durumlari ve

Alisveris Memnuniyetine iliskin Varyanslarin Homojenligi (Levene Testi) Tablosu

Levene
Varyanslari Ortalamalarin
Homojenligi Homojenliginin
Testi t-testi
: Sig. (2- std.
Sig tailed) Ortalama | Hata | Farklarin 95%
F Anlamlilik || t df Anlamlihk | Farki Farki | Giiven Araligi
Diisiik || Yiiksek
F3 | Varyanslar Esit 2,889 0,090 | 0,835 | 598,000 0,404|  0,065]0,078 | -0,088 | 0,219
Varyanslar Esit
Degil 0,768 | 131,568 0.444|  0,065) 0,085 -0,103| 0,234

SPSS c¢iktisinda Levene testinin yer aldigi ilk siitun kontrol edildiginde F
2,888 ve p degerinin ise 0,090 oldugu goriilecektir, p degeri 0,05'den biiyiik
(Sig.=0,090>0,05) oldugu icin varyanslar esit satirindaki Sig.(2-tailed) degeri
arastirmamizin sonucunu gosterecektir. Bu deger 0,404>0,05 oldugu igin c¢alisma
durumu ile “Aligveris memnuniyeti” agisindan anlamli bir fark olmadig1 kabul edilir.
Ho hipotezi kabul edilir. Grup Istatistikleri altinda yer alan ortalama siitununa
bakildiginda, ¢aligmayanlarin aligveris memnuniyeti ve c¢alisanlarin  aligveris
memnuniyeti birbirine yakin ortalamalar verdigi goriiliir. (¢aligmayanlarin ortalamasi
1,39; c¢alisanlarin ortalamast 1,33). Bu da calisan ve calismayanlarin aligveris

memnuniyetleri arasinda fark olmadigin1 gdstermektedir.

Bu verilere bakildiginda, tiiketicilerin c¢alisma durumu higbir faktori
etkileyecek sonuglar dogurmamistir. Tiiketiciler caligsin yada g¢alismasinlar, ¢alisma
durumlar1 hedonik aligveris davranislari, giyime iliskin tutumlar1 ve aligveris

memnuniyetleri izerinde bir etki yaratmamaktadir.
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3.9.6. Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)

Ikiden fazla bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup
olmadigini test etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemine Tek Yonli
Varyans Analizi denir. Bu testin de yapilabilmesi i¢in karsilagtirilacak olan gruplarin
birbirinden bagimsiz olmasi ve bu gruplardan elde edilen dl¢limlerin en az esit aralikli

Olcek diizeyinde Olglilmiis olmasi gerekmektedir.

Bagimsiz gruplar t-testinde oldugu gibi tek yonlii varyans analizinde de
gruplarin varyanslarinin esitligi test edilmelidir. Buradaki fark ANOVA

yapilabilmesi i¢in gruplarin varyanslariin homojen yani esit olmasi sart1 aranir.*®

Ikiden fazla grup arasinda farklilik arastirilmak istendiginde one-way ANOVA
kullanilmas1 gerekmektedir. T testi ile ANOVA arasindaki tek fark, ANOVA’da

karsilastirma yapilacak grup sayismimn ikiden fazla olmasidir.**

ANOVA testi sonuglari, sadece, karsilagtirma yapilan gruplar (3 veya daha
fazla sayida olabilir) arasinda herhangi bir farkin olup olmadigini géstermekle beraber,
bu farkliliga sebep olan grubun hangi grup veya gruplardan kaynaklandigi konusunda

herhangi bir bilgi vermemektedir.*"’

Varyans analizin de gruplar topluca ele alinarak, aralarinda bir fark bulunup

bulunmadigi konusunda genel bir sonuca varilir.

Ayrica bunun oOtesinde Scheffe testi gibi Post-hoc testlerle de bu o6nemli

farkliliklarm, hangi gruplar arasinda ortaya ¢iktig1 belirlenmeye caligilir.**®

Post Hoc komutunun altinda ikili karsilastirma testleri bulunmaktadir.

405 Sipahi, ve Digerleri, s.124.

406 Gegez, s.287.

47 Altumsik ve Digerleri, 2007, 5.183.
48 Gegez, 5.288.
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Tek yonli ANOVA testinin H; hipotezi karsilastirilan gruplardan en az birinin
digerlerinden farkli oldugunu iddia etmektedir. Ancak test istatistigi istatistiksel bir
fark bulundugunda bunun hangi gruplardan kaynaklandigini gostermekte yetersiz
kalir. Post Hoc testleriyle bu sorun asilir. Fakat bagimsiz gruplar t-testinde oldugu
gibi gruplarin varyansinin esit olmasi ve esit olmamasi durumlarinda kullanilan test
istatistikleri birbirlerinden farklidir. Varyanslarin homojen oldugu durumda bile on
dort farkli ikili karsilagtirma testi bulunmaktadir. Bu testlerden en sik kullanilan ikili
karsilastirma testleri Scheffe ve Tukey'dir. Tukey testi karsilastirilan grup sayisi
fazla oldugunda tercih edilirken, Scheffe testi gruplarin 6rnek sayilar1 birbirlerine
esit olmadiginda tercih edilir. Sosyal bilimlerde anket yoluyla toplanan verilerde
genellikle grup sayilari farkli oldugundan Scheffe testi en sik kullanilan test olarak

one ¢ikmaktadr.*””

Arastirmacinin dikkat etmesi gereken 6nemli bir konu; ANOVA testlerinde
karsilagtirilan gruplarin gozlem sayilarinin otuzdan kiiciik olmamasi ve gruplarin

gdzlem sayilarinim birbirlerine yakin olmas1 gerektigidir.*'

H (7= Tiiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile Hedonik Aligveris Davranisi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H | ;= Tiiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile Hedonik Aligveris Davranisi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

