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OZET

Giizel ve bakimli goriinmek, gen¢ kalmak insanoglunun tarih boyunca vazgecilmezlerinden
biri olmugtur. Tarihsel olarak da her ¢agda farkli kozmetik iiriinler insanligin bu arzusunu
tatmin etmek {lizere pazara sunulmaktadir. Ancak gilinlimiizde artik bireyler 6nceki zamanlara
nazaran dig gorlinlislerine ve bakimlarina daha fazla 6nem vermekte bu da kozmetik
iriinlerin daha yaygin bir sekilde toplumun tiim kesimleri tarafindan tiiketilmesine neden
olmaktadir. Kozmetik {iriinlerde iiriiniin fonksiyonel fayda yaninda hedonik fayda da 6n
plana cikmaktadir. Ancak her ne kadar hazci tiiketim degerleri giderek daha fazla
gbzlemlenebilir olsa da satin alma karar siirecinde fiyat son derece 6nemli rol oynamaya
devam etmektedir. Bu gelismelerden hareketle, kozmetik iiriin tiiketicilerinin demografik
ozellikleri itibariyle fiyat ve hedonik tiiketim degerlerinin farklilasip farklislamadiginin
incelenmesi bu aragtirmanin amacidir. Arastirma amacina yonelik olarak gelistirilen anket,
Ankara ilinde 426 kozmetik tliketicisine yiiz ylize anket yontemi ile uygulanmistir. Elde
edilen veriler SPSS 23.0 paket programina aktarilmistir. Belirlenen hipotezleri test etmek
iizere Ki-Kare Iliski Analizi, Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglari, fiyat degiskeni itibariyle cinsiyete, gelire ve egitim
diizeyine gore anlamli bir farkliliga isaret etmektedir. Yas gruplarina gore ise fiyat degiskeni
bakimindan anlamli bir farklilik bulunamamistir. Hedonik tiiketim degerleri agisindan ise,
yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumu itibariyle anlamli bir farklilik tespit edilememistir.
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ABSTRACT

Looking beautiful and well-groomed, staying young has been an indispensable part of
humanity throughout history. Historically, different cosmetic products are offered to the
market in order to satisfy this desire of humanity in every period. However, nowadays,
individuals give more importance to their appearance and care compared to previous times,
and this causes cosmetic products to be consumed more widely by all segments of the
society. In cosmetic products, the hedonic benefit comes into prominence as well as the
functional benefit of the product. However, although hedonistic consumption values can be
observed increasingly, price continues to play a vital role in the purchasing decision process.
Based on these developments, the purpose of this study is to investigate whether the price
and hedonic consumption values of cosmetic product consumers differ as regards their
demographic characteristics. The questionnaire developed for the purpose of the research
was applied to 426 cosmetic consumers in Ankara with face to face survey method. The
obtained data were transferred to SPSS 23.0 package program. Chi-Square Relationship
Analysis, Independent Sample T-Test and One-Way Analysis of Variance were performed to
test the hypotheses. Although in terms of price variable the results of the analysis indicate a
significant difference regarding price, gender, income, and education level, no significant
difference was found with respect to age groups. In terms of hedonic consumption values, no
significant difference was found in terms of age, gender, income, and education level.
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1. GIRIS

Insanligin var olmastyla beraber ekonomik faaliyetlerden de bahsetmek miimkiindiir.
Zaman ilerledik¢e ve niifiis arttik¢a buna bagli olarak da ihtiyaglar ¢esitlenmis ve
buna bagli olarak da ekonomik faaliyetlerde de miktar ve ¢esit acisindan artis

olmustur.

Tiiketici davraniglari, tiiketicilerin cinsiyet, gelir durumu ve yasanilan bolge
farkliligina bagli olarak degisebilmektedir. Tiiketici davranislarinin bir yonii olan
hedonik tiikketim aliskanligi da yukarida bahsi gecen degiskenlerden etkilenmektedir.
Hedonik tiiketim bireylerin mutlu olma, haz alma, duygusallik ve kendini gosterme
bicimlerini yansitir. Cinsiyet farkliligi, gelir durumu ve yasanilan bolge farklilig
hedonik tiiketime kars1 tiiketicilerin farkli tutum almalarimi ortaya c¢ikarabilir.
Tiiketimin haz boyutunu ifade eden hedonik tiiketim; tiiketici davraniglarinin bir
yonii olarak i¢ ice ge¢mis ¢oklu duygularin olusturdugu hayaller ve heyecanlarin
satin alman trtnler ile iliskilendirilmesi olarak ifade edilmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Tiiketici davranislarinin hedonik bakis agisiyla degerlendirilmesi,
tiketimin geleneksel teorilerinin uygulamalarini gelistirecek bir yaklasim olarak

ortaya ¢ikmaktadir.

Odabas1 ve Barig’a (2002) gore bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla tiiketici somut fayda
saglayan ve hedonik yararlar olmak tizere iki tiir yarar arayist icine girmektedir.
Hedonik yararlar duygusal, fiziki zevkler, diisler ve estetik 6zellikleri igermektedir.
Odabagi’na gore (1999) hedonizm iyi ve kot yonleri olan bir olgudur. Geleneksel
olarak felsefi ve psikolojik olmak iizere iki tiir hedonizmden s6z edilmektedir.
Felsefi hedonizmde amag, hazzin maksimize edilmesidir. Yasamanin amaci,
ihtiyaglar1 tatmin etmektir. Ikinci tiir hedonizm ise psikolojiktir ve giidiilenme ile

agiklanmaktadir.

Hedonizm veya diger bir ifadeyle hazcilik, hayatin anlaminin zevk ve hazda
oldugunu iddia eden felsefeye ait bir goriistiir. Hazcilik, zevk veren veya istiraptan
kurtaran seyi iyi, tam aksine 1stiraba sebep olan seyi ise kotii olarak tanimlayan bir
ahlak teorisidir. Hedonizm, haz arayiciligi olarak insanin kendisini zevke adamasi
seklinde kabul goriirken, hedonik veya hazci tiiketim, tiiketimin haz boyutundan tat

almak olarak ifade edilir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92, Hopkinson ve Pujari,



1999: 274, O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002: 526, Altunisik ve Calli, 2004:
235). Ciinkii tiiketim ve tiiketiciyi gdstermektedir (Babacan, 2001: 98). Insanlar satin
aldiklar1 tirtinleri sadece kullanabilmek icin degil ayn1 zamanda onlarin ifade etmis
oldugu anlam i¢in de {irtinii satin alirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).
Hedonik tiiketim, ¢ok cesitli duygu imgeleri, fanteziler ve {iriin kullaniminin hissi
goriintigleriyle ilgilidir. Burada ¢oklu duygudan anlatilmak istenen, tatlar, sesler,
duyusal izlenimler ve gorsel imajlardir. Coklu duygu imgeleri, 6znel olarak
hatirlatic1 gercek bir olay1r veya bir olayla ilgili diissel anlami igerir. Duygusal
heyecanlar belirli iiriinlerin tiiketimi ig¢in 6nemli bir giidii saglar (Hudson ve Murray,
1986: 343-344). Giyim, kozmetik, diger insanlar tarafindan ilgi ¢eken diger kisisel
tiriinler hedonik anlamlar tasirlar (Altunmisik ve Calli, 2004: 235). Bireyler dis
diinyadan gelen ¢oklu duygusal izlenimlere Ornegin bir parfiime sadece duyu
organlarinca tepki vermezler ayn1 zamanda kendi aralarinda yeni anlamsal bir tepki
olusturarak karsilik verirler. Bu parfim kokusu tiiketicilerce kisinin kendi
biitiinltigiiyle ilgili anlamlar duygular, kodlar ve mesajlar iceren bir yap1 seklinde
algilanir. Hedonik bakis agisinin pazarlamaya getirdigi dort 6nemli boyutu vardir.
Bunlar; duygusal yapi, triin sinifi, lirtin kullanimi ve bireysel farkliliklardir

(Hirschman ve Holbrook, 1982: 93).

Bircok arastirmacinin isaret ettigi lizere tiiketim {izerine yapilan geleneksel
caligmalar tiriin kullaniminin goriinen kismiyla ilgilendiklerinden dolay, tiiketicinin
toplam tiiketim deneyiminin soyut ve duygusal taraflarini tam olarak yansitmakta
yetersiz kalmaktadirlar. Ornegin; nese, eglence, yeni diisiinceler, fanteziler,
baglanma, yeni bilgiler toplama, gergeklikten bir siireligine de olsa kopma gibi seyler
hedonik degerle ilgilidir (Hae-Sook, 2005: 129). Bu durumda hedonik deger daha
cok subjektif ve kisisel 6zellik almakta ayrica nese ve eglenceye doniik sonuglar
cagristirmaktadir. Hedonik tiiketim degeri, aligveristeki potansiyel zevki ve duygusal
anlami yansitir. Duygusal uyarimlar, asir1 ilgi, ozgiirlilk hissi, fantezi kurma,
gerceklerden kacgis gibi unsurlar, haz anlamli aligveris deneyimlerine isaret
etmektedir. Ayrica satin almaksizin yapilan aligveris gezintileri de haz
saglayabilmektedir. Burada kesinlikle, hissedilen zevkin kendisi 6nemli bir hedonik
faydadir ve bunun elde edilmesi ancak alisveris aktiviteleriyle miimkiindiir. Ornegin
0zel gilinlerde yapilan giyim aligveriginin ana kurgusunu hedonik degerler olusturur.

Hedonik tiiketimin, kisilerin sikintilarindan uzaklagsmasini sagladigini agiklayan



calismalar oldugu gibi, aligverisinin ana kurgusunu hedonik degerler olusturur
(Babin ve digerleri, 1994: 646). Hedonik tiiketimin, kisilerin sikintilarindan
uzaklagmasini sagladigin1 agiklayan caligmalar oldugu gibi, plansiz aligveris ve
kontrolstiz aligveris ile baglantili yonlerini arastiran ¢alismalar da mevcuttur (Babin
ve digerleri, 1994; Altunisik ve Calli, 2004). Bu durumda hedonik tiiketim degert,
aligveris aktiviteleriyle elde edilmesi umulan haz seklinde tanimlanabilir. Ciinki
tiikketiciler aligveris sayesinde mevcut sorunlarindan uzaklasabilmekte ve kendisini
iyl hissettirecek hayallerindeki gercekligi aligveris aktiviteleriyle yasamaktadirlar
(Hae-Sook, 2005: 130). Hedonik tiiketim, tiiketicilerin aligveris yaparak ya da
yapmaksizin magaza magaza dolasarak bundan haz almasi seklinde de ifade
edilmektedir. Bu sekilde eglenmek i¢in yapilan aligveris aktiviteleri tiikecilerin bagka
tiir ihtiyaglarimi karsilayacak firsatlar1 da beraberinde getirmektedir. Ornegin
tiiketiciler, aileleri, arkadaslar1 ve baska insanlarla bu sekilde bir araya gelerek sosyal
bir etkilesim gerceklestirirler. Hedonik tliketim ayrica tiiketicileri, rutin hayatin
akisindan uzaklasmasini sagladigi gibi yeni egilimler ve iirlinler hakkinda da bilgi

sahibi olmalarin1 saglamaktadir (Chang ve digerleri, 2004: 188).

Fiyat ise tiiketici satin alma karar siirecinde oldukca onemli bir faktdr olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketiciler iirlinii satin alma siirecinde fiyat1 ile kalitesi
arasinda bir baglanti kurmakta ve genellikle tiiketicilerin zihninde yiiksek fiyatin
yiiksek kaliteyi yansitti1 seklinde bir alg1 olusmaktadir. Bununla beraber, tiiketiciler
satin aldiklar1 {rlinlin kendilerine saglayacagi faydayr karsilayacak bir bedeli
O0demeye razi olurlar. S6z konusu fayda, duygusal psikolojik bir fayda olabilecegi
gibi fizyolojik bir fayda da olabilmektedir. Isletmeler agisindan ise fiyat sadece
maliyetleri karsilamakta kullandiklar1 bir unsur olmaktan 6te artik giiniimiizde
miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in kullandiklar1 bir ara¢ haline gelmektedir. Bir

baska deyisle, fiyat isletmeler i¢cin 6nemli bir rekabet silahidir.

Literatiirde hazci tiiketimle iliskilendirilen iirlinler arasinda kozmetik iiriinler de yer
bulmaktadir. Ancak hedonik tiikketim degerleri ve fiyat1 bir arada ele alarak kozmetik
tilketicilerinin demografik 0Ozellikleri itibariyle degerlendirildigi bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu kapsamda bu tezde kozmetik iriin tiiketicilerinin demografik
Ozellikleri itibariyle fiyat ve hedonik degerler agisindan farklilasip farklilasmadigini

ortaya koymak amaclanmaktadir. Calisma, bes ana boliimden olusmaktadir. ilk



boliimde, tiiketici davranislar1 ve hedonik tiiketim ele alinacak, ikinci bolimde ise
fiyat kararlar {izerinde durulacaktir. Ugiincii béliimde, tezin amaci dogrultusunda
gerceklestirilen hedonic tiiketim degerleri ve fiyatin kozmetik {iriin tiiketicileri
tizerindeki etkisi arastirma bulgulara yer verilecektir. Dordiincii ve son boliimde
ise, aragtirma bulgularina istinaden varilan sonuglar ve ilerleyen calismalar igin

getirilebilecek Onerilere deginilecektir.



2. TUKETICI DAVRANISLARI ve HEDONIK TUKETIM

2.1. Tiiketici Davramslar:

Tiiketici davraniglar1 basligi altinda ilk olarak tiiketim ve daha sonra sirasiyla tiiketici
davraniglari, tiiketici davranislarini etkileyen faktorler, satin alma siireci tiirleri, satin

alma karar siireci incelenmistir.

2.1.1. Tiiketimin Tanimm

Dogdugumuz andan 6lecegimiz ana kadar gecen siirede bir¢ok seye ihtiyac duyariz.
Bu ihtiyaglardan bir kismi fizyolojik olarak tanimlayabileceg§imiz yasamsal
ihtiyaglarken (yeme, i¢me, nefes alma, barinma vb.) bir kismi da takdir gérme,
basari, toplumsal kabul gorme gibi sosyal ihtiyaglardir. Insan davranislarmimn
merkezinde bulunan ihtiyaglar ekonomik faaliyetlerin de biiyiikk bir boliimiine
kaynaklik eder. Tim canlilarin varliklarimi = siirdiirebilmeleri  ihtiyaglarin
karsilamasina baghdir. Insanlarin da varhiklarmi siirdiirebilmeleri icin ¢ok gesitli
ithtiyaglar1 vardir. Ayrica insanlarin varliklarimi siirdiirmeleri disinda ortaya c¢ikan
birgok ihtiyag tiirii bulunur. Ornegin giivenlik ihtiyaci, sosyal ihtiyaglar, kendini

gosterme ihtiyaci, giic ihtiyaci, kendini tamamlama ihtiyaci, basar ihtiyaci gibi.

Ihtiyag: “Doyurulmamis bir arzu ya da istegin yarattig1 icsel gerilim durumudur”
(Uner ve digerleri, 1992: 275). Baska bir sekilde ifade edersek karsilandig1 zaman
insana mutluluk veren karsilanmadigi zaman ise aci ve iiziintii veren bir duygudur.
Ekonomi bilimi “insanlarin ihtiyaglarmin sinirsiz” oldugunu kabul eder. Karsilanan

her ihtiyag da yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina sebep olur.

Insan ihtiyaglari, iginde bulunulan toplumun gelismislik diizeyine gére artabilir ve
farklilasabilir. Bazi tiir ihtiyaglarkerelik degillerdir yani bir kere karsilanmakla
ortadan kalkmazlar. Bu durumun sonucu olarak, insan bitmeyen istek ve ihtiyaglarini
karsilamak icin ¢alismak zorundadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindan kaynakl

olusacak ekonomik faaliyetler de isletmeler tarafindan gergeklestirilir.

Ihtiyaclar, birbirlerine gore farkliliklar1 olan ve karsilanmadiklar1 zaman verecekleri
acinin derecesi farklilagabilen oOzellik tasimaktadirlar. Farkli ihtiyaglar, farkl

isletmecilik faaliyetlerinin gerceklestirilmesine sebep olmaktadir.



Uretilen mal ve hizmetler insan ihtiyaglarmnin karsilanmasi amaciyla kullamilir. Bu
mal ve hizmetlerin insan ihtiyaglarin1 karsilamak amaclh kullanilmasina da tiikketim
denir. Bu kavram halk arasinda ve bazi bilimsel mecralarda yeme igme anlaminda
kullanilmaktadir. Isletmecilik alaninda tiiketim, iiriinlerin ihtiyaca y®onelik

kullanimini ifade eder.

Tiiketim kavrami ekonomistler, sosyologlar ve antropologlarca hatta ayni alanda
calisma yapan farkli kisiler tarafindan pek ¢ok ayr1 paydada agiklanmaya
calisilmistir. Bazilar tiiketimi ekonomiyle iliskilendirmis sosyo-ekonomik etkenleri
saf dis1 birakmis bazilariysa sadece kiiltiirel 6gelere yonelmistir. Bacock, tiikketim
kavramini sadece yarar ve ekonomik siire¢ agisindan degerlendirmek yerine, sosyo-
kiiltiirel gostergelerin ve sembollerin oldugu bir siire¢ olarak ele almustir. insanlar
tiketim ve arzu arasinda kurulan iliski sonucunda artik bir iriinii sadece bir
{iriinolarak degil gosterge ve semboller icin de satin alir hale gelmistir. Oyle ki
ekonomik durgunlugun yasandigi donemlerde bile insanlar tiiketmeye devam
etmektedir(Bacock, 2009: 13). Bubaglamda, ekonomik yaklasim tiiketim {izerinde
etkilidir denilebilir, fakat tam anlamiyla sekillendirici degildir. imaj tiikketmeye ve
tilketerek kendini ifade etmeye alisan bir kisi agisindan ekonomik olumsuzluklar,
sadece gecici engel niteligindedir. Bu engel asildiginda veya gegici bile olsa bir siire
ortadan kalktiginda kisi tekrar eskisi gibi tiikketerek kendisini ifade etmeye devam

edecektir.

Tim ekonomik faaliyetler tiikketim dongiisii igerisinde gerceklesmektedir. Bu
dongiide tretim, alim (miilkiyetin devri), tiilketim ve yok etme birbirini izler
(Arnould, Price ve Zinkman, 2004: 11). Bu teoriye gore; istek ve ihtiyaglarin olmasi
mal veya hizmetlerinolusmasini, satin alma ya da bagka yollarla miilkiyet devrinin
gerceklesmesini daha sonrasinda da bu mal veya hizmetlerin tiikketilmelerini ve son
olarak da atik haline gelmelerini veya yeniden iiretime katilabilecek bir sekilde
dogaya salinmas1 bigciminde bir doniisiim siirmektedir. Bu dongiiniin her asamasinda

gorev yapan ¢esitli isletmeler mevcuttur.

Sanayi devrimini izleyen yillarda liretim artmaya baslamis ve artisin etkisiyle de
tiketim artmistir. 20.ylizyilin son geyreginden itibaren kisi basina enerji, et, kereste,
bakir ve ¢elik tiikketimi yaklasik iki kat, ¢imento dort kat, aliiminyum yedi kat, plastik

kullanim1 bes kat artmis ve kisi basina otomobil sahiplik orani dort katina,



havayollariyla ulasim ise 33 katina ¢ikmustir (Durning, 1997: 14). Tiiketimdeki artis
ve cesitlenme iiretimi ve bununla alakali diger faaliyetleri de tetikleyici bir rol
oynamaktadir. Isletmecilik faaliyetlerinin baslangic donemlerinde iiretim de tiiketim
de sinirli miktarda ve siirli bolgelerde gergeklesmekteydi. Zamanla niifus artisi,
savaglarin ve diger karigikliklarin bir nebze azalmasi, sermaye birikimindeki artis
gibi gelismelerin etkisiyle iiretim miktarlar1 da etkilenmis ve tiretim miktarlarinda
artis olmustur. Ozellikle sanayi devriminden sonraki yillarda bu artis hizlanmis ve
daha Onceki donemlerde isletmecilik faaliyetlerinin esas problemi olan arzla talep
arasindaki dengesizlik yok olmaya baslamistir. Isletme faaliyetlerindedaha yiiksek
diizeyde makine kullanimitiretimdeki yetersizligi azaltan bir etki gostermistir. Gegen
yiizyilimson c¢eyeginden bu yana ise otomasyonun isletme faaliyetlerinde
kullanilmasiyla iiretimde hem miktar hem de c¢esitlilik artist olmustur. Bu
gelismelerle birlikte tiiketimdeki artis sadece ihtiyag bazli olarak ele alindigindan
arz1 karsilayacak diizeyde olmamistir. Bu sebeple isletme faaliyetleri, tiiketimi diri
tutacak ve daha da artiracak bir sekilde gerceklestirilmeye baslanmistir. Bu
gelismeler sosyoloji basta olmak {izere bazi bilim dallarinin da belirttigi tiiketim
toplumunu olusturmustur. Modern isletmecilik tiiketici odaklilig1 gerektirmektedir.
Toplam tiiketimi olusturan tiiketicilerin tek tek olamasa da, nispetenkiigiik gruplarin

ya da belirli pazar boliimlerinin istekleri ve ihtiyaglart 6nem kazanmustir.

2.1.2. Tiiketici Davramslar

Yaklasik 1950°li yillarda gelisen ¢agdas pazarlama anlayisi, isletmenin biitiin
faaliyetlerinin tiiketiciye yonelik olmasi gerektigini belirtir. Tiketici ne/neyi, ne
zaman, nerede, hangi fiyattan, nigin istemektedir? Sorulari bu ¢agdas pazarlama
anlayisiyla glindeme gelmistir. Bagka bir ifadeyle 1950°li yillar isletmecilik
anlayisinda bir devrimin baglangicidir denilebilir. Geleneksel olarak nitelenen,
sadece {iretim artiglarim1 ve maliyet disiirmelerini dikkate alan, Onemseyen
isletmecilik anlayisi yikilmisve yeni bir anlayisa yerini birakmustir. Geleneksel
goriiste, ice doniikliiliik hakimdir. Cagdas goriisteyse, tiiketici odak noktasidir. Tiim
faaliyetler tiiketiciden baslar ve geriye dogru bir yol izleyerek en son isletmede

sonuglanir.



Cagdas anlayista, tiiketici nasil, neden satin alir, satin alma sirasinda tiiketiciyi
etkileyen seyler nelerdir vb. sorular glindeme gelmistir, yani insant daha yakindan
tanimak Oonem kazanmustir. Tiiketici davranislarin1 anlamak pazarlama faaliyetleri
i¢cin temel noktalardandir. Tiiketici, kendisinin, ailesinin, ya da bagka kisilerin istek,
ihtiya¢ ve arzularini tatmin etmek amaciyla mal ve hizmetleri satin alan veya satin

alma kapasitesinde olan gergek kisidir.
Genel olarak tiiketiciler iki grupta toplanir:
* Son tiiketiciler

* Endustriyel tiiketiciler

Birey olarak son tiiketiciler grubuna gireriz. Mal veya hizmetleri kendimiz, herhangi
bir yakinimiz veyahut ailemizin kullamasi i¢in satin aliriz. Endiistriyel tiiketicilerse
son tiiketicilerden gerek yapi gerekse satin alma nedeni agisindan farkliliklar tasir.
Endiistriyel tiiketiciler bir mal veya hizmeti baska mal veya hizmetin iiretiminde
girdi olarak kullanmak igin satin alirlar. Ornegin, Betiil Hanim kardesi igin hirka
ormeye karar vermisse biripciye gider, ip alarak hirka 6rer. Pamuksan firmasi ise
kazak, hirka vs. iireten bir isletmedir. Pamuksan firmasi iiretim igin iplik satin alarak

uretimini surdiirecektir.

Betiil Hanim bir son tiiketicidir. Pamuksan firmasi ise bir endiistriyel tiiketicidir.
Betiil Hanim ipligini tiiketim i¢in satin almistir. Pamuksan firmasi ise, ayni Uriinii bir

baska tirliniin tiretiminde girdi olarak kullanmak amaciyla satin almistir.

Bu ornekte, tiiketicileri siniflamanin yani sira, tiiketicilerin satin aldiklari iiriinlerin
de tiiketici {Uriinleri ve endistriyel {riinler olarak siniflandirilabilecegini
gostermektedir. Tiketicilerin satin alma davraniglart farkliliklar gosterdigi igin
tiketicileri de smiflama geregi duyariz. Dolayisyla satin alma sirasinda degisik
faktorler etkilidir. Bunun sonucunda farkli tiiketici gruplarina farkli pazarlama

yaklagimlar1 uygulanmasi gerekmektedir.

Pazarlama disiplini tiiketici davraniglarim1 6grenme ve etkileme ¢abasinda olmasina

karsin tiiketici davraniglarini tam anlamiyla denetleyebildigi soylenemez.

Tiketici davranisini anlamak i¢in atilan adimlar davranis bilimlerini olusturan

psikoloji, sosyoloji ve antropolojiden gelmistir. Psikoloji, bireyi esas alan bir



bilimdir. Bireyin deneyim ve davranislari; giidi, algi, kisilik, 6grenme, tutum gibi

konular psikoloji alanina girmektedir ve anlasilmaya calisilmistir.

Buna karsin sosyoloji grubu esas alir. Sosyal sinif, aile yapisi, onder gruplar, referans
grubu, aile hayat seyri, toplumsal kurallar gibi konular sosyoloji tarafindan
incelenmektedir. Davranis bilimlerinin diger bir alani olan antropoloji, toplumlari
incelemektedir. Kiiltiir, altkiltiir, sosyal degerler, 6rf ve adetler antropolojinin
inceleme konularidir. Iktisatcilar da tiiketici davranisi konusuna girmislerdir. Ancak,
tiikketici davranigini agiklamada pek de basarili olamamiglardir. Ciinkii iktisatgilar
tiketiciyi, “iktisadi insan” olarak tanimlamiglardir, iktisadi insan, tiim kararlarinda
akilcidir mantiklidir. Bir karar almadan once tiim secenekleri degerlendirir, gerekli
bilgileri toplar, minimum maliyetle maksimum fayday1 saglayacak karar1 alir.
Gilinltimiizde iktisadi insan tanimina giren birine rastlamak miimkiin degildir. Ayrica
her satin alma sirasinda bu kadar karmasik ve zaman alici bir karar siirecini

tiiketicinin uygulamasini beklemek pek de miimkiin degildir.

Tiiketici davranisi, 1950’1i yillarin sonlarina dogru davranis bilimcilerin yeni bir ilgi
alan1 haline gelmistir. Daha sonraki zamanlarda pazarlama disiplini i¢inde 6zel bir

uzmanlik alanina doniismiistiir.

Tiketici davranisi, pazarlama yoneticileri ve pazar arastirmacilar i¢in son derece
onemlidir. Ciinki isletmeler agisindan tiiketici temel hareket noktasidir. Tiiketicilerin
istek ve ihtiyaclar1 tahmin edilemezse tam anlamiyla tatmin edilemez. Tiiketici
tatmini mal veya hizmetlere iliskin beklentilerle bu iiriin veya hizmetlerin
performansi arasindaki denge olarak tanimlanabilir (Kilig, 1993: 31). Tiiketicinin
faydalandig1 mal ya da hizmet tiiketicinin ihtiyacini, istegini karsiliyorsa tiiketici

tatmin olmus demektir.

Tiiketici davranisi tiiketicilerin ihtiyaglarini -ki bu ihtiyaglar fiziksel veya psikolojik
olabilir- en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in sahip olduklar1 degerleri(para, kredi,
zaman, gli¢ vs.) kullanma kararlariyla ilgilidir. Tiiketici davranisi kisinin 6zellikle
iktisadi mallar1 ve hizmetleri satin alma ve bu mal ve hizmetleri kullanmadaki
kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilmektedir (Marcus, Burton
ve digerleri,1975; Walters, 1978: 8).



Gliniimiizde tiiketici davranist sadece satin alma sirasinda olan durumlar1 degil, satin
alma asamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu asamalardaki durumla ilgili

deneyimleri ve ¢esitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2007: 21).

Ancak tiiketici davranist1 konusunda yapilan tanimlar arasinda bazi farklar
bulunmaktadir ve bu farklarinnedeni konunun ¢ok kapsamli, genis ve disiplinlerarasi

olmasindan kaynaklanmaktadir. Bazi baska tanimlara bakacak olunursa;

/ TANIM YAYIN

Tiiketici davranisi, insanlarin triinleri Engel ve Blackwell, 1982: 9

satin alma ve kullanmadaki karar

stirecleri ve davranislariyla ilgilidir

Zihinsel ve sosyal stiregleri ve bunlari Berkowitz ve digerleri, 1993: 139
takip eden faaliyetleri kapsayan satin

alma ve urin ve servisleri kullanma

@ketidir /

Sekil 2.1.Tiiketici davranigi tanimlart ve yayinlar.

Tiiketici davranisi, satin alma ve triinii kullanmay1 etkileyen degiskenlerle ilgilidir.
Satin alma kararmin siireci ve hangi boyutlarda neden farkli olduklar1 incelendigi

gibi, satin alma sonras1 davranislar da incelenen konular arasindadir.

Tiiketici davranislarinin incelenmesinde bazi varsayimlar ve bu alana ait 6zellikleri
incelemek gereklidir ki, bunlar en ¢ok kabul goren temel ilke ve ozelliklerdir. Bu

ozellikler asagidaki gibi siralanabilir:

* Tiiketict davranis1 giidiilenmis bir davranistir,
» Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir,

» Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur,

» Tiiketici davranmist karmasiktir ve zamanlama acisindan da bazi farkliliklara

sahiptir.

» Tiiketici davranisi farkli rollerle de ilgilenir
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Baglatici: Bazi1 ihtiyag ve isteklerin karsilanmadigint  veyahut yeterince
karsilanmadigimi fark edip bu durumun degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

Sayet onerileri kabul goriirse diger asamalara gegilir.

Harekete gecirici: Belirli bir mali satin almay1 ilk kez diisiinen ya da fikri veren
kisidir.

Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz sekilde bazi davranis ve sozleriyle; satin alma
kararini, satin almayi, liriin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz
etkileyen kisidir. Ancak etkileyici olabilmesi i¢in birinin {iriinii ya da hizmeti satin
alan kisi tarafindan goriislerine 6nem verilen biri olmasi gerekir. Etkileyici olarak
adlandirilan kisiler, en son karar lizerinde ac¢ik ya da gizli sekilde bir takim etkileri

olan bir kisilerdir.

Karar verici: Satin alma kararinda finansal giicii ve otoritesi olan kisidir. Pazarlama
tilkketici davranig1 agisindan bireyleri onemser, reklam ve diger satis arttirict ¢abalar
bireylere yoneliktir. Cilinkii satin alma karar1 bireyler tarafindan verilmektedir. Karar
verici en sonunda satin alma kararinin hepsini ya da herhangi bir bdliimiinii
belirleyen Kisidir. Karar verici kisiler iriiniin; satin alinip alinmamasina, sayet

alinacaksa ne, nasil, ne zaman ve nereden satin alacagina karar verirler.

Satin alic1: Satin alma islemini kendisi veya bir bagkasi i¢in gerceklestiren kisidir.

Gergek satin almay1 yapan kisi satin alict olarak adlandirilir.

Kullanict: Kullanici ismi verilen kisiler herhangi bir iiriinii kullanan ya da tiiketen

kisilerdir.

Bazen satin alma durumlarinda her rol i¢in ayr1 bir kisi gerekirken bazen de tiim
roller bir kisi iizerinde toplanabilmektedir. Rol kurami olarak tanimlanan sosyolojik
diisiince anlayisinda tiiketici davramslarmin cogu bir tiir oyundur. Ister rol, ister
basrol olsun; ayni anda birden fazla oyunda yer alindig: i¢in ¢ok mesgul oyuncular

haline gelmekteyiz.

Tiiketici davranmiglarini agiklamak icin genel anlamda yapilan en 6nemli model
Onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan sunulmustur ve Kurt Lewin formiilii su

sekilde formiile etmistir. Davranis su sekilde formiile edilmistir:

D=F(K<C()
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D (davranis), K (kisisel etki), C (¢evre faktorleri)

Bu formiilde davranig kisisel faktorler ile c¢evresel faktorlerin fonksiyonu olarak
tanimlanmistir. Bu formiilden yola ¢ikilarak da*“kara kutu” modeli ya da uyarici ve
tepki modeli agiklamalar1 getirilmistir (Odabas1 ve Baris, 2003: 47). Bu modelde
tiiketiciler karar verirken iki tiir uyaricinin etkisi altinda kalmaktadirlar.“Pazarlama
uyaricilart” igletmenin miisterilerine verdigi, hizmetlerin ¢esitliligi, onerdigi fiyat,
vade, garanti, servis vb. kontrol edilebilir pazarlama degiskenlerinden olusur.
“Cevresel uyaricilar” ise kararin verildigi an miisterinin bulundugu cevreye iliskin,
isletmenin kontrolii disinda ancak talebi nitelik ve nicelik yonilinden etkileyen
faktorlerdir (Karafakioglu, 2005: 89-90). Tiiketiciler pek¢ok uyarict ile karsilasir,
tilketim faaliyetini gerceklestirirken kisisel etkiler ve c¢evre faktorlerinden de
etkilenerek karsilastig1 uyarici ya da uyaricilara farkli tepkiler gosterir. Modelde kara
kutu olarak adlandirilan boliim tiiketici agisindan gozlemlenemeyen etkilerin
olusumunu belirtir. Bu baglamda tiiketici davraniglarini, insan davranisinda oldugu

gibi daha iyi anlayabilmek i¢in ii¢ 6nemli 6genin incelenmesi gerekmektedir. Bunlar;
1-Tiiketiciye etki eden uyaricilar

2-Tiiketicinin 6zellikleri ve bunlarin etkilesimi

3-Tiiketicinin tepkileri

Bu 06gelerin bir arada incelenmesiyle tiiketici davranislari anlam kazanip, daha iyi
anlagilacaktir. Bu ii¢ 0Ogenin de incelenmesi gerekmektedir. Herhangi birisi
incelenmez  ise  tiiketici  davramiglarinin  incelenmesi  zorlasmakta  ve

karmasiklagmaktadir.

Uyarici  kara kutu

(etki) L JKARAKUTU | L Tepki

Sekil 2.2. Kara kutu modeli (Odabas1 ve Baris, 2003: 47).

Olduk¢a karmasik olan tliketici satin alma kararlar1 veya tiiketici davraniglarini
aciklamada davranig bilimleri yararli veriler sunmaktadir. Her 6genin incelenmesiyle

de tiiketici davraniglarin1 anlama siireci karmasiklagsmaktadir (Odabasi, 1998: 19).
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Sosyo-Kiiltiirel
faktOrler

Referans
gruplari

Sosyal sinif
Aile

Kiltir ve alt
kiltiir

Psikolojik etkiler

Motivasyon
veya giidii
Tutum ve
inanglar
Algilama

Ogrenme

Pazarlama Cabalari

(iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma)

Tatmin

Tiiketici Satin Alma Siireci
Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
Alternatiflerin belirlenmesi
Alternatiflerin
degerlendirilmesi
Satin alma(karar)

Satin alma sonrasi davraniglar

Kisisel

Faktorler

Durumsal faktorler

Fiziksel ¢evre
ve Sosyal ¢evre
Zaman

Satin

alma nedeni

Duygusal ve
finansal durum

Demografik
faktorler

Yas ve yasam
dongiisii agamasi

Meslek ve
ekonomik durum

Kisilik ve benlik
kavramu (self
concept)

Yagam bi¢imi
values (degerler)

Sekil 2.3. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler
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Tiiketici davranislari ¢alismalarinin ortak noktasi, tiiketicilerin karar verme siirecinin
miimkiin oldugunca ¢ok anlasilmasidir. Pazarlamacilar, tiiketici davraniginin hem

teorisini hem de gergekligini tam olarak anlamak zorundadir.

Tiketici satin alma siirecindeki asamalarin herhangi birinde satin alma isleminden

vazgecebilir (Cabuk ve Yagei, 2003: 70).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda goriildiigli gibi sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve
kisisel nitelikte gesitli faktorlerin etkili oldugu goriilmektedir. Bunlar pazarlama
yoneticileri tarafindan goz ardi edilemezler ve tiiketiciye etkisi sebebiyle kontrol de
edilemezler. Tiiketici davraniglarina iliskin tablodan da anlasilacag tizere su sekilde

gruplandirilmaktadir:

1. Sosyal (Sosyo-kiiltiirel) faktorler
2. Kisisel faktorler
3. Psikolojik faktorler

2.1.3. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler bashig igerisinde sosyo kiiltiirel faktorler,

kisisel faktorler, psikolojik faktorler incelenmektedir.

2.1.3.1. Sosyo-kiiltiirel faktorler

Sosyo-kiiltiirel faktorler basligi icerisinde ilk olarak kiiltiir-alt kiiltiir daha sonra ise

sosyal siniflar incelenecektir.

2.1.3.1.1. Kiiltiir-altkiiltiir

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorler igerisinde kiiltiirel faktorler en
genis vederin etkiyi gostermektedir. En basit olanindan en ileri olanina kadar her
tirlii insan toplulugunda kiiltiir denilen ortak bir algi s6z konusudur (Erdogan,
1997:111). Davranis bilimcilerin inceledigi ve hemen hemen herseyi sekillendiren
kiiltiir, toplum {iyelerince paylasilan, aktarilan ve 6grenilen davranislar biitiintidiir.
Kiiltiir, ¢evremizi saran ve bireylerce gelistirilen, uygulanan her seyi kapsar.

Kiiltiiriin kapsamina gerek somut seyler (bina, elbise, yiyecek) gerekse soyut seyler
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girer; egitim, gelenekler, yasalar, deger yargilari, davranislar, din gibi.
Davraniglarimizin  biiytik bir kismi {izerinde kiiltiiriin etkisi agirliklidir. Kiiltiir
yagsantimizin tim asamasinda kendini hisettirir. Bizden Once gelen nesillerin
gelistirmis oldugu bazi davranis standartlar1 bilingli veya bilingsiz olarak bizim
tizerimizde baskisini silirdiiriir. Kiiltiiriin baglica 6zelligi zaman iginde degisme
Ozelligine sahip olmasidir. Pazarlama yonetimi agisindan bagka 6nemli bir kavram
altkiiltiirdiir. Altkiiltiir, bir ana kiiltiir i¢inde kendine has deger yargilari, gelenck-
gorenek ve davranislar sergileyen gruplardan olusur. Genel olarak hepimiz hem bir
ana kiiltiiriin hem de bir altkiiltiiriin tiyesiyizdir. Alt kiiltiirler milliyetleri, dinleri, irk
gruplarmi ve cografi uluslar1 kapsamaktadir. Alt kiltiirler yeterince cesitli
oldugunda, sirketler genellikle onlara 6zel pazarlama programlari sunarlar. Cok
kiiltiirlii pazarlama, farkli etnik ve demografik nislerin her zaman kitlesel pazar
reklamciligina olumlu tepki vermedigini ortaya ¢ikaran dikkatli pazarlama
arastirmalarindan dogmustur. Altkiiltiir bir tilkedeki azinliklarda goriilebilecegi gibi
bolgesel dzellikte de olabilir. Mesela Ege bolgesindeki kadinlarin giysileri ile i¢
Anadolu kadininin giysileri arasinda farklar vardir. Farklar yemeklerde, dokunan
halilarin desenlerinde, takilarinda vb. baska konularda kolayca goézlenebilir. Ayni
kentte yasayan insanlar arasinda bile cesitli altkiiltiirler mevcuttur. Insan ihtiyaglari,
istekleri arzulari ve davraniglari tekdiize olmadigindan altkiiltiirler de her zaman

mevcudiyetini siirdiirecektir.

Kiiltiir, aile yapisini, alinan kararlari, inang ve deger yargilarini ve bu sistemleri
etkileyen cok onemli bir faktordiir. Zira kiiltiir, yakin ge¢misten miras kalan bir
olanakli anlamlar modelidir, bugiinkii yorumlama ihtiyaglarim1 karsilayan bir
kubbedir (Douglas ve Isherwood, 1999: 80). Bireyin sosyallestigi ilk ortam olan
aileden 6grendigi kiiltiirel degerler bireyin kisiliginden baslayarak hayat: siiresince
aldigi tim Kkararlari, tiiketim kararlarim1 da etkiler. Kiiltir ve etkileri tiiketim
aligkanliklarimiza pek ¢ok agidan sekil verir ve bu etki aligverisimizi nereden
yapacagimizdan baslayarak malin paketlenmesine Ve pazar sunumuna varincaya

kadar pek ¢ok ayrintiya yon verir.

Aligveris agikga kiiltiirle iliski icerisindedir ve kiiltiir karsisinda tiiketiciler fiyat ve

promosyonlara verilen tepkiler ve harekete gecme acisindan heterojendirler. Bu
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nedenle kiiltiirel degigkenler cesitli tiikketici gruplarimin bir mali digerine tercih

etmesine gore agiklanabilmektedir (Sternquist ve digerleri, 2004: 83).

Tiketici davranislarini etkileyen psikolojik ve sosyal etmenlerin hepsi kiiltiiriin
etkisindedir. Bir ulkenin kultiiri, o ulkede turetilecek uriinlerin belirlenmesine ve

tiiketimine de yansimaktadir.

Kiiltiirtin, toplumun karakterini, bigimlendiren ve tanimlayan gii¢lii faktorler olarak
bilinen; tarih, egitim, dil ve din yoluyla agik¢a kendini gosterdigi diistiniilmektedir
(Pressey ve Selassie, 2002: 355). Kisi kiiltiiriin yansimasidir. Kiiltiirel faktorler
giinliik yasantimizin 6nemli bir kismimi olusturdugundan satin alma kararlarii da
etkilemektedir. Ne yenilecegi, ne giyilecegi, nerede yasanacagi, nereye seyahat
edilecegi vs. gibi konulargenis ol¢iide kiiltiirce belirlenmektedir. Kisiler farkli kiiltiir
icerisinde yetistigi i¢in; toplumun farkli kisimlarinda herhangi bir olayda da dogal

olarak birbirinden farkli davranislarda bulunmaktadirlar.
Kiiltiir birgok farkli tanimi mevcuttur. Bu tanimlarin bir kismi1 asagida belirtilmistir.

Kiiltiir, belirli toplum {iyelerince paylasilan ve aktarilan ve 6grenilen davranmiglar
biitiiniidiir (Cakmak, 2004:8). Kiiltiir, insanlarin hayat tarzlarinin, hayati yasayis
bi¢imlerinin ayiric1 6zelligidir (Cubuk, 2005: 200). Kiiltiir bir toplumda gegerli olan
ve gelenek olarak da varligini siirdiiren her tiir dil, duygu, diisiince, inang, sanat ve
yasayls biitiiniidir (Cubukgu, 1999: 67). Kiiltiir toplumdaki iiyelerin 6grenilmis
davranig bi¢imlerini, toplumun verdigi karsteristikleri iceren biitiinlesik bir sistemdir
(Czinkota ve digerleri, 2001: 28). Kiiltiir, bilingli veya biligsiz bir sekilde toplumdaki
insan gruplarindan 6grenilenve aktarimi da agirlikli olarak dile bagli olan bilgilerdir.
Kiiltiir, sonsuz sayida ve farkli potansiyel yasam tarzlarindan toplumca kanalize
edilmis aliskanliga dayanan davranig, duyus ve diisliniis bigimidir (Asanakutlu ve
Safran, 2004: 34). Kiiltiir, Ogrenilir, tarihidir ve siireklilik tasir, toplumsaldir,
ideallestirilmistir, ihtiyaglar1 karsilar ve tatmin edicidir, degisir o6zelliktedir,
bitinlestiricidir ve soyutlamadir (Kocabas ve digerleri, 1999: 117). Kiiltiir; toplum
icerisindeki  bireylerin  iletisim  kurmasmna, olaylart yorumlamasina ve
degerlendirmesine yardimci olan degerler, fikirler ve semboller dizisidir (Engel ve
digerleri, 1990: 63). Bireysel kiiltiirel deger sistemleri, kisilerin bir grup igerisinde
faaliyet gostermesiyle gelismektedir (Luna ve Gupta, 2001: 47).
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Sonug¢ olarak kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal sinif, tliketici satin alma davranislari
tizerinde en 6nemli etkenlerdir denilebilir. Bir ¢ocuk ailesi ve diger dnemli kurumlar

vasitastyla bir dizi deger, algi, tercih ve davranis edinir.

Her kiiltiir, tiyeleri i¢in daha spesifik tanimlama ve sosyallesme saglayan daha kiigiik

alt kilturler ihtiva eder.

Sirketler, son yillarda iyi distiniilmis, saygin ¢ok kiiltiirli pazarlama stratejilerine
yatirim yapmaktadirlar. Ayrintilara dikkat eden tiretici ve pazarlamacilar girdikleri

pazarlarda basarili olabilmektedir.

2.1.3.1.2. Sosyal simflar

Tiiketici davranislarina etki eden faktdrlerden biri de sosyo-kiiltiirel faktdrlerden olan
tilketicilerin iginde yer aldigi sosyal smiftir. Hemen hemen tiim insan topluluklart
sosyal tabakalasma sergiler. Siniflandirma kimi zaman farkli rollerin iiyelerinin
belirli roller i¢in yetistirildigi ve kast tiyeligini degistiremedigi bir kast sistemi
bi¢imini alir. Daha siklikla bir toplumda hiyerarsik olarak diizenlenmis ve tiyelerinin
benzer degerleri, ilgileri ve davranislari paylastigi nispeten homojen ve kalici
boliimler olan sosyal siniflar bigimini alir.Sosyal siniflar ¢esitli 6zelliklere sahiptir.
Ayni smiftakiler iki farkli sosyal siniftaki insanlardan daha fazla ayni davraniglart
sergilerler. Ayni sosyal sinif tiyelerinin kisiliklerinde, giyim tarzlarinda, dillerinde ve
hayattaki deger yargilarinda benzerlikler vardir. Ayni siniftaki bireyler benzer
triinleri almaya, benzer magazalardan aligveris yapmaya egilim gostermektedirler
(Tokol, 1977:167). Fakat sosyal smiflar; kiyafet, konusma kaliplari, eglence
tercihleri, satin alma tiirleri, mallarin satin alindiklar1 yerler, secilen markalar,
harcama, artirim ve diger bircok bakimdan farkliliklar gosterir. Sosyal sinif
farkliliklarina tiiketici davranislart agisindan bakildiginda ii¢ genel konuda onemli
oldugu goriilmektedir. Bu ii¢ genel konu: tiiketim yapilari, satin alma yapilari,
harcama ve tasarruf yapilaridir. Mesela iist sinif tiyeleri, daha ¢ok prestij ve sembolik
degerleri olan iiriinleri tercih ederken, tasarruflarini hisse senedi, tahvil gibi alanlara
aktarmaktadirlar. Diger siniflardaysa; gayrimenkul ve altinonemli tasarruf araglaridir
(Siirticti, 1998: 24-25). Kisilerin toplum igerisinde; bir yer edinmis oldugu statii,

digeri de liyesi olmay1 arzuladig iist statiideki grup vardir. Kisi giinliik yasamindaki
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birgok seyiliyesi olmayr arzuladigi grubun standartlarina gore ayarlamaya
ugragsmaktadir. Bu da dolayisiyla; o kisinin satin alma davranislarina etki etmektedir
(Karabacak, 1993: 86). Smiflar arasi gecis yapmaya calisan tiiketicilerin, gegis
yapmak istedigi smifa ait olan yasam ve tiiketim bi¢imlerini taklit ettikleri
gozlenmektedir. Siif gecisinin yollarindan biri, o sinifa ait statii gostergelerini elde
etmektir. Markalar, 6nemli statii gostergelerindendir ve satin alan kisiye yapay bir
smifsal gegis olanagi da saglar (Koseoglu, 2002:108). Sosyal sinifa gore insanlarin
toplumda asag1 ya da yukar1 tabakalarda yer almalar1 s6z konusudur. Sosyal sinif
herhangi bir tek degiskenden ziyade meslek, gelir, servet, egitim ve deger yonelimi
gibi degiskenler kiimesiyle gosterilir. Bireyler hayatlar1 boyunca sosyal sinif
merdivenini yukar1 ya da asagi hareket ettirebilirler. Bu hareketliligin derecesi,
sosyal tabakalasmanin belirli bir toplumda ne kadar kat1 olduguna gore degiskenlik
gosterebilir. Sosyal siniflar giyim, ev esyalari, eglence etkinlikleri ve otomobiller
gibi bir¢ok alanda farkli {irlin ve marka tercihleri gosterir. Sosyal siniflar medya
tercihlerinde farklilik gosterir mesela {ist sinif tiiketiciler cogu zaman dergileri ve
kitaplar tercih ederken, diisiik sinif tiiketiciler ise televizyonu tercih ederler. Ayrica
sosyal siniflar arasinda dil farkliliklar1 da vardir. Reklam metni ve diyaloglar,
hedeflenen sosyal sinifa gore ayarlanmalidir. Siniflar arasinda psikolojik agidan
bakildiginda da biiyiik farkliliklar vardir. Diisiince bigimleri birbirinden degisiktir;
riinleri algilayislart baskadir, pazarlama eylemlerine karsi tepkileri sonug olarak
degisiktir (Koseoglu, 2002:107). Bunun sonucu olarak da pazarlama programlarina
(6zellikle reklamlar) degisik, farkli tepkiler gostermektedirler. Mesela ¢ok iyi ve
uzmani tarafindan hazirlanmig fakat alt sinifa yonelik olmayan bir reklam bu alt
sinifin iiyelerine fazla anlam ifade etmemektedir. Ancak bu durum; o sinif iiyelerinin
zeka bakimindan geri veya kit anlayisl oldugu anlamina gelmemektedir. Mizah veya
sanat anlayislarinin birbirinden farkli olmasindan kaynaklanmaktadir. Buna gore
belirli bir sinifa yonelik olarak yapilan reklam o smifin iiyeleri tarafindan inanilir
bulunmalidir. Reklami goren birey reklamda yer alan insanlar ve sunulan ortamla
6zdesebilmelidir. Mesela Ajda Pekkan’in bir bulagik deterjan1 reklaminda yer almasi
ve bu marka deterjanin elleri nasil yumusattigini anlatmasi tiiketiciyi satin alma
yoniinde tesvik etmeyecektir, tiiketici iizerinde herhangi bir etkisi olmayacaktir,

inanilir bulunmayacaktir.
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Fustier, siniflar arasindaki farkliliklarin toplumlar arasindaki farkliliklardan daha
biiyiik ve derin olabilecegini belirtiyor ve ekliyor, Newmana gore, es durumdaki iki
kadindan zengin sinifa ait olan kadin, kendini fazla sisman goérecek; fakir ziimreden
gelense, kendini zayif bilecektir (Fustier, 1974: 13). Bu Ornegi verirken tiikketim
kaliplar1 ve iiriin tercihlerinin yorumlarinin ait olunan sinifa bagh olarak degisecegini
belirtmistir. Sosyal sinifin tiikketim mallarin1 yorumlama farkina iliskin bir bagka
ornekse; “Her evde yatak bulunur, ama farkli nitelikte yataklar vardir; ekmek herkes
i¢in zorunlu maldir, ama gelir esneklikleri sebebiyle liikks ekmekler vardir ve hatta
liiks patatesler de vardir. Toplum tabakalara boliindiiglinde siradan insanlarin liiks
mallar1, st smiflarin giinliik zorunlu mallart olabilir (Douglas ve Isherwood,
1999:127)”. Siiphesiz gelir ve sosyal smif arasinda da bir iliski mevcuttur. Fakat

tilkketici davranislarini agiklamada sosyal sinif daha etkili bir aragtir denilebilir.

Eroglu (2009), gelir seviyesinin sosyal siniflarin olusumundaki belirleyiciligini s6yle
anlatryor; ayni gelir seviyesine sahip bireyler ¢cogunlukla ayni smifa dahil olur ve
benzer hayat siirme sansina sahip olurlar. Ancak gelirin kazanilma ve tiiketilme
sekillerinin farkli olmasi sebebiyle sadece kazang birbirine yakin ya da benzer
oldugu icin her birey sosyal piramitte ayni yere konulamaz. Illegal yollarla para
kazanan biriyle bir sirket sahibi ayni smifa liye olamaz. Ciinkii paranin kazanim
seklinden, tiiketim aligkanliklarina, hayat goriisiine varincaya kadar bu iki durumdaki
kisiyi Dbirbirlerinden ayiran bir¢ok deger mevcuttur. Sosyal smifin kisinin
davraniglarini etkileme giiciinii g6z onlinde bulundurursak s6z konusu 6rnekteki iki
kisinin ayni sosyal smifa 6zgli davraniglart gostermeleri beklenemez (Eroglu,
2009:252). Eroglu, yasam tarzi ve egitimin sosyal smifi belirleyen faktorlerden
oldugunu savunur ve yasam tarzini da iki agsamada ele alir. Bunlardan ilki “ayni
hayat davranig1”; gelirin kazanilma sekli, tiiketim tarzini ve yasam bigimini (oturulan
semt, giyinilen kiyafet, yeme aliskanliklari, egitim derecesi) tanimlarken, ikincisi
“ayn1 hayat goriisii” yani bireyin kendisiyle baska insanlar, nesneler, olaylar ve
diinyaya iliskin algilar1 ve degerlendirmeleri (siyasi goriis, dine ve dini degerlere
yonelik bakis agisi, konusma bigimleri, bos zamanlar1 gegirme tarzi, eglence

tercihleri vs.) olarak tanimlamistir.

Evrensel bir yapiya sahip degildir. Baz1 mallarin (deterjan, sabun, kahve, biskiivi, siit

gibi) tiim siiflardan tiiketicisi oldugu unutumamalidir.
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2.1.3.1.3. Aile

Aile; en genis anlami ile kan bagi, evlilik gibi durumlardan ortaya ¢ikan, birlikte
oturan iki ya da daha fazla kisiden olusan toplumsal bir grup olarak
tanimlanabilmektedir (Odabasi ve Baris, 2003: 245). Bireyin dogumuyla dahil
oldugu ve dahil olmak adina higbir ¢aba sarf etmesine gerek bulunmayan tek sosyal
kurumdur. Aile; niifusu yenileme, milli kiiltiirii gelecek nesillere tasima, diinyaya
gelen cocuklar1 sosyallestirme, ekonomik, biyolojik ve psikolojik tatmin
fonksiyonlarinin yerine getirildigi yerdir (Mert, 2001: 27). Aile fiziksel ve sosyal
ihtiyaglarimiz1 kargilamay1 6grendigimiz ilk kurumdur. Aile, sosyal etkiler grubunda
hi¢ kuskusuz 6nemli bir konumdadir. Toplumdaki en mithim tiiketici satin alma
grubudur ve aile fertleri en etkili birincil referans grubunu olusturur. Tiiketici
davranis1 lizerinde etkisi olan pek cok konu, aileler tarafindan bireylere asilanir.
Birey zamanla, ailenin kendisine asiladigi konularin bir kismini unutur veya
begenmedigi i¢in terk eder. Bunlarin bazilarii ise korur ve bunlar kendi kurdugu

yeni aile i¢cinde siird{iriir.

Yasantimizin degisik sathalarinda farkli farkli konumlarda bulunuruz: 6grenci,
calisan, isveren vb. Hem icinde bulundugumuz konum, hem de cevre bizden bazi
faaliyetler veya davraniglar beklemektedir. Bu faaliyet veya davranislara rol adi
verilmektedir. Yer alinilan konumlar tiirlii farkliliklar gosterecegi igin oynanacak
rollerde de degisiklikler bulunmaktadir. Bireylerden beklenilen rol sadece onun genel
davranisini etkilemekle kalmaz, satin alma davranisini da etkiler. Bu olgu da ailede
satin alma kararmi kim vermektedir sorusunu akillara getirmektedir. Satin alma
stirecinde aile icerisindeki karar siireci karmasik bir yapiya sahiptir. Ayrica iilke
icinde hatta bolgeler arasinda ailelerin kararlar1 {izerinde etkili olan bireyler
degismektedir. Her aile {iyesinin satin alma davramiginda farkli rolleri vardir.
Pazarlama ile ilgilenen kisiler, farkli mal ve hizmetlerin satin alinmasinda eslerin ve
cocuklarin katilim diizeyleri, rolleri ve etkileriyle ilgilenmektedirler. Sayet belirli mal
ve hizmetlerin satin alinmasinda ailenin bireylerinden biri etkili oluyorsa, pazarlama
cabalarimi ve stratejilerini de o etkili olan bireye gore yonlendirmek gerekecektir.
Ornegin Amerika Birlesik Devletrin’de yapilan bir arastirmada esin ve erkek

cocugun i¢ camagsirlarinin anneler tarafindan satin alindigr ortaya c¢ikmistir. Bu
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arastirma sonucuna goére kadinlara yonelik dergilerde erkek camasir reklamlar
verilmeye baslamlmistir. Ornegin eslerin her ikisinin de yiiksek egitim gdrmiis
oldugu ve calistig1 aile tiplerinde c¢ogunlukla satin alma kararlar1 birlikte
alinmaktadir. Ancak eslerin satin alma kararina katilim diizeyleri, iirtin kategorileri
ve satin alma siirecinin asamalarina bagl olarak degisimler gdstermektedir; ayrica
satin alma rolleri de tiiketicilerin yasam bigimlerine gore de farkliliklar
gostermektedir. Pek cok toplumda kadin; 6zellikle yiyecek, temizlik iirtinleri, evle
ilgili ¢esitli trlinleri ve giyim gibi temel tiiketim triinlerinde, aile i¢in esas satin
almay1 gergeklestiren kisidir (Kdseoglu, 2002: 104). Aileler rol paylasimi agisindan
bakildiginda dort grupta incelenebilir (Karafakioglu, 2005: 97):

» Uyelerin satin alma kararlarinda bagimsiz bir sekilde davrandig aileler,

* Taraflardan erkegin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,

* Taraflardan kadinin hakim bir konuma sahip oldugu aileler,

* Satin alma kararlariin tiim aile liyelerinin katilimi ile birlikte verildigi aileler.

Satin alinan mal veya hizmetin degeri arttik¢a aile {iyelerinin de satin alma kararini

birlikte verme egilimlerinin arttig1 goriilmektedir (Karafakioglu, 2005: 97).

Bazi ailelerde satin alma kararlari aile liyesi olmayan birisi tarafindan verilmektedir.
Bazi satin alma kararlarlar lizerinde ise ¢ocuklarin etkili oldugu siiphesizdir. Bu etki
dayanikl tiiketim mallarindan ziyade, tiiketim mallarinda olmaktadir. Mesela biiyiik
magazalarda c¢ocuguyla birlikte aligveris yapan bir anneye, bazi mallarda etki
yaptigina iliskin birtakim arastirmalar vardir. Bu tiir mallara 6rnek olarak kahvaltilik,
sekerli mallar gosterilmektedir (Wells ve Losciuto, 1966: 227-233; Berey, Lewis,
Pollay, Richard, 1968: 70-72). Bu sebeple bazi iiretici firmalar, televizyon

reklamlarinda 6zellikle ¢ocuklara yonelik temalar islemektedirler(Borris, 1971).

Tiiketim kararlarinin alinmasina ek olarak toplumsal cinsiyet ya da kiiltiirel yapinin
ailenin belirli iiyelerine yiikledigi farkli gérevler vardir. Yani babanin sorumlugunda
olan iirlinler, annenin sorumlulugunda olan {iriinler ya da kadinin satin almasi
gereken lriinler, erkegin satin almasi miinasip olan iriinler gibi. Mesela temizlik
malzemelerini daha ¢ok kadin tiiketiciler satin alir, ancak kadinin kendi evinde
temizlik yapma gibi bir zorunlulugu yoktur. Temizlik i¢in bir yardimcisi olsa bile bu

gruptaki iirtinleri segmek genel olarak kadinin gorevidir.
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Glinlimiizde ailelerin biiylikliigiinde ve is bolimiinde de birtakim degisiklikler
meydana gelmistir. Eslerin ikisinin de is hayatinda yer almasi en miihim
degisikliklerden sayilmistir. Artik aileler, kadinin ¢alisma hayatina katilmadan 6nce
kendisinin yerine getirdigi bir takim gorevleri baskalarina yaptirmaya baglamistir. Bu
sebeple, ev islerinin yapimina iliskin hizmetlere olan talepte artis goriilmektedir.
Yine calisan kadin sayisinin artmasiyla birlikte aile i¢i rolleri tanimlamada ve
tiikketici davranislar1 agisindan bakildiginda bu durum bir takim degisikliklere yol

acmistir.

Toplumu olusturan en kiiciik birim aile oldugundan, ailelerin yasam seviyelerinin
yiikselmesi, toplumun yasam seviyesinin yiikselmesi demektir. Pazarlamacilar aile
tiplerini belirleyerek tiim ailelerin tiiketici davraniglarini ortaya koymak icin ¢ok
uzun yillar ¢aba gostermislerdir. Sonug olarak aileleri, hala gecerliligini giiniimiizde
de korumakta olan bir takim siniflamalara tabi tutmuslardir. Literatiirde “aile yasam
seyri” olarak bilinen bu smiflama, tiim aile tiirlerini kapsamina almamakta olup,
baslica tiiketim birimlerini gostermesi bakimindan énemlidir (Wells, William, Gubar
ve George, 1966: 355-363; Lansing, George ve Kish, 1957: 512-519).

(1) Bekar: Geng, tek yasayan insanlar

(2) Yeni evlenmis ciftler: Geng, ¢ocuksuz ¢iftler

(3) Dolu (Tam) yuva 1: En kii¢iik ¢ocuklari alt1 yasindan daha kiigiik yasta olan
geng evli ciftler

(4) Dolu (Tam) yuva 2: En kiigiik ¢ocuklar1 alt1 yagindan daha biiyiik yasta olan
geng evli ciftler

(5) Dolu (Tam) yuva 3: Bakmalar1 gereken ¢ocuklari ile birlikte yasayan yasl evli
ciftler

(6) Bos yuva 1: Cocuklari yuvadan ayrilmis yasli evli ¢iftler

(7) Bos yuva 2: Cocuklart yuvadan ayrilmig kendileri ile yasiyan ¢ocuklari yasl evli
ciftler aile reisi emekli

(8) Yalniz yasayan 1: Halen ¢alisan yasli bekarlar

Yalniz yasayan 1: Emekli yash bekarlar

Yukaridaki siniflamaya gore bireyler, aile yasam seyrinde bulundugu asamaya gore
farkli satin alma ozellikleri gostermektedir. Aile yasam seyrinin ikinci agamasinda

bulunan yeni evli giftler, gelirlerinin énemli sayilabilecek bir kismini otomobil,
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elektrikli ve elektronik cihazlar; televizyon, buzdolabi vb., mobilya, dinlence,
eglence (sinema, konser vb.) hazir gida tiikketimi, disarida daha fazla yemek, hizli
tiikketim triinleri, kiigiik paketlerde tiiketilen iirlinler ve hizmetlere ayiracaklardir. Bu
aile tipi mobilya, beyaz esya iireticileri i¢in de 6nemli bir Pazar olusturmaktadirlar.
Fakat yedinci asamada bulunan aile tiiri saglik, hazimsizlik, uykusuzluk gibi
sorunlarina ¢6ziim getirici tibbi iriinlere daha fazla harcama yapmaktadirlar.
Gelirlerinin biiyiik Ol¢iide azalmasi sebebiyle evlerindeki esyalarii muhafaza

edecekler, yeni ¢ikan modellere fazla 6nem vermeyeceklerdir.

Pazarlama yoneticileri hedef pazarlarindaki tiiketicilerin yasam seyirlerini yakin
takip altinda tutmak zorundadirlar. Pazarlama stratejilerini, pazardaki yapiy1r baz
alarak gelistirmek ve uygulamak zorundadirlar. Pazarlamacilar aile i¢inde satin alma
kararlarin1 kimin verdigini ¢ok iyi belirlemelidir, zira bu sekilde o kisilere ulasip
vermeleri gereken mesajlart verebilirler. Ailelerin satin alma davraniglart
incelenirken dikkate alinmasi gereken 6nemli bir diger nokta da, belirli bir satin
almayla alakali olarak aile tiyelerinin ayr1 ayr1 oynayabilecegi rollerdir. Bu roller su

sekilde belirtilmistir (Ozcan, 1996: 38):

e Harekete gegirici

o Etkileyici

e Karar verici

e Satin alict: Gergek satin almayi yapan kisi satin alicidir.

e Kullanici

2.1.3.1.4. Referans Gruplari

Tiketicinin satin alma davranisini belirleyen veya etkileyen faktorlerden biri de
bireyin ait oldugu ya da ait olmak istedigi gruptur. Kisiligimizi, davranislarimizi ve
istlendigimiz rolleri etkileyen bizlere aidiyet duygusu kazandiran, bir takim
gorevleri tistlenmemize sebep olan ortak zevk ve amaclar dogrultusunda bir araya
gelmemimizi saglayan topluluklara grup admi veririz. Insanlarin yaratilis itibariyle
sosyal varliklar olmas1 sebebiyle c¢esitli isimlerde farkli gruplara dahil oluruz ve
yasam siiresince dahil oldugumuz gruplarin etkisiyle davranis, tercih ve

tutumlarimizi olustururuz ve/veya degistiririz. Kisi hareketlerini ve davraniglarini
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icinde bulundugu grubun amagclarina gore ayarlamaktadir. Baz1 iiyelik gruplari; aile,
arkadaslar, komsular ve is arkadaslart gibi birincil gruplar olup, siireklilik arz eden
ve resmi olmayan sekilde etkilesime girdigi kisilerdir. Bireyler ayrica daha resmi
olma egiliminde olan ve daha az siirekli etkilesim gerektiren dini, profesyonel ve
sendikal ikincil gruplara da iyedirler. “Grup kimliklerinin onaylanmasi, tiiketime
iten en onemli etkenlerden biridir. Tiiketiciler, ortak birseylere sahip olma temeli
tizerinden baskalariyla iliskiler kurar (Solomon, 2003: 31)”. Referans gruplari
bireylerin, tutum ve davranislarinda kendisine 6rnek aldigi gruplar1 kapsamaktadir.
Yani bir bireyin referans gruplari, tutumlar1 veya davraniglar iizerinde dogrudan
(ylz ylize) veya dolayli etkisi olan tiim gruplardan olusmaktadir. “Resmi ya da gayri
resmi referans gruplari, tiiketicilerin satin alma kararlari iizerinde ¢ok fazla etkiye
sahiptir. Ozellikle, tiiketiciler rakip marka ya da hizmet saglayicilar1 arasinda eleme
yapmada kisisel tavsiyelere agirlik verirler (Solomon, 2003: 294)”. insanlar en az ii¢
yolla referans gruplar1 tarafindan Onemli Olclide etkilenirler. Referans gruplar
bireyleri yeni davranisglara, yasam tarzlarina maruz birakir; davranislart ve benlik
kavramini etkilerler; bireylerin hali hazirdaki iriin ve marka secimlerini
etkileyebilecek uyum i¢in baski olustururlar. Ayni referans grubu igerisindeki iiyeler
ortak tiiketim kaliplarina sahip olabilirler. Uriin ya da marka hakkinda olusan ve
gelisen goriisler grup iyeleri tarafindan degistirilebilir. Uriiniin veya markanin
varligina veyahut yararma yonelik bilgi edinilebilir. Tiketici triin hakkinda 6n
yargiya sahip olabilir. Referans grubu kisiler {izerinde uyulmasi gerekli bazi
standartlar veya kaliplar gelistirir ve kisiler de bunlara uymak i¢in c¢aba gosterir
(Wilson, Evertt, Dorsey, 1971: 270). Tiketiciler ilgili gruba ait olmak i¢in tiiketim
tercihlerinde degisiklik yapabilir. Ornegin arkadas grubunda grup iiyelerinden birinin
veya birkaginin kullandigi kozmetik {iriin grup tiyelerince begenildigi takdirde (daha
once tercih edilmeyen bir iirlin ya da ozelliklerinden, varligindan vs. haberdar
olunmayan bir {iriin olsa bile) diger grup iiyelerinin dikkatini ¢ekerek kullanilan,
tercih edilen bir iiriin haline gelecektir. Uriiniin 6zellikleri, kullanimi, fiyat: vb.
bilgilerin bagka grup iiyeleri kanaliyla elde edilmesi kolaylagacaktir. Zaman gectikce
tilkketilen bu iiriin o grubun bir 6zelligi olarak da yansiyabilir veya 6n plana ¢ikabilir.
Grup iiyeleri kendilerini baska gruplardan ayiracak bazi belli davranis kaliplar1 ve
ritlieller olustururlar. Olusturulan bazi davranig kaliplari i¢inde en belirleyici olani

sliphesiz tiikketim tercihleri agisindan olacaktir. Grubun olusturdugu ve belirledigi
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tercihler cergevesinde bireyler ne giyecekleri, yemeklerini nerede yiyecekleri,
tatillerini hangi sehir ve iilkede yapacaklari, hangi sporu yapacaklar1 gibi kararlarini
alirken grup kosullarin1 g6z 6niinde bulunduracaklardir. Ancak s6z konusu tiiketim
kaliplar1 sadece grup {iyeleri tarafindan benimsenmez. Sayet grup sosyal yapi
icerisinde gozde ise ya da takdir edilen ve gipta edilen, imrenilen o6zellikleri
mevcutsa o grup disinda kalan bireyler tarafindan da bu grubun olusturdugu tiikketim

aliskanliklar1 taklit edilecektir.

Bireyler ayn1 zamanda ait olmadiklar1 gruplardan da etkilenmektedir. “Hangi tiir
grup veya gruplara yiiksek sosyal statii ve kitle iletisim araglari aracilifiyla
popiilarite saglanirsa, o gruplarin tiikketim kaliplar1 konuyla ilgilenenlere duyurulacak
ve bir kismui tarafindan da taklit edilmeye calisilacaktir (Bocock, 2009: 16)”.
Ornegin, punk akimmin Avrupa ve Amerika’da ortaya ¢iktig1 donemde, Tiirkiye’de
de bazi biiyliik sehirlerde punk akimina uygun yasayanlari gormek mimkiindi.
Punklar Tirkiye’deki punk magazalar1 veya dergileri olmamasina karsin gesitli

yollardan onlarin giyim tarzlarini ve sa¢ modellerini bir sekilde takip ediyorlardi.
Bu a¢iklamalardan da anlayacagimiz tizere referans gruplari iki tiir olabilir:

Bir bireyin siirekli iliski icerisinde oldugu, iiyesi konumunda bulundugu referans

gruplari

Bireyler tarafindan o6zlem duyulan tiirde referans gruplari. Bu tiir referans
gruplarinda bireylerbu s6z konusu gruplarla dogrudan dogruya bir iliskiye sahip

degildir. Fakat, bireylerin davranislar1 ve yargilari iizerinde gruplarin etkisi bulunur.

Tiim referans gruplar igerisinde tiiketicilerin tecriibe ve diisiincelerine giivendikleri
fikir liderleri vardir (Karafakioglu, 2005: 100). Grup etkisinin giiglii olarak
hissedildigi iirlin ve marka treticileri, bu referans gruplarinda fikir liderlerine nasil
ulagilacagini ve etkilenecegini iyi belirlemelidir. Fikir liderleri, ¢esitli markalardan
hangisinin en iyisi oldugunu veya belirli bir iriiniin nasil kullanilabilecegi gibi,
spesifik bir lirtin veya iirlin kategorisi hakkinda tavsiye veya bilgi vereniiriinle ilgili

iletisimlerdeki gayri resmi kisilerdir.

Pazarlamacilar da, fikir liderleriyle iliskili demografik ve psikografik ozellikleri
tanimlayarak, onlar tarafindan algilamayr ve bir takim mesajlar yonelterek fikir

liderlerine ulagsmaya calisirlar.

25



Referans grubu ile ilgili agiklamalarda, referans grubunun olumlu etkileri tizerinde
duruldu. Ancak olumsuz referans grubu da olabilir. Aspirasyon gruplart bir kisinin
katilmayr umdugu gruplara; ayrisma gruplar1 ise, bir bireyin degerlerini veya
davranigini reddettigi gruplara denir. Olumsuz referans gruplariyla ilgili su 6rnekleri
verebiliriz; komsularinin otomobillerini haftada bes kez yikadigini géren bir kisi
onlarin basit bir yapida olduklarmni diisiinebilir. Diizenli olarak ders galismayan bir
ogrenci ise diizenli olarak ders ¢alisan kisileri degersiz bulabilir. Giinliik ev islerine
¢ok fazla siire ayiran ve g¢aba harcayan birev hanimi komsularinca hasta olarak
nitelendirilebilir. Orneklerle de ifade edilmeye ¢ahisildigi gibi bir grubun vaya
bireyin davranislari bagka kisilerce olumlu ya da olumsuz yorumlanabilmektedir.
Ancak pazarlama yoneticileri genel olarak olumlu referanslarla ilgilidirler. Mesela
camasir makinesi almay1 planlayan bir aile eger marka ve makinenin o6zellikleri
konularinda siipheye diisecek olursa karar alma siirecinde yardimci olmak tizere
baska Kkisilerin goriislerine basvurabilir. Isletmeler de ¢esitli mecralardaki
reklamlarinda mal ve hizmeti kullanan, faydalanan kisilerin iirtinden aldiklar1 hazzi
ve tatmin duygusunu yansitmaya ¢alisarak kararsiz tiiketicileri etkilemeye caligirlar.
Bazen de taninmis kisilere reklamlarinda yer veriponlarin toplumdaki imajindan
yararlanmaya caligirlar. Tiketicileri etkileyebilecegi diisiiniilen futbolcularin kol

saati reklamlarinda yer almasi gibi.

2.1.3.2. Kisisel faktorler

Bu baslik icerisinde sirasiyla yas ve yasam dongiisli asamalar1, meslek ve ekonomik

kosullar, kisilik ve benlik kavrami, yasam tarzi ve degerler incelenmektedir.
2.1.3.2.1. Yas ve yasam dongiisii asamalari

Insanlar hayatlar1 boyunca cesitli mal ve hizmetler satin alirlar. Tercihler yiyecek ve
iceceklerde, kiyafetlerde, mobilyalarda ve rekreasyonda ¢ogu zaman yasla ilgilidir.
Ornegin; 15-20 yas grubu en son model telefon, son moda giysi vb. mallar talep
ederken, 25-30 yas grubu, meslege yeni atilanlardan, yeni aile kuranlardan olustugu
icin ev esyalarina talepleri daha yogundur (Koseoglu, 2002:98). Tiketim, ayni
zamanda aile yasam dongiisii ve 0 hane igerisindeki insanlarin sayisi, yasi, cinsiyeti

ile de belirlenir. Psikolojik yasam dongiisii agsamalar1 da 6nemli olabilir. Yetiskinler,
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hayatlar1 boyuncabazi “gegisler” veya “doniisiimler” yasarlar. Pazarlamacilar yasam
icerisinde kritik olaylar1 veya gecisleri - evlilik, dogum, hastalik, yer degistirme,
bosanma, kariyer degisikligi - yeni ihtiyaglara sebep olacak seklinde diisiinmelidir.

Bankacilik, avukatlik danigmanlik gibi hizmetleri harekete gecirmelidir.

Tiiketiciler pazarini yas degiskenine gore boliimlendirmek ihtiyaglarin, egilimlerin ve
cesitli psikolojik ve sosyal islevlerin belirlenmesi agisindan énemlidir. Yasla birlikte
kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik O6zelliklerinde de degisimler
yasanmaktadir (Cakmak, 2004: 5). Yas grubunun belirlenmesi ve hitap edilecek
kitlenin belirlenmesiyle {iretim ve pazarlama kararlart alinir. Her yas grubunun istek
ve tercihi degiskenlik gosterdiginden firmalar da belirledikleri yas grubunun istek ve
ihtiyaclarin1 g6z oniinde bulundururlar. Segmentasyon ¢alismalarinda da yas 6nemli
bir degisken olarak kullanilmaktadir. Tiiketim psikolojisi agisindan dort 6nemli yas
grubu; ergenler, 6grenciler, ¢gocuk sahipleri ve yaslilar olarak ifade edilmistir. Bu
donemde olan kisilerde benzer istekve ihtiyaglar olusur (Orhan, 2002: 5). Gelismis
toplumlarda yash oraninin giderek arttigi ve bunun dinlenme, tatil, saglik, bakim
evleri, sigorta gibi hizmet sektorlerine olan talepleri arttirdigi gozlenmektedir. Yash
kimseler i¢in iiriinlerdeki manevi unsur, muhtemelen toplumun diger kesimleri igin
oldugundan daha farkli ve degerlidir. Bu insanlar aldatilmaya karsi korunmasiz
olduklar hissini, diger kisilerden daha fazla yasadiklari i¢in, bildikleri marka adlarin
kullanma ve giivendikleri saticilarla aligveris yapma konusunda daha israrci

durumdadirlar (Koseoglu, 2002: 99).

Tiirkiye’de Cilek Geng Odasi yas degiskenini kullanarak 0-24 yas arasindaki kisilere
hitap etmektedir. Almanya’da ise neredeyse her seyin yash kisilere yonelik
hazirlandigr Brandenburg eyaletindeki Deliga Yaslilar Pazari, yash miisterilerinin
daha rahat edebilmesi ve yash ciftlerin deneme kabinlerinde birbirlerine yardim
edebilmesi amaciyla kabinleri daha genis hazirlamistir. Merkezde kafeinsiz icecek ve
tatli olarak da diyet kek satiglar1 yapilmaktadir (Kog, 2007: 210-211). Pazarlamacilar
artik, tiiketiciler olarak ¢ocuklara giiclii bir ilgi gostermektedirler. Cocuklar dogrudan
satin alma ile dnemli miktarlarda para harcamakta ve gittik¢e artan oranda yetiskinler
tarafindan verilen bazi tliketim kararlarina etki etmektedirler (Rose ve digerleri,

2003: 366).
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2.1.3.2.2. Meslek ve ekonomik kosullar

Meslek gruplarmin tiikketim tercihleri {izerindeki etkisine deginilir ise her meslek
grubunun yaptig1 meslege uygun tiikketim kaliplar1 olusacaktir. Yani meslekler
tilketim modellerini de etkilemektedir. Tiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri
belirli tiirlerde mal ve hizmetlere ihtiyag ve istek yaratir. Ornegin bir is¢i ve isverenin
giysi ihtiyaclart birbirinin ayni1 degildir. Yine mavi yakali bir is¢i, isi i¢in uygun is
elbisesi, 1s ayakkabis1 ve 0gle yemegi kutusu satin alacaktir. Bir sirkette iist diizey
yoOnetici olan kisi ise gesitli takim elbiseler, ucak biletleri, ¢esitli kuliip tiyeligi satin
alacaktir. Bir mimar ile doktor, meslekleriyle alakali degisik arag ve gereglere ihtiyag
duyar. Mimar ¢izim masasi satin almak isterken, doktor tip dergilerine abone olmak
isteyecektir. Meslegi geregi baska insanlarla birebir iliskiler kurmasi gereken kisiler
de dis bakim tiriinleri, kisisel bakim {iriinleri vb mal ve hizmetlere daha fazla ihtiyag
duyacak ve isteyecektir. Tiiketicilerin 6grenim diizeylerinin yiikselmesiyle beraber

istek ve ihtiyaglarinda da artig goriilmektedir.

Pazarlamacilar, mal ve hizmetlerine ortalamanin tstiinde ilgi duyan, istek ve ihtiyaci
olan meslek gruplarin1 belirlemek igin ugrasirlar. Giiniimiiz is Orgiitlenmesinde,
nitelik bakimindan farkli bir is¢i tipine gereksinim duyulmaktadir. Beyaz yakali
olarak isimlendirilen bu isg¢i tipi; bilgi is¢isi olup, yaptig1 is mutlak anlamda egitim,
yiiksek bir zihinsel ¢aba gerektirmektedir. Bilgi iscileri hayli yiiksek gelir diizeyine
sahiptir ve pazarda dafirmalar i¢in bir giigtiir. Bilgi isgileri, beklentileri yiiksek olan,
daha zor begenen, alim giiciiyiiksek ve sahip olduklari haklarin bilincinde, israrci
tiiketici tipleridir. Bu sebeple, giinlimiiz markalarinin, ¢ok boyutlu markalar olmalar1
gerekmektedir (Koseoglu, 2002: 101). Bir sirket {irtinlerini meslek gruplarina gore
uyarlayabilir, degistirebilir: Ornegin bilgisayar yazilimi ve donanim sirketleri, marka
yoneticileri, miihendisler, avukatlar ve doktorlar igin farkli tiriinler tasarlar ve meslek

gruplarina uyarlar, degistirir.

Gelir diizeyi de meslekler gibi, tiiketicilerin satin alma davranisint dogrudan
etkileyen c¢ok oOnemli bir faktdr olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kisilerin gelir
diizeyleri harcama bigimlerini yakindan etkilemektedir. Kisilerin ekonomik
durumlari, iiriinii ve marka secimini etkileyen bashca faktordiir. Uriin secimi
ekonomik kosullardan biiyiik 6l¢iide etkilenmektedir. Ekonomik durum; harcanabilir

gelir diizeyine (istikrar, seviye ve zaman modeli), tasarruf ve likit olan ve olmayan
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aktif degerlerine ve harcama ile tasarruf arasindaki tercihlerine baglidir. Ttiketicilerin
kisisel gelirlerinden dolaysiz vergiler c¢iktiktan sonra geriye kalan miktar,
kullanilabilir gelir olarak nitelendirilmektedir. Bu gelir, tiiketicilerin satin alma
giiciiniin bir gostergesi konumundadir. Kullanilabilir gelirin bir kismi, degisme
ihtimali olmayan yiikiimliiliikklere ve yasam igin gerekli zorunlu ihtiyaglara harcanir.
Neyin hangi olglide zorunlu olup olmadigi, kolay o6l¢iillemez. Ancak ev kirasi,
yiyecek, giyim, ulastirma, saglik giderleri gibi degismez ve zorunlu ihtiyaglara
yapilan harcamalar ¢ikildiktan sonra geriye kalan gelir, istege bagli gelir olarak
tanimlanmaktadir ve tiiketiciler bu geliri istedigi gibi kullanirlar (Késeoglu, 2002:
103). Ozellikle gelir durumuna duyarli olan iiriinlerin iireticileri ve saticilari bu
gostergeleri yakindan takip ederler. Gucci, Prada ve Burberry gibi liiks mal {ireticileri
ekonomik krizlere karsi daha savunmasiz bir durumda olabilir. Sayet ekonomik
gostergeler Dbir durgunluga isaret ederse, pazarlamacilar iriinlerini yeniden

tasarlamak, yeniden konumlandirmak ve yeniden fiyatlandirmak yoluna gidebilir.