499 Sipahi ve Digerleri , 5.128.
19 Sipahi ve Digerleri, s.132.
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Tablo 56: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ahsverise Gitme Sikhiklar:

ile Hedonik Alisveris Davramisina iliskin One Way Anova Tablosu

ANOVA
Kareler
Toplami1 df Ortalama Kare F Sig. (Anlamlilik)
F1 Gruplar Arasi 174 7 24,790 34,593 0,000
Grup I¢i 424 592 0,717
Toplam 598 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F' degeri 34,593 ve buna

karsilik gelen p degeri 0,000 bulunmustur, p degeri 0,05 den kiiclik oldugundan H,

reddedilecek ve Hedonik Aligveris Davranisi ve aligverise ¢ikma siklifi arasinda

anlamli bir fark oldugu anlasilacaktir. Hedonik aligveris davranisi gosteren tiiketiciler,

aligveristen zevk aldiklar1 i¢in daha sik aligverise ¢ikmayi tercih edebilirler.

Tablo 57: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ahisverise Gitme Sikhiklar:

ile Hedonik Alisveris Davramsina iliskin Scheffe Tablosu

Bagimli Degigsken | (I) s63 (J) s63 Ortalama Farklar (I-))
F1 haftada birden fazla | haftada bir ,22398
her iki haftada bir ,42937
her ti¢ haftada bir ,73469(*)
ayda bir 1,23656(*)
her {i¢ ayda bir 1,67576(*)
yilda iki 1,82917(*)
yilda birden az 2,12381(%)
haftada bir haftada birden fazla -,22398
her iki haftada bir ,20538
her ii¢ haftada bir ,51071(%)
ayda bir 1,01258(*)
her {i¢ ayda bir 1,45177(%)
yilda iki 1,60518(*)
yilda birden az 1,89983(*)
her iki haftada bir haftada birden fazla -,42937
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haftada bir -,20538
her ii¢ haftada bir ,30532
ayda bir ,80720(*)
her {i¢ ayda bir 1,24639(*)
yilda iki 1,39980(*)
yilda birden az 1,69444(*)
her ti¢ haftada bir haftada birden fazla -, 73469(*%)
haftada bir -,51071(%)
her iki haftada bir -,30532
ayda bir ,50187(%)
her {i¢ ayda bir ,94107(%)
yilda iki 1,09448(*)
yilda birden az 1,38912(*)
ayda bir haftada birden fazla -1,23656(*)
haftada bir -1,01258(*)
her iki haftada bir -,80720(*)
her ii¢ haftada bir -,50187(*)
her ii¢ ayda bir ,43920
yilda iki ,59260
yilda birden az ,88725
her ii¢ ayda bir haftada birden fazla -1,67576(*)
haftada bir -1,45177(*)
her iki haftada bir -1,24639(*)
her ii¢ haftada bir -,94107(*%)
ayda bir -,43920
yilda iki ,15341
yilda birden az ,44805
yilda iki haftada birden fazla -1,82917(*)
haftada bir -1,60518(*)
her iki haftada bir -1,39980(*)
her {i¢ haftada bir -1,09448(*)
ayda bir -,59260
her ¢ ayda bir -,15341
yilda birden az ,29464
yilda birden az haftada birden fazla -2,12381(*)
haftada bir -1,89983(*)
her iki haftada bir -1,69444(*)
her ti¢ haftada bir -1,38912(*)
ayda bir -,88725
her ii¢ ayda bir -,44805
yilda iki -,29464
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Scheffe tablosunda; Tiiketicilerin Alisverise Gitme Sikliklar1 ile Hedonik
Aligveris Davranist  arasinda verilen cevaplardaki farklilik ve benzerlikler

goriilmektedir.

Haftada birden fazla aligveris yapanlar; haftada bir, her iki haftada bir aligveris
yapanlarla benzer; fakat her iic haftada bir, ayda bir, her li¢ ayda bir, yilda iki, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermistir.

Haftada bir aligveris yapanlar; haftada birden fazla, her iki haftada bir aligveris
yapanlarla benzer; fakat her ii¢ haftada bir, ayda bir, her {li¢ ayda bir, yilda iki, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermiglerdir.

Her iki haftada bir aligveris yapanlar; haftada birden fazla, haftada bir, her {i¢
haftada bir aligveris yapanlarla benzer; fakat ayda bir, her {i¢ ayda bir, yilda iki, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Her ii¢ haftada bir aligveris yapanlar; her iki haftada bir aligveris yapanlarla
benzer; fakat haftada birden fazla, haftada bir, ayda bir, her ii¢ ayda bir, yilda iki, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Ayda bir aligveris yapanlar; her ii¢ ayda bir, yilda iki, yilda birden az alisveris
yapanlarla benzer; fakat haftada birden fazla, haftada bir, her iki haftada bir, her ii¢

haftada bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Her {i¢ ayda bir aligveris yapanlar; ayda bir, yilda iki, yi1lda birden az aligveris
yapanlarla benzer; fakat haftada birden fazla, haftada bir, her iki haftada bir, her ii¢

haftada bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Yilda iki aligveris yapanlar; ayda bir, her ii¢ ayda bir, yilda birden az alisveris
yapanlarla benzer; fakat haftada birden fazla, haftada bir, her iki haftada bir, her ii¢

haftada bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Yilda birden az aligveris yapanlar; ayda bir, her ii¢ ayda bir, Yilda iki alisveris
yapanlarla benzer; fakat haftada birden fazla, haftada bir, her iki haftada bir, her ii¢

haftada bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.
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H (3 = Tiiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile Giyime iliskin tutumlari

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 5 = Tiiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile Giyime iliskin tutumlari

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

Tablo 58: Tiiketicilerin Alisverise gitme sikhig1 ile Giyime iliskin tutumlar:

arasindaki iliski ile Ilgili ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler
Toplami df Ortalama Kare F Sig. (Anlamlilik)
F2 Gruplar Arasi 75,2 7 10,740 21,832 0,000
Grup Igi 291 592 0,492
Toplam 366 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 21,832 ve buna

karsilik gelen p degeri 0,000 bulunmustur, p degeri 0,05 den kiiclik oldugundan H,

reddedilecek ve Giyime iliskin tutumlar ile aligverise ¢ikma siklig1 arasinda anlamli bir

iliski

oldugu anlasilacaktir.