Bazi tiiketicilerse Ozellikle sik olarak alinmayan yiiksek fiyatli mal ve hizmetleri
tercih ederken, bazilar1 da fiyat1 diisiik, herkesin kolay ulasabilecegi mal ve
hizmetleri tercih ederler. Tiketiciler bazenbir malin fiyati diisiik oldugunda,

kalitesinin de diisiik oldugunu diisiiniirler ve o mal1 satin almazlar.

Harcama big¢imlerindeki genellemeler Engel Kanunlari olarak ifade edilir ve bu

kanuna gore (Kavas ve digerleri, 1995: 20):

* Gelir diizeyinin artmasiyla beraber, tim iiriin kategorilerinde harcamalar da

artmaktadir.

* Gelir diizeyinin artmasiyla beraber, gida i¢in yapilan harcamalarin oransal olarak

pay1 azalmaktadir.

2.1.3.2.3. Kisilik ve benlik kavram

Her tiiketici hirslari, ustiinliikleri, tutucu veya serbest goriislii olmasi, disa doniik ya
da ige doniik olma gibi yonleriyle kendine hastir (Horton,1979: 236-246). Baska
tirlii ifadeyle, bireyin sahip oldugu i¢ ve dis ozelliklerin toplami onun kisiligini
olusturur. Bireylerin kisiligini olusturan 6zellikler bireylerin deneyimleri ve iliskili

oldugu referans gruplarinin etkisiyle gelisme gosterir. Kisinin yasadigi ¢evre, aile,
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fiziksel 6zellikleri, iliskide bulundugu insanlar, meslegi, sosyoekonomik durumu gibi
pekcok ozellik kisiliginin olusumuna katki saglamaktadir. Kiiltiirel faktorler kisiligin
gelismesinde 6nemli bir paya sahiptir. “Cogu zaman da fertlerin, bazi kisilik
Ozellikleri, bir segme ihtimali olmadan, itirazsiz bir sekilde kendi kiiltiiriinlin ¢esitli
unsurlar tarafindan sekillendirilir (Eroglu, 2009: 207)”. Sosyal faktorler, kisiligin
dogasi tizerinde dogrudan dogruya etkilidir. Ayrica insanin deneyimleri de o insanin

kisiligini etkileyen bir diger faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kisilik ve satin alma davranisi1 arasinda siki bir bag oldugu bilinmektedir. Her kisinin
kisiligi onun satin alma davranisini bir sekilde etkiler. Kisilik kavramiyla,
sorumluluk dstlenebilen ve olduk¢a tutarli davranmaya gotiiren psikolojik
Ozelliklerin ayirt edilmesini ifade etmekteyiz. Kisilik, tiiketicilerin marka ve triin
secimlerinin analizinde faydali bir degisken olabilir. Kisilik bazi {iriin veya
markalarin se¢imini analiz etmek i¢in tiiketici davraniglart analizinde kullanilir.
Bazen kendimizi ve kisiligimizi sahip olduklarimizla yansitmak isteriz. Boyle
zamanlarda tercih ettigimiz {iriin kisiligimizin aynasidir. “Insanlari tanimlama
sekilleri, herhangi tek bir {irliniin kullanilmasina bagl degildir. Tiiketiciler {riinler
arasindaki iligkilere, birgok kategoriyi kapsayacak acidan bakarlar. Kim olduklar1 ve
olmak istedikleri kisiyle tutarlilik gosteren iirin kiimelerine sahip olmak isterler
(Solomon, 2003: 304)”. O halde bazen, tercih ettigimiz {irlinleri birer nesne, basit bir
mal ya da hizmet olarak gérmek yerine onlari birer ifade araci olarak da goriiriiz
demek pek de yanlis olmayacaktir. “Bir tiiketicinin belli tiriinleri kullanmas1 diger
insanlarmn algilama sekillerini nasil etkiliyorsa, ayni tiriinler, kisinin kendi benligini
algilama seklini ve toplumsal kimligini belirlemesine de yardimci olabilir (Solomon,

2003: 40)”.

Kisilik ve tiiketim arasindaki iliski ¢ift yonliidiir. Ilk olarak tiiketilen nesnenin kisiligi
yansitabilme giicii olacaktir. Yani kisilige bagli olarak tiiketilen triinlere belirli
ozellikler atfedilebilir. Ikinci olarak da; kisisel ozelliklerimiz, deger yargilarimiz,
aligkanliklarimizin tiikketim kaliplarinin olugmasindaki etkisi ve yansimasidir. Bu
durumu Orneklendirmemiz gerekirse; sayet tutucu bir kisiligimiz varsa aligveris
yaptigimiz yerleri ¢ok kolay degistiremeyiz. Tiiketiciler tiikettikleri, tercih ettikleri
rtinlerle iliski kurdugu igin firmalar da tanitim faaliyetlerinde bu durumu

kullanabilmektedir. “Seiko firmasi reklamlarinda “Sadece saatin kim oldugunu en
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cok anlatir” diyerek saatin benlik ve kisilik ile ne kadar yakindan alakali (Kog, 2007:

173)” oldugunun altin1 ¢izmistir.

Markalarin da kisilikleri oldugunu ve tiiketicilerin kisilikleri kendine uyan markalari
se¢mesinin muhtemel olusudur. Marka kisiligini, belirli bir markaya atfedilebilecek

spesifik insan 6zelliklerinin karisimi olarak tanimlamaktay1z.

Stanford Universitesinden Jennifer Aaker, marka kisilikleri {izerine arastirmalar

yapmis ve asagidaki gibi tanimlamugtir:

1. Samimiyet (gercekci, diirtist, erdemli ve neseli)

2. Heyecan (ciiretkar ya da cesur, neseli heyecanli, yaratici ve giincel)
3. Yeterlilik (giivenilir, akill1 ve basarili)

4. Sofistike (iist siif ve biiyiileyici)

5. Saglamlik (agik havada ve sert)

Bazi1 taninmuis, bilindik markalari analiz etti ve bir kaginin belirli bir 6zellik tizerinde
gicli olma egiliminde oldugunu buldu: Levi's "saglamlik", "heyecanli MTV",
"uzmanhk" olan CNN: ve "samimiyet" ile Campbell. Bunun anlami sudur; bu
markalar ayni kisilik Ozelliklerinde baskin olan kisileri g¢ekecektir. Bir marka
kisiliginin birgok o6zelligi mevcuttur: Levi's ayn1 zamanda geng, asi ve Amerikal
olan bir kisilik sahibidir. Sirket, tirliniin kisiligini iletmek i¢in triin 6zelliklerini,

hizmetlerini ve imaj yapimciligini kullanmaktadir.

Tiiketiciler siklikla kendi gercek konseptleriyle, kisilikleriyle tutarli bir marka
kisiligine sahip markalar: tercih etmekte ve kullanmaktadirlar. Bazi durumlarda bu
durum yani tercih ve kullanim tiiketicinin ideal benlik kavramina dayaniyor olabilir;
“kisi kendini nasil gormek ister” gergek 6z-imajdan ziyade bagkalarinin 6z-kavrami
“baska birinin baskalarini nasil gordiigiinii diisiindligii gibi.” Bu etkiler, 6zel olarak
tiiketilen, kullanilan {irtinlere kiyasla, halka ac¢ik halkin gorebilecegi sekilde tiiketilen

iriinler i¢in daha belirgin olabilir.

Kisiligin boliimleri

Kisilik konusunda en tutarli ve dogru calismalar psikoanalitik okulu tarafindan
yapilmistir. Bu okulun kurucusunun Sigmund Freud oldugu kabul edilmektedir

(Mucuk, 1986: 69). Freud zihnin birbiriyle ¢atisma halinde olan fakat birbirini
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tamamlayan Ogelerini id, ego ve siiperego olarak tamimlar ve {i¢ bdliimden

olustugunu belirtir:

id (ilkel benlik)

Ego (Benlik veya suur)

Siiperego (Ust benlik)

Id ego kisiligin en ilkel boliimii olup; I¢giidiisel ihtiyac ve isteklerden olusur.

Kisiligin li¢ilincli boliimii olan siiperego ise toplum tarafindan yerlestirilen degerler
ve ahlak kurallarindan olusur, toplumsal aktarimin bir iirlinii niteliginde olan ahlaki
islevlerin temsilcisidir. Ego ve siiperego arasinda siirekli bir ¢atigma vardir. Ego da

bu catismada dengeyi saglayan arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Freud’a gore kisilik tizerinde kalitim faktorleri ve kisinin c¢ocukken edindigi
deneyimler de etkilidir. Kisiligi olusturan ii¢ boliime ek olarak kalitim ve ¢ocukluk
deneyimleri de insanin herhangi bir durum karsisindaki davranigini biiylik 6l¢iide
belirler. Freud o zaman da oldugu gibi giiniimiizde de bazi sebeplerden Otiirii
elestirilmektedir. Ancak goriisleri Oliimiinden sonra, birtakim eklemelerle
genisletilmistir. Ornegin yapilan bazi calismalarda kisligin ii¢ tiirii oldugu

belirtilmistir. Bunlar;

Uysal egilimliler: Baska kisiler tarafindan begenilmek isterler.
Saldirgan egilimliler: Ustiin olmay1 veya basariya ulasmay1 amaglarlar.
Ayriliker egilimliler: Bagka kisilerden bagimsiz olmak arzusundadirlar.

Bu c¢aligmalara gore, uysal egilimliler marka triinleri tercih ederler; Levis kot vb.
(Cohen ve Joel, 1967: 270-278).

2.1.3.2.4. Yasam tarzi ve degerler

Yasam tarzi olarak ifade ettigimiz bu kavram, kisilerin hayati nasil algiladiklarin1 ve
yasadiklarin1 gosteren bir kavramdir. Yasam tarzi kavramimin kapsami oldukca
genistir; nerede yasariz, ne giyeriz, neye hangi tepkiyi veririz, nerede ne yeriz...
Kisaca bu kavram insan rehberligi gorevini istlenir. Aym alt kiiltiir, sosyal sinif,

meslek ve konumdan gelen insanlarin bile farkli yasam tarzlari olabilir.Yasam tarzi,
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cevresiyle etkilesime giren “biitlin bir kisiyi” tasvir etmektedir. Yasam tarz1 kisilerin
paralarin1 ve zamanlarint harcamadaki seceneklerini simgeler. Pazarlamacilar
tirtinlerve yasam tarz1 gruplar arasindaki iliskileri incelerler. Kisiler mal, hizmet ve
faaliyetleri genellikle kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan segerler. Bu
nedenle, yasam tarzini yansitan pazarlama stratejileri, hali hazirda mevcut olan
tiiketim kaliplarina uygun bi¢imde mal ve hizmet konumlandirilmasi yoniinde gelisir.
Yasam tarzina yonelik pazarlama faaliyetleri, tiiketicileri daha iyi anlamak yoniinde
onlarin davranis modelleri tizerine odaklanir (Calik, 2003: 63). Yasam tarzlari
kismen tiiketicilerin para kisitina mi yoksa zaman kisitina mi sahip olmasiyla
sekillenir. Para, gelir kisit1 olan tiiketicilere hizmet vermek isteyen sirketler daha
diisiik maliyetli mal ve hizmetler sunmaya calisacaktir. Walmart tiiketicilerin para,
gelir kisitlarina hitap ederek, diilnyanin en biiyiik sirketlerinden biri haline geldi. "Her
giin disiik fiyatlar" slogan ve uygulamasiyla onlarca milyar dolar kazandi ve

tasarruflarin daha biiyiik kismin1 para kisitina sahip olan miisterilere iletti.

Zaman kisit1 olan tiiketiciler, ayn1 anda iki veya daha fazla sey yapan ¢oklu gorev
yapmaya egilimli ya da yapan kisilerdir. Egzersiz yaparken telefonla ya da baska
seylerle ugrasacaklardir. Zaman ayirabilmek harcanan paradan daha 6nemli oldugu
icin bagkalarina da gorevlerini yerine getirmeye de gayret edeceklerdir. Kahvalti
gevreklerini ve simitleri daha hizli tiiketebildiklerini diisiindiikleri igin tercih
edebilirler. Bu tiir tiiketicilere hizmet etmeyi amaglayan firmalar da bu grup igin
uygun mal ve hizmetler yaratacaktir. Fakat harcanabilir gelirin ya da zamanin
secenekler arasinda dagitilmasi tek basina yasam tarizini agiklamaya yeterli olamaz.
Kisilerin i¢inde bulundugu topluma aidiyet derecesinin bir 6z tanimlamasi da
gereklidir. Benzer kiyafetler giyinmek, benzer yerlerde bulunmak, benzer konusma
tarzt mimikler ve jestler toplum i¢inde gruplasmanin tipik gostergesi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Yasam tarzinin belirleyicilerinden biri gelir ve zaman kisitt
olsa da tek belirleyicisi degildir. “Insanlarin hangi dergi veya gazeteleri okuduklari
veya okumadiklari, hangi tlir filmlere gidip gitmedikleri... Onlarin yasam tarzlar
hakkinda bizlere bilgi verir... Insanlarin gelirleri ayni olsa bile farkli yasam bigimleri
ve farkli harcama yapilart (Kog, 2007: 204- 205)” olabilir. Ayn1 sosyal sinif
dolayisiyla da yasam tarzinin belirleyicisi daha ziyade kisisel zevkler ve
aligkanliklardir denilebilir. Kisilerin yasamlarmi etkileyen demografik etmenler,

kisilik, gelir, kiiltiir gibi pek ¢ok degisken mevcuttur. Tiim unsurlarin birlesip etkili
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olmasiyla, degerler, tutumlar, ilgi, beklenti ve tiiketim tercihleri gibi unsurlar, yasam

bi¢imini olusturur.

Gliniimiizde bir¢ok marka belirli yasam bigimlerine uygun ve onlar1 yansitir nitelikte
trlinler hazirlamakta, bu friinlerin tamitiminda da s6z konusu yasam tarzini
benimseyen tiplere reklam filmlerinde yer vermektedir. “Bazi {iriin veya markalar
belirli yasam tarzlar1 ile 6zdeslesir ve o yasam tarzi tasvir edilirken belirli {iriin veya
markalardan bahsedilir. Bu duruma iiriin tamamlayiciligi denilmektedir.” S6z konusu
yasam tarzini benimseyen insanlar da etrafindaki kisilere bu mesaj1 verecek iiriin ve
markalara yonelirler. Yasam tarziyla biitiinlesmis iirtin ya da marka grubuna tiiketim
grubu denilmektedir (Unal, 2008: 37). Ornegin Harley Davidson sadece bir arag
markas1 olmamis tiiketicilerin yasam tarzini, goriis ve degerlerini yansitan bir marka

olmustur.

Pazarlamacilar, markayr yasam tarzinda basarili bir sekilde yansitmaktan daha

fazlasini yapabilir ve tiiketici yasam tarzlarindaki yeni trendleri ortaya ¢ikarabilir.

2.1.3.3. Psikolojik etkiler

Psikolojik etkiler baslig1 altinda sirasiyla motivasyon veya giidii, algilama, 6grenme,

tutum ve inanglar incelenmistir.

2.1.3.3.1. Motivasyon veya giidii

Uyarilmis ihtiyaglara giidii denilmektedir. Ihtiyaglarin temelinde bircok etmen
yatmaktadir. Ancak tiim davraniglarin da baslangi¢ noktasini giidii olusturmaktadir.
Tiiketici davranislart agisindan bakildiginda giidii, bir tiiketicinin davranislarina etki
eden ihtiyaglar1 belirlemektir. Bunu belirlerken nigin, neden, ne gibi sorularini
sorariz. “Maslow’un deyisiyle gilidiiler, yan yana konan bir takim degnekler
biciminde degil de, daha ¢ok bir kutular ag1 gibidir. Bir giidii kutusunu agtiginiz
zaman, i¢inden bagka giidiiler ¢ikar ve boylece siirer gider” (Eroglu, 2009: 53).

Ihtiyac ve istek kavramlar1 ¢ogu zaman es anlamli olarak kullanilir fakat aralarinda
fark vardir. Bu farki bir 6rnekle agiklamak gerekirse; Betiil Hanim, bir yaz gilinii
arabasini yikamis ve bu is i¢in de bir saate yakin bir siire harcamistir. Hava sicak

oldugu i¢in terlemistir ve birseyler icme ihtiyaci hissetmistir. Isi bittikten sonra evine
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geemis, buzdolabint agmis ve karton kutudaki ananas suyundan bir bardak i¢mistir.
Aslinda Betiil Hanim ananas suyuna ihtiyag duymamistir. Araba yikama esnasinda
viictidunun kaybetttigi suyu geri verecek bir siviya ihtiyag duymustur fakat ananas
suyunu istemistir. En basit sekliyle ihtiyag, kisinin i¢ diinyasindaki bir gerilim veya
rahatsizlik durumudur. Thtiyag tatmin edilmediginde ya da doyurulmadiginda
siddetini artirir. Insanin rahatsizliginda veya geriliminde yiikselme gériiliir. Ornegin
bir sigara tiryakisi, belli bir siire sigara icmeyecek olursa, sigaraya olan ihtiyacinda
artma gorilicektir. Eger kendisine sigara verilecek olursa bu siddetinde azalma
goriilecektir. Fakat bu kisi miitemadiyen sigara igmeye zorlanacak olursa, bir siire
sonra igilen sigaralar tatmin yerine kisiyesikinti vermeye baslayacaktir. Demekki,
ihtiyac ve tatmin arasinda dabir optimum nokta vardir. insan gereksinimlerini tatmin
edip, giderince tekrar huzurlu ve dengeli duruma donmektedir (Karabacak, 1993:
90). Herhangi birihtiyacin giidiiye doniisebilmesi i¢in uyarilmasi veya harekete
gegirilmesi gereklidir. Uyarma islemi bireyini¢inde olusabilecegi gibi dis kaynakli da

olusabilir, mesela birkiginin bir gida reklami ile uyarilmasi gibi.

Kesinlik kazanmamig olmakla beraber, psikologlar giidiileri iki grupta siniflandirirlar;
- Biyojenik ihtiyaglar

- Psikojenik ihtiyaglar

Biyojenik ihtiyaclar yemek i¢mek, dinlenmek gibi ihtiyaglardan olusurken,
psikojenik ihtiyaclar, ruhsal yapi ile ilgilidirtaninma, sayg: ya da aidiyet vb.. Fakat
bu iki simiflamanin daha da ayrintili duruma getirilmesi miimkiindiir. Bu konuda en

giizel calisma Abraham Maslow tarafindan yapilmistir.

“Ihtiyaglar Hiyerarsisi” olarak bilinen smiflamasinda Maslow, ihtiyaclar1 bes
diizeyde siniflamistir. Bu yaklagimin iki temel varsayimi mevcuttur. Bunlardan ilki
kisinin sergiledigi her davranigin, kisinin belirli ihtiyaclarmi gidermeye yonelik
oldugudur. Yani kisi ihtiyaclarin1 gidermek amaciyla belirli davraniglar sergiler.
Ikincisiyse ihtiyaglarm sirali olmasidir. Bu varsayima gore, kisinin bir sira ya da
hiyerarsi gosteren ihtiyaglar1 vardir. Alt kademede bulunan ihtiyaglar giderilmeden
de iist kademedeki ihtiyaglarin giderilmesi miimkiin degildir. Iktisat bilimi de benzer
bir gorlisii savunmaktadir. En sidetlli ihtiya¢ daha 6nce tatmin edilmeye calisilir,

siddetli bir ihtiyag¢ varken ve karsilanmamissa diger ihtiyaglara gecilemez.
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Ihtiyaclar hiyerarsisinin en alt basamaginda fizyolojik ihtiyaclar vardir. Bu tiir
ihtiyaglar her insanin hissettigi ihtiyaglardandir. Yemek i¢mek ve neslini devam
ettirmek gibi ihtiyaglar bu grupta yer almaktadir. Yasi, cinsiyeti ve gelir durumu
farketmeksizin her insan bu ihtiya¢ kademesinde yer alir. Bu sebeple fizyolojik
ihtiyaglardan hareket edilerek gergeklestirilecek isletmecilik faaliyetleri de en genis

alan1 kapsamaktadir.

Ikinci basamaktaki ihtiyaglar giivenlik ihtiyacidir. Fizyolojik ihtiyaclarmi karsilayan
kisi uyumak, dinlenmek ve benzeri bagka faaliyetleri yiiriitebilecegi bir yere ihtiyag
duymaktadir. Giivenlik ihtiyaglarinin kargilanmasina yonelik ¢abalar da yine pek ¢ok
isletmenin faaliyet alanini olusturmaktadir. Ugiincii basamakta yer alan ihtiyaclarsa;
ait olma ve sevgi ihtiyacidir. Fizyolojik ve giivenlik ihtiyaclarinin giderilmesinden
sonra kisiler artik ait olma, sevgi ihtiyaci basamagina gecerler. Bu ihtiya¢ iletisim
ihtiyac1 olarak da nitelendirilebilir. Insanlarin tek basmna yasamalarmm oldukga zor
oldugu ve bu zorlugu ortadan kaldirmak diisiincesiyle bir araya gelmeye
calismalarin1 ve kiigiik topluluklar olusturmalarini ifade eder. Fizyolojik ihtiyacglari
ve glivenlik ihtiyaglarini karsilamis insanlar ait olma ve sevgi ihtiyacini karsilamak
amaciyla aile olusturma diisiincesiyle bir araya gelmektedirler. Dordiincii basamakta
ise sayginlik ihtiyact vardir. Sayginlik ihtiyacinin kapsaminda 6zgiiven, basariyla
oviinme, basarinin baskalar1 tarafindan takdir edilmesi, rekabet edebilme duygusu,
bilgili olma, benligine saygi duyma, bagimsiz ve Ozgiir olma gibi ihtiyaglar
bulunmaktadir. Bircok satin alma karar1 saygi gormek, baskalarindan farkli
goriinmek, ve buna benzer nedenlerle verilektedir. Insanlar toplumda belli bir yer
edinmek i¢in ugrasirlar. Bu durum bir kisinin iyi bir miihendis, avukat, akademisyen
ya da i3 adami olmak istemesi olarak acgiklanabilir. Kendini ger¢eklestirme ihtiyaci
ise, basariya ulagmis kisinin bu alan disinda baska bir konuda daha basariya ulagsmak
icin ¢aba gostermesi demektir. Bagka sekilde ifade edersek kendini gerceklestirme
ihtiyaci; insanin mevcut potansiyellerinden olabildigince yararlanabilmesi, bunlari
kullanabilmesi anlamina gelmektedir. Bu ihtiyag¢ basta sayginlik ihtiyact olmak tizere
daha alt diizeydeki ihtiyaglarinin kargilanmis olmasina baglidir. Mesela; bir avukatin
ya da bir sanat¢inin politikaya atilmasi, parlamentoya girmek istemesi, bakan olmasi

gibi.
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KENDINI
GERCEKLESTIRME

SAYGI DUYULMA
HTIYACI

SEVGI IHTIYACI

GUVENLIK IHTIYACLARI

FiZYOLOJIK IHTIYACLAR

Sekil 2.4. Maslow ihtiyaglar hiyerarsisi.

Maslow, sekil 2.4.°te gosterilen ihtiyaglar hiyerarsisine, iki sinif bilingli ihtiya¢ daha

eklemistir:
- Bilme ve anlama ihtiyac1
- Estetik tatmin ilkesi

Bu durum ¢agimiz markalarinin, estetik degerlere iliskin sembolleri tasimasinin yani
sira, tiiketicinin bilme, anlama ve iletisim gereksinimlerini doyuran, tiiketici ile
marka arasinda interaktif iletisimi saglayan bir Onerme tasimasi gerektigini

gostermektedir (Koseoglu, 2002: 118).

Gergek hayatta basamaklar arasinda esneklik oldugunu Maslow da kabul etmistir
yani Uglincii basamaktaki bir bireyin, birinci basamakta belirtilen ihtiyaglar

olacaktir.

Giidiisel aragtirma, giidiileri bilingli ve bilingsiz olarak iki bashk altinda

toplamaktadir.

2.1.3.3.2. Algilama

Algilama ile ilgili ¢cok sayida tanim mevcuttur. Bunlardan biri, “algilama, duyu
organlart yardimiyla gevreden gelen uyarilara gore nesneler, olaylar ve iliskiler

hakkinda bilgi edinmektir (Rachman ve Englewood, 1974: 138)”. Baska bir tanimsa
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algilama, iginde bulundugumuz diinyanin anlamli bir resmini ortaya koyabilmek i¢in,
kisinin kendisine ulasan bilgileri bireyin se¢gme, diizene koyma ve yorumlama
stirecidir (Berelson, Steiner, Gary, 1964: 88). Algilamada tarafsizliktan ¢ok tarafli bir
yap1 vardir. Birey olarak g¢evremizde gelisen olaylarin tiimiinii ayni derecede
algilamamiz miimkiin degildir. Bu durumda algi, yasadigimiz olaylardan, ¢evreden
ve geemis deneyimlerden etkilenebilir bir yapidadir. Eger insan yalnizca fiziksel
uyaricilardan etkilenseydi tiim kisilerin tiiketim tercihleri de aymi olurdu. Ornegin
piyasaya giil kokulu temizlik deterjan1 sunan bir firma friiniin giizel kokusu
sebebiyle tiim pazara hakim olur, diger markalar1 saf dis1 birakabilirdi. Fakat her
birimizin giizel koku algis1 farklidir. Giil kokusu bazilarina belki ¢ocukluk anilarini
hatirlatacak, baz1 kisilereyse bilingdisinda kalan hoslanmadigi bir durumu
hatirlatmas1 sebebiyle itici gelecek ya da giil kokulu temizleyiciyi beklentilerini
karsilar nitelikte gormeyecektir. Goriildiigii gibi algiyr olusturan uyaricilar
farkliliklar tasimaktadir. Buradan hareketle algilama siirecine bakmak faydali

olacaktir. Baysal ve Tekarslan (1996) siireci s0yle aciklamstir:
- Duyum siirecleri

- Simgesel siirecler

- Duygusal siirecler

Algilama; herhangi bir dis etkenin duyu organlariyla alinmasi, “kapali kutu” adi
verilen zihinsel mekanizmada adlandirilmasi ve bu dis etkiye karsi olumlu ya da

olumsuz tepki gostermesi seklinde gelisen bir siirectir.

Uyarici, duyularrmiza ulasan girdilerden birisi olarak karsimiza ¢ikar Uriinler,
markalar, ambalajlar, reklamlar, magaza dizaynlarida uyarici olarak goérev yapar.
Zihinsel siiregte islenilen tiimuyaricilara karsi olumlu ya da olumsuz tepkiler

olusmaktadir.

Algilamanin taniminda, algilamanin ii¢ asamali bir siire¢ oldugu belirtilmistir.

Bundan hareketle algilamada ti¢ tiir segmeden bahsedilebilir:
- Secici aciklik
- Secici bozma

- Segici tutma
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Segici agiklik kisinin duyularina gelen bilgi girdilerinin farkinda olmasidir. Segici
bozma kisiye ulasan bilgi girdisinin degistirilmesi ya da garpitilmasiyla alakalidir. Bu
durum bireye ulasan bilginin, duygu veya inanglar1 ile uyusmadigr durumlarda
goriiliir. Mesela, bir kimsebir markay1r daha onceden kullanmis ve hi¢ memnun
kalmamis diyelimsayet o markanin reklamini gorecek olursa, reklamdaki iletiyi
carpitacak ve reklami gormeden Once sahip oldugu goriise yaklastiracaktir. Yani
sonu¢ olarak yapilan reklam tiiketici lizerinde etkili olmayacaktir. Segici tutma
bireyin sahip oldugu duygu ve goriislerini destekleyen bilgi girdilerini hatirlamasi,
desteklemeyenleri ise unutmasi durumudur. Algilama siirecinin ikinci asamasinda,
bilgi girdilerinin diizene sokulmasiyla ilgilidir. Genellikle bu islem bilgiyi anlamli
hale getirmek icin oldukcasik yapilir. Bilgi girdisinin diizene sokulmasi igleminin
degisik sekillerde yapilmasi miimkiin oldugu i¢in, sonu¢ olarak degisik anlamlar
¢ikarmak miimkiin olacaktir. Bu durum da bireyin zihninde karisiklik yaratacaktir.
Karigiklik tgiincli asama olan yorumun yapilmasiyla yok olacaktir. Mesela bir
irliniin ambalaj degisikligi tiiketiciye anlatilacak olursa, tiiketici yorum yapacak ve
karigikliktan kurtulacaktir. Bu agiklama yapilmazsa, tiiketici iiriiniin birlesiminde

veya kalitesinde bir degisiklik yapildigi izlenimine sahip olabilir.

Aydin (2008), uyaricilar i¢inden hangisinin secilip algilanacagini belirleyen en
onemli siirecin dikkat oldugunu belirtmistir. Yani yogunlastigimiz uyaricilar algilar,
digerlerini ya hi¢ 6nemsemeyiz ya da belirli diizeyde algilariz. S6z konusu dikkati

belirleyen de uyaricinin yapisi ve bireysel faktorlerdir.
Dikkati Belirleyen Uyarict Yapisina Iliskin Etkenler:

e  Siddet ve Biiyiikliik

e Kontrast
e Hareket
e Tekrar

e Gariplik ve Yenilik
e Renk Alg1 Pazarlama Ornekleri

e Kirmizi Giiglii, tehlikeli, heyecanli, sicak, sehvetli, disa doniik; Nestlé, Coca-
Cola

e  Yesil Serin, sakin, dogal; Clinique Kozmetik, Seven-up, Garanti Bankasi
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e Mavi Serin-sakin, hiizlinlii, saygideger, otoriter; Davidoff Cool Water Parfiim,
Big blue IBM, Nivea

e Siyah Soguk, prestijli, sofistike; Johny Walker Black Label viski, Eti Negro

e Sar1 ve altin saris1 Liiks, zengin; Ona Aygicek Yagi, Gold Card

e Portakal Sicak, dogal ve samimi; Adventage Kart, Lancester Giines Uriinleri

e Mor Asalet, imparatorluk; Milka, Silk Cut Sigara

e Seffaf Temiz, saf-katiksiz; Palmolive Dus Jeli, Clear-choice Agiz Yikama Suyu
(Odabas1 ve Baris, 2006: 139 )

2.1.3.3.3. Ogrenme

Tim insanlar siirekli bir sekilde ¢evreyle iliski kurmaktadir ve bu iligkiler sirasinda
da c¢esitli deneyimler kazanir. Kazandigi deneyimleri de belleginde saklar.
“pekistirilmis tekrarlama veya deneyim sonucu davranista goriilen oldukca kalict bir
degisim (Morgan, 1967°den aktaran Baysal ve Tekarslan, 1996: 66)” olarak ifade
edilmistir. Yasamimizda yer alan ve her giin tekrarlamak durumunda oldugumuz
bircok fiili grenerek giinliik davramsimiz haline getiririz. Ogrenme bir kez
gerceklesen ve degisime kapali bir olgu da degildir ve yasamimiz siiresince devam

ettirdigimiz bir faaliyet olarak karsimiza ¢ikar.

Pazarlamacilar, tiiketicilerin 6grenme bigimleriyle ilgilenmektedir. Ciinkii pazarlama
stratejileri tiiketicilere marka adini, hizmetleri, satis yerini, fiyati ve 06zel
promosyonlar1 animsatmaya yardimci olur. Pazarlamacilar, uyaricilar1 genellikle
kullanmaktadirlar. Tiiketiciler de tekrarlar veya c¢agrisimlarla, kullanilan uyaricilar
anlamlandirarak, satin alma davranisint bir aligkanlik ya da otomatik bir davranis
haline doniistirmektedirler. Mesela; pek ¢ok insan tekrarlar sayesinde marka ismini

farkinda bile olmadan 6grenmektedir (Kdseoglu, 2002: 126).

Davranisci 68renme sekileri

Davranigg1 6grenme yaklasimlari psikolojideki genel davraniggr yaklagimin ilkelerini

izleyerek, gozlemlenebilir davraniglardan hareketle, davranis-cevre iliskilerini
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incelemistir (Baysal ve Tekarslan, 1996: 69). Davranis¢1 6grenme yaklagimlarindaki

kuramlara gore 6grenme birbiriyle iliskili faktorler arasinda bir siiregtir.

Klasik kosullanma kurami

Fizyolog Pavlov tarafindan yapilan calismalar sonucunda agiklanmis olan bir
kuramdir. Pavlov bu calismalarinda denek olarak bir kopek kullanmigtir. Bu
calismanin ii¢ asamas1 vardir. Ik asamasinda; kdpege et verildigi zaman kopek salya
akitmaya baslamistir (i¢giidiisel tepki). Ancak kopek bu asamada heniiz bir sey
ogrenmis degildir. Ikinci asamasinda; kopege zil sesinden sonra et verilmeye
baslanmistir ve bu durum birkag kez tekrarlanmistir. Uciincii ve son asamasindaysa;
kopek her zil sesini duydugunda salya akitmaya baslamistir (6grenilmis tepki).
Boylece kopek zil sesi ve et arasinda iliski kurmus, zil sesi kdpege eti ¢agristirmaya
baslamistir (Muter, 2002: 32). Pavlov’un uyarict ve tepki arasinda bag kurma
deneylerinde esas nokta, refleksif davraniglarin olusmasinda dis uyaricilarin da etkili

olabileceginin belirlenmesidir (Giiney, 2000: 145).

Klasik kosullama yolu ile belirli bir tepki saglanmasi, kosullu uyarici ile kosulsuz
uyaricinin siirekli olarak diizenli ve belli araliklarla sunulmasina baglidir (Baysal ve
Tekarslan, 1996: 71). Baz1 deterjan ve igecek firmalarinin yogun bir sekilde reklam
yapmalarinin nedeni, bu goriisle agiklanabilir. Yani klasik kosullanmanin en temel
kavramlarindan biri de “tekrar” dir. Bu yontem, reklamlarda da uygulanmaktadir ve
siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam sloganlart siirekli degisse bile hafizamizda ki
yerlerini ¢ogu zaman korurlar. “Benim babam Toyota gibi adam (Toyota)”, “Belki de
sirr1 Maybelline (Maybelline)”, “Ciinkii en degerli giysiniz cildiniz (Arko)”, tiim bu
sloganlar tekrar sonucu zihnimizde yer eder. Bir iirin ya da markanin olumlu
uyaricilarla tiiketiciye sunulmasi, 0 iiriiniin ya da markanin tiiketici lizerinde olumlu
cagrisimlar yaratacaktir. Mesela; kisi herhangi bir iiriiniin reklamini izlediginde ve
izledigi reklam hosuna gittiginde, fiziksel ve duygusal olarak baz1 tepkiler
gosterecektir; kendini daha iyi hissedecektir veya heyecanlanacaktir. Daha sonra kisi
s06z konusu iiriinii ya da markay1 herhangi bir yerde gordiigiinde, reklam1 gordiigi

zaman gosterdigi tepkileri hatirlayacak ve iiriine karsi olumlu tepki gelistirecektir.
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Edimsel kosullanma kurami

Skinner’in bu kuramina gore; canlilarin icten gelen edim olarak adlandirilan
hareketleri, farkli sekillerde sartlanabilmektedir. Gergeklestirilen davranis sonucunda
hosa giden ve tatmin eden bir sonuca ulasilirsa, o davranisin tekrarlanma olasilig1
yiksek olacaktir. Skinner’in farelerle yiiriittiigli aragtirmast dort asamadan
olusmaktadir. ilk asamada; fareyi yiyecek veren pedaln oldugu bir kafese
koymustur. Daha sonraki asamada; fare farkinda olmadan bu pedala basmis ve
yiyecek gelmistir. Ugiincii asamada ise; fare ayn1 hareketi birkag kez tekrarlamstir.
Son asamaya gelindiginde; fare yiyecek ile pedal arasinda baglanti kurmaktadir
(Muter, 2002: 33). Yani; fark edilmeden yapilan hareket yiyecekle ddiillendirilmis ve

sonrasinda pekistirilmistir.

Kurama gore hayvan; uyariciya tepki verir. Sayet dogru tepki verilmisse ihtiyaci
giderilmis oldugu icin ddiillendirilmis olacaktir. Sayet uyariciya tepkisi yanligsa bu
kez ihtiyact giderilmemis olacak, dolayisiyla cezalandirilmis duruma diisecektir

(Mert, 2001: 25).

Edimsel kosullama, pazarlama stratejilerinde farkli sekillerde kullanilmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2003: 85):

« Siirekli olarak kalite yoluyla tiriinlerin kullanimi ve tiiketicinin ihtiyacinin tatmin

edilmesi pekistirme gorevini gerceklestirmektedir.

» Satis sonras1 miisteri ile iliskilerin gelistirilmesi, iletisim kanallar1 yoluyla tatmin

diizeyinin anlasilmaya ¢alisilmasi yaygin uygulamalardandir.

* Armaganlar, kuponlar vererek magazadan daha sik ve tekrar aligveris yapilmasinin
saglanmasi, magazanin hos bir yer olarak diizenlenmesi pekistirme gorevlerini

gerceklestirmektedir.

+ Uriinle beraber ek unsurlarin verilmesi, edimsel kosullamanin yaratilmasinda

onemli uygulamalardandir.

« Uriiniin denenmesini saglamak en énemli adimlardan biri oldugu i¢in, drnek {iriin
dagitimi ya da otomobillerde deneme siiriislerinin yapilmasi edimsel kosullamaya

orneklerindendir.
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Hazir kahve firmasi baglangigta fiyatlart diisiirlip tiiketicinin iirlinii denemesini
saglar. Sonrasinda tiiketici iirlinii tanir ve severse diizenli olarak tiiketir hale gelir.
Yine marka sadakati edimsel kosulama ile saglanabilir. Herhangi bir iriinden
memnun kalirsaniz siirekli onu tliketmek istersiniz. Edimsel kosullanma negatif-
pozitif pekistirme, yok olma, ceza, unutma yollartyla da gerceklesir. Kampanyalarin
stoklarla sinirli  oldugunun duyurulmas: negatif pekistirmeye Ornek olarak
gosterilebilir. Bir {irlinlin tiiketiminin verecegi zarar ceza yontemiyle agiklanabilir
(Kog, 2007: 118-121). Unutma herhangi bir iirinle alakali olumsuz bir yargi
olustugunda bir slire o Urliini kullanmayiz ama zamanla bu olumsuz yargiyi

hatirlamaz hale geliriz.

Yapilan bazi arastirmalar da net olarak, sartlanma yollariyla bazi kolayda mallarin
satiglarinin etkilenebilecegini gdstermistir. Bu arastirmalardan birinde hoslandiklar
miizik tiiri daha Onceden belirlenen iki grup {iniversite Ogrencisi seg¢ilmis. Bu
ogrenci gruplarindan birine sevdikleri miizik dinletilirken bir tilkenmez kalem
gosterilmistir. Digerikinci gruba da sevmedikleri miizik dinletilmis ve bu esnada ayni
marka kalemin bir baska rengi kendilerine gosterilmistir. Daha sonra, ikinci gruba da
sevdikleri miizik esliginde birinci gruba gosterilen renkteki kalem gosterilmistir.
Miizik dinlemesi bittikten sonra, 6grencilere begendikleri kalemden bir tanesini
alabilecekleri séylenmistir. Yiizde 79’u hoslandiklar1 miizik dinletilirken kendilerine
gosterilen renkteki kalemi almistir. Ancak bu Ogrencilerden sadece yiizde 3’i

sectikleri kalem tizerinde miizigin etkili oldugunu fark etmistir (Gorn, 1982: 94-101).

Bilissel 6grenme kuramlari

Davranisci 6grenm kuraminda, insanin (hayvanin) organizmasinin &grenmesi
agirlikhidir.  Bu  goriis, Dbilingli  6grenme  kurammi  savunan  kisilerce
benimsenmemistir. Bu kisilere gore davranisgt 6grenme kurami sadece bir uyarma
durumunda meydana gelen tepki ile ilgilenir diger degiskenleri dikkate almaz.
Bilingli 6grenme kuramini savunanlara gore Ogrenme siireci iizerinde tutum ve
inanglar, gegmis deneyimler, yorum yapma gibi baska faktorler etkendir. Yani
davraniglarin olusmasinda beynin ¢alismasi ve sinir sistemi onemlidir. Davranisci

O0grenme kuramcilar1 bu tiir degiskenleri fazla dikkate almazlar.
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Biligsel 6grenme, tiiketicinin bilgilenmesini amaglar. Pazarlama uygulamalarinda,
bilgi verici calismalar yogunluktadir. Karsilastirilmali reklamlar ile {iriiniin
iistiinliikleri hakkinda bilgiler verilmektedir. Ozellikle hangi unsurlar tiiketiciler i¢in
onem tasityorsa bu konudaki istiinliikler somut bigimde verilmektedir. Bilissel
alandaki degisme 6grenmedir ve pazarlamacilarin da tiiketicilere kendi markalarini

tercih etmeyi 6gretmesi gereklidir (Odabasi ve Barig, 2003: 90-91).

Ozetle, 6grenmeyi agiklayan kuramlardan olan davranis¢1 dgrenme kurami daha ¢ok
kolayda mallar grubuna giren iriinlerin satin alinmasini agiklamakta yeterli
olmaktadir. Ornegin yaz giinii sokakta yiiriiyen bir insan pepsi logosunu gériince
susuzlugu daha da artacak bir pepsi igme ihtiyaci duyacaktir. Buna karsilik bir
begenmeli veya ozellikli malin satin alinmasi sirasinda beyin diger durumdakine
kiyasla daha yogun bir ¢alisma siirecine girecektir. Mesela otomobil veya
buzdolabina ihtiya¢ duyan bir tiiketici ilk gordiigli magazaya girip ihtiyacim
gidermeye calismak yerine arkadaslarindan, ailesinden vs. fikir alacak gerekli
goriismeleri yapacak ve bu sirada beyninde siirekli olarak eski ve yeni bilgileri

degerlendirecektir.

2.1.3.3.4. Tutum ve inanglar

Insanlar 6grenme ve eylem ya da deneyim sonucu inang ve tutumlar olusturmaktadir.
Inang, insanlarmn bir sey hakkinda sahip oldugu betimleyici bir diisiincedir. Bunlar
da, satin alma davramsim etkilemektedir. Inang, bireylerin hayati yorumlarken
aciklayict saydiklar: gli¢ ve kurallar biitiiniidiir. Mal ve hizmetlerle alakali {irlin ve
marka imajini olustururlar. Insanlarm bir {iriin veya markanin 6zellikleri ve yararlart
hakkindaki inanglar1 satin alma kararlarini etkileyici 6zellige sahiptir. Tutumlar, en
az inanglar kadar onemlidir. Ornegin baz1 yiyecek ve igecekler bazi toplumlarda,

sadece din etkisiyle neredeyse hig tiikketilmemektedir (Orhan, 2002: 5).

Tiiketicin karar1 tzerinde etkili olan bir baska faktor, tiiketicinin tutumudur.
“Inanglar, bilgi, kanaat ve imani kapsayan bir psikolojik olaydir... Bizler, bilgi,
kanaat ve inanglarimizi a¢iga vurmak istedigimiz zaman bunu davranmis ve
tutumlarimizla belli etmeye ¢alisiriz (Eren, 2006: 173)”. Bu aciklamadan ¢ikarimla
diyebiliriz ki tutumlar inanclarimiz ve olaylara karsi verdigimiz tepkilerin birer

gostergesidir. Yani insanlar tutumlar1 bir anlamda disa vurum araglart olarak
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kullanir. Tutum ile ilgili birgok tanim yapilmistir. Tutum, bir nesne, bir kavram, bir
fikir veya bir sembole karsi duyulan olumlu veya olumsuz duygulari ve bilgiyi
kapsar. Herhangi bir sey karsisinda birikim sonucu yapilanmis uzun siireli duygu,
inang ve davranis egilimidir denilebilmektedir (Muter, 2002: 47). “Tutum, her seyin
basladig1 yer olan beyninizdeki zihinsel bir durumdur (Chapman,1999: 3)”. Goriilen
o ki tutumlarin belirleyicileri yalnizca bireyler degildir. “Bireylerin tutumlari, kiiltiir
ve bireylerin tiyesi olduklari biiyiik topluluklar ve birincil gruplar tarafindan etkilenir
(Kolasa, 1979: 432)”. Tutum ve inangla ilgili bir diger kavram da degerlerdir.
Degerler davranislarimizin ger¢eklesme nedeni, onlarin ardinda yatan tutumlarin
yansiticilaridir (Kolasa, 1974: 443). Pazarlama agisindan tutum ise; tiiketicinin
tilketim veya satin almasinda tatmin saglayici alternatifleri degerlendirme yetenegidir
(Karabacak, 1993: 92). Ogrenme, alg1 ve deneyimler insanlarla iligkiler sonucunda
olusmaktadir. Bireyin belirledigi tutum sonsuza kadar ayni kalmamakta yeni
girdilerin 1518inda degisme gosterebilmektedir (Arpaci ve digerleri, 1992: 27).
Tutumlar; kisileri, belirli uyaranlara karsi tutarli davranmaya yonelterek, onlar1 her
seyli yeniden yorumlama zahmetinden kurtarmaya yaramaktadir. Dolayisiyla,

tilketiciler tutumlarint kolay kolay degistirmek istememektedirler (Cubukcu, 1999:
83).

Pazarlamacilar i¢in, tliketicilerin kendi iirlinlerine karsi pozitif veya negatif tutum
besleyip beslemediklerini bilmek 6nemli olmakla birlikte, bu tutumlarin altindaki
temel nedenleri bilmekte Onemlidir. Tutumlar, bireyin arzu ettigi ihtiyaclarini
karsilamada 6nemli bir islev gdrmektedir. Ornegin; her tiiketici otomobil secerken en
onemli kriter olarak gilivenilirligi ve dayanikliligi diisiinmekteyse, bu ihtiyaglarini en

1yi karsilayacagina inandig1 markalara yonelmektedir (Cubukcu, 1999: §3).

Her kavram igin sahip olunan tutumun siddeti farkli olabilmektedir. Tiiketicilerin
irlinlere olan tutumlari, pazarlama yonetimi agisindan oldukca Onemlidir. Sayet
genel olarak, bir isletmenin kendisi veya iriinleri hakkinda tiiketicilerde olumsuz
tutumlar yerlesmisse, kurulusun piyasada uzun siireli barinmasi zor olabilir. Akilli ve
tecriibeli pazarlama yoneticileri, zaman zaman tiiketicilerin iirlinlere olan tutumlarini
Olcerler. Bu tutum belirleme c¢alismasi yalmiz {riiniin 6zelligi ile smirli degildir.
Fiyat, ambalaj, tirliniin reklamlari, tasarimi, markasi, tamir servisi, iriinii satan

magazalar gibi degisik konular: ihtiva eder. Isletme miisterilerinin bilyiik béliimiiniin
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triintine karsi olumsuz tutum iginde olduklarini belirlerse, tutumu degistirme
yoniinde ¢aba harcamak zorundadir ve ¢ogu zaman bu ¢aba pahali ve zaman alicidir.
Mesela Honda A.B.D pazarina ilk girdiginde, iilkedeki ¢ogu insanin motorsiklete
binenlere karsi olumsuz tutum iginde olduklarimi gérmiistiir. Motorsiklet dendigi
zaman, insanlarda kavga, mesin ceketliler, cinayet, bicak gibi ¢agrisimlar yaptigini
belirlemislerdir. Bunun {istiine ¢gok yogun bir reklem kampanyasina baglatmiglardir,
“Honda iistiinde ¢ok tatli bir insan goriirsiinliz” sloganini reklamlarinda islemeye
baglamislardir. Biiyiik zaman, para, emek ve caba harcayarak Honda, A.B.D.’de
say1lt motorsiklet firmalarindan biri haline gelmistir (Pride, William ve Ferrell, 1983:
80).

Tutumun 6geleri

Tutumun o&geleri; bilissel, duygusal ve davramigsal olarak {ice ayrilmaktadir.
Varligindan haberdar olunmayan bir nesneye karsi tutum olusturulamaz. Oncelikle
kisinin nesne ile ilgili uyaricilari algilamasi gerekmektedir. Uyaricilardan elde edilen
bilgiler, birbiriyle iliskilendirilmekte ve basitlestirilmektedir. Bilgi degisiklikleri
tutum degisiklikleri yaratabilmektedir (Inceoglu, 2000: 9-10). Bilissel 6ge; kisinin bir
nesneye yonelik diislince, bilgi ve inanglarini olusturmaktadir. Tutuma konu olan
nesne hakkinda kisinin tiim inang¢larini kapsamakta ve dogru ya da yanlis olmalar
gerekmemektedir. Tiiketicinin {irlin, marka o6zellikleri magazanin sundugu hizmetler
hakkindaki inanglar1 ve bilgileri biligsel 6geyi olusturmaktadir. Duygusal 68e; kisinin
bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir, duygulari icermektedir ve kisinin degerleri
ile 1iligkilidir. Davranigsal 0ge; tutumun konusuna yonelik belirli bir davranis
egilimini gostermektedir. Duygusal ve bilissel bilesenlere uygun olarak hareket etme
egilimini yansitmaktadir. Burada oncelikle davranisi ikiye ayirmak gerekmektedir.
Duygusal davranis; tutum konusunun hosa giden ya da gitmeyen bir durumla
iliskilendirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Kuralsal davranis ise; kiiclik gruplarin
ya da alt kiiltiirlerin, birey davranisi lizerindeki etkisidir. Grupta bir davranig dogru

olarak goriiliiyorsa, birey istemese de bunu kuralsal olarak yapmaktadir.

Tutum caligmalarinda Once biligsel 0genin, sonra duygusal 6genin gerceklestigi,
bunu ise davranigsal Ogenin takip ettigi varsayilmaktadir. Tutumun ogeleri

incelendiginde; halkla iliskilerin, post-modern toplumlarda marka yaratmada ne denli
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onem kazandig1 anlagilabilmektedir. Bu durumun iki temel nedeni bulunmaktadir.
Birincisi; halkla iligkiler tek yonlii degil, iki yonii iletisim saglayan sistemli bir biitiin
durumundadir (Késeoglu, 2002:129). Ikinci neden; post-modern toplumlarda,
tiikketicinin duygusal tutumunu kazanmanin yollarinin, halkla iligkilerin yillardan beri

uygulaya geldigi etkinliklerden gegmesidir (Koseoglu, 2002: 130).

Tutumun ozellikleri

Tutumlarin 6zelliklerini asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir (Kavas ve digerleri,

1995: 112).

* Tutumlar 6grenilmis egilimlerdir denilebilmektedir.

* Bireyin tutumu ile davraniglar arasinda bir uyum olmasi beklenmektedir.

e Tutumlar belirli bir odak noktasina gereksinim duymaktadir.

* Tutumlarin yonii, derecesi ve yogunlugu vardir.

* Diisiik dereceli ve yogunluklu tutumlarin degistirilmesi daha kolay durumdadir.
* Kisinin tutumlar1 arasinda bir uyum s6z konusudur.

* Tutumlar genellestirilmektedir.

2.1.4. Satin Alma Siireci Tiurleri

Tiiketici satin alma kararini1 her zaman ayni siire devermez. Belirli {iriin gruplar ya
da belirli ihtiyaglar karsilayacak iirlin ya da markalar1 secerken daha fazla bilgiye ve

diistinme siiresine ihtiya¢ duyar.

2.1.4.1. Yogun problem ¢6zme siireci

Tiiketici, kendi ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilayacak mal ya da hizmeti elde etmek
icin tim degiskenleri géz Onilinde bulundurur. Tiiketici ulasabildigi tiim bilgileri
toplayarak, mevcut tiim alternatifleri degerlendirerek satin alma kararlarini vermeye
calisir. Yogun problem ¢ozme genellikle riskin fazla oldugu durumlarda ve satin
alinacak tirlinlin bireyin degerleriyle bagdastigi (kisiligini yansittigma inandigi)

zamanlarda gergeklesir (Kog, 2007: 238).
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“Uriiniin yeni, bilgiler smirli oldugunda ve tiiketicinin degerlendirme kriterlerini
olusturma durumlarinda ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici yogun bilgi ve zamana gerek
duyar (Odabasi, 1998: 159)”. Daha once karsilasmadigimiz bir triinle ilk
karsilastigimizda diger iiriinlere kiyasla 0 iiriine temkinli yaklasir. Uriin hakkinda
daha cok bilgi edinmek i¢in farkli satin alma noktalarina gider. Degerlerimiz
dogrultusunda karar verir ve ihtiyaglarimizi tatmin etme oraninin yiiksek olmasini
isteriz. Bu tarz yaklasimlar1 genellikle yeni {irtinlerin piyasaya stiriilmesi durumunda

gergeklestiririz.

2.1.4.2. Smirh problem ¢6zme Siireci

“Simirli problem ¢dzmede, se¢im kriterleri olusmustur ve tiikketicinin daha az zamana
gereksinimi vardir. Bilinen iirlin grubunda yeni bir markanin ortaya ¢ikmasi durumu
s6z konusudur (Odabasi, 1998: 159)”. Secim kriterleri ve {riin grubunun temel
ozellikleri belirlendigi zaman tiiketici yogun bir bilgi arayisina girme gereksinimi
duymayacaktir. Bu tiir satin alma “sik yapilan satin alma durumlarindaki satin alma
tipidir. Ornegin bazi mobilyalar veya bazi giysilerin satin alindig1 satin alma

durumlarinda s6z konusu olabilir (Kog, 2007: 238)”.

Secim yapmadan Once smirli sorun ¢ozme durumu ortaya ciktiginda genelde
tilketiciler onlart en hizli sonuca yoneltecek temel zihin kurallarindan olusan “iz
stirdiiriiciiliik” yontemine yonelir. Pahal1 olan kalitelidir, bu markanin diger tirtinleri
de kaliteliydi gibi genel ya da annemin deterjan1 gibi 6zel kararlar1 almada bu

kurallar farklilik gosterecektir (Solomon, 2003: 291).

2.1.4.3. Rutin problem ¢ézme siireci

Adindan da anlasildig1 gibi bu problem ¢6zme tiiriinde tiiketici rutin satin alma
kararlarimi belirler. Dikkat edecek olursak giinliik ihtiyaglarimizi karsilarken yogun
bilgi arayisina girmeyiz. Geg¢mis deneyimlerimiz dogrultusunda herhangi bir
markaya  yoneliriz.  Uriiniin  beklentilerimizi  karsilamamasi  durumunda
karsilasacagimiz kayip ya da alacagimiz risk diger karar tiirlerine kiyasla nispeten

daha az olacaktir.
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Rutin problem ¢6zme, tiiketicinin diisiik ilgilenime sahip oldugu karar tiirleri olup,
tiiketicinin {iriin beklentisi ¢cok da yiiksek degildir. Yine tiiketicinin yasam tarzi ve
kisiligi bu tiir satin alim faaliyetleri lizerinde etkili degildir. Sebebi ise s6z konusu
rtinlerin tiikketicinin deger ve inang sistemiyle baglantili olmayisidir (Assael,

1992°den aktaran Unal, 2008: 144).

2.1.5. Satin Alma Karar Siireci

Psikolojik siirecler, tiiketicilerin ¢cogu zaman satin alma kararlarii nasil aldiklarini
anlamada 6nemli bir rol oynamaktadir. Akilli sirketler, miisterilerin satin alma karar
stireglerini hatta iirlin satis1 konusundaki tiim deneyimlerini tam olarak anlamaya

calisir.

Pazarlama uzmanlar1 satin alma karar silirecinin asama modelini gelistirdiler. Bu
modele gore tiiketici bes agsamadan geger: bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin
belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karari ve alim sonrasi

davranis.

Fakat tiiketiciler, bir {irlinii satin almak igin her zaman bes asamanin hepsinden

gecmezler; bazi agsamalari atlayabilir veya geri alabilirler.

2.1.5.1. Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi (sorunun belirlenmesi)

Siire¢ bir ihtiyacin ortaya ¢ikmast yani gereksinim duyulmasiyla birlikte;
karsilanmasi yonilinde yeterince baski olustugu zaman tliketici harekete gecer ve
sorunu karsilamak icin ¢esitli yollar arastirir (Karafakioglu, 2005: 101). ihtiyac ic
veya dis uyaranlarla tetiklenebilir. Thtiya¢ aglik susuzluk gibi biyolojik 6zellikte bir
ihtiyag da olabilir, riiniin goriilmesi, bir reklamin izlenilmesi ya da referans
grubundan gelen bir ileti seklinde de olabilir. Baski sonucu olusan rahatsizlik,
mevcut bir {irlinden artik yeterince tatmin saglanmama sonucunda da dogabilir.
Kisinin, komsunun yeni arabasina hayran kalmasi veya bir tatil yerini televizyon
reklaminda goérmesi sonucunda satin alma olasiligi hakkindaki diistinceleri
tetikleyebilir. Thtiya¢ tanimlandiktan sonra, tiiketici ya da aile birbiriyle ¢atisan ig

tepkileri nasil ¢dziimleyeceginiveya zaman, isgiicii ve para vb. kit kaynaklar1 nasil
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kullanilacagi sorusuyla karsi karsiya kalmaktadir. Eger birey ya da aile iiriini
almaktan vazgececek olursa, satin alma siireci daha ilk asamada sona erecek diger
asamalara ge¢ilmeyecektir. Pazarlamacilarin, ¢cok sayida tiiketiciden bilgi toplayarak
belirli bir ihtiyac1 tetikleyen kosullar1 tanimlamasi gerekmektedir. Bdylece
tilketicinin ilgisini ¢eken pazarlama stratejilerini daha kolay gelistirebilirler. Bu
hususozellikle likks triinler, tatil paketleri ve eglence segenekleri vb. istege bagl
satin alimlarda Onemlidir. Tiiketici motivasyonunun arttirilmasi gerekebilir ve

potansiyel bir satin alma islemi bile ciddi bir sekilde dikkate alinmaktadir.

2.1.5.2. Alternatiflerin belirlenmesi (secenekleri ve bilgileri arama)

Ihtiyag dogduktan sonra ikinci olarak ihtiyac1 giderecek {iriin ve marka
segeneklerinin belirlenmesi asamasi gelir. Uriinler arasinda se¢im yapildiginda,
secilen malin ¢esitli markalar1 arasinda da bir se¢im yapilmasi gerekmektedir. Satin
alinacak triiniin niteligine gore siire¢ ya uzar ya da kisalir. Mesela bir sise suya
ihtiyact olan kisi i¢in bu asama ¢ok kisa siirecektir. Piyasada mevcut olan bir kag
marka arasinda se¢imini kisa siirede yapacaktir. Fakat satin alinmasi diisiiniilen iiriin,
sayet begenmeli veya 6zellikli mallardan ise, ikinci agama {riiniin sinifina gore daha
uzun sitirecektir. Segenekleri daha iyi belirlemek i¢in bu iriinleri satan pek g¢ok
magazaya ugrayip, uriinlerin 6zelliklerini daha yakindan tanimaya calisacaktir. Hatta
referans grubundan da hangi marka ve modelin daha uygun oldugu konularinda bilgi
alacaktir. Kisaca algilanan riski azaltmak i¢in ¢aba harcayacaktir. Algilanan risk bir

satin alma sirasinda tiiketicinin karsi karsiya oldugu belirsizliktir.
Algilanan risk kendisini {i¢ sekilde hissettirebilir:

- Islevsel (iiriin ihtiyacimi karsilayacak mi1?)

- Ekonomik (bu kadar para 6demeye deger mi?)

- Psikososyal (satin aldigim seye baskalarinin tepkisi ne olacak?)
2.1.5.3. Alternatiflerin degerlendirilmesi

Varolan segenekleri belirledikten sonra, her birinin degerlemesine sira gelmektedir.

Arastirma ve degerlendirme asamalarinda genellikle aynmi etkenlerin etkisi
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goriilmektedir. Degerlemede gecmis deneyimler ve gesitli markalara karsi tutum
onemlidir. Ayrica; ailenin ve referans gurubunun onerileri goz oniine alinmaktadir.
Bu asamada tiiketici, ikinci asamada Dbelirledigi segeneklerin birer birer
degerlendirmesini yapar. Sayet ortaya ¢ikmis olan ihtiyag acil bir durum gosteriyorsa

iki ve ii¢lincli agamalar daha ¢abuk gecilecektir.
2.1.5.4. Satin alma Kkararimin verilmesi

Bu asamada tiiketici hangi triinii alacagina karar verir. Ya triinii alip ihtiyacim
giderir ya da satin almaktan vazgeger. Karar1 olumlu ise malin cinsine, markasina,
fiyatina, rengine, miktarina ve satin alacagi yere iliskin bir dizi karar vermek
zorundadir. Pazarlamacilar karar vermeyi kolaylastirabilmektedir. Tiiketici elde ettigi
bilgileri yeterli bulmazsa, basa donerek yeniden bilgi toplamaya baslar. Satin alma
karar1 ile satin alma niyetinin birbirinden farkli kavramlar oldugunu unutmamak
gerekir (Karafakioglu, 2005: 102). Bu asamada satig gorevlisinin satis yetenegi
biiyiik 6nem tasir. Tiiketicinin karar verdigi modelden baska bir modeli almasina bile

neden olabilir.

2.1.5.5. Satin alma sonrasi degerleme

Tiketicinin alim sonrasi ortaya c¢ikan degerlendirmeleri, duygu ve diisiinceleri
pazarlama acisindan 6nemlidir. Alicinin baskalarina ne sdyleyecegi ve aliskanliga
doniisen tekrar alimlar1 yapip yapmayacagi gibi. Ancak, aliskanliga doniisen satin
almalar disinda tiiketicide, secilen malin olumsuz yanlari, se¢ilmeyen malin
{istiinliikleri bir kayg1, yanls secim endisesi ve uyumsuzluk yaratir. Isletme; reklam,
diger tutundurma calismalar1 ve satis sonrasi hizmetlerle, satmis oldugu mallarla
ilgili tiiketicide olusacak kaygiyi, olumsuz duygulari silmeye veya en azindan
azaltmaya c¢alismaktadir (Mucuk, 1999: 90).

Cagdas pazarlama anlayisinda miisteri ile olan iliskide siireklilik gecerlidir.
Miisterinin firmanin {Uriintini bir kez alip iirlinden veya satis sonrasi hizmetlerden
memnun kalmayarak daha sonra baska bir markaya yonelmesi pazarlama kavramini

benimsemis isletmeler tarafindan kabul edilmemektedir. Ciinkii kaybedilen
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misterinin tekrar isletmeye kazandirilmasi i¢in yapilacak harcamalar ¢ok daha biiyiik

miktarlara ulagmaktadir.

Miisterilerin satin alma sonrasi degerlemeleri biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu etkileri

siralarsak;
Daha sonraki satin almalarda miisteri ayn1 marka veya magazayi segecektir.

(1) Ayni firmanin bagka tiriinlerini daha kolay benimseyecektir.

(2) Memnuniyetini yakin ¢evresine aktararak onlarin satin alma kararlarinda etkili
olcaktir (referans grubu etkisi).

(3) Kolayda mallar (gazete, kibrit, su, tuz vb.) konu dis1 birakilacak olursa satin
alma sonrasinda miisteri bir miktar huzursuzluk duyar. Ciinkii satin alinmayan
markalarin biiyiik olaslilikla satin alinan markaya oranla bazi {istiinliikleri vardir
ya da miisteri satin almadan sonra gorecegi rakip bir iirlintin reklaminin etkisinde
kalarak belirsizlik veya huzursuzluk duyabilir. Pazarlama literatiirinde bu
konuya ilk dikkati ¢ceken Leon Festinger olmustur (Festinger,1957).

Festingerin satin alma sonrasi belirsizligi olarak niteleyebilecegimiz kurami soyle

Ozetlenebilir:

(1) Tiketici bir konuda almis oldugu kararindan &tiirii belirsizlik veya rahatsizlik
duyabilir. Cilinkii satin almadigr rakip markalarin bir kesimi satin aldigi
markadan tistlin yonler tagimaktadir.

(2) Bu belirsizlik (rahatsizlik), belirsizligi azaltma ve daha biiylimesini Onleme
yoniinde bask1 yapmaya baslar.

(3) Sonugta baski altindaki tiiketici, belirsizligi azaltmak veya yok etmek igin

tutumunu degistirmeye ¢aligir.

Satin alma sonrasi belirsizligi sik bir sekilde alinmayan ve parasal degeri yliksek olan
iriinlerde daha fazladir. Bazi isletmeler bu belirsizligi yenmek i¢in ve miisteriye

yardimci olabilmek icin reklamlarinda bu yonde iletiler kullanmaktadirlar.

Satin alimdan sonra tiiketici, bazi rahatsiz edici 6zelliklerin farkina varmaktan veya
diger markalar hakkinda olumlu seyler duymaktan kaynaklanan bir kararsizlik
yasayabilir. Bu nedenle kararin1 destekleyen bilgiler konusunda uyanik olmalidir.
Pazarlama iletisimi, tiikketicinin se¢imini giiclendiren ve kendisini marka hakkinda iyi

hissetmesine yardimei olacak inang ve degerlendirmeleri saglamalidir.

52



Pazarlamacinin isi bu nedenle satin alma ile bitmiyor. Pazarlamacilar, alim sonrasi

memnuniyeti ile alim sonrasi islemlerini ve tiriin kullanimlarini izlemelidir.

2.2. Hedonik Tiiketim

Hedonik tiiketim baghigi altinda ilk olarak hedonizm ve hedonik tiiketimle iliskisi,
hedonik tiiketim, hedonizmin yapis1 ve ozellikleri, hedonik aligverisin nedenleri,
hedonik {irtinler, hedonik ve faydaci aligveris degeri, bireysel farkliliklar, hedonik
tiikketiciler, hedonik tiiketimde cinsiyet farkliliklari, hedonizm ve kiiltiirel etki, fiyat

ve hedonik aligveris degeri arasindaki iligski incelenmektedir.

2.2.1. Hedonizm ve Hedonik Tiiketimle fliskisi

Hedonizm ya da hazcilik, haz anlamina gelen Yunanca “hedone” kelimesinden
gelmektedir. Aristippus (M.O 435-356), Epicurus (M.O. 342-270), Claude-Adrien
Helvétius (1715-1771), Jeremy Bentham (1748-1832) ve John Stuart Mill (1806—
1873). Hedonizm &gretisinin dnemli sayilabilecek temsilcilerindendir (Tiller, 2012:
2).

Hedonizm veya hazcilik, ilk olarak felsefi ac¢idan ele alinmistir. Felsefi bir terim
olarak hayatin amaci igin hazzi segen felsefe sistemini veya hazza duyulan
diiskiinliigii anlatmaktadir. Haz almay1 hayatin amaci olarak gérmekte ve stirekli bir
sekilde metalardan edinilebilecek hazlari 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu durum var olma
ya da ihtiyaclar karsilamaktan ¢ok haz almak icin tiiketmek anlamina gelmektedir
(Baudrillard, 2004: 94). Hazcilik, zevk veren veya istiraptan kurtaran seyleri iyi, act
ve istiraba sebep olan seyleri ise kotii olarak tanimlayan bir ahlak teorisidir.
Hedonizm, haz arayisinda olan insanin kendisini zevke adamasi seklinde kabul
goriirken, hedonik veya hazc tiikketim, tiiketimin haz boyutundan tat almak seklinde
ifade edilir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92; Hopkinson ve Pujari, 1999: 274,
O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2002: 526; Altumisik ve Calli, 2004: 235).
Hazcilik ve hedonizm ekonomide ise, ekonomik bir faaliyetin en az ¢aba sarf
edilerek en fazla tatminin elde edilme ¢abasina bagli olmasi anlagilmaktadir (Biiyiik
Larousse, 5144). Merriam Webster's Collegiate Dictionary de ise, hedonizm

yagsamdaki tek iyi seyin zevk veya mutluluk oldugu 6gretisi ve hedonizmin ilkelerine
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dayali yasam bigimi seklinde ifade edilmistir. Hedonizm, genellikle duygular yoluyla
memnun olmayi ifade eden bir terimdir. Insanlar hem olumlu hem de olumsuz cesitli
duygular deneyimlemeye calisirlar. Hedonik tiiketim teorisyenlerince; tiiketicilerin
irlin secerken duygusal arzularin bazen faydaci nedenlere baskin geldigi goriisiidiir.
Insanlar bazi iiriinleri sik sik islevsel faydalar icin degil, sembolik faydalar nedeniyle
satin alirlar (Coley, 2002: 33).

Hedonizm’in felsefi ve psikolojik olarak ikiye ayrilmistir.

2.2.2.1. Felsefi hazeilik (hedonizm)

Felsefi hedonizm igin en dstiin iyiligin haz oldugunu ileri siiren bir Ogretidir
diyebiliriz (Bolay, 1999: 518). Sokrates, mutlulugun iyiye yonelmek ve onu
gerceklestirmekle elde edilebilecegini savunmus ve Ogretmistir, iyiye yonelmis ve
iyiyi gergeklestiren davraniglara da erdem adini vermistir. Sokrates’¢i okullar da bu
Ogretinin gelistiricileri olarak iyinin ne oldugu sorusuna cevap aramislardir. Felsefe
tizerine calisan bilim adamlarindan Arristippos ve Epikiir haz kavraminda 6n plana
¢ikmaktadir. Aristippos’un ve onun izinden gidenlerin Kirene’li olmalar1 sebebiyle
Kirene okulu adiyla da anilan hazcilik bu sorunun cevaplarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu cevaba gore iyi demek, haz demektir; haz veren sey
iyiyken, aci veren seyse kotidir (Hangerlioglu, 1993: 293). Aristippos’a gore
davraniglarin sebebi mutlu olma istegidir. Aristippos hazzi mutluluk olarak
tanimlamistir ve ona gore insanin asil hazzi alabilmesi i¢in de siirli gereksinimlerle
yasamas1 gerektigini aksi durumda isteklerinin ve tutkulariim koélesi olabilecegini
savunmustur (Aster, 2000: 134). O ve onun izinden gidenler i¢in yagamanin amaci
haz almaktir. Haz, insan1 insan yapan duygudur. Bilgilerimiz duyularimiz araciligiyla
alabildigimiz kadardir, bundan Gteye gecemez. Bu durumda bize duyularimizin
getirdigi hazza yonelelim ve acidan kagalim. En {istiin iyi (summum bonum), hazdir
fakat ger¢ek haz siirekli olandir ve siirekli hazzada bilgelikle ulasilabilir. Bilgenin
hazzi, kendi kendinden hosnut olmasiyla olusur (Arslan, 2002: 115). Aristippos
yasamin amacinin haz oldugunun ileri siirmesine ragmen, dogru haz bilgeliginden,
ruh derinliginden ve korkusuzlugundan olusmaktadir der. Sonrasinda eger bir haz
kendisinden ¢ok daha biiyiik acilara neden olabiliyorsa bu haz dogru olan degildir ve

secilmemesi gerekmektedir.
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Epikiir'e gore ise insan dogasi geregi acidan uzak durmak. kagmak ister ve
mutlulugun pesinden kosar, bu sebeple insan igin en yiiksek iyi, hazdir (Arslan,
2008: 131). Epikur, insanlara, mutluluklari i¢in hazlardan olgiilii bir bigimde
yararlanmayi, yani dogal ve zorunlu hazlara baglanmayi, dogal ama zorunlu
olmayanlara g6z yummayi, dogal ve zorunlu olmayanlardan da kaginmalari
gerektigini sdylemis ve Onermistir. Aslinda, Epikur, dogru hazlarim insanlarin
bilgece, Ol¢ilii, 6ngdrii sahibi, siirekli ve dingin bir doyum ugruna su andaki hazzini
yadsimaya hazir olan kisiler tarafindan elde edilebilece§ini savunmustur

(Fromm,1991:172).

Eski Yunan diisiiniirlerinin hedonizmle ilgili gortisleri genel basliklar altinda séyle

Ozetlenebilir (Drakopoulos: 1991: 17):

1. Birbirine zit olan iki giidii (haz ve ac1) insan yasaminda temel rol oynamaktadir.

2. Insan yasamindaki en iistiin iyiligin ve arzunun, acinin en aza indirilmesi, hazzin
en yiiksege ¢ikartilmasidir.

3. Bencil hedonizm egilimi ana, esas egilimdir.

4. Haz ve acinin Olc¢lilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir

Ol¢iim aracinin olmasi gerekliligine inanilir.

Felsefi hedonizme gore; hazzin en yiiksege getirilmesi tiim bireylerin ulagmak

istedigi bir ger¢ek ve amagtir. Bireyler bunun igin ¢aba harcarlar.
Haz iirlin ile 6zdeslesmistir. Bir hedonist i¢in su esitlik gecerlidir.
Haz = lyilik

Mutluluk = Haz

2.2.2.2. Psikolojik hedonizm

Hedonizm psikolojik olarak incelendigi zaman birbirinden ¢ok farkli ve ayri tiirden
olgu ve olaylan icine almaktadir. Misal, Kant tarafindan ileri siiriilen ethik haz
(térebilimsel hoslant1) ve Santayana tarafindan ileri siiriilen estetik haz (sanatsal
hoslant1) deyimleri hazzin birbirinden tiimiiyle farkli iki biiyiik alanini yansittigini
sdylemektedir. Kant ise: “Irademiz, herhangi bir nedenden yansiyan haz ve aci
duygulariyla belirlenmisse, diislincemizin niteligi bizi ilgilendirmez” demektedir. Bu

durumda sadece haz duygusunun ne kadar ¢ok oldugu, ne kadar siirdiigli ve nasil
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elde edildigiyle ilgileniriz. Tipki para harcamak isteyen bir adamin altinin dagdan m1
ya da kumdan mi1 ¢ikarildigina aldirmadig: gibi. Nereden gelmis olursa olsun altin
ayni degerdedir. Bunun gibi yasamin sadece haz vericiligini arayan adam,
diisiincelerin  duyulardan mi1 yoksa akildan mi geldigine aldirmaz. Sadece bu
diistincelerin bizlere ne kadar ¢ok hazzi ne kadar zaman verebilecegine aldirir.”
Santayana’ya gore “Glizellik, nesnelerin bir niteligi olan haz, nesnelesmis olan

hazdir (Hangerlioglu: 1993: 293)” .

Psikolojik hedonizm giidiilenme ile agiklanmaya calisilir. Haz iyi bir seydir, ¢iinkii
en azindan ona ulagsmak i¢in arzu igerisinde olmakta ve ¢aba harcamaktayiz.
Arzunun var oldugunu ve onu tatmin etmek i¢in bir ugrasi i¢inde oldugumuzu
kabullenmek gerekir. iki tiir hedonizmin olusu, bu iki tiirii arasinda bir uyusma
sorununu da beraberinde getirmektedir. Bu iki tiir hedonizm igin ortak bir Oneri

olarak, hazzin amag olarak arzulandigi ve bunun da iyi bir sey oldugu 6ne siiriilebilir.

Hedonist olmayan diisiiniirler; gergek, bilgi, giizellik ve erdemi hazza ek olarak ya da
hazzin yerine gegebilecek amaclar olarak kabul etmektedirler. Hedonist olmayan
psikologlarsa, insanlarin amaglarinin hazzi en yiiksege ¢ikarmak oldugunu kabul
etmemektedirler. Bu psikologlar bunun yerine, insanlarin amaglarmin giig
(Nietzsche) yada kendini gergeklestirme (Maslow) oldugunu ileri stirmektedirler
(Arslan, 2002: 82). Diger yandan, insanlar fiziksel ihtiyaglarin yaninda toplumsal
ihtiyaglarin varliginin da tatminin 6nemine inanmaktadirlar. Birinci tiir ihtiyaglardaki
tatmini One ¢ikaran tlirden hedonizm, bu ihtiyaclarin tatminini hayatin amaci olarak
kabul eder ve bu ise insanin erdemli olmasina katkida bulunmaz. Giiniimiiz modern
tiketicilerinin  “ben, sahip oldugum ve tikettigim seyler disinda bir hi¢im”
diistincesiyle kendisini 6zdeslestirdigini vurgulayan E. Fromm, ¢agdas endiistriyel

toplumun basarisizligini da iki psikolojik nedenle agiklamaktadir (Fromm, 1991: 20):

1. Yasamin tek amacmin mutluluk veya baska bir ifadeyle, maksimum hazza
ulasmak olarak goriilmesi. Bunu, tiim isteklerin ya da biitiin 6znel ihtiyaclarin

tatmine ulastirilmasi olarak tanimlamak da miimkiindiir.

2. Sistemin kendi varligin1 koruyup, siirdiirebilmesi i¢in, desteklemek ve beslemek
zorunda oldugu bencillik, sadece kendi ¢ikarlarimi diistinmek, ag gozliiliik ve sahip

olma ihtiyaci gibi 6zelliklerin, bu sisteme uyumu ve basariy1 saglayacagi inanci.
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Haz arttikca ac1 ve elemi azaltabilmesi ya da ortadan kaldirmasi, ihtiyacin veya
istegin tatmin bekleyisindeki siddetin elem haline gelmesi sebebiyledir. Hedonizm ya
da hazcilik, hazzin amag bigimine geldigi en yiiksek seviye olarak degerlendirilebilir.
Insanin sonsuz denilecek bitmek tiikkenmek bilmeyen ihtiyag ve isteklerinin olacagini
varsayan, kabullenen ekonomik davranis her daim daha fazla tiikketmeye ve sahip
olmaya odaklanmaktadir. Bu davranig, insana haz veren bir davranis olarak
kabullenilmektedir (Karabulut, 1987: 9). Diger yandan, hedonizmin gesitli
aciklamalar1 olabilecegini unutmamak gerekir. Hedonizmin derecesi, insana, topluma
ve duruma gore farkliliklar gosterebilmektedir. Fakatana diisiincenin hazzi ya da
tatmini en iist diizeye ¢ikarmanin insan yagaminin temel unsurunu olusturdugu kabul
gormektedir. Hedonizmin bu boyutu hedonizmin &znellik 6zelligi ile de direkt
baglantilidir. Oznellik, higbir nesnel 6lgiitiin iyiligi 6lgmede gegerli ve dogru
olamayacagini agiklar. {yi kavrami sadece bir kisinin neye iyi olarak inandigina ve

neyi iyi gordiigline bagl olan bir kavramdir.

Her birey haz ve aciy1 daha 6nce deneyimlemistir ve dolayisiyla bireyler kendisine
haz ya da ac1 veren durumlara asinadir. “Birey bir sey istiyor ve bu da haz verici ise
giidiilenme hedonisttir”. Hedonizm, bizi hazza ulastiracak ve acidan, elemden
sakinmamizi saglayacak her tiirli yolun iyi ve gilizel oldugunu sdylemektedir.
Hedonizmin islerligi, iyi ve koétiiniin eylemlerimizi giidiilemesi bakimindan dogru

fikir olarak kabul edilmesi nedeniyledir (Hodapp, 1994: 32).

Tiiketim kiltiiriintin hakim oldugu toplumlarda, ger¢ek ya da diigsel ozgiirliigiin
neden ve nasil kullanildiginin temeli de burada yatmaktadir. Bu noktada, hedonist bir
bireyin “aninda tatmini” 6n planda tutma o6zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Ertelenmis
tatmin duygusu yerine, sabirsiz ve su anki tatmin duygusu baskindir (Kogak, 2013:
8). Bireylerde sabir ve “ertelenmis tatmin” yerine hizli ve hemen tatmin istegi
baskindir. Hedonist bir bireyin sabr1 yoktur. Haz alabilecegi, en yakin ve aninda
kurulan iliski onun i¢in kafidir. Diis ve fantezi bu konuda yardimcidir. Mesela
egzotik yiyecekleri denemek ya da yemek igin yetistigi mekaninda ve kiiltiiriinde
olmak gerekmez, bu zevki marketlerdeki konservelerle ya da satilan bir yerden de
aninda elde etmek olanaklidir. Ciinkii, bir hedonist birey i¢in duygular yasantinin bir
pargasi degildir. Sadece bir olaya bakis agisi ya da bir duyguya yonelik inanglardir
(Odabasi, 1999: 84).
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Bu aciklamalardan anlagilacagi lizere, hedonizm ile tiiketim arasindaki iligkiyi
incelemek kolaylasmaktadir. Giiniimiiz modern tiiketiminin hedonist (hazc1) yapisi,
romantik donemin baglangici niteliginde olan 18. yiizy1l Bati Avrupa’sia Ozellikle
de Ingiltere’ye dayanmaktadir. Tiiketimi ve tiiketiciyi inceleyen, arastiran bilim
dallar1 ve bu konudaki aragtirmalar ve incelemeler, tiiketicilerin yalnizca akilci ve
ekonomik bir tiikketim davranisi gostermedigini agiklamaktadir. Tiiketiciler, romantik
duygularin ~ ve  giidiilerin  etkisinde kalarak da  tiketim  deneyimini
gerceklestirebilmektedirler (Holbrook, 1996: 26). Romantizmin tiiketicilerin
hayatlar1 tizerindeki etkisini, ¢ogunlukla neden satin aldiklarini, romantizm —
hedonizm — tiiketici talebi— satin alma davramis1 modeli agiklamakta yetersiz
kaliyor. Romantizmin asil  etkisi, tiiketim faaliyetlerindeki deneyimleri
zenginlestirmede yardimci olarak gosterilmektedir. Diger yandan romantizm —
tilketim deneyimi — duygusal tepkiler— hazseklinde ifade edilen bir siiregle bu

etki agiklanmaya calisilir.