Giyime

iliskin tutumlar1 pozitif olan tiliketiciler,

giyimlerine 6nem verdikleri i¢in daha sik aligverise gitmeyi tercih ederler.

Tablo 59: Tiiketicilerin Alisverise gitme sikhig ile Giyime iliskin tutumlar:
arasindaki iliski ile Tlgili Scheffe Tablosu

Bagimli Degisken (1) s63 (J) s63 Ortalama Farki (I-])
F2 Haftada birden fazla | haftada bir ,23333
her iki haftada bir ,26667
her {i¢ haftada bir ,49612
ayda bir ,77627(%)
her ii¢ ayda bir 1,15152(%)
yilda iki 1,25000(*)
yilda birden az 1,64762(*)
Haftada bir haftada birden fazla -,23333
her iki haftada bir ,03333
her ii¢ haftada bir ,26279
ayda bir ,54293(*)
her ii¢ ayda bir L91818(*)
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yilda iki 1,01667(*)
yilda birden az 1,41429(*)
her iki haftada bir haftada birden fazla -,26667
haftada bir -,03333
her ii¢ haftada bir ,22946
ayda bir ,50960(*)
her ii¢ ayda bir ,88485(%)
yilda iki ,98333(%)
yilda birden az 1,38095(*)
her ti¢ haftada bir haftada birden fazla -,49612
haftada bir -,26279
her iki haftada bir -,22946
ayda bir ,28014
her {i¢ ayda bir ,65539(%)
yilda iki , 75388
yilda birden az 1,15150(*)
ayda bir haftada birden fazla -,77627(%)
haftada bir -,54293(*)
her iki haftada bir -,50960(*)
her ii¢ haftada bir -,28014
her ii¢ ayda bir ,37525
yilda iki ,47373
yilda birden az ,87135
her ii¢ ayda bir haftada birden fazla -1,15152(*)
haftada bir -,91818(*)
her iki haftada bir -,88485(*)
her ti¢ haftada bir -,65539(*)
ayda bir -,37525
yilda iki ,09848
yilda birden az ,49610
yilda iki haftada birden fazla -1,25000(*)
haftada bir -1,01667(*)
her iki haftada bir -,98333(%)
her ii¢ haftada bir -, 75388
ayda bir -,47373
her ii¢ ayda bir -,09848
yilda birden az ,39762
yilda birden az haftada birden fazla -1,64762(*)
haftada bir -1,41429(*)
her iki haftada bir -1,38095(*)
her ii¢ haftada bir -1,15150(%)
ayda bir -,87135
her ii¢ ayda bir -,49610
yilda iki -,39762
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Scheffe tablosunda; Giyime Iliskin Tutumlardaki Tiiketicilerin Alisverise

Gitme Sikliklar1 arasinda verilen cevaplardaki farklilik ve benzerlikler goriilmektedir.

Haftada birden fazla aligveris yapanlar; haftada bir, her iki haftada bir; her {i¢
haftada bir aligveris yapanlarla benzer; fakat ayda bir, her {i¢ ayda bir, yilda iki, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermistir.

Haftada bir aligveris yapanlar; haftada birden fazla, her iki haftada bir, her {i¢
haftada bir aligveris yapanlarla benzer; fakat ayda bir, her {i¢ ayda bir, yilda iki, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Her iki haftada bir aligveris yapanlar; haftada birden fazla, haftada bir, her ii¢
haftada bir aligveris yapanlarla benzer; fakat ayda bir, her {i¢ ayda bir, yilda iki, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Her ii¢ haftada bir aligveris yapanlar; haftada birden fazla, haftada bir, her iki
haftada bir, ayda bir, yilda iki, alisveris yapanlarla benzer; fakat her ii¢ ayda bir, yilda

birden az aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Ayda bir aligveris yapanlar; her ii¢ haftada bir, her {i¢ ayda bir, yilda iki, yilda
birden az aligveris yapanlarla benzer; fakat haftada birden fazla, haftada bir, her iki

haftada bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Her ii¢ ayda bir aligveris yapanlar; ayda bir, yilda iki, yilda birden az aligveris
yapanlarla benzer; haftada birden fazla, haftada bir, her iki haftada bir, her {i¢ haftada

bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Yilda iki aligveris yapanlar; her ii¢ haftada bir, ayda bir, her ii¢ ayda bir, yilda
birden az aligveris yapanlarla benzer; haftada birden fazla, haftada bir, her iki haftada

bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.

Yilda birden az aligveris yapanlar; ayda bir, her ii¢ ayda bir, yilda iki aligveris
yapanlarla benzer; fakat haftada birden fazla, haftada bir, her iki haftada bir, her ii¢

haftada bir aligveris yapanlarla farkli sonuglar vermislerdir.
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H (o = Tiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile Aligveris memnuniyeti

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 9 = Tiketicilerin aligverise gitme sikliklar1 ile Aligveris memnuniyeti

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

Tablo 60: Tiiketicilerin Ahsverise Gitme Sikhgi ile Ahsveris memnuniyeti

arasindaki iliski ile flgili ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler
Toplam1 Df Ortalama Kare F Sig. (Anlamlilik)
F3 Gruplar Arast 2,46 7 0,352 0,684 0,685
Grup Igi 305 592 0,514
Toplam 307 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 0,684 ve buna
karsilik gelen p degeri 0,685 bulunmustur, p degeri 0,05 den biiyiik oldugundan H,
kabul edilecek ve tiiketicinin Aligveris Memnuniyeti ve aligveris sikligi arasinda
anlaml bir iliski olmadig1 anlasilacaktir. Gruplar arasi baglilik degiskeninin farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda SPSS ¢iktisinda yer alan diger tablolarin

(Scheffe) yorumlanmasina gerek kalmamuistir.