Bu agidan bakildig1 zaman hedonizm, deneyimin haz boyutundan zevk almak olarak
tanimlanabilmektedir. Hayat boyu gergeklesen deneyimlerden, duyular araciligi ve
yardimiyla elde edilebilecek haz kalitesini olabildigince fazla elde edebilmek temel
ve esas amagtir. Hedonist yaklagimda, duygularin tesine gegerek hazzin kaynaginin
tiketim deneyimindeki duyularin roliine 6nemlidir. Cagdas hedonizmin gelismesi
temel ilginin ve alakanin duyulardan duygulara ge¢mesidir (Odabasi, 1999: 84). Bu
nedenle haz tiiketim, tiiketilen triinlerin duygusal 6nemlerinden ve degerlerinden
elde edilen tatmin olarak disiiniilebilir. Geleneksel hedonizm, duygusalliklar ve
duygulari hos tutmayla karakterize edilmektedir. Her zevk goreceli olarak siirlidir
ve spesifik eylemlerle iliskilidir. Ornek verecek olursak; yemek- icmek gibi. Zevk ve
tatmin arasinda az ya da ¢ok bir iliski kurulmasi miimkiindiir. Cagdas hedonizmse,
romantik donemde gelisme olanagi ve firsatt bulmus ve hazzin fiziksel tatminden
ayri tutularak, diis gérme ve fantezi ile kazanilabilecegi diisiincesi yayginlagmustir.
Yani c¢agdas hedonizmde hazza belirli eylemlerle degil, diislerle, fantezilerle
ulagilabilir. Insanlar, diislerini gercek uyaricilarin yerine koymayr ve kullanmayi
ogrenmislerdir. Bilingli bir sekilde kendilerine haz ve zevk verecek cevreyi
olusturarak ya da yonlendirerek kendilerine potansiyel haz diinyas1 gergeklestirmeye
calismaktadirlar (Odabasi, 1999: 84). Haz, sayet belirli eylemlerle iliskili1 olmaktan

kurtarilabilirse sonsuz bir potansiyele sahip olabilecektir. Boylece ¢agdas anlamda

58



zevk ve haz i¢in; fanteziler, diisler ve imajlar cok dnemli araglar haline gelmektedir.
Diis ve fantezi yaratmay: saglayabilen triinler hedonik (hazci) tatmin yaratmanin
esas kaynaklarini olusturur. Tiiketiciler bu tatmini saglayabilecek mal ve hizmetleri
arama ve bulma egilimindedir. Geleneksel duygusal hedonizmde, fantezi ve diis
tirtinii olan hedonizme dogru bir yonelme mevcuttur. Boylelikle, gercek tiiketimin
Oniine, hatta onun yerine gecebilmesi s6z konusudur (Odabasi, 1999: 85). Modern
reklam ve iletisim enddistrileri boyle bir diissel tiikketimi yaratmada hem bir yardimci
hem de bir araci olabilmektedir. Eski toplumlardakral ve soylular sahip olduklari
yiiksek maddi giicle hazzin en yiliksegine ulagsmak icin ugrasirlarken, buglinkii
toplumlarin biiyiik bir ¢ogunlugununbdyle davraniglara kitle iletisim araglarinin
yogun etkisiyle kilitlenmis olduklari goriinmektedir. Kederden ve acidan miimkiin
mertebe uzak durmay1 amag edinen tiiketicilerde “medyatik hedonizm” hayatin her
anin1 ve alanini hazzin kendisi olarak algilatmaya 6zen gostermektedir (Oktay, 1995:
145).

2.2.2. Hedonik Tiiketim

Hedonistik modern tiikketim yapisi, 18. ylizyil Bati Avrupasi’nda ozellikle de
Ingiltere’de romantik tiiketimin baslangicina dayanmaktadir. Bu disiplin, tiiketimi ve
tilketiciyi  arasgtirmaktadir. Arastirmacilar bu alanda yaptiklart arastirmalar
sonucunda; modern tiiketicinin sadece zihinsel ve ekonomik tiiketim davranislari
sergilemedigini, tiiketicilerin duygularin ve diirtiilerin etkisi altinda tiiketim

yaptiklarini varsaymaktadirlar (Kogak, 2013: 2).

Bati tarzi tiiketimcilik, Bourdieu (1984), Baudrillard (2004), Cambell (1987) ve
Ritzer (2000) vb. bircok yazar igin yogun anlamlarla yiikli, goz kamastirict ve
biiyiileyici bir kavrami temsil etmektedir. Yazarlara gore, kitaplardan dergilere,
filmlerden tatil paketlerine, otomobillerden televizyonlara kadar cesitli tirtinler,
tilketicinin merakini uyandirmakta ve heyecanlandirmaktadir. Gerekli kaynaklara
sahip olup olmamalar: farketmeksizin Ugiincii Diinya iilkelerinde yasayan tiiketiciler
de dahil ¢ok az kisi tiiketimciligin cazibelerinden kagmabilmektedir (Gabriel ve
Lang, 1995: 100-109). Giiniimiizde mallar, tiretim diinyasinindan siyrilip tiikketim

alanma gegerken, birer fantezi nesnelerine ve haz alma araglarina dontismektedirler.
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Tiiketicilerin hayatlari, tiiketimi gergeklestirme ile ilgili fanteziler ve diis kurma

etrafinda orgilitlenmistir.

Giliniimiiz modern tiiketim toplumlarinda tiiketim olgusunun duygusal veya hissi
boyutunun 6ne ¢iktig1, satin alma siirecinde geleneksel anlayistan belirgin derecede
farkliliklar gosteren hedonik (hazci) tiiketimin giderek daha fazla inceleme ve
arastirma konusu olmaya basladig1 goriilmektedir. Glinlimiizde tiiketiciler gogunlukla
satin alma kararlarinda geleneksel satin alma karar siireci modellerinde ortaya
konmaya caligilan rasyonel satin alma kararindan daha c¢ok, digsal veya igsel
etmenlerin ve durumsal faktorlerin yonlendirmesi ile satin alma kararlarini
vermektedirler (Odabasi, 2002: 114). Tiketimi ve tiiketiciyi arastiran bilimsel
arastirmalar gliniimiiz tiiketicisinin sadece akilc1 davranan bireyler olmadigini
gostermektedir (Babacan, 2001: 98). Tiiketiciler satin aldiklar1 {iriinleri sadece
kullanmak i¢in degil, ayn1 zamanda bu iiriinlerin ifade etmis oldugu anlam igin de

satin alirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92).

Hedonik alisveris konusundaki calismalara dikkatlerin ¢ekilmesinde, farkli konularda
yapilan ¢alismalardan ¢ikan sonuglarin da etkisi olmustur. Feick ve Price (1987)
makalelerinde ‘“Pazar kurtlar1" olarak adlandirdiklar1 ve baska insanlar1 belirli
aligverislerde en 1yi fiyati elde etmeleri amaciyla bilgilendiren bir tiiketici dilimi
tanimlamiglardir. Slama ve Williams (1990) ise “Pazar Kurtlar1” 6l¢egini gelistirmek
amaci ile bir calisma gerceklestirmiglerdir. Arastirma sonucunda ise, bu kisilerin,
yalnizca daha cok bilgi arayisi ve bagka kisileri bilgilendirme amacgli hareket
etmedikleri ayn1 zamnda aligveris yapmaktan daha ¢ok zevk alan bireyler olduklarini
belirlemislerdir. Hedonik tiiketim degeri bu sebepten otiirii, alisveris esnasinda
tiiketicinin elde ettigi potansiyel eglence ve duygusal degeri yansitmaktadir. Mesela;
algilanan eglenceden, c¢ogunlukla aligverisin O6nemli bir hedonik faydasi olarak
bahsedilir. Heyecanmi arttiran, hayal giiclinii tamamlayan, iligkiyi giliclendiren ve
gerceklerden kagma gibi etkili duygular genellikle hedonik tiiketim deneyiminin bir

pargasi ve belirleyicisidirler (Lim ve digerleri, 2012: 5).

Hedonik aligveris goriisii, ilk kez Hirschman ve Holbrook’un bir seminer
makalesinde agiklanmigtir. Yazarlara gore; tiiketiciler satin aldigi {irinlerden
yalnizca yarar saglamak icin aligveris yapmamaktadir. Aligveris yapma deneyimini

zevk olarak gorebilmekte ve de bu zevki tatmin etmek igin de aligveris
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yapabilmektedir. Holbrook ve Hirschman’in (1982) hedonik yaklasima sahip ve
geleneksel tliketici arasgtirmalarinin bir uzantist olarak One siiriilen makaleleri,
tiikketici arastirmalar1 alanindaki Hedonik/Faydact Modelin ilerlemesi bakimindan
onemli bir baslangi¢ noktas1 olmustur. Calismalarinda, hakim ekonomik perspektife
aciklik getirerek faydact ve yetersiz oOzelliklere vurgu yapmiglardir ve bir
tiriinitinsadece ve sadece faydaci islevleri i¢in degil, ayn1 zamanda duygulara hitap
eden Ozellikleri igin de satin alindigina ve kullanildigina dikkat ¢ekmislerdir. Yani bu
yazarlar 6zel nitelikli {irtinlere iliskin geleneksel bakis agisinin ve faydaci alisverisi
dikkate alan goriislerin tam manasiyla tiiketici davranigini ve satin alma eylemini
aciklamadigimi savunmustur. Bu agidan bakildiginda; faydacit boyutun yani sira,
hedonik boyutun da ele alinmasi oldukg¢a gerekli ve 6nemlidir (Diefenbach, 2011: 6).
Hedonik bakis acist geleneksel tiiketim teorisini degistirme cabasinda degil, onu
genigletmek ve uygulanabilirligini arttirmak ¢abasindadir (Hirschman ve Holbrook,
1982: 93). Eglendirici bos zaman aktiviteleri, ¢esitli gorsel ve estetik zevkler, giindiiz
diisleri, duygusal tepkiler bu bakis acilarinda dikkate alimmamistir. Tiiketim,
fantezilerin, duygularin, eglencenin istikrarli bir akisi olarak goriilmeye baslanmistir.
Bu bakis, “deneysel bakis” olarak ifade edilmistir. Deneysel bakisin 6zl tiiketimi,
bircok sembolik anlami olan hedonik tepkiler olarak ele almaktadir. Ayrica kisiye
6zel bir biling durumu olarak goriir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 132). Yine ayni
arastirmacilar, hedonik aligverisin, belirli {iriinleri elde etme isteginden ziyade, bazi
tiiketici etkinliklerine sebep oldugunu ve satin alma giidiisiiniin hazza dayali olmas1

durumunda tiiketicilerin daha yiikksek 1ilgi duyduklarini  savunmuslardir
(Zaichkowsky, 1985: 341-352).

Hedonik tiiketim Hirschman ve Holbrook tarafindan su sekilde tanimlanmistir:
“Bireyin {iriin tecriibesinin ¢oklu duyussal, fantezi ve duygu unsurlar1 vardir. Iste,
hedonik tiiketim bize tiiketici davranmisinin bu unsurlarla ilgili yonlerini tanimlar
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92)”. Coklu duyussal (multi sensory) kavramiyla
deneyimin tat, ses, koku, dokunma ve gérmeyi i¢ine alan tiim duyu alma bigimleriyle
tatlar, sesler, duyusal izlenimler ve gorsel imajlar vb. algilanmasi kast edilmektedir.
Coklu duygu imgeleri, 6znel olarak hatirlatict gercek bir olay1 veya bir olayla ilgili
dissel anlami icermektedir. Yani Hirschman ve Holbrook, hedonik tiikketimi
tiiketicilerin tirlinlere yonelik, fantezi ve duygusal deneyiminin degisik goriiniimleri

ve yansimalart olarak tanimlamaktadirlar. Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve
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dokunmaya iligkin olan ve kisinin kendini tanimlamasi i¢in kullandigi birtakim
tercihler, kisiye oOzel tercihlerdir ve hedonik tiiketimin de temel unsurlaridir.
Bireylerin bir iirtin hakkinda bir¢cok algisi, hayali ve duygular1 vardir. Hedonik
tiketim de tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili yonlerini ag¢iklamaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 92-101; Fischer ve Arnold, 1990: 334). Duygusal
heyecanlar belirli tiirden {irlinlerin tiikketimi i¢in énemli bir giidii saglar (Hudson ve
Murray, 1986: 343-344). Giyim, kozmetik, insanlar tarafindan ilgi ¢eken diger kisisel
irlinler yogun olarak hedonik anlamlar tasirlar (Altunisik ve Calli, 2004: 235).
Hedonik gortis, tirlin kullanimindan elde edilen psikolojik deneyimleri dikkate alir ve
onemser. Bu nedenle, hedonik tepkiler kullanim deneyiminin temeli olarak goriilmesi
miimkiindiir. Hedonik tiiketim, tiiketicilerin {iriin kullanimlarinda ¢oklu duyussal
imajlarina, fantezilerine ve duygusal uyarimlarina atifta bulunur. Bu etkilerin
olusturdugu tepkinin ise hedonik tepki olarak adlandirilmasi miimkiindiir (Hirschman
ve Holbrook, 1982: 92-101). Bu genel c¢ergevede, iiriin ile tiiketici arasindaki
dinamik etkilesim olduk¢a 6nemli sayilir. Pek ¢ok hedonik {iriin tiikketimi zaman alir.
Tiiketici tarafindan denenerek kazanilan duygular ve diigsel imge, simgeler bu
kullanim siireci iginde siirekli bir degisim igindedir. Belirli bir zaman diliminde
denenen iriinler i¢in belli bir uyarim sekli tercih edilmekte ya da istenmektedir.
Bireyler, sadece dis uyaricilardan (mesela bir parfiim) gelen ¢oklu duyussal
izlenimlere cevap vermekle kalmazlar ayni zamanda kendi iglerinde de ¢oklu
duyusal imajlar yaratarak tepki verirler. Ornegin parfiim kokusu tiiketicilerce kisinin
kendi biitiinliigiiyle ilgili anlamlar duygular, kodlar ve mesajlar igceren bir yap1
seklinde algilanir. Tabi biitiin bu hislerin hepsini doguran gercek sebep aslinda
kiginin kendi zihinsel siirecidir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Bir parfimii
kullanmak tiiketicinin yalnizca bu kokuyu algilamasina degil, daha dncede tecriibe
edilmis olan sekiller, sesler ve dokunma duygularmi kapsayan ic¢sel bir imge
yaratmasina sebep olmaktadir. Bir parfiim kokusu tiiketicinin bu parfiimii kullanan
biriyle olan bir anisin1 hatirlatmasina sebep olabilir ya da eskiden olmus bir olay:
tekrar yasamak yerine diisiinde bir yenisi de iiretebilir. Bir oyun ya da spor olay1
esnasinda izleyicilerin tepkisinin hem gostericiler hem de izleyenler iizerinde
karmasik ve iki tarafli etkileri vardir. Bir roman, film, konser ya da basketbol mag1
tilketimi zaman alan irlinlerdir ve bu zaman esnasinda da tiiketicide degisik duygu

ve fanteziler uyandirirlar. En fazla tercih edilen uyarim sekli, diislik diizeyde baslayip
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yogunlugu giderek artan, en tepe noktayavaran ve sonra da giderek sakinlesip yatisan
sekilde olanididir (Odabagi, 2006: 116). Duygusal tepki psikolojik ve fizyolojik
Ozellikler tasir, hem zihinde hem de viicutta degisken durumlar yaratir. Kisacasi
hedonik tiiketim, tiiketicilerin {iriin kullaniminda c¢oklu algisal imajlarina,

fantezilerine ve duygusal uyarimlarindan kaynaklanir.

Hedonik tiiketim goriisiinde iriinler, nesnel varliklar olarak degil de daha ziyade
6znel semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan c¢ok neyi temsil ettigi
onem tagimaktadir. Gergek degil de triiniin tasidigi ve yarattigi imaj odak noktasi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada anahtar 6lgiitse, anlamin 6grenilmesinden ¢ok,
tilkketicinin duygusal tepkisidir. Duygularin i¢inde; nese, kiskancglik, korku, 6tke ve
seving gibi duygularin oldugu bilinmektedir. Bazen, iiriinlerin se¢iminde duygusal
istekler, faydaci ve akilcr giidiilere gore daha baskindir. Ornegin tiiketici
aragtirmalar1 sevgi, nefret, hased gibi ¢ok net ifade edilen duygularin tiiketicilerin
ekonomik karar alma davramisini  Onemli Olgiide degistirdigini  ortaya
cikarmigtir.Sevgi, nefret ya da kiskanglhik gibi duygularin kendi yasantimizdaki
tilketimde akilct giidiilerin, faydact davranisa kimi zaman baskin oldugunu rahatlikla
gorebiliriz. Karsi cinsten sevdiginiz birisine ya da ailemzden birisine alacagimiz bir
hediyeye gereginden fazla, abartili fiyat1 6deyerek bu hediyeyi aldigimiz olmamis
midir? Tiiketiciler, bu alinan iiriiniin somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir
olsa da bu niteliklere katkida bulunacak 6znel bir anlam eklerler. Bir iiriinle ilgili
tiiketicinin subjektif anlam algisi, tirline ilave 6zellikler yiikler. Estetik esyalar gibi
bazi iriinler i¢in soyut ve sembolik algilar marka se¢iminin belirlenmesinde anahtar
rol oynarlar (Hirschman ve Holbrook, 1982: 94). Bir iirliniin somut bir nesneden ¢ok
Oznel bir sembol olarak algilanmasi markalarin nasil secildigini deagiklayabilir
(Odabasi, 2006: 116). Tiiketici agisindan, {irliniin agik ve belirgin somut nitelikleri

bakimindan 6nemi onun yaratacagi 6znel sembollerden daha az 6nem tasir.

Tiiketimde duygularin oynadigi rolii agiklayan gesitli arastirmalar vardir: Holbrook
ve digerleri (1984) eglence oyunlarinin bagarisinda duygularin 6nemini, Havlena ve
Holbrook (1986) tiiketim deneyiminin gesitliligini ve davranisa etki eden duygu
tipolojilerinin kiyaslanmasini, Holbrook ve Batra (1987) tiiketicilerin reklamlara
verdigi tepkide duygularin 6nemini, Westbrook ve Oliver (1991) duygusal tiikketim

kaliplariyla tiiketici tatminini, Olney ve digerleri (1991) televizyon izlenme
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zamanlarinda duygu ve tutumlarin reklamlarin algilanmasina etkisini, Dube ve
Morgan (1996) duygularin cinsiyete gore farkliligi ve tiiketime olan etkisini
incelemislerdir. Bu arastirmalar tiiketicinin karar almasinda ve tatmin olmasinda
duygularin ¢ok Onemli etkiye sahip oldugunu aciklamistir. Olumlu tiiketim
duygusunun tatmin olmada pozitif bir etkiye sahip oldugunu, olumsuz tiikketim
duygusunun ise tatmin olmada negatif bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Westbrook ve Oliver (1991) tiiketici tatminin nefret, hos siirprizler ve merakla iligkili
oldugunu, Mano ve Oliver (1993) faydaci1 ve hedonik iirlinlerin tercihinde duygusal
uyarimlarin pozitif ve negatif etkilerinin oldugunu ifade etmislerdir (Philips ve
Baumgarter, 2002: 244). Hausman (2000) plansiz satin alma davranisiyla eglence,
slirpriz, heyecan ve yenilik gibi hedonik ihtiyaglarin tatmini arasinda bir iliskinin
oldugunu ifade etmektedir. Konu hakkinda yaptigi calisma siiresince deneklerin
aligverisi bir gorev olarak algiladiklarini ve baskalarinin sahip olmadigi farkl
triinleri aradiklarini, bazi deneklerinse aligverisi bir terapi olarak goérdiigiinii ve
terapiste para vermek yerine aligveris yaptiklarimi bazilarinin ise kendileri igin
aligveris yaptigini ve eve doniip paketleri acip neler aldigini incelemenin, kendilerini
iyi hissettirdigini ifade etmistir.

Tiketimin bu sekilde hedonik bir anlam kazanmasinin, bireyin ig¢inde bulundugu
kiiltirle de yakindan ilgili oldugu ifade edilmektedir. Arzular, insan bedeni, onun
saldirganligi ve bedensel zevklerle iligili kapasiteleriyle iliskili olmalarina ragmen
sadece insan biyolojisi tarafindan belirlenmezler. Arzular, sosyallesme siirecinde
kiiltiir evresinde olusurlar (Bocock, 2005:102). Bir toplumdaki materyalist kiiltiirel
degerlere bagli olarak kisinin kendini zevke adamasina giden giiglii bir egilim sz
konusudur. Mesela, Amerikan toplumunun kiiltiirel degerleri i¢inde hedonizme yani
hazciliga olan egilimi liiks arabalar ve evler, hosca vakit gecirmeye yarayan
faaliyetler ve yiyeceklerde ortaya ¢ikmaktadir. Hedonik bakis agisinin pazarlamaya
getirdigi dort onemli boyutu; duygusal yapi, liriin sinifi, tiriin kullanimi ve bireysel

farkliliklardir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93).

Hedonik tiiketim giidiileri igsel ya da digsal olabildigi gibi toplumsal ya da bireysel
de olabilmektedir. Fiziksel aktiviteler, eglenceler, mal ya da hizmeti ucuza alabilme
istegi, duyusal uyarilar, sikintt duyma ve kisisel haz elde etme istegi vb. bireysel

nedenlerden sayilmaktadir. Deneyim kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri gelen
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kisilerinden etkilenme, referans gruplari ve goriisme vb. toplumsal nedenlerden
sayilmaktadir (Antonides ve Raaij, 1998:420).

Arastirmacilar, hedonik bakis agisiyla tiiketim davraniglarini inceledikge, bunun
sonucu olarak tiiketim deneyimlerini etkileyen anlayisimiz da gelismeye devam
edecektir. Heyecan, duygular, davraniglar ve algi birlikte hareket etmektedir ve ayri
ayr1 yaklasma ve kagmma davranislarini tetiklemektedir. Bu sebeple, tiiketim
deneyiminin rasyonel olmayan boyutunu anlamak, tiiketimin rasyonel modelinin de
varligini gii¢lendirebilir (Titz, 2007: 328).

2.2.3. Hedonizmin Yapisi ve Ozellikleri

Modern tiiketimin hedonist (hazci) yapisi, romantik donemin baglangici olan 18.
yiizyll Bati Avrupasi’na ozellikle de Ingiltere'ye dayanmaktadir. Tiiketim ve
tilketiciyi inceleyen bilim dallar1 ve bu konudaki arastirmalar sonucunda, modern
tilketicinin sadece akilci ve ekonomik bir tiiketim davranisi gostermedigini ifade
etmistir. Tiketiciler, romantik duygularin ve giidiilerin etkisinde kalarak tiiketim
deneyimini gergeklestirmektedir (Odabasi, 2006: 112). Hoolbrook romantizm ve
duygusalligin  satin alma davranmigindaki yerini ve etkisini incelemistir.
Romantizmin, tliketicilerin hayatlar1 lizerindeki etkisini, satin alma davranigsindaki

yerini agiklayan asagidaki modelin yetersiz kaldigini belirtmistir.
Romantizm --> hedonizm --> tiiketici talebi --> satin alma davranigi
Bu iliskiyi su model ile agiklamistir

Romantizm --> tiiketim deneyimi --> duygusal tepkiler --> haz

Bu modele gore tiiketim deneyiminde romantizm aranmakta, duygusal tepkiler
yaratilmas1 beklenmekte ve haz ortaya ¢ikmaktadir. Daha once de belirttigimiz gibi
kisaca aligveristen zevk almak olarak tanimlanabilir. Hayat boyu gerceklesen
deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek hazzin miktarmi ve kalitesini
artirmak temel amactir. Hedonist (hazc1) yaklasim, duygularin 6tesine gecerek hazzin
olusmasinda tiikketim deneyiminde yasanan duygularin roliine 6nem vermektedir. Bu
yiizden hedonist (hazci) tiiketim, mal ve hizmetlerin duygusal boyutlarindan elde
edilen tatmin olarak da diisiiniilebilir (Odabasi, 2006: 113).
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Genel olarak mallar, tiiketim mallar1 zorunlu ve liiks mallar olarak ayrilir. Bu ayirima
gore, tiiketiciler ihtiyaglarini karsilarken, liiks mallardan daha ¢ok haz alirlar yani
liiks mallar1 oncelikli olarak zevk igin tiiketirler (Kivets ve Simonson, 2002: 199-
217). Liiks kelimesi, fazlalik anlamina gelen Latince luxus'tan tiiremistir. Liiksler bu
nedenle bolluk, zevk, kolaylik ve rahatlik durumu saglayan arzu nesneleridir. Bu,
ekonomistlerin liiksii, talebin gelir esnekligi pozitif olan mallar olarak tanimlarken,
ihtiyaglar talebin gelir esnekligi negatif olan mallardir (Deaton ve Muellbauer, 1980).
Fakat ihtiyaclar1 karsilamak ile haz aramak aymi seyler degillerdir. Ihtiyaglarmn
karsilanmasi fiziksel dengesizligin, huzursuzlugun giderilmesidir. Haz arama ise
farkli bir boyutta gerceklesen uyarilmay: ifade etmektedir. Haz, bireyin uyariciya
bakis agistyla baglantilidir. Ornek verecek olursak, kisiler belli tiirdeki yiyecekleri
diisinerek haz alabilirken, doyuma yalmzca yiyebildigi yemekle ulasir (Campbell,
1995). Ihtiyaclar yani tiiketim mallar1 ve liksler arasinda yapilan ayrima paralel
olarak, geleneksel ve modern hedonizm arasinda da bir ayrim yapilmaktadir.
Penpece (2006) hedonizmi geleneksel ve modern olarak iki farkli sekilde ele almustir.
Modern hedonizmi ise geleneksel hedonizmden ayiran temel fark, modern
tiketicinin daha fazla “heyecan merkezli” davranmasi olarak agiklanmaktadir.
Penpece, bahsi gecen bu calismasinda tiiketicilerin disil ve eril davranislarini ele
aldig1 alan arastirmasinda ““aligverisi sevme, yakisan iiriinleri tercih etme, 6grenme
meraki, farkli hissetme” gibi boyutlar1 disil olanlarin daha yiiksek derecede
hissettigini ifade etmektedir. Geleneksel hedonizm, duyular (gérme, koklama,
duyma, dokunma ve tat alma) araciligiyla edinilen hazdir ve en genel anlamda, bu
tirdeki hedonizm yeme, igme gibi olduk¢a temel, belirgin haz arayislar ile
aciklanmaktadir. Geleneksel hedonizm, duygulari hos tutma olarak da
nitelendirilebilir (Yaniklar, 2006: 102). Tablo 1.4’ de gorildiigii tizere, modern
hedonizm, her tiirlii deneyimlere eslik eden duyular degil, duygular araciligiyla haz
aramay1 ifade eder. Buradaki temel nokta tiiketim eyleminin beraberinde getirdigi
hazlardir. Geleneksel hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikkse iligskin hazlar
igerirken, modern hedonizm onlara eslik eden duygularla iligkilidir. Tiim duygular
modern hedonizme hizmet edebilir ve duyumlardan ¢ok duygulara iliskin
deneyimlere dayali olmasi sebebiyle, modern tiiketim bireyleri hayal kurmaya
yonlendirmektedir (Campbell, 1987).
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4 h

Geleneksel Hedonizm Modern Hedonizm
-Haz  arayis1  belirli  uygulamalarla | -Haz arayis1 biitiin deneyimlerde vardir.
baglantilidir. -Haz duygularla baglantilidir.
-Haz duyularla baglantilidir. -Duygular 6zneler tarafindan kontrol edilebilir.
-Duygular  6znenin  kontrolii  altinda | -Haz nesne ve olaylara iligkin anlamlarin
degildir. kontroliiyle edinilebilir.
-Haz nesnelerin ve olaylarin kontroliiyle
edinilir.

/

Sekil 2.5. Geleneksel ve modern hedonizm.

Modern hedonizmde, hazzin fiziksel tatminden ayri tutularak, hayal kurma ile
kazanilabilecegi diislincesi ileri siirilmiis ve yayginlagmistir. Buna gore hazza
spesifik eylemlerle degil, diislerle, fantezilerle ulasilabilir. Insanlar, diislerini gercek
uyaricilarin yerine koymayi 6grenebilmisler ve bilingli bicimde kendilerine haz, zevk
verecek c¢evreleri olusturarak ya da yonlendirerek kendilerine potansiyel bir haz
diinyas1 yaratmaya ¢alismislardir. Haz, eger spesifik eylemlerle baglantili olmaktan
kurtarilabilirse sonsuz bir potansiyele sahip olabilecektir. Bu nedenle, cagdas
anlamda zevk ve haz icin fanteziler, diisler ve imajlar olduk¢a 6nemli araglar haline
gelmistir. Diis kurmayi, fantezi yaratmayi saglayabilen iriinler hedonik (hazcr)
tatmin yaratmanin ana Ve esas kaynaklari olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi,
2006: 113-114). Modern hedonizm duyusal uyarilmadan ziyade, duygusal deneyim
araciligiyla haz arayigini igermesi sebebiyle modern tiiketim bireylere haz verecek ve
arzularmi tatmin edecek senaryolar diisiinmelerine yardimci olacak bir ara¢ olarak
goriilebilir. Modern hedonist, aynt zamanda bir "riiya sanatgisi"dir. Hayat
estetiklestirilmistir ve tiiketici bir sanat¢i haline gelmistir. Haz arayisinda
adetasanatg1 kiligina biiriinen modern tiiketici, hayata karsi hedonizmi estetik bir
tutumla kaynastirir. Bu nedenle tiiketim, 6zellikle de zorunlu ihtiyaglar karsilamanin

Otesinde yapilan tiiketim, tiikketicilere haz vermektedir (Yaniklar, 2006: 103 ).

2.2.4. Hedonik Ahsverisin Nedenleri

Yapilan arastirmalar hedonik aligverisin gesitli beklentilerle ve sebeplerle yapildigini

gostermistir. Bu konuyla alakali en kapsamli aragtirmay1 Arnold ve Reynolds yapmis
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ve “Hedonik aligveris nedenleri” 6lgegini gelistirmislerdir. Yazarlarin ¢alismalarina
gore hedonik aligverisin sebepleri su sekilde siniflandirilmigtir (Arnold ve Reynolds,
2003: 77-95) :

Maceraci Aligveris: Bu tiirdeki aligverisler arayislar, uyarilma, macera ve sanki baska
bir diinyada olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenden otiirii yapilan alisverisler,
macera, heyecan, uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu
bir diinyaya giris ile tanimlanabilmektedir. Cogu insan, aligveris merkezlerine ya da
magazalara gittigi zaman, kendilerinden gectiklerini ve kendilerini bir akintiya

kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedir.

Akintiya kapilmak, yasanan aligveris deneyiminin en uygun seviyeye ulasmasi
anlamma gelmektedir. Akintiya kapilma durumu, tiiketicinin ¢evresindeki diinyayt,
zamanin nasil gectigini ya da kendilerini fark etmeyecekleri diizeyde tiiketim

deneyiminin igine girmelerini, siiriilklenmelerini agiklayan bir kavramdir.

Rahatlamak I¢in Alisveris: Alisveris nedenleri stresten kacma, olumsuz bir ruh
halinden ¢ikmak icin aligveris yapma ve kendini yontemi olarak aligveris ile
aciklanmustir. Birgok insan, yasadiklari stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak
icin ahigverise ¢iktiklarini belirtmektedir. Aligveris deneyimi, bazi zamanlarda
dinlenip sakinlesmek, rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak

goriilebilmektedir.

Sosyal Amagh Aligveris: Bu grupta yapilan aligveriglerin arkadaslarla ve aileyle
yapilan aligveristen zevk alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger insanlarla
etkilesim kurma olanagi elde etme seklinde ifade edilmesi miimkiindiir. Bu tiirdeki
aligveris deneyimi, arkadaslarla ve aile liyeleriyle vakit gegirme yolu olarak da
tanimlanabilir. Aligveris merkezleri ya da biiyiik departmanli magazalar, insanlarin
bir araya gelebildikleri yerler haline gelmistir. Bu tip yerler, genglerin bulusmasi igin
de bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger yandan, kontrollii ve giivenli bir ortam
sunmalarisebebiyle, yaslilar ve kadinlar igin birer cazibe alan1 durumundadirlar.
Ozellikle, varos ve kirsal kesimlerde yasayan insanlar igin bos vakitlerini harcayacak
baska yer olmadigindan, bu tip mekanlar bir tiir sosyallesme ve vakit gecirme yeri

olma 6zelligi kazanmistir.

Fikir Edinmek-Son Moday1 Takip Etmek: Bu gruptaki alisverisler, yeni trendve

moday1 takip etmek, yeni iiriin ve gelismelerden haberdar olmak igin yapilan
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aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyaci veya karar1 olmaksizin sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos

vakit degerlendirme yolu olarak gérmektedirler.

Baskalarim1 Mutlu Etmek: Kisilerin bir baskasi i¢in aligveris yaparken yasadiklar
keyif ve olumlu disiinceleri igermektedir. Bir¢ok insan, sevdigi insanlar igin
yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar keyif verdiginden bahsetmektedir. Bazi
kisiler i¢in, aileleri ve arkadaslar1 i¢in aligveris yapmak olduk¢a onemlidir ve bu
aligveris kisilerin kendilerini daha iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi
zamanlarda, sevdigimiz bir insan i¢in uygun ve miikemmel hediyeyi bulmak biiyiik
bir haz saglayabilmektedir. Yapilmis bazi arastirmalara gore Ozellikle kadinlarin
aligverisi, sevgilerini ya da asklarini1 ifade etmenin bir yolu olarak gordiikleri

belirtilmektedir.

Firsatlar1 Yakalamak I¢in Ahisveris (Yaris heyecani): Bazi insanlar alisverisi sanki
bir yarig mis gibi bir heyecan icinde yasamaktan zevk almaktadir. Ucuzluk
donemlerini beklemek ve indirimleri takip etmek amaciyla aligveris yapmakta ve bu
aligveristen de biiylik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii olabilir. Bunlardan
ilki, kisinin en iyi iriinii ve en uygun fiyatla almasi sebebiyle kendisini akilli bir
tiikketici olarak gormenin sagladig: hazdir. Diger yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri
ile kendilerinden gurur duyarlar. Bazi kisiler i¢in de en giizel ve ucuz dirliniin
satisinin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak oldukg¢a haz

verici bir doyum saglayabilmektedir.

2.2.5. Hedonik Uriinler

Literatiir aragtirmalarinda hedonik iriinler 3 karakteristik 6zellige sahiptir. Bunlar
duygular, hayal giicii ve zevk almak olarak agiklanmistir. Hayal giicii, tiim agilardan
algisal odakli deneyimleri ihtiva eder, duygular, etkili reaksiyonlarn farkli
cesitleriyle alakalidir ve zevk almak genellikle bir eglence arzusu davranisini igerir.
Bu nedenden otiirli hedonik iirlinden elde edilen begeni, algisal, duygusal ve
davramgsal tutum acisindan deneyimlenir (Hanzaee ve digerleri, 2011: 36). Uriin
smiflarmin yapilan tiiketici arastirmalarinda geleneksel satin alimlara oranla daha
cok duygusal agirlikli olarak yapilmaya baslandigi tartisilmaya baslanmistir.

Hedonik tiriinler, 6znel ve manevi 6zelliklere sahiptir ve tiiketiciler tizerinde hedonik
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reaksiyon olusmasina neden olurlar. Hedonik tiikketim, eglence, hayal giicii, duygusal
heyecan vb. diirtiilerle gerceklesir. Sinema, konser, oyun, roman gibi iriinler
karmasik fantezileri harekete gecirebilir, ¢arpici duygusal ihtiyaglar1 tamamlayabilir.
Buna benzer iiriinlerin tiiketilmesi, yeni farkli duygusal anlamlarin tiiketicinin
zihninde olusmasini saglar. Boyle olmasmin nedeniyse ¢oklu duyussal hayallerin bu
triinler aracilifiyla ortaya cikartilmasi, duygusal tiiketimin kaynaginin gegmis
deneyimlere dayanmasi ve tiriinlerin duygusal olarak yeniden yasanmasidir. Hedonik
tirtinlere sahip olma istegine iliskin kararlar tirtiniin somut 6zelliklerinden ¢ok bu
tirlinlerin sembolik anlamima dayanir. Bir roman, oyun ya da konser oncelikle
tiiketiciyi daha arzulanabilir bir gercege tasiyabilmesi sebebiyle veya nahos duygusal
ikilemlerine basa ¢ikabilmeyi sagladigi i¢in secilir (Hirschman ve Holbrook, 1982:
97). Hatta fiziksel aktiviteler iceren bazi spor dallarinin 6rnegin su kayaginin
hedonik tiiketim sergiledigi Hopkinson ve Pujari’nin (1999) yaptiklar ¢alismada
belirtilmistir. Hedonik tiiketim aragtirmalarinda; performansa dayali sanatlar 6rnegin
bale, opera, modern dans, sahne oyunlari, plastik sanatlar, resim, fotograf, heykel
gibi yiiksek kiiltiiriin {irinleriyle ve popiiler kiltiir triinleri sinema, konser ve
modaya uygun giyim vb.nin hedonik iriinler olarak ifade edildigi belirtilmistir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 95). Giysilerin de hedonik tarafiyla ilgilenen cesitli
arastirmalar vardir (Hirschman ve Holbrook, 1982; Chang, 2002; Chang ve digerleri,
2004; Hae-Sook, 2005; Michon ve digerleri, 2007). Bu yapisan ¢aligmalar sonucunda
giysi yiiksek hedonik degere sahip bir {irlin sinifi olarak tiiketicilerde ¢esitli duygulari
uyandiran, onlar1 tahrik eden ve sembolik anlamlar tasiyan bir boyut kazanmaktadir.
Giysi treticisi pek ¢ok firma da bunu dogrulayacak sekilde bir pazarlama stratejisi
olusturarak, modaya, trende gore hazirladiklari en yeni driinlerini ve fantastik
modellerini hedonik tiikketime uygun olarak tiiketicilerin begenilerine sunmaktadirlar
(Chang ve digerleri, 2004: 187). Giysinin tasidig1 sembolik anlam ve hedonik deger
tilketiciler tarafindan iriin ve marka se¢imindebaz alinmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 95). Belk’e (1988) gore tiiketiciler sahip olduklari hedonik iiriinlerle
aralarinda sembolik bir iligski kurarlar Ciinkii hedonik iriinler tiiketicilerin yasam

kalitelerini arttiran 6nemli araglardir (Chang, 2002: 28).
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2.2.6. Hedonik ve Faydac1 Alisveris Degeri

Hedonizmin carpict bir sekilde oniimiize ¢ikan en 6nemli yonii aligveris yapmadaki
beklentilerdir. Aligveris ve satin alma eylemlerinden beklentiler iki tiirlii olabilir:
faydaci beklentiler ve hedonik beklentiler. Faydaci beklentilerde tiiketici, {riiniin
islevsel, nesnel 6zelliklerine agirlik verir, rasyonel, gorev odakli bir biling ile hareket
eder ve satin alim gergeklestirir. Faydact aligveris, tiikketicinin eger se¢im sans1 varsa
(ki glinlimiiz pazarlarinda segme sansi olduk¢a miimkiin goriilmektedir) o anki sartlar
altinda hangi segenek rasyonel ise onu se¢me egilimini agiklamaktadir. Coziim
odakli, amaca doniik, riske duyarli, optimal degerlerin 6nemli oldugu, rasyonellik ve
verimliligin ehemmiyet kazandigi bir aligveristir seklidir (Hae-Sook, 2005: 129;
Kang ve Park, 2010). ikinci tiir beklenti yani hedonik beklentilerde duygusal
tepkiler, duygusal hazlar, diis kurma ve estetik beklentiler veya kaygilar 6n plana
cikmaktadir. Sonug odakliliktan ¢ok siire¢ odakli bir yaklasimdir (Babin ve digerleri,
1994; Amold ve Reynolds, 2003). Hedonik tiiketim bakis acisina gore, tiiketicinin
se¢cim sansi oldugu durumda rasyonellikten uzak bile olsa, kendisine haz veren
secenegi tercih etmesi anlamina gelmektedir. Alisveristen beklenenler nesnel ve
islevsel yararlardan daha fazlasini igerir. Yiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler,
fanteziler ve gergegin tatsizligindan kagmalar gibi faktorlerin hepsi hedonik aligveris
deneyiminin belirtileridir. Bu a¢idan bakildiginda, hedonik beklentiler 6znel oldugu
kadar semboliktirler. Uriinler nesnel 6zelliklerinden farkli ve uzaklasmis, ayr1 olarak
degerlendirilirler. ~ Yilbas1  aligverislerinde  bazilarmmin  "kendimi  sekerleme
diikkanindaki bir ¢ocuk gibi hissediyorum" demeleri, oyuncak almay:1 sevenlerin,
"igimdeki kiigiik ¢ocuk" benzetmeleri yapmalar1 ya da "aligveristen, sorunlarimdan
uzaklagmak istedigimde, bana yardimci olursa zevk almaktayim" agiklamalari da,
aligverisin sadece 0 iriine sahip olmanin Gtesinde bir anlam kazandigini agikca
gostermektedir (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 646). Teller (2008)’e gore faydact
yaklasimda tiiketiciler satin alacaklar1 {iriinlerin kaliteli olmasina en azindan fiyat-
deger dengesinin uygun olmasini beklerken ve isterken, Babin ve Attaway (2000);
Diep ve Sweeney (2008)’e gore ise hedonik yaklasimda tiiketiciler satin alacaklar
iriintin bulundugu atmosferin giizel olmasindan, {iriiniin kendilerine katacagi degere
varana kadar genis bir beklenti istek ve degerlendirme igerisindedirler. Faydaci deger

is odakliligin1 yansitir, hedonik deger bireysel zevk ve hazlar1 yansitir ayrica aligveris
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sayesinde kisinin kendisini ifade etmesi anlamina gelmektedir (Michon ve digerleri,

2007: 490).