Yapilan anova analizleri ile; hedonik aligveris davranist ve giyime iliskin
tutumlar ile aligverise ¢ikma sikligi arasinda iliski olmasina ragmen, tiiketicilerin
aligveris memnuniyeti ile aligverise ¢ikma sikligi arasinda anlamh bir iligki olmadigi
goriilmiistiir. Bu sonuglar ile hedonik aligveris davranisinda bulunan ve giyimlerine
Oonem veren tiiketicilerin, aligveris yapmaktan zevk aldiklar1 ve bundan dolay1 sik sik

aligverise gittikleri sonucuna varilabilir.
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arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.

H .10 = Tiiketicilerin aylik hane gelirleri ile Hedonik Aligveris Davranisi

H 110 = Tiiketicilerin aylik hane gelirleri ile Hedonik Aligveris Davranisi

Tablo 61: Tiiketicilerin Aylik hane geliri ile Hedonik Ahsveris Davranisi

arasindaki iliski ile Tlgili ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler Toplam:1 | Df Ortalama Kare Sig. (Anlamlilik)
F1 Gruplar Arasi 13,8 10 1,383 1,395 0,180
Grup I¢i 584 589 0,991
Toplam 598 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 1,395 ve buna

karsilik gelen p degeri 0,180 bulunmustur, p degeri 0,05 den biiyiik oldugundan H,

kabul edilecek ve Hedonik Aligveris Davranisi ve aylik hane geliri arasinda anlamli bir

iliski olmadig1 anlasilacaktir. Gruplar arasi baglilik degiskeninin farklilik gostermedigi

ortaya ¢ikmistir. Bu durumda SPSS c¢iktisinda yer alan diger tablolarin (Scheffe)

yorumlanmasina gerek kalmamistir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin hedonik aligveris

davranisi, elde ettikleri aylik hane gelirin degisimi ile bir farklilik géstermemektedir.

H ¢.11 = Tiiketicilerin aylik hane gelirleri ile Giyime iliskin tutumlar1 arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 111 = Tiiketicilerin aylik hane gelirleri ile Giyime iliskin tutumlar1 arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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Tablo 62: Aylik Hane Geliri ile Giyime iliskin Tutumlar Arasindaki liski
Ile ilgili ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler
Toplami Df Ortalama Kare Sig. (Anlamlilik)
F2 | Gruplar Arasi 9,67 10 0,967 1,597 0,100
Grup I¢i 357 589 0,606
Toplam 366 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 1,597 ve buna

karsilik gelen p degeri 0,100 bulunmustur, p degeri 0,05 den biiyiik oldugundan H,

kabul edilecek ve tiiketicilerin Giyime iliskin tutumlar ve aylik hane geliri arasinda

anlaml bir iliski olmadig1 anlasilacaktir. Gruplar arasi1 baglilik degiskeninin farklilik

gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda SPSS ¢iktisinda yer alan diger tablolarin

(Scheffe) yorumlanmasina gerek kalmamistir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin giyime

iliskin  tutumlari,

gostermemektedir.

elde ettikleri

aylik hane gelirin degisimi

ile

bir farklilik

H .12 = Tiiketicilerin aylik hane geliri ile Aligveris memnuniyeti arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H ¢.12 = Tiiketicilerin aylik hane geliri ile Aligveris memnuniyeti arasinda

o«=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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Tablo 63: Tiiketicilerin Ayhk hane geliri ile Ahsveris Memnuniyeti
arasindaki iliski ile Tlgili ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler
Toplami df Ortalama Kare F Sig. (Anlamlilik)
F3 | Gruplar Arasi 6,85 10 0,685 1,344 0,200
Grup Ici 300 589 0,51
Toplam 307 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 1,344 ve buna
karsilik gelen p degeri 0,200 bulunmustur, p degeri 0,05 den biiyiik oldugundan H,
kabul edilecek ve tiiketicilerin Aligveris memnuniyeti ve aylik hane geliri arasinda
anlaml bir iliski olmadig1 anlasilacaktir. Gruplar arasi1 baglilik degiskeninin farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda SPSS ¢iktisinda yer alan diger tablolarin
(Scheffe) yorumlanmasina gerek kalmamistir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin aligveris
memnuniyeti, elde ettikleri aylik hane gelirin degisimi ile bir farklilik

gostermemektedir.

Yapilan anova analizleri ile; Hedonik Aligveris Davranisi, Giyime iliskin
tutumlar ve Aligveris memnuniyeti ile aylik hane geliri arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin hedonik aligveris davranisi, giyime
iligkin tutumlar1 ve aligveris memnuniyetleri elde ettikleri aylik hane gelirin degisimi ile

bir farklilik gostermemektedir

H 13 = Tiketicilerin aylik kisisel geliri ile Hedonik Aligveris Davranisi

arasinda oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 113 = Tiketicilerin aylik kisisel geliri ile Hedonik Aligveris Davranisi

arasinda o«c=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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Tablo 64: Tiiketicilerin Ayhk Kisisel Geliri Ile Hedonik Alsveris
Davramis1 Arasindaki iliski ile Tlgili ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler Sig.
Toplami df Ortalama Kare F (Anlamlilik)
F1 | Gruplar Arast 6,84 8 0,855 0,856 0,55
Grup Igi 591 591 1
Toplam 598 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 0,856 ve buna
karsilik gelen p degeri 0,550 bulunmustur, p degeri 0,05 den biiylik oldugundan H,
kabul edilecek ve Tiketicilerin Hedonik Aligveris Davranisi ile aylik kisisel gelirleri
arasinda anlamli bir iliski olmadig1 anlasilacaktir. Gruplar aras1 baglilik degiskeninin
farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda SPSS ciktisinda yer alan diger
tablolarin (Scheffe) yorumlanmasina gerek kalmamistir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin
hedonik aligveris davranisi, elde ettikleri aylik kisisel gelirin degisimi ile bir farklilik

gostermemektedir.

H .14 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile Giyime iligkin tutumlar1 arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 114 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile Giyime iligkin tutumlar1 arasinda

oc=(,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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Tablo 65: Tiiketicilerin Aylik Kisisel Geliri le Giyime Iliskin Tutumlar

Arasindaki Tliski Ile Tigili ANOVA Tablosu

ANOVA
Sig.
Kareler Toplam:1 | Df Ortalama Kare (Anlamlilik)
F2 Gruplar Arasi 3,89 8 0,486 0,7919 0,61
Grup I¢i 363 591 0,614
Toplam 366 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 0,792 ve buna

karsilik gelen p degeri 0,610 bulunmustur, p degeri 0,05 den biiyiik oldugundan H,

kabul edilecek ve Tiketicilerin Giyime iliskin tutumlar ile aylik kisisel gelirleri

arasinda anlamli bir iliski olmadig1 anlasilacaktir. Gruplar aras1 baglilik degiskeninin

farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda SPSS ciktisinda yer alan diger

tablolarin (Scheffe) yorumlanmasina gerek kalmamistir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin

giyime iliskin tutumlari, elde ettikleri aylik kisisel gelirin degisimi ile bir farklilik

gostermemektedir.

H o5 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile Aligveris memnuniyeti arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark yoktur.

H 115 = Tiiketicilerin aylik kisisel geliri ile Aligveris memnuniyeti arasinda

oc=0,05 anlamlilik diizeyinde istatistiki olarak fark vardir.
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Tablo 66: Tiiketicilerin Ayhk Kisisel Geliri Ile Ahsveris Memnuniyeti

Arasindaki Tliski Ile Tigili ANOVA Tablosu

ANOVA
Kareler Sig.
Toplami1 Df Ortalama Kare (Anlamlilik)
F3 | Gruplar Arast 4,06 8 0,507 0,9893 0,44
Grup Igi 303 591 0,513
Toplam 307 599

Yukaridaki tabloda tek yonlii varyans analizinin F degeri 0,989 ve buna
karsilik gelen p degeri 0,44 bulunmustur, p degeri 0,05 den biiyilik oldugundan H,
kabul edilecek ve tiiketicilerin aligveris memnuniyeti ile aylik hane gelirleri arasinda
anlaml1 bir iliski olmadig1 anlagilacaktir. Gruplar aras1 baglilik degiskeninin farklilik
gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Bu durumda SPSS ¢iktisinda yer alan diger tablolarin
(Scheffe) yorumlanmasina gerek kalmamistir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin aligveris
elde ettikleri bir farklilik

memnuniyetleri, aylik kisisel gelirin degisimi ile

gostermemektedir.

Yapilan anova analizleri ile; Tiketicilerin Hedonik Aligveris Davranisi,
Giyime iligkin tutumlar1 ve Aligveris memnuniyeti ile aylik kisisel gelirleri arasinda
anlamli bir iliski olmadig1 ortaya c¢ikmistir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin hedonik
aligveris davranisi, giyime iliskin tutumlart ve aligveris memnuniyetleri elde ettikleri

aylik kisisel gelirin degisimi ile bir farklilik gostermemektedir.
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SONUC

Bu tez caligmasinin temel amaci iirlinlerin hedonik ve faydaci ozellikleri
dogrultusunda tiiketicilerin satin alma davranisin1 agiklamaya calismaktir. Bu tez
caligmasinda iirlinler hedonik ve faydaci degerleriyle incelenirken, oncelikle tiiketici
davraniglarina etki eden faktorlerden ve tiiketici tatmininden dogan memnuniyetin satin
alma davranigina etkisine iligkin literatiir arastirmasi yapilarak, bu konulara tezin ilk
boliimiinde yer verilmistir. Daha sonra hedonik ve faydaci tiiketim ve iiriinlerin

hedonik ve faydaci degerlerine yonelik literatiir aragtirmasi yapilmstir.

Tiiketicilerin satin alma davranislarinin en 6nemli belirleyicilerinden olan
tilketicilerin tliketim aligkanliklari ve iirlinlerin somut ve soyut yapisinin yaninda
tilkketicilerin satin aldiklar1 bir iirlinden bekledigi faydalarin ve iiriinlerin tiiketicilere
sundugu yararlarin bilinmesi, isletmelerin iirinlerinin somut ve soyut Ozelliklerine
yonelik hedef tiiketici kitlelerine uygun stratejik kararlarin gelistirilmesinde yol

gosterici olacaktir.

Arastirmada, literatlirde yer alan ve arastirma metodolojisinde s6z edilen bazi
degiskenler bir araya getirilerek {iriinlerin hedonik ve faydaci 6zellikleri, tiiketicilerin
aligveris aliskanliklari, aligveris yaptiklart magaza cevresi gibi konular1 aragtiracak
anket sorular1 hazirlanmis ve uygulanmustir. Hazirlanan bu odlgeklerin giivenilirlik
katsayilarinin ve aciklanan varyans oranlarinin tatmin edici diizeyde oldugu
saptanmistir. Uriinlerin hedonik ve faydacit o6zellikleri, tiiketicilerin aligveris
aligkanliklari, aligveris yaptiklar1 magaza ¢evresine yoOnelik hazirlanan sorular
tiniversite Ogrencileri olan tiiketiciler tarafindan degerlendirilmis ve elde edilen
verilerin gecerlilik ve giivenilirlikleri yiiksek c¢ikmistir. Teori boliimii olan ilk iki
boliimde incelenen bu konular, hazirlanan anket sorulariyla Tiirkiye i¢in giyim

aligverigsindeki hedonik ve faydaci tiiketim aligkanliklarini arastirmayi amaclamistir.
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Ulkemizde iiriinlerin hedonik ve faydaci boyutlarma yonelik kapsamli bir ¢alismaya

pek rastlanmamaistir.