Tiketici literatiirli motivasyonu, farklilik-arayisi davranisi analizinin kilit noktasi
olarak kabul etmistir. Psikologlar, farklilik-arayis1 davranisi motivasyonunun, ger¢ek
(hedonik) ve digsal-ikincilden (faydaci) tiiretilen deger olup olmadigina bagl olarak,
hedonik ya da faydaci motivasyonun sonucu olabilecegi goriisiinii ileri
siirmektedirler. Hedonik nedenli davranislar, farklilik-arayis1 davranislar1 ¢ekicilige
ve eglenceye sahip olmalar1 sebebiyle herhangi bir dis etkilerden bagimsiz
kendiliginden gerceklestirilir, yani bir tiiketici iirinden olmasa bile faaliyetin
kendisinden bir haz elde eder. Ayrica hedonik nedene dayanan davranislar distan
gelen herhangi bir yonlendirme olmaksizin kendi kendine siirdiiriilebilir. Faydaci
deger nedenli davranig, davranisin kendisindenziyade bir amaca ulagsmaktan tiireyen
bir tatmin saglar (Kwon ve digerleri, 2009: 151). Hedonik degerleri giiglii ve baskin
olan tiiketiciler, tliketimin fonksiyonel yoOniiyle tatmin olmayabilirler ve daha
tatminkar arayislara yonelebilirler. Hedonik degerler, duygularin tatmini, eglence,
hayal giicli ile baglantilidir. Tiiketici degerleri, igsel (intrinsic) ve dissal, gegici
(extrinsic) olarak tanimlanmistir. Dissal degerler, tiiketimin islevselligiyle alakalidir
ve temelde faydaci tabiathidir. Kendine 6zgii degerler ise, eglence, keyif ve serbestlik
anlamina gelmektedir. Faydaci degerler, rasyonel ve analitik bilgi siirecine dayanir

hedonik degerlerse duygu canlanmasindan olusmaktadir (Khare, 2011: 431).

Hedonik ve faydaci beklentilerin, tek boyutlu bir o6lgegin iki ucu olarak
diistintilmemesi gerekir. Yapilan ¢alismalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem
hedonik hem de faydaci beklentileri icerdigini gostermektedir (Dhar ve Wertenbroch,
2000: 60). Tiiketiler cogu iriiniin tiiketimi sirasinda her iki tiir beklentiye girmekte,
bazi {iriinleri hedonik, bazilari1 ise daha fazla faydaci aligveris olarak
tanimlamaktadirlar (Westbrook ve Black, 1985: 78-103). Farkli iiriinler hem hedonik
hem de faydaci niteliklerde aym1 anda yiliksek veya diisiik olabilir. Tiiketim
profilimizdeki degerlendirmelerin birgogu, ¢esitli alternatiflerin faydaci ve hedonik
hedefleri yerine getirme derecesine dayanmaktadir (Batra ve Ahtola, 1990). Faydaci
ve hedonik iriinler hem objektif/fonksiyonel hem de subjektif/deneysel 6zelliklere
sahip olabilir fakat her tiriinde bir 6zellik daha baskindir ve iiriin, faydaci ya da

hedonik iiriin olarak ayirt edilebilir (Fiiller, 2014: 5). Ornegin; bir BMW marka
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arabaya sahip olma durumunda, toplumsal sayginlik ve essiz bir gorsel cazibe
hedonik faydayken, buzlu yollarda kusursuz kullanis sunmasi onun faydaci yoniidiir
(Chitturi, 2008: 2). Bir ¢ift spor ayakkabiy1 degerlendiren tiiketici, hem fonksiyonel
Ozelliklere (6rnegin dayaniklilik) hem de hedonik 6zelliklere (6rnegin tasarim) 6nem
verebilir. Bir calar saatin “dakikligi” fonksiyonel bir 6zellik iken, saatin “siklig1”
hedonik 6zelliktir (Thierry ve digerleri, 2003: 100).

Teorik varsayimlarin ampirik kesfi, hedonik ve faydaci 6zellik algisinin giivenilir
degerlendirmelerini saglayan lciim skalalarmin gelistirilmesini gerektirmektedir. ilk
kez, Batra ve Athola (1990), anlamsal diferansiyel pargalar seklinde boyle bir 6l¢iim
skalasin1 6ne siirmiislerdir (Orn; kullamslhi-kullanissiz, hos-hos olmayan gibi). Bu
skala, sonraki arastirmalar ve 6l¢lim skalalar1 i¢in onemli bir temel olusturmustur.
Skalalarda yer alan tipik hedonik o&zellikler “heyecan verici”, “ilgi ¢ekici”,
“eglenceli” iken, tipik faydaci 6zellikler, “yeterli”, “gerekli”, “kullanigli” dir. Sonug

olarak, hedonik/faydaci model tiiketici arastirmalarinda temellendirilmis ve genis

olgtide tirtinlere de uygulanmistir (Diefenbach, 2011: 7-8).

Babin ve digerleri (1994) hedonik ve faydaci aligveris dlcegini gelistirmislerdir. Bu
aragtirmacilara gore aligveris degerinin iki 6nemli boyutu vardir. Bu boyutlardan ilki
aligverisin amact olan mal veya hizmeti elde etme degeri ve digeri ise aligveriste
bulunmanin getirmis oldugu hazdir. Bu nedenle tiiketici davraniglarinda faydact
aligveris degeri ile hedonik aligveris degeri birlikte ele alinmistir. Babin vd. (1994),
tilketicileri satin almaya yonelten minnettarlik, islevsel, duygusal ve hedonik gibi
farkli motivasyon unsurlarini incelemislerdir. Bunlarin arasinda islevsel ve faydaci
gidiiler en temel unsurlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir, fakat perakende satisin
evrilmesiyle beraber liikks aligveris de giinden giline artmistir ve tiiketicilerin satin
alma davraniglarini da kendi yasam tarzlarina gore doniistiirmiistiir. Batra ve Athola
(1991) arastirmalarinda yukaridaki bulgularla karsilagsmislar ve tiiketici algisinin
temelinde s6z konusu iriiniin hedonik ve faydaci degerinin bir derecesi oldugunu
belirtmislerdir ve bu durumda sorular ortaya ¢ikmustir: Iki tiiketicinin aymi iiriin
tizerindeki algist neden farklilik gosterir? Neden bir tiiketici ayn1 mali liiks olarak
nitelendirirken, digeri sadece kullanim amagh olarak goriir? Algi, tiriiniin i¢sel-digsal

nitelikleri tarafindan ya da tiiketicinin liriin algisim1 degistiren yonelimleri tarafindan
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etkilenmektedir (Pandey, 2014: 29). Tiketim deger degerlendirmeleri 6zellikle de
perakende aligveris deneyimleri i¢in 6nem tasir (Ganesh, 2005: 2).

Okada (2005) tarafindan yapilanbir arastirma, hedonik bir iriin satin aliminin
sonuglarinin, faydaci tiriiniinkinden 6nemli 6l¢iide farkli oldugunu ortaya koymustur.
Liiks bir malin ilk olarak hedonik diirtiilerle satin alinmasinin sonuglari incelenmistir
ve tiiketici ya da kullanici {izerinde eglenceli bir deneyim, sucluluk duygusu ve
tiketimini savunmaya kalkisma duygulart uyandirmis oldugu saptanmustir, daha
sonra ayni lilks malin tam tersine faydaci diirtiilerle satin alinmasinin tiiketicinin
fonksiyonel fayda elde ettigi sonucuna ulasgilmistir. Fonksiyonel fayda, nesnel olarak
Olciilebilme 6zelligi gosterirken, hedonik fayda genellikle 6znel olarak Olgiilebilme

ozelligindedir.

Hedonik mallara 6rnek olarak; kozmetik tiriinlerini, filmleri, miizik aletlerini, spor
arabalari, tasarim giysileri ya da pahali saatleri verebiliriz. Faydaci mallara 6rnek
olarak da ¢amasir makinesi, bilgisayar, bulasik makinesini vb. 6rnekleri verebiliriz
(Filler, 2014: 5).

Tiiketiciler ¢cok sik hedonik ve faydaci alternatiflerin se¢im zorluguyla karsilagirlar.
Bu alternatifler, kismen duygusal arzular ve kismen de duygu barindirmayan
mantiksal diisinmeden olusmaktadir. Duygusal arzular, {iriin se¢iminde islevsel
giidiilere genelde baskin gelir. Ornegin, egitimli ve kitap okumay1 seven bir kisi,
kitap satin almaktan keyif alacaktir, ancak egitimsiz veya egitimli oldugu halde kitap

okumay1 sevmeyen ya da daha az egitimli bir kisi ayn1 duyguyu hissetmeyebilir.

Tiiketiciler mal ve hizmet satin alirlar ve tiikketim davranislarini iki temel nedenle
yerine getirirler. Bu temel nedenlerin ilki memnuniyet (duyulara ait 6zellikten) iken,
digeri ise yararli, faydaci sebepler (sonug¢ beklentisiyle iligkili ve duyusal olmayan

ozelliklerden) olarak tanimlanmaktadir (Batra and Athola, 1990: 159).

2.2.7. Bireysel Farklhihiklar

Hedonizmin derecesi kisiden kisiye, toplumdan topluma ve duruma gére farkliliklar
gosterebilmektedir (Odabasi, 1999: 82). Tiiketicilerin iirlinlere kars1 duygusal ve
zihinsel olarak farkli tepkiler olusturmasinin sebebi tiiketicilerin geldikleri alt

kiiltiirden kaynaklanmaktadir. Belirli bir 1k olarak tanimlanmis etnik gruplar,
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sosyallesme sisteminin karmasik yapisini sunan dinsel veya ulusal katmanlar, belirli
bir diinya goriisiinii iiyelerine dikte ettiren egitim sistemi ve belirli bir davranis
kalibim1 yapmaya zorlayan gelenekler bu faktorlerin hepsi bireylerin davraniglarini
etkilemektedir. Benzer bir sekilde sosyal smifin {iyelerince paylasilmis ve
paylasilmaya devam eden degerler ve cinsiyete bagli bir takim istekler iiriinlere
yonelik tepkileri de etkilemektedir. Alt kiiltiirler, insanlarin hayellerini ve duygusal
arzularin1  tesvik edebildigi gibi simirlayabilicek kadar degisik  Ozellikler
gostermektedir. Bu bi¢im farkliliklar tiiketicilerin gizli ya da agik hedonik tepkilerini
onemli Olglide etkileyebilir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 99). Etnik o6zellikler
giyim bigimlerini, miizik zevklerini, bos zaman degerlendirme ugraslarini, yiyecek
ve igegek gibi konularda tiiketim kaliplarimi etkileyebilir, ¢iinkii tiikketim kaliplart
gruplar arasindaki farkliliklar1 vurgulamak veya siirdiirmek amaciyla, etnik gruplar
arasindaki sinirlart ¢izmek, gruptaki kisilerden bazilarim1 liye olarak belirleyip,

digerlerini diglamak i¢in kullanilabilir (Bocock, 2005: 88).

Arzular genellikle insanlar1 ¢evreleyen sosyal ve kiiltiirel uygulamalarin sonuglari
olarak goriilebilir. Bu uygulamalar, bir insanin neyi isteyip neyi istemeyecegi
konusundaki fikrini tiimiiyle belirlemese de, bu fikri olusturmasini ve
sekillendirmesini kolaylastirir (Bocock, 2005: 87). Mesela alt kiiltiirel gruplar, hangi
triinlerin hedonik tiikketime uygun olduguna dair iyelerinin algilamalarim
degistirebilmektedir ve pekc¢ok hedonik iriin tiiketicisi, sosyal siif kesitine gore
karakterize edilebilmektedir. Ornegin opera seyircileri genellikle yaslh, zengin ve
yiiksek sinifa mensup kisilerdir. Benzer olarak farkliliklar, sosyal siniflar arasinda
basketbol mag¢1 miidavimleri ile miize ziyaretgilerini (iki iirlin arasinda ¢ok az fiyat
farki olmasina ragmen) ortaya ¢ikarmaktadir. Bu farkliliklar bir alt kiiltiir unsuru gibi
davranarak tiiketicilerin bulunduklar1 soysal sinifa uygun hedonik aktivitelerin ve
eylemlerin yapilmasina olanak saglamaktadir. Etnik gruplar da paylastiklari normlar
yoluyla hedonik iiriinlerin tiiketimini etkileyebilmektedirler. Mesela bazi sosyal
normlar sadece erkeksi eglence bigimleriyle (futbol magi) ilgilenirken diger bazi
sosyal normlar kadins1 eglence bigimleriyle (alisveris) ilgilenmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 99).
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2.2.8. Hedonik Tiiketiciler

Baudrillard’a (2004) goére modern ve postmodern tiiketiciler maddi ihtiyaglarini
giderdikleri kadar, hatta belki bundan daha da fazla, duygusal arzularini da
doyurmaya ugrasmaktadirlar (Bocock, 2005: 83). Bu durumdan yola ¢ikarak modern
ve postmodern tiiketici tipi olan bir hedonist i¢in su esitlik gegerlidir diyebiliriz; haz
esittir iyilik ve mutluluk esittir haz. Hedonist tiiketiciler hazzi iyi ve giizel kabul
ettikleri gibi buna sahip olma konusunda da daha isteklidirler diger tiiketicilere
kiyasla. Hedonist kisilerde sabir ve ertelenmis tatmin yerine ¢abuk ve hemen tatmin

istegi baskin durumdadir (Odabasi, 1999: 79-82).

Hedonik tiiketicilerde aktif bir aligveris egilimi vardir ve aligveris yaparken iyi bir
bos zaman etkinligine biiriiniirler bundan da son derece mutlu olurlar. Uriinleri satin
alim sirasinda elde ettikleri deger, iirlinlerin kullanim degerleriyle kiyaslanabilecek
Ol¢iiden bile fazla olmaktadir. Hedonik olmayan tiiketiciler ise satin aldiklari
tirtinlerin kullanim degerleriyle ilgilidirler ve aligveris esnasinda yasadiklari mutluluk
aligverisin bir an Once bitirilmesidir. Hedonik tiiketiciler aynt zamanda arastirma
meraklisidirlar, Girinler hakkinda bilgi edinmekten hoslanirlar (Chang, 2002: 34).
Hedonik bir tiiketim insan1 bir seyi, hangi tiir olup olmadig1 farketmeksizin bir hazzi
“atlama” korkusuyla yatip kalkar. Dolayisiyla s6z konusu olan arzu ve zevklerin
Otesine gecmis asirt odaklanmis hatta saplantili bir merak duygusunun getirmis
oldugu eglenme, kendi kendini ¢osturma, haz alma ya da kendini 6diillendirme
imkanlarinin sonuna kadar zorlama buyrugunun gecerli oldugu eglence ahlakidir
(Baudrillard, 2004: 94). Hedonik tiiketiciler ayn1 zamanda ¢ok fazla plansiz aligveris
de vyaparlar (Altumistk ve Calli, 2004). Hedonik tiiketiciler igin aligveris
merkezlerinin ayri bir 6nemi vardir ve bu yerlerin kalite 6zelligi hedonik tiiketiciler
icin ¢ok Onemlidir. Aligveris merkezleri hedonik tiiketicilerin rahatca gezip
dolagabilecekleri ve yeni olan pekgok iriinii gorebilecekleri yerlerdir. Bu yerler
hedonik tiiketiciler i¢in adeta huzur, mutluluk rahatlama merkezleridir. Hedonik
tilketiciler aligverigkarar1 verebilmelerini kolaylastirmasi sebebiyle reklamlar1 da
oldukca faydali bulurlar. Hedonik tiiketicilerin, olmayan tiikericilere gore reklamlara
daha olumlu baktiklar1 saptanmistir. Bununla birlikte hedonik tiiketiciler ucuzcu
tiketiciler degillerdir aksine prestijin ve hizmet kalitesinin ayni ortamda bir arada

bulunmasini isterler. Bu acidan bakildiginda, hoslarina giden, begendikleri tirlinleri,
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menseine bakmaksizin satin alirlar ¢linkii onlar ig¢in ulusal marka kimligi 6nemli
degildir. Hedonik tiiketiciler {iriinlerin sembolik anlamlarina olduk¢a 6nem verirler
ve onlar ayn1 zamanda sembolik aligveris bagimlisidirlar. Bu gruptaki tiiketicilerin
iyi bilinen markalara kars1 marka bagimliligi bulunabilir. En son ve yeni moda olan
tirtinlerden giyinmek de onlar i¢in 6nem arz etmektedir. Hedonik tiiketiciler kredi
kartin1 daha sik ve daha yaygim bir sekilde kullanirlar (Chang, 2002: 35). Bunun
nedeni kredi kartinin zevk alma ve bolluga ulasma kolayligi saglamasidir
(Baudrillard, 2004: 95). Hedonik tiiketicilerin baska énemli bir 6zelligi, liriin odakli

materyalist ve 6z saygilarinin diger tiiketicilere oranla daha diislik olmasidir.

2.2.9. Hedonik Tiiketimde Cinsiyet Farklhiliklar:

Hedonik tiiketime iligskin bireyler arasinda o6nemli farkliliklar mevcuttur. Su
alanlardaki farkliliklar1 igerirler: etnik koken, sosyal siif ve cinsiyetle ilgili.
Holbrook ve Hirschman'a (1982) gore, bu alandaki farkliliklar, {irlinlerin algisinin
“bir tiiketicide ilham verdikleri duygu ve fantezilerin” biiyiik olgiide degismesine
sebep olur. Ornegin, Cinlilerin, Ingilizlerin, Yunalarin ve Yahudilerin “tiiketim
faaliyetlerini siirdiirme konusundaki duygusal motivasyonlari, fantezi ve degismis
biling durumlarina egilimleri ve tiikketim deneyimlerine yansimalar1” agisindan biiyiik
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin ¢ogunlukla aligveris i¢in erkeklerden
daha istekli olduklar1 agiktir. Aligverise ciktifimiz zaman, alicilarin ¢ogunun
ozellikle aligveris merkezlerinde kadmlar oldugunu gormekteyiz. Ancak iiriin
yelpazesi dednemlidir. Ornegin, elektronik aletleri satin alma durumu sdz konusuysa
erkekler bu tiir alimlar1 yapmak i¢in daha isteklidir. Fakat bu tiir tirinlerin hedonik
bir tiikketim olarak kabul edildiginden emin olamayiz. Hedonik tiiketim ile ilgili
olarak, kadinlarin erkeklerden daha hedonistik oldugunu sdyleyebiliriz. Kadin
tiiketiciler satin alma siirecine duygusal ve psikolojik katilimi vurgularken, erkek
tilketiciler verimlilik ve rahathigi vurgular (Dittmar, Long ve Meek, 2004). Kadinlar
aligveristen hoslanma egilimindedirler (Alreck ve Settle, 2002); aligveris, siiphesiz
onlar i¢in harika bir yolculuktur. Dittmar ve Drury (2002), aligverisin, kadinlar igin
erkeklerden c¢ok psikolojik ve duygusal agidan kapsayan bir rol oynadigini,
erkeklerin iginse asil mallar1 en az gabayla elde etme sonucuna odaklandiklarini

belirtti. Bagka bir ifadeyle, alisveris siirecine eklenen katma deger, kadin tiiketiciler
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icin ¢ok daha 6nemli bir rol oynayabilirken, erkek tiiketicilerin oncelikli kaygilari
sadece triinii almaktir, aligveris siireci genel olarak erkekler i¢in anlamli bir sey
degildir. Bunu maceraci aligveris motivasyonuyla iliskilendirebiliriz ve kadinlarin

maceraya erkeklerden daha yiiksek 6nem gosterdigini soyleyebiliriz.

Chyan ve Chia (2006), kadinlarin daha moda odakli oldugunu 6ne siirmiislerdir,
mitkemmeliyetcilik ve yeni moda bilincinin kadinlara hakim oldugunu bulmusardir.
En yeni trendlere, modalara ve yeniliklere ayak uydurmak, bir tiir hedonik aligveris
gidiistidiir. Yani kadinlar hedonik tiikketim ile daha fazla ilgilidirler. Arnold ve
Reynolds(2003), pazarligin tiiketicilerin zoru kazanmak gibi hissetmelerini
sagladigini ve bu siirecinbir tiir hedonik deger olarak goriildiigiinii belirtmistir
(Babin, Darden ve Griffin, 1994). Bu bilgiler 1s1ginda aligverisin degerinin kadinlar
ve erkekler icin esit derecede Onemli oldugunu soOyleyebiliriz. Yukarida
belirtilenlerin hepsine bakildiginda, erkeklerin genelde faydac tiiketici olmayi tercih
ettigini sOyleyebiliriz. Erkek tiiketiciler daha ¢ok htiyag duyduklarinda bir iirtinii
almak istemektedir. Zamandan ve maliyetten tasarruf etmeye caligirlar ve aligveris
stirecinde kadinlara oranla daha az sosyaldirler. Erkeklerin aksine, kadinlarsa
aligveriglerinde modayi, macerayr ve sosyallifi onemserler. Hedonist tiiketiciler
olmaya daha yatkindirlar ve tercih ediyorlar. Arnold ve Reynolds'in (2003) belirttigi
gibi: “gen¢ kadinlar, gen¢ erkeklerden daha fazla hedonik degerleri vurgularlar ve
daha giiclii hedonik aligveris motivasyonlarina sahiptirler”. Arnold ve Reynolds
(2003), tiiketiciler aligveris yapmak igin perakende magazalarina gittigi zaman,

kadinlarin erkeklerden daha hedonik oldugunu belirtmistir.

2.2.10. Hedonizm ve Kiiltiirel Etki

Dworkin (1984), “zevkli bir etki deneyimleme yetenegi olan bireyler” olarak
tanimlanan hedonik kapasitedeki bireysel farkliliklar1 arastirmigtir. Tiiketim, 'yerel
kiiltiirlere 6zgii olmas1 muhtemel' sembolik anlamlar, degerler ve yasam bicimleriyle
iliskilendirilmistir. Shaw ve Clarke (1998), cesitli ¢alismalar yapmus, tiiketici
motivasyonlarini ve iriin tercihlerini sekillendirmede degerlerin giiglii etkisini
incelemis ve kabul etmistir (Carman, 1978; McCracken, 1986; Yau, 1988). Cesitli
aligveris motifleri sosyal ve kiiltiirel olarak desteklenmketedir (Tauber, 1972; Siu ve
digerleri, 2001), etnik kimlikler (Eun-Ju, Fairhurst ve Dillard, 2002) ve kiiltiirlenme
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etkileri (Ownbey ve Horridge, 1997) dahil. Saglikla ilgili iiriinler, kiiltiirel etkilerden
etkilenebilecek faydact ve hedonik degerlerin bir karigimma sahip gibi

goriinmektedir ¢alismalar sonucunda (Ximing ve Collins, 2002).

2.2.11. Fiyat ve Hedonik Alisveris Degeri Arasindaki iliski

Yiiksek bir bedel 6demenin veya yiiksek bir bedel d6deyebilme yetenegine sahip
olmanin, tiiketicilere hedonik bir his duygusu veren bir gosterislilik veya zevk
kaynag1 olabilecegi varsayilmaktadir. Diigiik bir bedel 6demenin bir ekonomik fayda
veya faydaci bir deger oldugu diisiiniilmektedir. Mano ve Elliott (1997), aligveris
yapanlarin fiyat tasarruflariyla hem faydact hem de hedonik tepkiler yasadiklarini
belirtti. Fiyat tasarruflar1 faydaci tepkileri ortaya c¢ikarabilir ¢iinkii tasarruflar
ekonomik faydaya yol acar fakat ayni1 zamanda hedonik tepkilere de neden olabilir.
Cilinkii pazarlik bir gurur kaynagi, heyecan, duyusal katilimin artmasi, basar1 olarak
goriilebilir (Babin ve digerleri, 1994; Holbrook, Chestnut ve Greenleaf, 1984,
Schindler, 1989) ve akilli bir aligveris¢i olma duygusunu yasatabilir (Schindler
1989). Jones, Trcocchia ve Mothersbaugh (1997), tiiketicilerin fiyat i¢in ekonomik
olmayan tigmotivasyonunu arastirdi: basari, baglhilik ve baskinlik. Tauber (1972)
ayrica pazarlik ya da diistik fiyat zevkinin bir aligveris aract oldugunu belirtti. Fiyatin
altinda yatan boyutlar1 anlamak olduk¢a Onemlidir. Lichtenstein (1993)'e gore
yiiksek fiyat hem olumlu hem de olumsuz bir isaret olabilir. Bazi tiiketiciler yiiksek
fiyat1 kalite veya prestij gostergesi olarak goriir. Fiyat ne kadar yliksek olursa,
tiiketicini de iiriinii satin alma olasilig1 da o kadar yiiksek olur. Bu durumda, yiiksek
fiyat karar vermede olumlu bir ipucu olabilir fakat fiyat1 iiriinler i¢in vazgecmek
zorunda olduklar1 bir sey olarak goren tiiketicilerin daha diisiik fiyatlar aramasi1 daha
olasidir ve bu durumda, yiiksek fiyat satin alma ile ters orantili olarak olumsuz bir
isaret olabilir. Fiyata duyarli hedonist olmyan tiiketiciler, geleneksel olarak faydaci
aligveris degerini vurgulayan rasyonel ve mantikli problem ¢oziicii olarak
goriiliiyordu (Tauber, 1972; Schindler, 1989). Fakat, arastirmacilar onlar1 pazarlik ve
uygun fiyat avciligindan hedonik deger arayanlar olarak gormeye baglamistir.
Ornegin, Jin ve Kim (2003), hedonik ve eglence amach aligveris yapanlarmn pazarlik
ve uygun fiyat avi yaparak ve kupon kullanarak yiiksek fiyat duyarliligi gésterdigini
tespit etmislerdir. Diger arastirmacilar (Babin ve digerleri, 1994; Arnold & Reynolds,
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2003) de pazarlik algis1 ile hedonik aligveris degeri arasinda pozitif bir iliski
oldugunu belirtmistir. Fiyat indirimlerinin, hedonik degeri artirabilecek islem giicti
ya da akilli miisteri hisleri yarattigim1 belirtmislerdir. EK olarak, fiyat indirimleri,
tirtin edinme goérevine etkili bir son vermeyi kolaylastirarak bu yolla da faydaci deger
yaratabilir. Bu diisiinceyle tutarli olarak, tiiketici pazarlik ve uygun fiyat algilarinin
hem hedonik hem de faydaci degerle 6nemli dlgiide iliskili oldugunu bulmuslardir.
Bununla beraber, Lee ve arkadaslar1 (2009), fiyat duyarliligi ile hedonik aligveris
degeri arasinda negatif iliski oldugunu bulmuslardir. Ve fiyat duyarlilig: ile faydaci

degeri arasinda iliski bulunamamastir.

Tiiketici davranislart ve hedonik tiiketim baslig1 incelenmistir ve bu basliktan sonra

fiyat kararlar1 baslig1 incelenecektir.
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3. FIYAT KARARLARI

Buradan onceki boliimde tiiketici davraniglart ve hedonik tiikketim incelenmistir. Bu
boliimdeyse fiyat kararlar1 incelenecektir. Fiyat kararlar1 baghgi altinda ise fiyat
tanimi1 ve Onemi, fiyatlandirmay1 etkileyen faktorler, fiyatlandirma yontemleri,

fiyatlandirma taktikleri, fiyatlandirma politikalari incelenecektir.
3.1. Fiyat Tanimi ve Onemi

Fiyat bir mal veya hizmet ig¢in Odenen para miktari olarak adlandirilmaktadir
(Karunakaran, 2008: 160). Pazarlama karmasi eclemanlarindan olan fiyat,
“isletmelerin mamullerini elde etmek icin 6demek zorunda olduklar1 para mikaridir
(Kotler, 1980: 44). “Fiyat1 diger pazarlama karmasi elemanlarindan ayiran en mithim
ozellik gelirle iligkili olmasindan kaynaklanir. Pazarlama karmasinda diger tiim
kalemler maliyet unsuru olarak yansirken, fiyat isletmelerin gelir elde etmesini
saglayan tek kalem olarak karsimiz ¢ikmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 290).
Fiyat makro ve mikro diizeyde hem isletmeler agisindan hem de tiiketiciler agisindan
onemli bir degisken olarak karsimiza ¢ikar. Makro ekonomik diizeyde fiyat pazara
dayali ekonomilerde ekonomik hayatin temel diizenleyicisidir. “Bir malin Pazar
fiyati, ticretleri, rantlari, faizi ve karlari; genel bir ifadeyle, o mala {iretim silirecinde
katilan iiretim faktorii denilen girdilerin fiyatlarimi etkiler; yiiksek iicretler, isgiicilinii;
yiiksek faiz hadleri, sermayeyi kendine g¢eker. Biiylece, Pazar ekonomisinde ve
karma ekonomilerde fiyat kaynaklarin dagilimini diizenler (Mucuk, 2009: 154)”.
“Mikro acidan yani isletmeler icin fiyat, faaliyetlerin yiiriitilmesinde 6nemli bir
degiskendir. Belirlenen hedeflerin gergeklestirilmesinde bu degiskene 6nemli roller
diiser. Isletmelerin genel ozellik tasiyan amagclar1 arasinda yer alan gelir elde etme
fiyata baghdir (Tatar ve Uner, 1992)”. Fiyat bir isletmenin pazarlama programiin
devlet diizenleme ve miidahalelerinden en fazla etkilenen boliimiidiir. Isletmenin
iiriinlere koydugu fiyat, o mala olan talebi biiyiik dl¢iide etkilemektedir. Isletmelerin
rakipleri karsisindaki durumunu ve pazar payma etkili olmasi, sonugta gelirler ve
karlar iizerindeki etkisini de gostermektedir. Fiyat, isletmelerin pazarlama
programlarim1  da etkileyen bir unsurdur. Isletme y®netimi, {iriin kalitesini

yiikseltmeye karar verirse, bu karar ancak pazarin ek maliyetleri kapsayacak sekilde
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daha yiiksek bir fiyati 6deyebilecegi diistiniildiigt takdirde uygulanabilir. Fiyat bir
isletmenin karini etkileyen en Onemli belirleyicidir ve ayni zamanda pazarlama
karmasiin en esnek elemanidir (Karunakaran, 2008: 160). Fiyat, yeri geldiginde,
ciddi sonuglar1 olmasi itibariyle dikkatle kullanilmasi gereken etkili bir pazarlama
aracidir (Hundekar ve digerleri, 2010: 78). Fiyat, kisa donemde iiriine olan ilgiyi
artirabilmek i¢in de bir tutundurma araci olarak kullanilabilmektedir (Peterson, 2007:
188). Fiyatlandirma kararlar1 ve fiyat rekabeti pazarlamacilarin yiizlestigi
problemlerin basinda gelmekte ve her bir sirket igin kritik bir karar noktasi olarak
durmaktadir (Karunakaran, 2008: 160).

Tiiketiciler agisindan fiyat ayr1 bir yaklasimi gerektirir. Bir iiriinii satin alma
egiliminde olan kisiler i¢in fiyat bir degerin ifadesi olacaktir. Bu deger genel olarak

satin alma giicii olacak ve elede edilecek fayda ya da tatminle degisilecektir.

Bir iriinii satin alma niyetinde ve isteginde olan bir kisi sinirli biit¢esinden
kargilayacagi i¢in, iiriinden azami faydayr elde etme gayretinde olacaktir.
Tiiketicilerin belirli {riinleri satin almakla saglayacagi net fayda tiiketici degeri
olarak bilinmektedir. Bir iiriiniin tiiketici agisindan toplam degeri, o {iriinle ilgili 3

seye baghdir.

- Uriinlerin pazar igerisindeki pazar payina,
- Uriiniin fiyat esnekligine,

- Rakip mamullerin simirli aligveris imkanina.

Eger bir iirlinlin igerisinde buluindugu pazarda payr yiiksekse, sik¢a alinan bir
tirtinse, talebi fiyattaki degismelerden az ya da daha az etkileniyorsa ve rakip tiriinler
icin sinirli aligveris imkant mevcutsa, baska bir ifadeyle iiriinlin rakip iirtinlerinin
bulunabilirliginin az olmasi s6z konusuysa, o iriiniin tiiketici i¢in nispeten degerli
oldugu sdylenebilir. Ve bu liriiniin de tiiketicisi yiiksek degerli olarak aligiladigi mal

veya hizmete yiiksek fiyat 6demeyi kabul edecektir.

3.2. Fiyatlandirmay1 Etkileyen Faktorler

Fiyatlandirma oldukc¢a karmasik ve dolayisiyla daoldukca zor bir siirectir. Bu zor ve

karmaitk siire¢ esnasinda dikkate alinan pekcok faktor siiz konusudur. Bu
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faktorlerden bahsetmeden Once, isletmelerin fiyatlandirma hedeflerinin neler

oldugunu siralarsak;

“Kara yonelik fiyatlandirma hedefleri”

-- Belirli bir miktar” kar elde edebilmek

-- Kar1 maksimize edebilmek

“Satisa yonelik fiyatlandirma hedefleri”

-- Satis hacmini arttirmak

-- Belirli bir Pazar pay1 saglamak veya mevcut pazar payini arrtirmak
“Statiiyle iligkili fiyatlandirma hedefleri”

-- Fiyat stabilizasyonu saglamak

-- Rekabet edebilmek (Stanton, Michaelve Walker, 1991: 42)

Bu yukaridaki hedeflere ulasabilmek icin pekgok faktorii dikkate almasi gerektigini

sOyledigimiz isletmeler i¢in bu faktorleri incelersek;
- Isletme ici faktorler

- Tiiketiciler

- Kanal tiyeleri

- Rakipler

- Yasal diizenlemeler

- Ekonominin biitiinii, olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.3. Fiyatlandirma Yontemleri

3.3.1. Maliyete Gore Fiyatlandirma

Maliyete dayali fiyatlandirma {iiretim, dagitim ve satis icin gosterilen c¢abayi ve
girilen riski karsilayabilmek adina {iriniin maliyetine belirli bir oran eklenerek
yapilmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 295). Maliyet temelli yaklasim basit,
maliyetin geri doniislinlin garanti olmas1 ve degisen kosullara uyum gostermesi

bakimindan avantajli yanlara sahiptir (Sherlekar, Prasad ve Victor, 2010: 200). Buna
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karsin maliyet temelli fiyatlandirmada miisterinin fiyatlandirmaya iligskin tercihleri
g6z ardi edilmesinden dolayr dezavantaji oldugu soylenebilir (Phillips, 2011: 45).
Isletmelerde en cok tercih edilen fiyatlandirma ydntemidir. Maliyete dayali
fiyatlandirma yontemi talebe gore fiyatlandirmayla karsilastirildiginda ¢ok daha

kolay uygulanabilen ve oldukga basit bir fiyatlandirma yontemidir.
Maliyete gore fiyatlandirmanin baslica iki yontemi sunlardir:

1. Maliyet arti (maliyet+kar) usulii: Perakende ticarette oldukg¢a yaygin bir sekilde
kullanilan bu yontem en basit fiyatlandirma seklidir. Isletme satisa sunacagr malin
brm maliyetini belirler; buna sabit maliyetlerden bri birime diisecek pay1
karsilayacak ve igletme tarafindan onceden belirlenmis kar yiizdesini saglayacak bir
yiizdeyi ekleyerek satis fiyatim bulur. Uretici isletmelerde de genelde bu ydntem
kullanilir, clinkii basit, direkt bir yontemdir ve maliyetlerin tahmini kolaydir.
Perakende isletmelerde ortalama birim maliyeti hesaplamaktansa, birim degisken
maliyeti temel alarak, nispeten diisiik olan sabit maliyetlerden birbirine diisen pay1 da
karsilamak iizere kar yiizdesi biraz yuiiksek tutulur. Talep ve rekabet gibi iki 6nemli
boyut gbézéniinde bulundurulmamasina ragmen bu ydntemin yaygin bir sekilde
kullaanilmasimin baglica nedenlerinden digeri de maliyet hesaplamas: talep

tahmininden daha kolaydir, belirsizlik azdir.

2. Hedef fiyatlandirma (Basabas analizi ile fiyatlandirma): Bu fiyatlandirma yontemi
yatirimlarma belirli bir hedef kar1 saglayacak diizeyde fiyat belirlenmesi amaciyla,
daha ¢ok General Motors gibi biiyiik isletmeler tarafindan kullanmilmaktadir. Bu
fiyatlandirma yonteminde basabas analizinden faydalanilir. Bu analiz bir mamul igin
katlanilan tiim maliyetleri karsilayabilmek i¢in ne kadar mamul satmaliyiz sorusuna
cevap verir. Basabas noktasinda, isletme sifir kar noktasindadir.Yani bu da su anlama
gelmektedir, isletmenin toplam geliri ile toplam maliyeti birbirine esittir. Ne kar ne
de zarar durumu séz konusudur. Isletme satabilecegini diisiindiigii miktarda mamul
icin toplam maliyetleri bulur. Toplam maliyet, iiretim miktarinin degismesiyle
degisiklik gostermeyen toplam sabit maliyetler ile iiretim miktarma bagl olarak
miktar attik¢a artan toplam degisken maliyetler toplamidir. Bagabas analizi, toplam
gelirlerin toplam giderleri hangi iiretim ve satis miktarinda tamamiyla karsilayacagini

bagka ifadeyle kara gec¢is noktasi da denilen basabas noktasina ulasilacagini da
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gosterir. Bu noktadaki iiretim miktarindan sonra igletmeler her bir birim satistan bir

miktar kar saglayacaktir.

3.3.2. Talebe Gore Fiyatlandirma

Ekonomide talep kavrami ¢cogu zaman belirli bir iiriin ve hizmete duyulan gereksinim
veya arzu gibi diisiiniilse de kastedilen anlam itibariyle, talep, bir bedel karsiliginda
bir {irlin veya hizmete olan istegin veya arzunun satin alma giiciiyle desteklenmesini
aciklamaktadir. Taleple, belirli bir zaman dilimi igerisinde, belirli fiyat karsiliginda
insanlarin satin alabilecegi tiriin miktar1 kastedilmektedir (Parasiz, 2010: 24). Fiyat
tiiketicinin triin degerine iliskin diisiincesi ile esdeger olarak belirlenir. Tiiketicilerin
zihinlerinde yiiksek deger imaji yaratmak ic¢in pazarlama karmasinin diger
degiskenlerinden yararlanilir. Bu ydntem mamul veya pazar konumlandirma ile
uygundur. Ciinkii isletme belirledigi bir hedef pazar igin planladig: kalite ve fiyattan
irtin gelistirir ve bunu yansitabilecegi miktar1 tahmin eder. Tahmin gerekli tiretim
kapasitesi, yatirim ve birim maliyetler iistiinde durur ve isletmenin diisiiniilen fiyat
ve maliyetle tatmin edecek diizeyde kar getirip getiremeyecegini belirlemeye caligir.
Sonu sayet olumlu goriiniiyorsa mal Tretilir; gorlinmiiyorsa fikirden vazgecilir.
Talebe dayali fiyatlandirma kararlarinda, firma {iriin i¢in dogru fiyati bulmaya
calisgirken, fiyatin talepten nasil etkilendigini anlamaya ¢alismaktadir (Kimes,
Phillips ve Summa, 2012: 110). Yontem daha once de belirtildigi gibi temelde,
tilketiciye sunulan {irlinlin pazardaki degerini-tiikketicinin ona ne deger bigctigini
isabetli bir sekilde tahmin etmeye dayanir. Boylece, alicinin iiriin degeri hakkindaki
diistincesine uygun fiyat konulmus olur. Fakat pazarin degerlendirmesini bilmek hig
de kolay degildir; bunun icin bazen pazar arastirmasi yapilir. Fakat pazarin
degerlendirilmesi hi¢ de kolay degildir ve etkili bir degerlendirme basarili bir

pazarlama arastirmastyla miimkiindiir.

3.3.3. Rekabete Gore Fiyatlandirma

Rekabet temelli fiyatlandirmada firmalar fiyatlandirma stratejilerini rakiplerinin
stratejilerine, maliyetlerine, fiyatlarina ve piyasaya sundugu tekliflere gore ayarlar
(Kotler ve Armstrong, 2012: 299). Bu yontem gercek hayatta uygulanan

fiyatlandirma sekillerininen kolay uygulananidir. Temelde, isletmenin fiyatlarini
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genis Olgiide rakiplerin fiyatlarina bakarak saptamasi durumudur, esas olan rakiplerin
fiyatlaridir. Rekabet fiyatinin belli bir yiizdesi igerisinde kalinarak, fiyat biraz daha
yiiksek veya diisiik tutulabilir.Rekabeti temel alan bu yontemin en belirgin 6zelligi,
firmanin fiyatla maliyet veya talep arasinda degismeyen bir iligkiyi siirdiirmeye
calismamasidir. Fiyatlandirma kararini verecek olan yoneticiler, fiyatlarda yaptiklar
herhangi bir degisikligin rakiplerini nasil etkileyecegini diistinmeli ve kendilerine
“Rakip ben olsaydim ne yapardim?” sorusunu sormali ve aldiklar1 fiyatlandirma
kararinin sektoriin karlilig1 tizerindeki etkilerini ihmal etmemelidirler (Dolan, 2011:
27).

Y 6ntemin iki uygulama sekli vardir:

- Cari Pazar Fiyat1 (Piyasa fiyatin1) temel alma: Bu usil rekabete gore
fiyatlandirmanin en yaygin bicimde uygulanan seklidir. Kiiciik isletmeler tiriinlerine
olan talepte vaya maliyetlerinde goriilen degismelerden ziyade, pazardaki lideri
izlyerek fiyatlarini degistirirler. Bazilar1 daha yiiksek bazilar1 daha diisiik fiyat koysa
da genelde fiyati endiistride goriilen ortalama fiyat diizeyinde tutmaya calisirlar.
Yaygin olmasmin g¢esitli sebepleri vardir; Ozellikle talep elastikiyetinin
hesaplanmasinin zorlugu, hatta maliyetleri bile hesaplamanin zorluguna karsin bunun
daha basit bir usul olmasi; normal kazang saglayan fiyat oldugu diisiincesi ve fiyat

savaslarini 6nlemesi bu sbeplerden sayilabilir

- Kapali zarf (Eksiltme veya Ihale) usulii: Bu usul daha yogun olarak biiyiik

sOzlesmelerle alinan taahhit islerinde, 6zellikle de devlet ihalelerinde kullanilir.
3.4. Fiyatlandirma Taktikleri

3.4.1. Fiyat ve Indirim

3.4.1.1. Fonksiyonel

Uretici  isletmelerce dagitim kanalindaki aracilarin  depolama, satis  gibi
fonksiyonlarmi yerine getirmesi i¢in yapilan indirimlerdir. Butiir indirimlerle
aracilarin yani toptanci, perakendecilerin genel giderlerini kolaylikla karsilayip,
belirli bir kar1 da garanti etmeleri saglanir. En ¢ok uygulanan iskontolardan biridir ve

dagitim kanallarindaki rekabet genis Olclide de bu iskontolara dayanmaktadir. Cesitli
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sektorlerde araci igletmelere yapilan iskonto hadlerini adetler belirlemektedir. Genel

olarak fonksiyonel isletmeler net fiyat ya da liste fiyati iizerinden yapilmaktadir.
3.4.1.2. Miktar

Uretici isletmeler tarafindan dagitim kanalindaki aracilarabelli bir miktar veya belli
bir parasal degerin istiinde liriin satin aldiklar1 takdirde, iirlinlin fiyatinda indirim
yapmalaridir yani farkli miktarlardaki satiglara bagli yapilan iskontolardir. Bu
iskontolar satic1 firmadan alinan malin miktar1 veya degeri tistiinden; artan veya sabit
oranda; her siparis iistiinden veya bir donemin toplam alimlar iistiinden olmak iizere
cesitli sekillerde yapilabilir. Amag¢ satilan miktarin ya da parasal degerin
arrtirllmasidir. Isletme tarafindan iiretilen tek bir iiriine uygulanabilecegi gibi, belirli

bir iiriin grubuna veya tiim iirlinlere de uygulanabilir.
3.4.1.3. Nakit Indirimleri

Ureticiler araci isletmelere araci isletmeler de tiiketicilere gesitli yollarla finansman
kolaylig1 saglarlar. Bedelin pesin olarak 6denmesi karsiligi, iiriiniin fiyatinda yapilan
indirime nakit iskontosu denilmektedir. Uygulamada pesin fiyatlar genel olarak net
liste fiyat1 olarak belirlenmektedir. Nakit iskontosu tiiketiciye oldugu kadar isletmeye
de biliylik yarar saglamaktadir. Daha fazla satis yapilmasini saglayip, stok devir hizim
arttirir ve finansman zorluklarin1 da giderir. Kredili ve taksitli satislardaki faiz,
iriiniin bedelini aninda alamamanin yarrattigi riskle ek finansman gereginin

karsiligidir.
3.4.1.4. Mevsimlik

Uriinlerin en fazla alicisinin oldugu dénemlerin arkasindan satislar1 canlandirmak ve
stoklar1 eritmek igin basvurulan iskontolardir. Uretimin sene boyunca siirekli bir
sekilde yapilmasina yardimci olurlar. Otel, havayollar1 gibi isletmeler genellikle

satiglarin diistiigii donemlerde bu yola bagvururlar.
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3.4.2. Cografi Fiyat

Mal:1 satarken isletmeler fiyatlandirmada malin aliciya taginmasini da géz Oniinde
tutar. Tasima maliyetleri arttik¢a, toplam degiskenlerin de maliyetler i¢indeki pay1 da
artmaktadir. Satict isletmeler kendisi ve g¢esitli miisterileri arasindaki uzakligi
dengeleme c¢abasi igindedir. Glinlimiizde isletmeler iiriinlerini diinya genelinde

satmaktadir.
3.4.2.1. Standart fiyat

Uriinii satan iletmenin standart bir nakliye gideri belirlemesi ve iiriin fiyatin1 bu
standart nakliye giderini dikkate alarak belirlemesidir yani tasima maliyetlerini
isletme yiiklenir ve cografi konuma bakilmaksizin, tim alicilara tek fiyat
uygulanmaktadir. Fiyat tasima maliyetini de igerdigi ve herkese aymi fiyat
uygulandigr i¢in uzak yerlerdeki alicilarin tagima maliyetlerinin bir kismi yakin
yerlerdeki miisterilere yiiklenmis oluyordu. Tek teslim ya da standart fiyat tasima

maliyetlerinin fazla olmadig1 durumlarda daha ¢ok uygulanmaktadir.
3.4.2.2. Bolge Temeline Gore Fiyatlandirma

Alanlar da igletme pazarini birkag bdlime veya bolgeye ayirir. Belirlenen her bolge
icin tek teslim veya standart fiyat uygulanir. Tek bolge kullanilmasi durumunda tek
teslim fiyat1 s6z konusuyken, burada belirlenmis her borg bdlge ya da béliim igin ayri

bir ortalama teslim fiyat1 uygulanir; ama birkag¢ ayr fiyat s6z konusu olmaktadir.
3.5. Fiyatlandirma Politikalar:

3.5.1. Psikolojik Fiyatlandirma Politikalari

3.5.1.1. Kiisiirath fiyatlandirma

Mamuliin asil fiyat1 daha oOnce belirtilen fiyatlandirma yontemlerinden biriyle
belirlenmekle birlikte saptanan fiyatin yuvarlak olarak alinmayip; bu rakamin hemen

altinda bulunan kiisiirlii rakamim benimsenmesidir. Ornegin 500 TL yerine 499 TL
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veya 1000 TL yerine 995 TL. 9.99 dendiginde bunun 9 gibi diistiniilmesi durumu
mevcuttur. Yapilan aragtirmalar bu fiyatlamalarin iki ayr1 psikolojik etkisi oldugunu

ortaya koymaktadir:
- Fiyatin hemen 6nceki yuvarlak rakamlara yakin, onun kiistirii olarak diisiiniilmesi
- Isletmenin fiyatin elinden geldigince diisiik tuttugu diisiincesini yaratabilmesi

Kisiiratli fiyatlandirma daha ¢ok sayisiz iiriin satan perakendeci isletmelerde sik
kullanilir; gelismis tilkelerde de c¢okca yaygin olup iilkemizde de hayli
yayginlagmustir.

3.5.1.2. Prestij fiyat

Yiksek fiyat bazi tiiketicilerin triinlerde o6zellikle aradiklari bir unsur olarak
karsimiza c¢ikabilir. Fiyat yiiksek kaliteyi yansitacak gibi yiiksek tutulur. Bu
durumdaki tiiketiciler {riinii yalnizca tatmin icin degil aym1 zamanda {iriiniin
kendilerine saglayacagi prestij duygusu i¢in de alirlar. Bu grup tiiketicilerin almak
istedikleri {irtiniin fiyati, benzer tiriinlerin fiyatindan yiiksek olmazsa iiriine olumsuz
yaklastiklart goriiliir. Bu yolla iriiniin fiyat: kalite ve statii yartabilmek amaciyla
kasitli olarak yiiksek tutulur. Tiiketiciler kalite ve fiyat1 birlikte degerlendirir ve
kaliteli mamuliin fiyatinin da yiiksek olacagini diigiiniir. Hatta bir {iriniin satis fiyati
diistiigli zaman bu iirline olan piyasa talebi diisebilir. Cogu zaman bu usiil pazarin
yiiksek gelirli boliimlerine kaliteli mallarla hitap eden isletmeler tarafindan, bu

kaliteli mallara oldukga yiiksek fiyat koyma bigiminde kendini gosterir.

3.5.1.3. Sabit Fiyatla Fiyatlandirma

Fiyatlandirmanin bu seklinde, isletme tek fiyat uygulamaya ve bu fiyati-kar
yiizdesinin zaman icerisinde azalmasina da katlanarak- uzun siire boyunca sabit
tutmaya calisirlar. Bdylece giivenilirlik agisindan tiiketicide miisteri olma giidiisii
yaratip, isletmeye veya firmaya baglanmasi saglamir. Imaj yaratma amacim
gerceklestirmek icin de uygulanabilir.isletmeler bazen kazanilmis bir giiven
duygusunu siirdiirmek ve uzun vadede avantaj saglamak i¢in kisa vadedeki
kazanglarindan fedakarlik edere ve minimum kara razi olur. Fakat enflasyonist

ortamlarda, bu fiyatlarin uygulanabilmesi epey zordur.
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3.5.1.4. Miktar Indirimi Yoluyla Fiyatlandirma

Fiyatlandirmanin bu seklinde {irliniin fiyatinin arttirilmasi yerine, miktar indirimi
yoluyla gizli zam yapilmasidir. Boylelikle psikolojik olarak daha az sayida
tilketiciden olumsuz tepki almir. Ambalajlanmis gida maddelerinde daha sik
bagvurulan bir yontemdir. Bazi durumlarda fiyat sabit tutulur, miktar indirilir; bazi

durumlardaysa fiyat indirilirken miktarda daha fazla indirime gidilir.

3.5.2. Tutundurucu Fiyatlandirma Politikalar1

Baz1 belirli kosullarda isletmeler bazi tirlinlerini gegici olarak alisilageldik kar
marjinin altinda veya maliyetine yakin hatta bazi durumlarda iirlinlerin maliyetinin
bile altinda fiyatlandirirlar. Tutundurma amagh veya tutundurucu fiyatlandirmaya,
rekabet¢i fiyat indirimlerini kargilamak veya rakip marka miisterilerinin isletmenin
iriinlerini denemesini saglamak gibi sebeplerle bagvurulur. Bu, asiriya kacilmadig
slirece -rekabet sartlarindaki kisa donemli degismelere uyum saglamada- epey etkili
bir aragtir ve yiiksek kalite imajina zarar verme ihtimali sebebiyle, daha ¢ok tireticm

isletmelerinin diisiik fiyath tiriinleri i¢in uygulanir.

Tutundurucu fiyatlandirma politikalariin baglica uygulama sekilleri sunlardir
(Kotler, 1994: 510-511; Williamve Ferrell, 1993: 626):

3.5.2.1. Fiyat liderleri

Biiyiik marketler ve departmanli magazalar bazen miisteri sayisini arttirmak amaciyla
bazi Unlii markali {rlinlerin fiyatlarii ddsiiriirler. Bu market ve magaza
yonetimlerinin beklentisi, bu mallarin fiyatindan kaynaklanacak kar azalisini normal
fiyath mallardan karsilamaktadir. Fakat Ote yandan tretici isletmeler de kendi

mallarinin fiyatinin diisiiriilmesini istemezler.

3.5.2.2. Ozel Olay Fiyatlandirmasi

Pekeok isletme, satiglart arttirmak igin fiyati, mevsimlik durumlarla, bayram, yilbasi
vb. 6zel giinlerde reklam ve satig faaliyetleri ile koordine eder. Tiirkiye’de genelde

perakendeciler bu durumlarda olay vb. ifadelerle duyururlar.
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3.5.2.3. Nakit Iadesi veya Mamul Verme

Belirli bir zaman igerisinde iirlinii satin alan misterilere para iadesi yapilir veya
satilandan farkli bir iirlin armagan edilir. Bu sekilde liste fiyati indirilmeksizin
stoklar eritilir. Fakat bir yil igerisinde ¢ok sik bu yola bagvurulursa tutundurma etkisi
azalir. Para iadesi iilkemizde ¢ok uygulanmamaktadir. Ama triin hediye edilmesi
goriilebilen uygulamadir. Gazetelerin Kitap, dergi vb. baska iiriinler hediye etmesi

yoluna basvurulmaktadir.
3.5.2.4. Ozel- Faizli 6deme plam

Bu uygulama sekli 6zellikle otomobil ireticileri tarafindan bagvurulan uygulama
olup, bankalarla birtakim 6zel anlagsmalar yaparak finans yiikiinii bankaya yiikleyen,
cok secenekli 6deme planlar1 sunar ve iilkemizde de otomobil sektdriinde bu yola sik

sik basvurulur.
3.5.2.5. Suni indirim veya psikolojik iskonto

Uriine gergekte var olmayan yiiksek fiyat Kiipiiriiniin daha sonra daha asag: fiyatla
satildigini ifade eden 500 TL iken 300 TL olan etiketler gibi -suni— biiyiik tasarruflar
onermedir. Bu uygulamazaman zaman gergeklestirilen aldatict ve yasal olmayan bu

sebepler dolayisiyla da yanlis bir uygulamadir.
3.5.3. Fiyat Farkhilastirma Politikalar

Isletmeler sikg¢a tiiketici gruplarina, iiriinlere, yere ve zamana gore fiyatlarinda
degisiklik yaparlar ve boylelikle fiyat farklilastirmasi olgusu da ortaya ¢ikar. Fiyat
farklilastirmanin baglica uygulama uygulama sekilleri sunlardir (Kotler, 1994: 511-
512).

3.5.3.1. Tiiketici esasina gore

Otobiis, tren, ugak, miize, tiyatro vb. yerlerde ayn1 mal ve hizmet i¢in fiyatin 6grenci,

emekli, 65 yas ve lizeri, sade vatandas gibi ayrilarak farklilastirilmasidir.

91



3.5.3.2. Mamul esasina gore

Ayni {irtinlin farklilagtirllmis kaliteleri igin farkli fiyatlarin uygulanmasidir. Fakat
kalite diizeyindeki yiikselmeyle beraber, kalite farkinin epey iizerinde fiyat artiglart
s0z konusu olur. 200 TL birim maliyetle iiretilip 300 TI’ye satilan bir iiriiniin 50 TL
ek maliyetle 250 TI’ye iiretilen diger tipinin 400 TL’ye satilmas1 gibi.

3.5.3.3. Iimaj esasina gore

Bazen {irlin marka adina ve imaja gore farklh fiyatlandirilir. Mesela parfiim, beyaz
esya, margarin sektorlerdeki iireticiler ayn {irlinii farkli isim ve ambalajlarla farkli
fiyatlandirir. Bu, tlilkemizde de sikga goriilen bir uygulamadir. En iyi bilinen, imajt

olan marka daha yiiksek fiyattan aliciya ulagir.

3.5.3.4. Yer esasina gore

Yerin bir fayda bi¢imi oldugu tiyatro, ucak, ev, otel vb. alanlarda ayn1 birim maliyetli

yerlerde tiiketici talep ve tercihlerine gore degisen fiyatlar uygulanir.
3.5.3.5. Zaman esasina gore

Fiyatlar mevsim, giin veya saate gore farklilastirilir. Otellerde, ucak biletlerinde vs.

bu uygulanmaktadir.

Zaman esasina gore fiyat farklilastirmasinin yapilabilmesi i¢in su sartlarin varligi

gereklidir:

- Pazar boliimlenebilir olmalidir ve her boliimiin de talep yogunlugu farkli farkl
olmalidir.

- Daha diisiik fiyata iirlin alan boliimdekilerin bunlar1 yliksek fiyat 6deyen boliime
satma olasilig1 olmamalidir.

- Yiiksek fiyat uygulaniyorsa, rakiplerin daha ucuza satmasi miimkiin olmamalidir.

- Pazar boliimlendirme ve denetim giderleri, elde edilecek gelirleri asmamalidir.
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Bu sartlarin varligi halinde zaman esasina gore fiyat farklilastirma yapilmasi

mimkindiir.

Fiyat kararlarini inceledikten sonra bundan sonraki bdliimde diger baslik olan
hedonik tiiketim degerlerinin ve fiyatin kozmetik iirlin tiiketicileri iizerindeki etkisi

incelenecektir.
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4. HEDONIK TUKETIM DEGERLERININ VE FiYATIN KOZMETIiK URUN
TUKETICILERI UZERINDEKI ETKISi

4.1. Kozmetik Sektorii ve Kozmetik Uriin Tiiketimi

Kozmetik kelimesi Tiirk¢eye Fransizca ‘goriintli glizellestirmeye iliskin’ anlamina
gelen ‘cosmetique’ kelimesinden gegmistir (etimolojitiirkce.com, 2019). Tiirk Dil
Kurumu sozligiinde kozmetik; cildi ve saglar1 giizellestirmeye, canli tutmaya

yarayan her tlirliit madde olarak tanimlanmistir (TDK, 2019).

Resmi Gazete’de yapilan yasal tamima gore ise kozmetik iiriinler “Insan viicudunun
dis kisimlarina; epiderma, tirnaklar, killar, saclar, dudaklar ve dis genital organlarina
veya disler ile ag1z mukozasina uygulanmak iizere hazirlanmis, tek veya temel amaci
bu kisimlar1 temizlemek, koku vermek, goriiniimiinii degistirmek, bunlar1 korumak,
iyl bir durumda tutmak veya viicut kokularini diizeltmek olan biitlin madde veya
karisimlar1” seklinde tanimlanmistir (T.C. Resmi Gazete, 2015). Literatiirde ise
kozmetik {irtinlere yonelik farkli tanimlar bulunmaktadir. Kaymak ve Tirnaksiz
(2007) kozmetik firiinleri “temizlemek, korumak, goriiniimiinii giizellestirmek ve
koku vermek amaciyla, insan viicudunda basta cilt olmak iizere, saclara, killara,
dislere, tirnaklara ve mukoz membranlara uygulanan ve tedavi edici etkisi olmayan

iiriinler” olarak ifadse etmektedir (Ozden, Saygil ve Siitiitemiz, 2019).

Her c¢agda gilizel ve bakimli goriinmek ve cazibesini artirmak insanoglu igin
vazgecilmezdir. Bu nedenle kozmetik iiriinler de tarih boyunca tercih edilen
tiriinlerden olmustur. Zaman i¢inde giizellik anlayis1 ve bakimli olmak denilince akla
gelenler gelismis ve de8ismis buna paralel olarak da kozmetik sektoriinde faaliyet
gosteren isletmeler her gecen giin yeni ve c¢agin giizellik/bakim anlayisina uygun
aynt zamanda tiiketici beklentilerini karsilamakta bir Oncekinden daha iddiali

tiriinlerle sunduklari tirlin ¢esitliligini artirmiglardar.

Kozmetik kapsaminda degerlendirilen iiriinler, deriye uygulanan preparatlar olarak;
sabunlar, kremler, renkli kozmetik (makyaj malzemeleri), deodorantlar, tiras
malzemeleri, parfiimler, giines yaglari, nemlendiriciler, sampuanlar seklinde
siralanmaktadir. Ag1z mukozasina uygulanan preparatlar; dis macunu, agiz sulari,

saca uygulanan preparatlar; sampuanlar, sekil vericiler, sa¢ kremleri, boyalar, tirnaga
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uygulanan preparatlar; tirnak cilalari, tirnak boyast temizleyicileri seklinde

siniflandiriimaktadir (Ozgiinay, 2018: 25).

Kisisel bakim ve kozmetik {iriinlere yonelik talebi artiran unsurlar sdyle 6zetlenebilir

(Kocadz ve Eroglu, 2014; Ozgiinay, 2018):

- Gorsel ve yazili medyanin kozmetige olan ilgisi,

- Bireylerin daha fazla sosyal bir hayat yasama istegi,
- Dais goriiniise 6nem gosterme arzusu,

- @Giizellik merkezlerinin hizla ¢ogalmasi,

- Kozmetik alanindaki hizli gelismeler.

Kozmetik sektorii tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyliyen bir sektordiir.
2018 yil1 Mart ay1 verilerine gore Tiirkiye’de 1611 isletme kozmetik iiretimi kurulu
tesis bulunmakta ve sektorde 68.860 kisi ¢alismaktadir (TOBB, 2018). Tiirkiye’de
2011-2017 déneminde kozmetik tiriin tiikketimi Tablo 4.1’de goriilmektedir.

Tablo 4.1. Tiirkiye’de kozmetik iiriin tikketimi (milyon TL)

20m 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Kokulu Kozmetlkler 372 425 746 B65 980 1.057 1.248
Renkll Kozmetikler 338 418 622 696 B49 863 1.055
Cilt Bakim Uriinlerl 600 678 1.029 1150 1.385 1.525 1726
Sac Bakim Uriinler] 1.362 1.464 1.6598 1.832 1.972 2.063 2.223
Agiz ve Dis Bakim Urunler! 433 497 561 608 689 729 794
Tras Uriinler] 169 195 220 238 260 280 302
Deodorant ve Banyo Urunl. 402 490 127 805 861 892 991
Kisisel Temizllk Uriinlerl 715 928 759 825 796 768 823
Diger Kozmetlk Urtinler 238 244 208 225 262 236 246
TOPLAM KOZMETIKLER 4.630 5.339 6.567 7.288 8.054 8.553 9.408
Biiyiime % XXXXXX 153% | 23.0% 1.0% 10,5% 6,2% 10,0%

Kaynak: TOBB, Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi Raporu, 2018.

2017 yilma ait Tiirkiye Kozmetik ve Temizlik Uriinleri Sanayi Raporuna (2018)
gore, 2011 yilinda tiiketilen kozmetik {iirlinlerin toplam degeri 4.630 milyon TL iken,
2017 yilinda bu rakam 9.408 milyon TL’ye yiikselmistir. 2018 yilinda kozmetik
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sektorii Tlrkiye’de %21 biliylimiis ve 11.30 milyar TL’ye ulasmistir ve 2019 yilinda
13 milyar TL’ye ulagsmasi1 beklenmektedir (beautyeurasia.com, 2019).

2017 yilinda en fazla tiikketim rakamui sirasiyla sa¢ bakim {iriinleri, cilt bakim {irtinleri
ve kokulu kozmetik iriinlerindedir. Bunlar1 renkli kozmetik iiriinleri (makyaj
malzemeleri) takip etmektedir ve tiiketimi 2017 yilinda 1055 milyon TL’dir (TOBB,
2018). 2018 yilinda da kozmetik dis ticaretinde en fazla ithal edilen kozmetik {iriin

285,76 milyon dolar ile makyaj malzemeleri olmustur (beautyeurasia.com, 2019).

Kozmetik sektorii biiyiimesi ve kozmetik iirlinlerin satisinda goriilen artis lizerinde
etkili olan unsurlardan biri perakende zincir magazalardir. Kozmetik perakende
zincir magazalar, Tiirkiye’de magaza yapilanmasinda son yillarda dikkat ¢eken bir
yayilma gostermektedir. Rossmann (113 magaza), Watsons (340’dan fazla magaza)
ve Gratis (600’den fazla magaza) kozmetik perakende magazalari yaygin zincir
magaza aglar1 dolayisiyla kozmetik tirtinlere tiiketicilerin kolaylikla ulasabilmesinde
ve satiglarin artmasinda 6nemli rol oynamaktadir. Fiziksel magaza sayisindaki artis
yaninda Tiirkiye’de son yillarda elektronik ticaret ve dogrudan pazarlama
faaliyetlerindeki etkin uygulamalar da kozmetik sektoriinlin biiylimesinde etkili

olmustur.

Kozmetik sektoriindeki biiylime ve kozmetik {iriin tiiketimindeki artis bu alanda
tilketici davranigi arastirmalarint  6nemli hale getirmektedir. Giizellik/bakim
anlayisinin dinamik dogas: literatiirde her zaman giincel arastirma sonuglarina ihtiyag
olacagina isaret etmektedir. Bu noktadan hareketle bu c¢alisma kozmetik sektorii

tiikketicilerine odaklanmustir.
4.2. Arastirmanim Amaci ve Onemi

Tiiketici davranislar1 bakimindan Onemli gostergelerden birisi de demografik
ozelliklerdir. Wells ve Prensky (1996) demografik 6zellikleri bireyleri olusturan ve
sosyal ¢evrede yerini ortaya koyan fiziksel, sosyal, ekonomik ve cografi tutumlar
seklinde tanimlamistir. Tiketici davraniglar, tiiketicilerin yas, cinsiyet ve gelir
durumu gibi faktorlerdeki farkliliklara bagli olarak degisiklik gosterebilmektedir.
Demografik ozellikler, bir tiiketici kitlesinin yapisint ve Ozelliklerini tanimlar,

isletmeler icin pazar boliimlendirme/hedef pazar se¢iminde one ¢ikan faktorlerdir.
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Gelirle dogrudan baglantist olmasi dolayisiyla diger pazarlama kamasi
elemanlarindan ayrilan fiyat, tiiketicilerin satin alma davramisinda Onemli
belirleyicilerden biridir. Rasyonellik esas alindiginda tiiketici talebini belirleyen ana
faktor fiyattir. Bununla beraber, fiyat tiiketici davramiglarinda kalite ile
iligkilendirilen bir pazarlama karmas1 elemanidir. Bu kapsamda tiiketicilerin yiiksek
fiyath irlinlerin daha kaliteli olduklar1 yoniinde bir egilim sergiledikleri pek c¢ok
arastirma ile ortaya koyulmustur. Bir baska deyisle, tiiketicilerin zihnindeki kalite
algis1 fiyatla dogru orantili sekilde degismektedir. Olusan bu kalite algis1 satin alma
tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Patterson ve Spreng, 1997; Musa ve digerleri,
2005; Peker ve Boyraz, 2018).

Arastirmada fiyatla ilgili olarak 5 temel boyut esas alinmistir; fiyat bilgisi, deger
bilinci, fiyat bilinci, fiyat duyarligi ve indirime yatkinlik. Fiyat bilgisi kimi zaman
fiyat mavenizmi olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketicinin en diisiik fiyattan aligveris
yapilabilecek yerler ve pek ¢ok iirlin ¢esidinin fiyati hakkinda bilgi sahibi olma
diizeyini ifade eder. Fiyat bilgisine sahip tiiketici bilgisi dolayisiyla miisterilerle
tartismalar baglatir ve pazar fiyatlariyla ilgili bilgi talep edenlere cevap verir (Feick
ve Price, 1987). Meng ve Nasco (2009) fiyat algisinin, tiiketicilerin fiyatlar hakkinda
bilgiyi baskalarina aktarmalar1 i¢in fiyatlardan haberdar olma niyetlerinden
etkilenebilecegini belirtmektedir. Deger bilinci, alinan kalite i¢in 6denen bedel olarak
goriiliir. Tiketiciler fiyati bir parasal fedakarlik olarak goriirse, o zaman deger
konusunda daha bilingli olurlar. Deger bilinci, alian kaliteye gdre ddenen fiyat
endisesini yansitir (Jin and Sternquist, 2003; Meng and Nasco, 2009). Yiiksek bir
bedel O6demek veya yiiksek bir bedel 6deyebilme kabiliyetine sahip olmak,
miisterilere hedonik hissi veren bir zevk kaynagi olabilir. Fiyat bilinci tiiketicinin
sadece diisiik fiyatlar 6demeye odaklanma derecesi olarak ifade edilebilir (Jin ve
Sternquist, 2003). Bir¢ok insan diisiik fiyat arama davranisinin durgunluk
donemlerinde insanlar arasinda var olduguna inanmaktadir (Moore, 2003). Fiyat
duyarligi, yliksek fiyatlarin diger insanlara alici hakkinda isaret ettigi statii ve 6nem
dolayisiyla olumlu algilar sekinde tanimlanmaktadir (Lichtenstein, Ridgway ve
Netemeyer, 1993). Fiyat duyarhigi yiiksek tiiketiciler kendileri igin kalite algisi
nedeniyle degil baskalarmin bunlar yiliksek fiyat nedeniyle sosyal olarak olumlu
olarak algiladiklar1 yoniindeki diigiinceleri dolayisiyla bazi {irlinleri alabilirler (Bao

ve Carter, 2004). Indirime yatkinlik; fiyat indirilmis bir sekilde sunuldugunda,
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tiketicinin ~ satinalma  Onerisine cevap verme olasiliginin artmasi olarak

tanimlanmaktadir (Yu, 2008).

Hedonik tiiketim esas olarak tiikketimin haz boyutunu ifade eder ve Hirschman ve
Holbrook (1982) tarafindan i¢ i¢ce gegmis ¢oklu duygularin olusturdugu hayaller ve
heyecanlarin satin alinan iriinlerle iliskilendirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Coklu
duygu ifadesi tatlar, sesler, duyusal izlenimler ve gorsel imajlar1 igerisinde
barindirmaktadir ve belirli triinlerin tikketimi i¢in 6nemli bir giididir (Hudson ve
Murray, 1986: 343-344). Tiiketim ve tliketiciyi arastiran bilim alanlarinda
gerceklestirilen calismalar gilinlimiiz tiiketicisinin yalnizca akilcit esaslara gore
davranig sergileyen bireyler olmadigma isaret etmektedir (Babacan, 2001: 98).
Isletmeler agisindan fiyat sadece maliyetlerini karsilayarak bir gelir elde araci olarak
degil ayn1 zamanda tiiketici satin alma karar siirecine etki eden stratejik bir arag

olarak kullanilmaktadir (Atilgan, Ince ve Yilmaz, 2017).

Altunisik ve Calli (2004), giyim, kozmetik ve baska insanlarin ilgisini ¢ceken diger
kisisel {iriinlerin hedonik anlam tasidigini belirtmektedir. Ornegin 6zel giinlerde
yapilan giyim aligverisinin hedonik degerler iizerine kurgulanmistir (Babin ve
digerleri, 1994: 646). Hedonik tiiketim degerleri alisveristen alinan potansiyel hazzi
ve duygusal anlami yansitmaktadir. Kozmetik iirlinlerden parfiime bireyler sadece
koku duyusuna dayanak tepki vermemekte, bununla beraber bireyin kendi kisisel
ozellikleriyle alakali duygular, kodlar ve mesajlardan olusan bir anlam biitiinii

seklinde algilama egilimi gostermektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 93).

Bu tezin amaci fiyat ve hedonik tiiketim degerlerinin farkli yas, cinsiyet ve gelir
gruplart tizerindeki etkisini belirlemektir. Demografik 06zellikler ile pazarlama
faaliyetleri arasinda iliskiyi ortaya koymaya yonelik literatiirde ¢ok sayida arastirma
bulunmasina ragmen giincel tarihli yeterli sayida arastirma olmadigi goriilmiistiir.
Ozellikle kozmetik iiriinlerde fiyat ve hedonik tiiketim degerlerinin farkli demografik
ozelliklere sahip tiiketiciler lizerinde nasil bir etkisi oldugunu d6lgmeye yonelik bu

arastirmanin literatiire onemli bir katkis1 olacaktir.
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4.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma amacina yonelik olarak verilerin toplanmasinda yiiz ylize anket yontemi
kullanilmistir. Bu dogrultuda hazirlanan anket formu cevaplayicilar tarafindan agik
ve anlasilir sekilde tasarlanip tasarlanmadigi ile iligkili olarak 25 tiiketici iizerinde 6n
teste tabi tutulmustur. Bu 6n test sonucunda daha agik ve anlasilir hale getirilerek
gerekli olan diizeltmelerin yapilmasinin ardindan anket formu tiiketicilere
ulastirllmistir. Arastirma kapsaminda Ankara ili smirlar igerisinde yasayan ve
kozmetik {irinleri kullanan c¢esitli yas, cinsiyet ve gelir gruplarindaki kisilere

ulagilmistir. Anket toplamda 426 tiiketiciye uygulanmaistir.

Anket formu ii¢ kisimdan olugsmaktadir. Birinci kisimda cevaplayicilarin demografik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik sorular yer almaktadir. lIkinci kisimda
tiketicilerin fiyat duyarliklari (6), indirime yatkinliklart (2), fiyat bilgi diizeyi (3),
deger bilinci (2) ve fiyat bilincini (4) 6lgmeye yonelik toplamda 17 degisken yer
almigtir. Fiyat degiskenine iliskin 6l¢ek sorular1 Feick ve Price (1987), Lichtenstein,
Netemeyer ve Burton (1990) ve Kogak (2013)’dan uyarlanmistir. Anketin son
kisminda ise tiiketicilerin hedonik tiiketim egilimlerini dlgmeye yonelik sorular yer
almaktadir. Hedonik tiikketim egilimi olgeginde Hausman (2000)’den uyarlanan
toplam 14 degisken bulunmaktadir. Ankette ikinci ve {¢iincli kisimda yer alan
degiskenler 5°1i Likert Olgedi ile Olgiilmiistir (1. Hi¢ Katilmiyorum, 2. Az
Katiliyorum, 3. Orta Derecede Katiliyorum, 4. Cok Katiliyorum, 5. Tam

Katiliyorum).

Anket formunda yer alan Olgeklerin ve bilesenlerinin giivenilirliklerini belirlemek
amaciyla Cronbach Alfa (o) istatistiginden yararlanilmigtir. Cronbach Alfa
Katsayilarinin degerlendirilmesinde; 0,00 < o < 0,40 ise dl¢ek ‘giivenilir degildir’,
0,40 <0 <0,60 ise dlgek ‘diisiik giivenilirliktedir’, 0,60 < a < 0,80 ise dlgek ‘oldukca
giivenilirdir’ ve 0,80 < a < 1,00 ise dlgek ‘yiiksek derecede giivenilirdir’ (Ozdamar,
2004: 633). Tablo 4.2.°de ankette yer alan degiskenlere iliskin Cronbach Alfa

istatistigi sonuglar1 gosterilmektedir.
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Tablo 4.2. Ankette yer alan 6l¢ekli sorulara iliskin giivenilirlik analizi sonuglari

Cronbach

Olcek Sorular: Alfa (0)
En pahali kozmetik iiriiniinii almak beni daha klas hissettiriyor 0,889
Pahal1 bir kozmetik iiriiniinii almak ¢ok etkileyici 0,889
En pahali markadan bir kozmetik iiriinii satin aldifimda insanlar bunu fark ediyor 0,891
Yiiksek fiyatli marka bir kozmetik {iriinii aldigimda bu benim iyi hissetmemi sagliyor 0,889
Yiiksek fiyatli marka bir kozmetik {iriinii satin almanin yarattig1 prestij hosuma gidiyor 0,889
lk;jlll Pahah marka kozmetik iiriinii satin alirim ¢linkil insanlarin bunu fark edecegini 0,890

Hirim
Marka bir kozmetik iiriinii satin aldigimda, iyi bir ig yaptigimi hissediyorum 0,890
Hoslandigim marka kozmetik {iriinlerim var 0,892
Farkli tipteki/marka kozmetik {riinii fiyatlar1 hakkinda insanlar benden bilgi almak 0890
isterler )
Birgok marka kozmetik iiriinii i¢in en iyi fiyatin nerede olacag ile ilgili birgok insana

.. S o o 0,891
gore daha ¢ok bilgiye sahibimdir
Birgok farkli marka kozmetik {irlinii i¢in insanlara fiyat bilgisi saglamada yardimci 0891
olmak hosuma gider '
En hesaplisini aldigimdan emin olmak i¢in aligveris yaparken farkli marka kozmetik 0897
lirlinii fiyatlarini karsilastiririm '
Kozmetik iriinii satin aldigimda, harcadigim paranin karsiliginda daima kaliteyi 0894
maksimize etmeye caligirim '
Pahali olmayan kozmetik {iriinii i¢in bile fiyatlar1 kontrol ederim 0,898
Genellikle en ucuz kozmetik tirlinii satin alirrm 0,900
Kozmetik iiriinii satin almalarimda diisiik fiyat 6nemli bir etkendir 0,900
Hangi marka kozmetik iiriinii aldigim onemli degil, en diisiik fiyatlisini almak igin 0899
dolagirim '
Aligveris degisiklik/yenilik sundugu i¢in seviyorum 0,891
Alisveris merak duygumu tatmin ediyor 0,889
Aligverig bana yeni deneyimler sunuyor 0,889
Aligveristeyken kendimi yeni diinyalar kesfediyormus gibi hissediyorum 0,889
Diger insanlar1 izlemek i¢in aligverise gidiyorum 0,896
Eglenmek i¢in aligverise gidiyorum 0,890
Aligveris gercekten kafami rahatlatmama neden oluyor 0,890
Bir seyleri genellikle spontane bir sekilde (anlik bir kararla) satin alirim 0,893
Bir seyleri satin alma seklimi "sadece yap" ile agiklayabilirim 0,892
Bir seyler satin alirken genellikle diislinmeden alirim 0,892
"Simdi al, sonra diigiiniirsiin” beni agikliyor 0,892
Bazen anlik bir kararla satin aldigimi hissediyorum 0,892
Bazen pervasizca satin aliyorum 0,890
Istedigim bir sey goriirsem onu satin alirim 0,894

Cronbach Alfa (o) degeri 1’e yaklastik¢a giivenilirligi de artmaktadir. Anketin tiim
Olcekleri i¢cin Cronbach Alfa (o) istatistigi degerleri 0,89 ve {izerindedir. Bu

sonuglara gore arastirma Olcekleri ‘yiiksek derecede giivenilirdir’.

Aragtirmanin  c¢aligma evrenini, Ankara’da yasayan kozmetik tiiketicileri
olusturmaktadir. Subat 2019 yilinda yayimlanan Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerine
gore Ankara’nin niifusu 5.503.985 kisidir. Buradan hareketle 6rneklem biiytikligi
asagidaki gibi hesaplanmistir.
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t (PQ) / d (1)

1+ (1/N) t* (PQ) / d?

(1) nolu esitlikte;

((1.96*1.96)*0.25*5503985)/((5503985-1)*(0.05)? + 1.96*1.96*0.25) = 384
N: Evren biiytikligi (N = 5503985)

n: Orneklem biiyiikligii

d: Tolerans diizeyi (%)5)

t: Gliven diizeyinin tablo degeri (t =1.96)

PQ: Maksimum oOrneklem biiytikliigii i¢in 6rneklem yiizdesi (PQ= 0.5*0.5=0.25)
(Balc1, 2004: 95)

Anket oOrneklem biiyiikliigli yukaridaki (1) nolu esitlik yoluyla n=384 olarak
hesaplanmistir. Anktin giivenilirligini artirmak amaciyla Ankara ilinde yasayan 426
tilketiciye anket uygulanmistir. Anketler basit tesadiifi 6rneklem yontemi ile Mart-

Mayis 2019 doneminde uygulanmustir.

Anket uygulamasi tamamlandiktan sonra veriler temel ve ileri diizey istatistiksel
analiz yontemleri kullanilarak test edilmistir. Analizlerin yapilmasinda SPSS v. 23

paket programi kullanilmistir.
4.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Bu aragtirmanin uygulanmasinda zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Ankara
ilinde yasayan tiiketicilerin ele alinmasi arastirmanin ilk sinirhihigidir. Bir diger
stirhilik ise arastirma kapsaminda sadece kozmetik iriinlerin tiiketicilerine

odaklanilmasidir.

102



4.4. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

4.4.1. Frekans tablolar:

m18-24
m25-34
m35-44
m45-54
m 55-64

M 65 ve Uzeri

Grafik 4.1. Anketi cevaplayanlarin yas dagilimi

Grafik 4.1°de de goriildiigii iizere ankete katilan tiiketicilerin yaklasik %45,7’si 25-
34 yas aralifinda, %37,9’u ise 18-24 yas aralifindadir. 35-44 yas aralifindaki
tiketicilerin oran1 ise %10,2°dir. 45-65 yas araligindaki cevaplayicilarin orani
%S35,7°dir. Bu kapsamda ankete katilan tiiketicilerin ¢ok biiyiik oranda 18- 34 yas

arasindaki nispeten geng tiiketiciler oldugu sdylenebilir.

2

M tahsilim yok

i lise ve O6ncesi

m faktlte/yliksek
okul

lisansisti(yuksek
lisans/doktora)

Grafik 4.2. Anketi Cevaplayanlarm Egitim Durumu

Ankete katilan tiiketicilerin egitim diizeyleri itibariyle dagilimlar1 Grafik 4.2°de
gosterilmektedir. ~ Buna  gdre,  cevaplayicilarin  yarisindan  fazlasinin

fakiilte/yiiksekokul mezunudur (%50,8). Egitim seviyesi lise ve Oncesi olanlarin
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oran1 %28,3’diir. Yiiksek lisans ya da doktora egitim diizeyine sahip olan
tiiketicilerin orani ise %20,7’dir. Tahsili olmadigimni belirten tiiketicilerin orani ise

%0,2’dir.

H2.020 TLve alti
H2.021-3.000 TL
i 3.001-4.000 TL
[14.001-5.000 TL
H 5.001-6.000 TL
1 6.001-7.000 TL
[ 7.001-8.000 TL
1 8.001 TL ve Uzeri

Grafik 4.3. Anketi Cevaplayanlarin Gelir Seviyesi

Gelir seviyesi itibariyle aragtirmaya katilanlarin dagilimi Grafik 4.3’te yer
almaktadir. Anketi cevaplayanlarin %28’i 2021 TL- 4000 TL arasinda aylik gelire
sahiptir. Cevaplayicilarin %23’iiniin aylik aile gelirlerinin 4001-6000 TL arasinda
oldugu goriilmektedir. Ankete katilan tiiketicilerin %15°1 aylik aile gelirlerinin 6001-
8000 TL arasinda, %25,7’si ise 8001 TL ve lizerinde oldugunu belirtmislerdir.