Arastirmada SPSS 13.0 for Windows istatistik paket programi kullanilmistir.
Yapilan Cronbach Alpha giivenilirlik testinde arastirma giivenilir bulunmustur. Program
icinde ortalama (mean), frekans ve frekans yiizdesi dagilimi, 6rnekleme yeterliligi
Olciisii (measure of sampling adequacy), KMO ve Bartlett’s testleri, agiklanan toplam
varyans (total variance explained), faktdr analizi (Anti-image Korelasyon Matrisi),
giivenilirlik testleri, T-test (Levene Homojenlik Testi) ve One-way Anova (Post-Hoc ve

Scheffe) analizlerinden yararlanilmustir.

Arastirma kapsami cografi olarak Istanbul ilindeki {iniversiteler ile
sinirlandirilmistir. Yapilan analizde; tliketicilerin hedonik aligveris davranisi, giyime
iliskin tutumlari, aligveris memnuniyetleri ile cinsiyet, calisma durumu ve aligveris
siklig1 arasindaki iligki; yapilan Anova ve T-testleri uygulanarak arastirilmistir. Ayrica
tim degiskenlere frekans dagilimi uygulanmistir. Yapilan arastirma ile ulasilan

sonuglar soyledir;

Arastirmaya katilan tiiketicilerin genel profiline bakildiginda katilimcilarin %
53,00’t kiz, 47,00°si erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Aylik kisisel gelir
dagiliminda biiyiik pay, % 52’lik bir oranla “250 lira - 749 lira” araligindaki gelir grubu
olusturmaktadir. Aylik hane gelir dagiliminda biiyiik pay, % 31,00’lik bir oranla “5.000
liradan fazla” araligindaki gelir grubu olusturmaktadir. Anketi cevaplayan tiiketicileri
% 83,33’ calismamaktadir. Tiiketicilerin biiylik cogunlugu (%61,83°l) 20-22 yas
araligindadir. Tiketicileri %21°1 her iki haftada bir; %31,83’iiniin ayda bir aligveris
yaptiklar1 goriilmektedir. Tiketicilerin %54,33’li son bir hafta iginde aligveris
yaptiklarini; ve yaptiklar1 aligverislerin %58,70 gibi biiyiik bir cogunlugunu aligveris
merkezlerinden ve %44,30 gibi bir oranla arkadaglariyla yaptiklarini bildirmisler.

Aligveris yapma nedenleri olarak % 67,371 olan “Yeni giysilere ihtiyaglari oldugu” i¢in
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aligveris yaptiklar1 belirlendi. Arastirmaya katilan katilimcilarin % 87,83l mevsim
degisikliginden etkilenmekte olduklar1 yine arastirma sonucunda elde edilmistir. Bu
veriler tiiketicilerin yaz mevsiminde (mayis-haziran donemlerinde) t-shirt, pantolon,

gomlek ve ayakkabi gibi iirlinleri daha ¢ok aldiklarini ortaya ¢ikarmistir.

Likert 6l¢eginde sorulan sorulardan 13 degiskene yapilan faktor analizinde,
degiskenler 3 faktor grubunda toplanmustir. Bu faktorler hedonik aligveris davranisi,
giyime iligkin tutum ve tiiketicinin aligveris memnuniyeti olarak adlandirilmistir. Bu
faktorlere yapilan giivenilirlik analizi ile giivenilir olduklar1 belirlenmis ve bu ii¢ faktdr,

toplam varyansin % 59,474 {inii agiklamaktadir.

Arastirmanin uygulama bdliimiinde yapilan anketin sonuglar1 gostermektedir
ki; tiiketicilerin aligveristen zevk almalar1 ve ihtiyag¢ disi aligveris yapmalari cinsiyetler
arasinda fark olusturmaktadir. Kizlar daha ¢ok hedonik aligveris davranisi gostermekte,
yaptiklar1 aligveristen zevk almakta, erkekler ise sadece ihtiyaclarini gidermek i¢in en
kisa stirede aligveris yapmayi tercih etmekteler. Giyime iligkin tutumlarda da hedonik
aligveris davranisinda oldugu gibi cinsiyetler arast fark goriilmektedir. Giyim
aligverisine verilen 6nem ve giyim aligverisi i¢cin harcanan zaman gibi degiskenleri
iceren giyime iliskin tutumlarda, kizlarin giyimlerine daha fazla onem verdikleri
gorlilmiistiir. Buna ragmen; hedonik aligveris davranisi ve giyime iliskin tutumlarda,
cinsiyetler arast fark olusurken, aligveris memnuniyeti konusunda kizlar ve erkekler
arasinda fark olmadigi goriilmiistiir. Bu sonuglar, aligveris yapilan magazanin fiziksel
cevresi ve Uriinlerinin tiiketiciyi tatmin etme diizeyinin kiz ve erkeklerde ayni oldugunu
gostermektedir. Bir magazadan tatmin olmalar1 ya da olmamalar1 konusunda kizlar ve

erkekler arasinda bir fark olugsmamaktadir.

Tiiketicilerin ¢alisma durumlan ile elde edilen faktorler arasindaki iliski
incelendiginde; “Hedonik Aligveris Davranigi”, “Giyime iligkin tutumlar”, “Aligveris
Memnuniyeti” olarak isimlendirilen ii¢ faktoriinde, tiiketicilerin ¢alisma durumlar ile

aralarinda anlaml bir iliski olmadig1 kabul edilmistir. Calisma durumlar1 ortalamalarina
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bakildiginda, ¢alismayanlarin ortalamalar1 ile; calisanlarin ortalamalarinin birbirine
yakin ortalamalar verdigi goriiliir. Elde edilen sonuglar ile calisan ve c¢alismayan
tiiketicilerin arasinda bu faktorlerde bir fark goriilmemistir. Bu sonuglara bakildiginda,
tikketicilerin ¢alisma durumu hicbir faktorii etkileyecek sonuglar dogurmamustir.
Tiketiciler caligsin ya da ¢alismasinlar, bu durumlar1 hedonik aligveris davranislar,

giyime iliskin tutumlar ve aligveris memnuniyetleri lizerinde bir etki yaratmamaktadir.

Aligverise ¢ikma siklig ile belirlenen {i¢ faktor arasindaki iligki incelendiginde;
hedonik aligveris davranisi ve giyime iliskin tutumlar ile aligverise ¢ikma sikligi
arasinda iliski olmasina ragmen, tiiketicilerin aligveris memnuniyeti ile aligverise ¢ikma
siklig1 arasinda anlamli bir iliski olmadig1 goriilmiistiir. Bu sonuclar ile hedonik
aligveris davranisinda bulunan ve giyimlerine 6nem veren tiiketicilerin, aligveris
yapmaktan zevk aldiklar1 ve bundan dolay1 sik sik aligverige gittikleri sonucuna

varilabilir.

Yapilan analizde; Hedonik Alisveris Davranisi, Giyime iliskin tutumlar ve
Aligveris memnuniyeti ile aylikk hane geliri arasinda anlamli bir iligki olmadigi
goriilmiistiir. Bu sonuglar ile, tiiketicilerin hedonik aligveris davranisi, giyime iliskin
tutumlar1 ve aligveris memnuniyetleri elde ettikleri aylik hane gelirin degisimi ile bir
farklilik gostermemektedir. Ayni sekilde aylik kisisel gelir ve bu ii¢ faktor arasinda bir
iligki olmadig1 ortaya ¢ikmustir.

Bu wveriler toplu olarak degerlendirildiginde, hedonik tiiketim olarak
nitelendirilen giyim aligverisi ile ilgili yapilan uygulamada, hedonik aligveris
davranisinin 6zellikle cinsiyetlerde farklilik gosterdigi, kizlarin erkeklere oranla giyim
konusunda daha hedonik davrandiklari, giyim aligverisinden zevk alarak, giyimlerine
onem verdikleri goriilmektedir. Bu nedenlerle giyime iliskin tutumlart da kizlarla
erkekler arasinda farklilik gostererek, kizlarin giyimlerine daha ¢ok onem verdikleri
ortaya ¢ikmistir. Gelir durumunun ise belirlenen higbir faktore etki etmedigi, hedonik

aligveris davranisi, giyime iligkin tutum ve aligveris memnuniyeti; elde edilen gelire
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gore degismedigi belirlenmistir.

Ileride yapilacak calismalari sadece giyim alisverisinde degil, farkl tiiketim
gruplarinda da yapilabilir. Hedonik 6zelligi agir basan giyim tiiketiminde faydaci
boyutun da arastirilmasi amaciyla baglanan calismada giyim tiiketiminde faydaci boyut
bulunamamistir. Gelecekte yapilan uygulamalarda, hem hedonik hem faydaci 6zelligi
olan {irtinler i¢in uygun olabilecek iiriin grubu segilerek, ayni {iriin iginde hedonik ve
faydaci boyutun karsilastirilmasi yapilabilecek bir {iriin secilebilir. Ayrica toplumdaki
mevcut sosyal siniflarin her kesimine niifusla orantili bir sekilde ulasilabilecek sayida
orneklem segmek ve uygulama yapilacak alanlarin bu amaca uygun olarak belirlenmesi
de iirlin grubu ile ilgili yapilan arastirmanin hedonik ve faydaci boyutunun 6l¢iilmesinde

farkli bir yaklasim sergileyebilir.
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EK: ANKET

Liitfen “kendiniz yada baska birisi i¢in giyim aligverisi yaptiginiz; son aligverisiniz
hakkinda” sorulan agagidaki sorular1 cevaplayiniz. (Bu sadece vitrin baktiginiz, aligveris
yapmadigmiz durumlar1 icermez. Giyim aligverisi sadece geleneksel (klasik)
magazalardan yapilan aligverisi igerir, online (internet lizerinden) yada TV yada katalog
aracilig1 ile yapilan aligverisi igermez.)

En son ne zaman alisveris yaptimiz?
7 glin 6nce yada daha yakin bir zamanda
8-14 giin once
15-20 giin once

20 gilinden fazla

En son ahigveris yaptiginiz yer?

AV M (e )
Semt Pazart (..........cooviiiiiinnnnn.. )
Cadde (covvveeneiiiiiiiiie e, )
Semt (v.vveeiiiii )

Bu alisverisinizde ne aldimz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

____ Pantolon _ I¢ Camasim
_ Gomlek ____ Abiye
_ T-shirt _____Mayo, bikini
__ FElbise _ Ayakkab
_ Etek ___ Canta
__ Sort _ Aksesuar (sapka, taki....)
____ Takim Elbise ____ Diger (Liitfen yazimz
)
_____ Mont

Son yaptiginiz aligverise kiminle gittiniz? (Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz.)

_ Arkadag(lar)

_____Ebeveyn(ler)

__ Kardes(ler)

____ Es/Partner

_ Digerleri (Liitfen agiklayiniz )
_ Yalmzdim

Son alisverisinizde ne kadar zaman harcadiniz? saat
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Yaptiginiz son alisverisin amaci neydi? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

___ Yeni giysilere ihtiyacim vardi.
___Bunaldim ve rahatlamak istedim.
_ Arkadaglarimla vakit gecirirken aligveris yaptim.
___ Bos zamanlarimi gecirmek i¢in giyim bakarim.
____ Bagkalar i¢in giyim almam gerekiyordu. (Hediye gibi)
___ Diger (Liitfen
aciklayiniz )

Asagidaki sifat ¢iftleri; son ziyaret ettiginiz ve aligveris yaptiginiz magaza ile ilgili
olarak sorulmustur. Liitfen her ¢ifti dikkatlice okuyunuz ve her sifat ¢ifti i¢in size en
uygun gelen dereceyi isaretleyiniz.

12345
Durgun Hareketli
Kotii Iyi
Moral bozucu Neseli
Kirli Temiz
Diizensiz yerlesim Diizenli yerlegim
Tika basa sikistirilmig {iriinler Iyi yerlesmis iiriinler
Sikic1 i¢ mekan Etkileyici i¢ mekan
Olumsuz Olumlu
Kotii organize edilmis raflar Iyi organize edilmis raflar
Ilgisiz satis elemanlari Ilgili satis elemanlar1
Gerginlik yaratan Rahatlatic
Kiigiik Biiyiik
Hos olmayan koku Hos koku
Sikisik Ferah
Renksiz Renkli
Rahatsiz Rahat
Los Aydinlik
Hos olmayan Hos
Kotii miizik Tyi miizik
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Asagidaki sorular; yaptiginiz son giyim aligverisi ve giyim aligverisi hakkindaki
fikirlerinizle ilgilidir. Dogru yada yanlis cevap yoktur. Liitfen her ifadeyi dikkatlice
okuyunuz ve her ifade i¢in katildigimiz yada katilmadigimizin derecelerini en iyi ifade

eden cevabu isaretleyiniz.

KESINLIKLE
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

NE KATILIYORUM
NE
KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

Giyim benim i¢in dnemlidir.

Eski giysilerden sikildigimda, son moda
giysiler almay1 severim.

Insanlar1 giyimlerine gore
degerlendiririm.

Giyim aligveriginden zevk alirim.

Yaptigim son aligverisi istedigim sekilde
tamamladim.

Yaptigim son aligveriste, giyim satin
aldigim magazanin fiziksel ¢cevresinden
(ic mekan) memnun kalmadim.

Gardirobuma son moda giysiler almaktan
zevk alirim.

Canim sikkin oldugu zaman, giyim
aligverisi yaparim.

Giyim aligverisi bosa harcanmis
zamandir.

Yaptigim son aligveriste gercekten
ihtiyacim olan seyi alamadim.

Son olarak giyim aligverisi yaptigim
magazadan memnun kalmadim.

Yeni ve farkli seyler denemektense, ayni
tarz giysiler almay1 tercih ederim.

Zaman buldukga giyim aligverigine
gitmeyi severim.

Giyim hayatimin 6nemli bir parcasidir.

Yaptigim son aligveris sirasinda sadece
aradigim seyleri buldum.

Daha once giymedigim, yeni tarz
giysileri nadiren satin alirim.

Bos zamanlarimi giyim aligverisi ile
gecirmekten hoslanirim.
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KESINLIKLE
KATILMIYORUM

KATILMIYORUM

NE
KATILIYORUM
NE
KATILMIYORUM

KATILIYORUM

KESINLIKLE
KATILIYORUM

Son giyim aligverisimde satin aldigim
tirinden memnun kalmadim.

Yaptigim son aligverisi tamamlamak i¢in
baska bir magazaya gitmek zorunda
kaldigim i¢in hayal kirikligina ugradim.

Giyim aligverisi, sikict bir giiniimde
kafami rahatlatir.

Giyim tarzimda yeni ve degisik seyler
denemeyi severim.

Giyim aligverisine ¢ikmak, bos
zamanlarimi degerlendirmek i¢in
yaptigim favori seylerden degildir.

Giyim aligverisine zaman harcarim.

Giysi segmek benim i¢in 6nemli bir
karardir.

Devamli olarak yeni fikir ve deneyim
arayigindayimdir.

Rutin bir yagami, degisikliklerle dolu ne
getirecegi belli olmayan bir yasama
tercih ederim.

Yaptigim son aligverisin kisa stirede
bitmesi beni memnun etti.

Yaptigim son aligveris gergekten
eglenceliydi.

Giyim aligverisini mecbur oldugum i¢in
degil, istedigim i¢in yaparim.

Yaptigim son aligveriste, giyim satin
aldigim magazanin dis ¢evresinden
memnun kaldim.
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Iklim degisimi alisverisinizi | Hayrr (1 Evet
etkiler mi?

Yasimiz?

Suan okudugunuz sinif?

Boliimiiniiz?

Calistyor musunuz? Eger evet olarak cevap verdiyseniz;
Hayir Tam zamanh
Evet _ Yar1zamanh

100.000 YTL bir odiil kazansaydiniz; bu para ile ne satin almak isterdiniz? (Liitfen
en ¢cok almak istediginiz 3 seyi onem sirasina gore siralayiniz.)

Giyim ahsverisine ne sikhikta cikarsiniz?

____ Haftada birden fazla
_____Haftada bir

_ Her iki haftada bir
_____Her {i¢ haftada bir
_Aydabir

_____Her g ayda bir
_ Yidaiki
_____Yilda birden az

Cinsiyetiniz?
1 Kiz 'l Erkek
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Aylik hane geliriniz.

N Y Y o A

500 liradan az

500 lira - 999 lira
1.000 lira - 1.499 lira
1.500 lira - 1.999 lira
2.000 lira - 2.499 lira
2.500 lira - 2.999 lira
3.000 lira - 3.499 lira
3.500 lira - 3.999 lira
4.000 lira - 4.499 lira
4.500 lira - 4.999 lira
5.000 liradan fazla

205

Aylik Kkisisel geliriniz. (harchk/burs)

N Y I O B O

250 liradan az

250 lira - 499 lira
500 lira - 749 lira
750 lira - 999 lira
1.000 lira — 1.249 lira
1.250 lira — 1.499 lira
1.500 lira — 1.749 lira
1.750 lira — 1.999 lira
2.000 liradan fazla
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