H bekar

m evli

Grafik 4.4. Anketi Cevaplayanlarin Medeni Durumu

Medeni durumlan itibariyle katilimcilarin dagilimi Grafik 4.4’te goriilmektedir.
Buna gore, ankete katilanlarin  %72’sinin bekar %28,2’sinin evli oldugu

goriilmektedir.
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M kadin

m erkek

Grafik 4.5. Anketi Cevaplayanlarin Cinsiyeti

Arastirmaya katilanlarin cinsiyete gore dagilimlarimi gosteren Grafik 4.5°te

goriildiigi gibi tiiketicilerin %62’si kadin, %38’1 erkektir.

M 6grenci

B memur

M tliccar/sanayici/esnaf
11 Ozel sektor calisani

H emekli

M ev hanimi

m diger

Grafik 4.6. Arastirmaya Katilanlarin Meslek Gruplarina Gore Dagilimi

Meslek gruplar itibariyle arastirmaya katilanlarin %35,9°u 6grenci, %22,6’s1 6zel
sektor calisan1 ve %20,4°1i memur ve %3,1°1 tiiccar/sanayici/esnaftir. Ev hanimi ve

emeklilerin toplam katilimcilar igindeki orani ise % 3,8 dir.

4.4.2. Ki-Kare Iliski Analizleri

Aragtirma kapsaminda tiiketicilerin demografik o6zellikleri ile fiyat ve hedonik
tiketim degerleri arasindaki iligkiyi O6lgmek amaciyla Ki- Kare iliski analizi
uygulanmistir. Ki- Kare analizi degiskenlerden her ikisinin de siniflama ya da

degiskenlerden birisinin siniflama digerinin siralama 6l¢egi olmasi durumunda
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aralarindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla kullanilmaktadir. Ki kare iliski analizi
yapilmadan oOnce 5°’li Likert oOl¢egi ile Olglilen fiyat ve hedonik degerler
degiskenlerinin ortalama degerleri alinmustir. Ki-kare iliski analizi i¢in 5li likert
Olcegi 3’li Likert’e doniistiiriilmistir (1. Katilmiyorum 2. Orta Derecede
Katiliyorum 3. Katiliyorum).

Ki- Kare iligki analizinde test edilecek hipotezler soyle siralanmaktadir.

Hi: Yas ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.

H,: Yas ile hedonik deger degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

Hs: Cinsiyet ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.
Ha: Cinsiyet ile hedonik deger degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Hs: Gelir ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.
He: Gelir ile hedonik deger degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.

H7: Egitim diizeyi ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.

Hs: Egitim diizeyi ile hedonik deger degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki vardir.

Gergeklestirilen Ki-kare iligki analizinde hipotez testi sonuglar1 degerlendirilirken
anlamlilik diizeyi P < 0,05 ise hipotezin kabul edildigi belirtilmistir. Asagida Ki-Kare

testi sonuglari tablolarda gosterilmistir.
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Tablo 4.3. Yas gruplari ile fiyat degiskeni arasindaki ikili iligki tablosu

Yas Toplam
18-24 | 25-34 | 35-44 |45 veiizeri
Fiyat Katilmiyorum | Frekans 56 71 16 11 154
Beklenen 58,4 70,4 15,7 9,5 154,0
Frekans
% Fiyat 36,4% | 46,1%| 10,4% 7,1% | 100,0%
% Yasiniz 35,0% | 36,8%| 37,2% 42,3% 36,5%
Orta derecede | Frekans 84 96 20 12 212
katiliyorum | Beklenen 80,4 97,0 21,6 13,1 212,0
Frekans
% Fiyat 39,6% | 45,3% 9,4% 57% | 100,0%
% Yasiniz 52,5% | 49,7% | 46,5% 46,2% 50,2%
Katiliyorum | Frekans 20 26 7 3 56
Beklenen 21,2 25,6 57 3,5 56,0
Frekans
% Fiyat 35,7% | 46,4%| 12,5% 54% | 100,0%
% Yasiniz 125% | 13,5%| 16,3% 11,5% 13,3%
Toplam Frekans 160 193 43 26 422
Beklenen 160,0| 193,0 43,0 26,0 4220
Frekans
% Fiyat 37,9% | 45,7%| 10,2% 6,2% | 100,0%
% Yasmiz | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

Tablo 4.4. Yas ve fiyat arasindaki ki-kare testi sonucu

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 1,156% 6 ,979
Likelihood Ratio 1,133 6 ,980
Linear-by-Linear 127 1 722
Association
N of Valid Cases 422

a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 3,45.

Tablo 4.3.ve Tablo 4.4.”deki gosterilen Ki-Kare Analizi sonuglarina gore yas ile fiyat
degiskeni arasindaki istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunamamistir (p > 0,05).

Buna gore, Hy hipotezi reddedilmistir.
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Yas Toplam
45 ve
18-24 25-34 | 35-44 | iizeri
Hedonik | Katilmiyorum | Frekans 64 85 22 15 186
Deger Beklenen 69,9 85,9 18,7 11,6 186,0
Frekans
% Hedonik 34,4% | 45, 7% | 11,8% 8,1% | 100,0%
Deger
% Yasiniz 40,8% | 44,0%| 52,4%| 57,7% 44 5%
Orta derecede | Frekans 61 78 14 9 162
katiliyorum Beklenen 60,8] 74,8 16,3 10,1 162,0
Frekans
% Hedonik 37,7% | 48,1% 8,6% 5,6% | 100,0%
Deger
% Yasiniz 38,9% | 40,4% | 33,3%| 34,6% 38,8%
Katiliyorum Frekans 32 30 6 2 70
Beklenen 26,3 32,3 7,0 4.4 70,0
Frekans
% Hedonik 45 7% | 42,9% 8,6% 2,9% | 100,0%
Deger
% Yasiniz 20,4% | 15,5% | 14,3% 7,7% 16,7%
Toplam Frekans 157 193 42 26 418
Beklenen 157,01 193,0 42,0 26,0 418,0
Frekans
% Hedonik 37,6%| 46,2%| 10,0% 6,2% | 100,0%
Deger
% Yasiniz 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%

Tablo 4.6. Yas ile hedonik degerler degiskeni arasindaki ki-kare iligki analizi sonucu

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 5,506° 6 481
Likelihood Ratio 5,674 6 ,461
Linear-by-Linear Association 4,795 1 ,029
N of Valid Cases 418
a. 1 cells (8,3%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,35.

Tablo 4.5 ve 4.6’de goriildiigii iizere yas ile hedonik degerler degiskeni arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir (p > 0,05). Ki —Kare analizi

sonuglaria gore H, hipotezi reddedilmistir.
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Cinsiyetiniz Toplam
Kadm Erkek
Fiyat Katilmiyorum | Frekans 82 72 154
Beklenen 95,5 58,5 154,0
Frekans
% Fiyat 53,2% 46,8% 100,0%
% Cinsiyet 31,4% 45,0% 36,6%
Orta derecede | Frekans 144 68 212
katiliyorum Beklenen 131,4 80,6 212,0
Frekans
% Fiyat 67,9% 32,1% 100,0%
% Cinsiyet 55,2% 42,5% 50,4%
Katiliyorum | Frekans 35 20 55
Beklenen 34,1 20,9 55,0
Frekans
% Fiyat 63,6% 36,4% 100,0%
% Cinsiyet 13,4% 12,5% 13,1%
Toplam Frekans 261 160 421
Beklenen 261,0 160,0 421,0
Frekans
% Fiyat 62,0% 38,0% 100,0%
% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4.8. Cinsiyet ile fiyat degiskeni arasindaki ki-kare iliski analizi sonucu

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi-Square 8,229° 2 ,016
Likelihood Ratio 8,186 2 ,017
Linear-by-Linear Association 4,711 1 ,030
N of Valid Cases 421

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 20,90.

Cinsiyet ile fiyat degiskeni arasindaki iliskiyi test etmek iizere gerceklestirilen Ki-
Kare analizi sonuglarina gore cinsiyet ile fiyat degiskeni arasinda anlaml bir iligki

tespit edilmistir (p<<0,05). Buna gore Hj hipotezi kabul edilmistir.
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Cinsiyetiniz Toplam
Kadin Erkek

Hedonik |Katilmiyorum |Frekans 103 83 186
Deger Beklenen Frekans 116,0 70,0 186,0
% Hedonik Deger 55,4% 44,6% 100,0%

% Cinsiyet 39,6% 52,9% 44.6%

Orta derecede | Frekans 105 57 162

katiliyorum [ Beklenen Frekans 101,0 61,0 162,0

% Hedonik Deger 64,8% 35,2% 100,0%

% Cinsiyet 40,4% 36,3% 38,8%

Katiliyorum | Frekans 52 17 69

Beklenen Frekans 43,0 26,0 69,0

% Hedonik Deger 75,4% 24,6% 100,0%

% Cinsiyet 20,0% 10,8% 16,5%

Toplam Frekans 260 157 417
Beklenen Frekans 260,0 157,0 4170

% Hedonik Deger 62,4% 37,6% 100,0%

% Cinsiyet 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4.10. Cinsiyet ile hedonik degerler degiskeni arasindaki ki-kare iligki analizi

sonucu

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 9,249% 2 ,010
Likelihood Ratio 9,492 2 ,009
Linear-by-Linear 9,216 1 ,002
Association
N of Valid Cases 417

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 25,98.

Cinsiyet ile hedonik degerler degiskeni arasindaki iliskiyi ortaya koymak {iizere

gerceklestirilen Ki-Kare analizi sonuglarina gore iki degisken arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki belirlenmistir(p< 0,05). Bu sonuglara gére H4 hipotezi kabul

edilmistir.
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Tablo 4.11 Gelir ile fiyat degiskeni arasindaki ikili iligski tablosu ve ki-kare iliski
analizi sonucu

Gelir
5.000 TL ve | 5.001 TL ve Toplam
alti uzerl
Fiyat |Katilmiyorum Frekans 80 74 154
Beklenen 73,9 80,1 154,0
Frekans
% Fiyat 51,9% 48,1% 100,0%
% Gelir 39,6% 33,8% 36,6%
Orta derecede Frekans 101 110 211
katiltyorum Beklenen 101,2 109,8 211,0
Frekans
% Fiyat 47,9% 52,1% 100,0%
% Gelir 50,0% 50,2% 50,1%
Katiliyorum Frekans 21 35 56
Beklenen 26,9 29,1 56,0
Frekans
% Fiyat 37,5% 62,5% 100,0%
% Gelir 10,4% 16,0% 13,3%
Toplam Frekans 202 219 421
Beklenen 202,0 219,0 421,0
Frekans
% Fiyat 48,0% 52,0% 100,0%
% Gelir 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4.12. Gelir ile fiyat degiskeni arasindaki ki-kare iligki analizi sonucu

Asymp. Sig.(2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 3,437° 2 179
Likelihood Ratio 3,469 2 77
Linear-by-Linear 3,064 1 ,080
Association
N of Valid Cases 421

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 26,87.

Tablo 4.12°de goriildiigii lizere Ki- Kare analizi sonuglarina gore tiiketicilerin gelir
seviyesi ile fiyat degigkeni arasinda anlamli bir iligki bulunmamaktadir (p> 0,05). Bu

sonuglara gore Hs hipotezi reddedilmistir.
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Gelir
5.000 TL ve | 5.001 TL ve Toplam
alti uzeri
Hedonik | Katilmiyorum | Frekans 93 93 186
Deger Beklenen 89,2 96,8 186,0
Frekans
% Hedonik 50,0% 50,0% 100,0%
Deger
% Gelir 46,5% 42.9% 44.6%
Orta derecede | Frekans 77 84 161
katiltyorum Beklenen 77,2 83,8 161,0
Frekans
% Hedonik 47.8% 52,2% 100,0%
Deger
% Gelir 38,5% 38,7% 38,6%
Katiliyorum Frekans 30 40 70
Beklenen 33,6 36,4 70,0
Frekans
% Hedonik 42,9% 57,1% 100,0%
Deger
% Gelir 15,0% 18,4% 16,8%
Toplam Frekans 200 217 417
Beklenen 200,0 217,0 417.0
Frekans
% Hedonik 48,0% 52,0% 100,0%
Deger
% Gelir 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4.14. Gelir ile hedonik deger degiskeni arasindaki Ki-kare iliski analizi sonucu

Asymp. Sig.
Value Df (2-sided)
Pearson Chi-Square 1,042° 2 ,594
Likelihood Ratio 1,045 2 ,593
Linear-by-Linear ,969 1 325
Association
N of Valid Cases 417

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 33,57.

Gelir ile

hedonik degerler

degiskeni

arasindaki

iliskiyi

belirlemek tizere

gergeklestirilen Ki-Kare Analizi sonuglarina gére bu degiskenler arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski tespit edilememistir (p > 0,05). Bu durumda Hg hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 4.15. Egitim diizeyi ile fiyat degiskeni arasindaki ikili iliski tablosu

Egitim
Lise ve Lisans ve Toplam
oncesi uzeri

Fiyat Katilmiyorum Frekans 50 104 154

Beklenen 43,9 110,1 154,0
Frekans
% Fiyat 32,5% 67,5% 100,0%
% Egitim 41,7% 34,6% 36,6%
Orta derecede Frekans 63 148 211
katiliyorum Beklenen 60,1 150,9 211,0
Frekans
% Fiyat 29,9% 70,1% 100,0%
% Egitim 52,5% 49,2% 50,1%
Katiliyorum Frekans 7 49 56
Beklenen 16,0 40,0 56,0
Frekans
% Fiyat 12,5% 87,5% 100,0%
% Egitim 5,8% 16,3% 13,3%
Toplam Frekans 120 301 421
Beklenen 120,0 301,0 421,0
Frekans
% Fiyat 28,5% 71,5% 100,0%
% Egitim 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4.16. Egitim diizeyi ile fiyat degiskeni arasindaki ki-kare iliski analizi sonucu

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square 8,415% 2 ,015
Likelihood Ratio 9,600 2 ,008
Linear-by-Linear 5,937 1 ,015
Association
N of Valid Cases 421

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 15,96.

Egitim diizeyi ile fiyat degiskeni arasindaki iliskiye yonelik olarak gerceklestirilen
Ki-Kare analizi sonuglarina gére bu iki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski bulunmaktadir (p < 0,05). Bu durumda H- hipotezi kabul edilmistir.
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Egitim
Lise ve Lisans ve Toplam
oncesi uzeri

Hedonik | Katilmiyorum |Frekans 50 136 186

Deger Beklenen 52,6 133,4 186,0

Frekans
% Hedonik 26,9% 73,1% 100,0%
Deger
% Egitim 42.4% 45,5% 44.6%
Orta derecede | Frekans 45 116 161
katiltyorum Beklenen 45,6 115,4 161,0
Frekans
% Hedonik 28,0% 72,0% 100,0%
Deger
% Egitim 38,1% 38,8% 38,6%
Katiliyorum Frekans 23 47 70
Beklenen 19,8 50,2 70,0
Frekans
% Hedonik 32,9% 67,1% 100,0%
Deger
% Egitim 19,5% 15,7% 16,8%
Toplam Frekans 118 299 417
Beklenen 118,0 299,0 417,0
Frekans
% Hedonik 28,3% 71, 7% 100,0%
Deger
% Egitim 100,0% 100,0% 100,0%

Tablo 4.18. Egitim diizeyi ile hedonik deger degiskeni arasindaki ki-kare iligki

analizi sonucu

Asymp. Sig. (2-
Value Df sided)
Pearson Chi-Square ,911° 2 ,634
Likelihood Ratio ,891 2 ,640
Linear-by-Linear , 746 1 ,388
Association
N of Valid Cases 417

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 19,81.

Tablo 4.18deki Ki-Kare analizi sonuglarina gore egiti diizeyi ile hedonik degerler
arasinda anlamli bir iligski tespit edilememistir (p>,05). Buna goére Hg hipotezi

reddedilmistir.
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4.4.2.1. Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Sonuc¢lan

Aragtirma kapsaminda ele alinan fiyat ve hedonik degerler degiskenlerinin farkli yas,
cinsiyet, gelir ve egitim diizeylerinde ortalama degerlerinin farklilagip
farklilasmadiginin analizi yapilacaktir. Bu noktada hipotez testlerinin parametrik ya
da parametrik olmayan analiz yontemlerinden hangisi ile gerceklestirilmesi gerektigi
ile ilgili olarak degiskenlerin normal dagilima sahip olup olmadiginin belirlenmesi
gerekmektedir. Normallik dagiliminin  belirlenmesi i¢in literatiirde siklikla
bagvurulan degerlerden Skewness ve Kurtosis degerleri esas alinmigtir. Bir dagilimin
simetrisine iligkin olan Skewness degeri genellikle normal dagilim ile kiyaslama
yaparak bir deger sunmaktadir ve degerin -1 ile +1 arasinda olmasi verinin normal
dagildigim1 gostermektedir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2013). Kurtosis
degerinin ise -1 ile +1 arasinda olmasi1 miikemmel bir degere, -2 ile +2 arasinda
olmasi ise kabul edilebilir bir degere isaret etmektedir (George ve Mallery, 2012).
Degiskenlere ait normallik testlerine iliskin Skewness ve Kurtosis degerlerine ait
istatistiksel analiz sonucu Tablo 19’da goriilmektedir. Normallik testi sonuglarina
gore fiyat ve hedonik degerler degiskenlerinin normal dagilima sahip oldugu tespit
edilmistir. Bu nedenle degiskenlere iliskin hipotez testlerinde parametrik olan

hipotez testleri kullanilmaktadir.

Tablo 4.19. Fiyat ve hedonik degerler degiskenine ait normallik testi sonuglari

Degisken [statistik Standart Hata
Hedonik Deger Skewness 312 119
Kurtosis -,093 237
) Skewness -,106 ,119
Fiyat -
Kurtosis -, 168 237

Calismada fiyat ve hedonik degerler degiskenlerinin ortalama puanlarinin cinsiyete
gore farklilagip farklilagmadigini ortaya koymak iizere bagimsiz 6rneklem T-Testi

uygulanmistir. Bu yonde gelistirilen hipotezler soyledir:
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Hi: Fiyat degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak

anlamh bir farklilik vardir.

Hi.: Fiyat bilgisi degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hip: Deger bilinci degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hic: Fiyat bilinci degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hiq: Fiyat duyarligi degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hie: Indirime yatkinlik degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H,: Hedonik degerler degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Cinsiyete gore fiyat degiskeninin grup ortalamalarinin farkli olup olmadigina iliskin

T-Testi analiz sonuglar1 Tablo 4.20°de goriilmektedir.

Tablo 4.20. T-Testi- cinsiyete gore fiyat degiskeninin ortalama puanlari

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma | tDegeri | Anlamlilik
Kadin 261 2,7854 ,72850 2905 0.02
Erkek 160 2,6125 ,78498 ’ :

Tablo 4.20°deki sonuglara gore fiyat degiskenine ait ortalama degerler cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagmaktadir (p< 0,05). Buna gore kadinlar
erkeklere gore fiyat degiskenleri icin daha yiiksek ortalama degere sahiptir. Bu
durumda Hj hipotezi kabul edilmistir.

Fiyat ana degiskenine iliskin alt degiskenler (fiyat duyarliligi, fiyat manevizmi, satisa
yatkinlik, deger bilinci ve fiyat bilinci) itibariyle cinsiyete gore farklilagsmay1

belirlemeye yonelik gerceklestirilen T-Testi sonuglar1 Tablo 4.21°de goriilmektedir.
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Tablo 4.21. T-Testi- cinsiyete gorefiyat alt degiskenlerinin ortalama puanlari

Degisken Std.
Adi Cinsiyet N Ortalama | Sapma Anlamhhk
; Kadin 261 2,6705 ,81255
BF.'IV"?“. 3,012 003
Haisi Erkek 159 2,4340 72503
. Kadin 260 3,5615 169197
I?.T.ger. 2.094 037
thnct Erkek 158 3,4114 74123
; Kadin 260 2,5731 169641
B':.'IYat. -2.245 025
thnct Erkek 158 2,7342 73509
: Kadin 261 2,5747 79854
Flyalt ) 716 A4T4
Duyarligt | Eriek 160 255188 | 74371
Indirime Kadin 261 3,1149 ,79070
Yatkinlik 3,085 002
A Erkek 159 28679 | ,80436

Fiyat alt degiskenleri ortalama degerlerinin kadin ve erkek tiiketicilerde farklilasip
farklilasmadigini belirlemeye yonelik gergeklestirilen T-Testi sonuglarina gore fiyat
duyarliligt disindaki biitiin alt degiskenlerin ortalamalarinin cinsiyete gore
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastig1 goriilmiistiir (p < 0,05).Buna gére
Hia, Hin, Hic Ve Hie hipotezleri kabul edilmistir. Hy4 hipotezi ise reddedilmistir (p >

0,05).

Tablo 4.22. T-Testi- cinsiyete gore hedonik degerler degiskeninin ortalama puanlari

Cinsiyet N Ortalama | Std. Sapma | tDegeri | Anlamhhk
Kadin 260 2,7577 ,90416 2475 069
Erkek 157 2,5350 ,86624 ’ ’

Hedonik degerler degiskenine ait ortalama degerler Tablo 4.22°de kadinlarda
erkeklere gore daha yiiksek olsa da T-Testi sonuglarina gore cinsiyete gore hedonik
degerler degiskeninin ortalama puanlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark

bulunamamastir (p > 0,05). Buna gore H; hipotezi reddedilmistir.

Fiyat ve hedonik degerler degiskenlerine ait grup ortalamalarinin yas, gelir ve egitim
durumu itibariyle farklilagip farklilasmadigini belirlemek {izere Tek Yonlii Varyans
Analizi (ANOVA) analizi gergeklestirilmistir. Bu yonde belirlenen hipotezler
asagidaki gibidir.
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Hs: Yas gruplan itibariyle fiyat degiskenine ait ortalamalar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Yas gruplan itibariyle fiyat bilgisi degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hsp: Yas gruplan itibariyle deger bilinci degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hsc: Yas gruplan itibariyle fiyat bilinci degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hsq: Yas gruplan itibariyle fiyat duyarligi degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hse: Yas gruplar itibariyle indirime yatkinlik degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H4: Yas gruplan itibariyle hedonik degerler degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Gelir seviyesi itibariyle fiyat degiskenine ait ortalamalar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hsa: Gelir seviyesi itibariyle fiyat bilgisi degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hsp: Gelir seviyesi itibariyle deger bilinci degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hse: Gelir seviyesi itibariyle fiyat bilinci degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hsq: Gelir seviyesi itibariyle fiyat duyarligi degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hse: Gelir seviyesi itibariyle indirime yatkinlik degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

He: Gelir seviyesi itibariyle hedonik degerler degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7: Egitim diizeyi itibariyle fiyat degiskenine ait ortalamalar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hz.: Egitim diizeyi itibariyle fiyat bilgisi degiskenine ait ortalamalar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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Hzp: Egitim diizeyi itibariyle deger bilinci degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Hz: Egitim diizeyi itibariyle fiyat bilinci degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Hzq: Egitim diizeyi itibariyle fiyat duyarligi degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Hvze: Egitim diizeyi itibariyle indirime yatkinlik degiskenine ait ortalamalar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Hg: Egitim diizeyi itibariyle hedonik degerler degiskenine ait ortalamalar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Yas gruplan itibariyle fiyat degiskenine iliskin ortalamalarin istatistiksel olarak
farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak iizere gergeklestirilen Tek Yonli
Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 4.23’de goriilmektedir. Analiz ger¢eklestirilmeden
once 45-54 yas araliginda 16, 55-64 yas araliginda 8 ve 65 ve iizeri yas araliginda 2
katilimc1 bulundugundan Tek Yonlii Varyans Analizinin sonuglarinin daha etkili bir
sekilde alinabilmesi i¢in s6z konusu ii¢ yas grubundaki cevaplayicilar 45 yas ve tizeri

grubu seklinde birlestirilerek degerlendirilmistir.

Tablo 4.23. Tek yonlii varyans analizi- yas gruplarina gore fiyat degiskeninin
ortalama puanlari

Yas Std.
Gruplari N Ortalama | Sapma | F Degeri Anlamhhk
18-24 160 27188 | 75379
25-34 103 27358 | 72716
35-44 43 27907 | 80351 | 0649 0,58
45 veiizeri| 26 25385 | 90469

Farkli yas gruplar itibariyle fiyat degiskeninin ortalama degerlerinin farklilasip
farklilasmadigma iliskin gerceklestirilen ANOVA sonuglarina goére kozmetik
tiiketicilerinin fiyata iligkin ortalama degerlerinin yas gruplarina goére farklilasmadig
tespit edilmistir (p>0,05). Bu dogrultuda H3 reddedilmistir. Ancak fiyat degiskenine
ait en yiiksek ortalama degerlerin 35-44 ve 25-34 yas araligindaki tiiketicilere ait

oldugu goriilmektedir.
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Fiyat ana degiskenine iliskin alt degiskenler (fiyat duyarliligi, fiyat manevizmi, satiga
yatkinlik, deger bilinci ve fiyat bilinci) itibariyle yas gruplarina gore farklilasmay1
belirlemeye yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglart Tablo 4.24°de

gorilmektedir.

Tablo 4.24. Tek yonlii varyans analizi- yag gruplarina gore fiyat alt degiskenlerinin
ortalama puanlari

Degisken | Yas Std. F
Adr Gruplan N |Ortalama|Sapma | Degeri Anlamhhk
18-24 159| 2,6478| ,81239
- 25-34 193| 2,5699| ,80138
Fiyat 0,994 0,395
Bilgisi  |35-44 43| 2,4186| 66306
45veiizeri | 26| 25769 75753
18-24 157|  3,4650| ,75557
5 25-34 193| 3,5544| 69101
Deger 0,548 0,649
Bilinci | 35.44 43| 3,4651| 66722
45veiizeri | 26|  3,4615| 70602
18-24 157| 2,6879| ,73252
: 25-34 193| 2,6114|,71391
Fiyat 0,576 0,630
Bilinci | 35-44 43| 2,5581| ,66556
45veiizeri | 26| 2,5769| ,70274
18-24 160| 2,4625| 72587
- 25-34 193| 2,5803| ,78064
Fiyat 2770 0,041
Duyarhig1 |35-44 43|  2.8372| ,92402
45veiizeri | 26| 2,5000]| ,76158
18-24 159|  2,9686| ,78290
P i 25-34 193| 3,0518| ,81484
Indirime 0,891 0,446
Yatkinlik |35-44 43| 3,1628| ,81446
45 ve lzeri 26 2,9231| ,84489

Yas gruplan itibariyle fiyat alt degiskenlerinin ortalama degerlerinin farklilasip
farklilasmadigini belirlemeye yonelik ANOVA sonuglarina gore fiyat duyarligi harig
biitiin alt degiskenler icin yas gruplarina gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunamamustir (p > 0,05). Bu durumda Hsq hipotezi kabul edilirken (p < 0,05), Ha,,

Hab, Hac ve Hse hipotezleri reddedilmistir.

120



Tablo 4.25. Tek yoOnlii varyans analizi- yas gruplarmna gore hedonik degerler
degiskeninin ortalama puanlari

Yas Std.
Gruplari N Ortalama Sapma | F Degeri Anlamhilik
18-24 157 2,7898 ,88457
25-34 193 2,6684 ,90363
35-44 42 2,5476 ,91605 2,595 0.05
45 ve iizeri 26 2,3077 ,88405

Hedonik degerler degiskeninin ortalama puanlarinin farkli yas gruplari itibariyle
farklilasip farklilasmadigini belirlemek iizere gerceklestirilen ANOVA analizi
sonuglarina gore yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir (p < 0,05).
Buna gore Hy hipotezi kabul edilmistir. Kozmetik tiiketicileri arasinda en yiiksek

ortalama hedonik degerler puanlar1 18-24 yas araligindaki tiiketicilerdedir.

Tablo 4.26. Tek yonlii varyans analizi- gelir gruplarina gore fiyat degiskeninin
ortalama puanlari

Gelir Seviyesi N Ortalama Std. Sapma F Degeri Anlamlilik
2.020 TL ve alt1 35 2,4286 77784

2.021-3.000 TL 58 2,6724 ,65929

3.001-4.000 TL 60 2,8000 75465

4.001-5.000 TL 49 2,5918 78842

5.001-6.000 TL 48 2,6875 85443 R 0,04
6.001-7.000 TL 17 2,4706 62426

7.001-8.000 TL 46 2,8261 ;70881

8.001 TL ve iizeri 108 2,8704 74999

Fiyat degiskeni ortalama puanlarinin gelir gruplarnn itibariyle farklilasip
farklilasmadiginm test etmeye yonelik ANOVA testi sonuglarina gore gelir gruplar
itibariyle istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p < 0,05). Aylik net
gelirleri 8001 TL ve iizerinde olan kozmetik tiiketicilerinde ortalama degerler en
yiiksektir. Bu gelir grubunu 7001-8000 TL gelir grubu ve 3001-4000 TL gelir grubu
takip etmektedir. Bu kapsamda Hs hipotezi kabul edilmistir.

Fiyat ana degiskenine iligkin alt degiskenler (fiyat duyarliligi, fiyat manevizmi, satisa
yatkinlik, deger bilinci ve fiyat bilinci) itibariyle gelir gruplarina gore farklilagmay1
belirlemeye yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglar1 Tablo 4.27°de

goriilmektedir.
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Tablo 4.27. Tek yonlii varyans analizi- gelir gruplarina gore fiyat alt degiskenlerinin

ortalama puanlari

Degisken Std. F
Adi Gelir Seviyesi N | Ortalama [ Sapma | Degeri | Anlamhilhik
2.020 TL ve alt1 35 2,3714| ,68966
2.021-3.000 TL 58 2,5000| ,65561
3.001-4.000 TL 60 2,7000| ,84973
Fiyat 4.001-5.000 TL 49 2,6122| 75874 1,005 497
Bilgisi  |5.001-6.000 TL 48 2,7292| ,89299| ’
6.001-7.000 TL 17 2,4118| 71229
7.001-8.000 TL 46 2,5870| ,77678
8.001 TL ve tizeri | 107 2,5701| ,82545
2.020 TL ve alt1 35 3,3429| ,87255
2.021-3.000 TL 57 3,4737| ,70976
3.001-4.000 TL 60 3,5833| ,71997
Deger |4.001-5.000 TL 48 3,2917| ,79783 1245 977
Bilinci  |5.001-6.000 TL 48 3,5417| ,65097| ’
6.001-7.000 TL 17 3,5294| ,71743
7.001-8.000 TL 46 3,5435| ,75149
8.001 TL ve tizeri | 107 3,5888| ,61358
2.020 TL ve alt1 35 2,8286| ,82197
2.021-3.000 TL 57 2,8947| 79472
3.001-4.000 TL 60 2,6667| ,70511
Fiyat 4.001-5.000 TL 48 2,5208| ,65199 5 65 0.01
Bilinci  |5.001-6.000 TL 48 2,6875| ,77614| ™ ’
6.001-7.000 TL 17 2,5294| 62426
7.001-8.000 TL 46 2,6087| ,64904
8.001 TL ve iizeri | 107 2,4673| ,63421
2.020 TL ve alt1 35 2,2857| 57248
2.021-3.000 TL 58 2,3276| ,63212
3.001-4.000 TL 60 2,5000| ,74788
Fiyat 4.001-5.000 TL 49 2,4898| ,71071 3359 002
Duyarlig1 |5.001-6.000 TL 48 2,5417| 74258 | ’
6.001-7.000 TL 17 2,4118| 71229
7.001-8.000 TL 46 2,7174| 80727
8.001 TL ve tizeri | 108 2,7963| ,90439
2.020 TL ve alt1 35 2,6000| ,81168
2.021-3.000 TL 58 2,8276| 77546
3.001-4.000 TL 60 2,9500| ,81146
Indirime |4.001-5.000 TL 49 2,8776| ,85714 4135 000
Yatkilik |5.001-6.000 TL 48 3,0417| ,79783| ’
6.001-7.000 TL 17 3,1176| ,69663
7.001-8.000 TL 46 3,2391| ,73590
8.001 TL ve tizeri | 107 3,2523| ,75353
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Tablo 4.27°de goriildiigii gibi Tek YoOnlii Varyans Analizi sonuglarina gore gelir
gruplart itibariyle fiyat alt degiskenlerinin ortalama puanlar1 arasinda fiyat bilinci,
fiyat duyarhilig1 ve satisa yatkinlik alt degiskenleri i¢in istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (p < 0,05). Fiyat bilgisi ve deger bilinci alt degiskenlerinin
ortalama degerlerinde ise gelir gruplari bakimindan istatiksiksel olarak anlamli bir
farklilik belirlenememistir (p > 0,05). Bu sonuglara gore Hs, ve Hsp reddedilirken,

Hsc, Hsg ve Hse kabul edilmistir.

Tablo 4.28. Tek yonlii varyans analizi- gelire gore hedonik degerler degiskeninin
ortalama puanlari

Gelir Seviyesi N Ortalama | Std. Sapma | F Degeri | Anlamlilik
2.020 TL ve alt1 35 2,4857 ,95090

2.021-3.000 TL 57 2,7895 ,92073

3.001-4.000 TL 60 2,6167 ,90370

4.001-5.000 TL 48 2,6458 , 75764

5.001-6.000 TL 48 2,7708 ,85650 0,562 0.79
6.001-7.000 TL 17 2,5294 ,94324

7.001-8.000 TL 46 2,6739 ,84471

8.001 TL ve tizeri | 106 2,7170 ,98324

Tablo 4.28°de goriilen ANOVA sonuglart hedonik degerlerin ortalamalarinin gelir
gruplarina gore farklilasmadigini ortaya koymaktadir. Bu durumda Hg hipotezi
reddedilmistir (p > 0,05). Ancak farkli gelir gruplari itibariyle bakildiginda en yiiksek
ortalama hedonik degerlerin sirastyla 2001-3000 TL, 5001-6000 TL ve 8001 TL ve

tizeri aylik geliri olan gruplara ait oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.29. Tek yonlii varyans analizi- egitim diizeyine gore fiyat degiskeninin
ortalama puanlari

Std.
Egitim Seviyesi N | Ortalama| Sapma | F Degeri Anlamhhk
Lise ve Oncesi 120 2,5583 ,73102
Fakiilte/yiiksek okul | 214 2,7290 ,716386| 6,290 ,002
Lisansusti 87 2,9310 , 72806

Fiyat degiskeni ortalama degerlerinin egitim diizeyi itibariyle farklilasip

farklilasmadigini belirlemeye yonelik gerceklestirilen ANOVA testi sonuglari Tablo
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4.29°da goriilmektedir. Sonuglara gore egitim seviyesine gore fiyat degiskeni
ortalamalar1 istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilagsmaktadir (p < 0,05).
Ortalama fiyat degiskeni degerinin en yliksek oldugu grup lisansiistli egitim yapmis
olanlara aittir. Lisansiistii egitimli tiiketicileri sirasiyla fakiilte/yiiksekokul mezunlar
ve lise ve Oncesi egitim diizeyindeki tiiketiciler takip etmektedir. H; hipotezi kabul

edilmistir.

Tablo 4.30. Tek yonlii varyans analizi- egitim diizeyine gore fiyat alt degiskenlerinin
ortalama puanlari

Degisken Std. =
Adi Egitim Seviyesi |N Ortalama | Sapma | Degeri | Anlamliik
Lise ve Oncesi 120 2,1597 1,14524
F_ch’flt_ Fakiilte/yiiksek 214 2,2928| 1,18960 1138 0,32
Bilgisi | okul
Lisanstisti 86 2,4089 | 1,23024
Lise ve Oncesi 118 3,4153| 1,22528
D_e_ger_ Fakiilte/yiiksek 214 3,5607| 1,09568 4,953 0,007
Bilinci | okul
Lisanstisti 86 3,9070| 1,02473
Lise ve Oncesi 118 2,5148 94033
F_Iyat_ Fakiilte/yiiksek 214 2,3952 ,90895 0,973 0,38
Bilinci | okul
Lisanststi 86 2,3498 ,87567
Lise ve Oncesi 120 2,0600 96767
Fiyat ] Fakiilte/yiiksek 214 2,2212| 1,15600 6,183 0,002
Duyarlig: |okul
Lisanstisti 87 2,6065| 1,22845
Lise ve Oncesi 120 2,5917| 1,05118
Indirime Fakiilte/yiiksek 214 2,8201| 1,13279
Yatkinlik |okul 8,551 0,00
Lisanststi 86 3,2326| 1,08925

Gergeklestirilen Tek Yonlii Varyans Analizi sonuglarina gore, fiyat alt
degiskenlerinden deger bilinci, fiyat duyarliligi ve satisa yatkinlik ortalama
degerlerinin egitim diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilastigr belirlenmistir (p < 0,05). Bununla beraber egtim diizeyleri itibariyle fiyat
bilgisi ve fiyat bilinci ortalama degerleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamistir (p > 0,05). Bu durumda Hyzp, H7g Ve Hy hipotezleri kabul edilirken,

H7a ve Hyc hipotezleri reddedilmistir.
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Tablo 4.31. Tek yonlii varyans analizi- egitim diizeyine gore hedonik degerler
degiskeninin ortalama puanlari

Egitim Seviyesi N | Ortalama Sz?:)crjr.\a F Degeri Anlamhilik
Lise ve Oncesi 118 2,7119 ,90678
Fakiilte/yiiksek okul 213 2,6901 ,88368 0,385 ,681
Lisanstisti 86 2,6047 ,94904

Tablo 4.31°de goriilen ANOVA sonuglar1 hedonik degerlere iliskin ortalamalarinin
egitim diizeyine gore farklilasmadigini ortaya koymaktadir. Bu durumda Hg hipotezi
reddedilmistir (p > 0,05). Ancak farkli egitim diizeyleri itibariyle en yiiksek ortalama

hedonik degerlerin sirasiyla lise ve Oncesi, fakiilte/yilksekokul mezunlart ve

lisansiistii egitim almis tiiketicilerde oldugu belirlenmistir.
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5. SONUC ve ONERILER

Kozmetik sektdrii her gecen giin tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyiiyen bir
sektor olarak karsimiza cikmaktadir. Gilinlimiizde artik bireyler sadece saglikli
olmakla yetinmemekte sagliklarini korumak ve siirdiirmekle beraber ayni zamanda
bakimli ve 6zenli bir sekilde hayat siirmek istemektedirler. Tiiketicilerin saglik,
fitness, wellness ve kisisel bakim ile ilgili biling diizeyi her gecen giin artmaktadir.
Bu ise beraberinde s6z konusu sektorler ve iliskili iirlin pazarinda bir biiylime

getirmektedir.

Kozmetik irlinleri sadece ruj, rimel, vb. gibi makyaj ile ilgili iriinlerle
iligkilendirilmemekte artik tiiketicilerin giinliik bakimlarinda kullandiklart pek ¢ok
liriinii kapsamaktadir. Ote yandan birka¢ on yil &ncesinde oldugu gibi toplumda
kozmetik tirlinler denildiginde bu {iriinleri dogrudan kadinlara yonelik olma ile
bagdastiran alginin da biiyiik 6l¢iide ortadan kalktigi goriilmektedir. Zaman iginde
gelen bu degisimler dogrultusunda gilinimiiz kozmetik {rilinlerinin her yasa,
cinsiyete, meslege vb.ne yonelik oldugu siipermarketlerdeki kozmetik iiriinler
reyonlarinda bile kolaylikla go6zlemlenebilmektedir. Artik erkeklere yonelik
kozmetik {triinler de kataloglarda yer almakta, gen¢ kizlarla beraber belirli bir
olgunluga erigsmis kadin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina yonelik olarak iiriinler de

gelistirilmekte ve pazara sunulmaktadir.

Yukarida sayilan kozmetik {iriinlerle iliskili gelismelerden hareketle bu calisma
temelde farkli demografik ozellikler itibariyle kozmetik iiriin tiiketicilerinin fiyat ve
hedonik degerler bakimindan farklhilasip farklilasmadigini ortaya koymay:
amaclamaktadir. Bu kapsamda, c¢alismada once tliketici davranislar1 {izerinde
durulmustur. Tiketici davramiglart alaninda demografik o6zellikler ile tiiketici
davraniglar1 arasindaki iliskiyi inceleyen ¢ok sayida arastirma yer almaktadir.
Tiiketici satin alma karar siirecini agiklamaya yonelik kara kutu modeli de esasinda
yas, cinsiyet, gelir, egitim durumu gibi faktorlerin farkli tiiketici tepkileri ile

sonuglandigina vurgu yapmaktadir.

Calisma kapsaminda ikinci bolimde fiyat ilizerinde durulmustur. Fiyat, diger
pazarlama karmasi elemanlarindan isletmenin geliri ve kari ile dogrudan iligkili

olmas1 dolayisiyla ayrilmaktadir. Bir diger taraftan fiyat, tiiketici talebini belirleyen
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unsur olarak iktisadi bakimdan 6nemli bir degiskendir. Tiiketicilerin {iriine bigtikleri
degeri ifade eden fiyat, isletmelerin sadece maliyetleri karsilamak ya da azami kari
elde etmek saikiyle alabilecekleri bir karar olmaktan 6tedir. Giinlimiizde isletmeler
fiyati tiiketici tatmininde, sadakatinde, marka bagliliginda bir ara¢ olarak
degerlendirmektedir. Glinlimiiz tiiketicileri ise satin aldiklar iiriiniin sadece ihtiyag
ya da isteklerini karsilamasi ile tatmin olmamakta, satin aldiklari {iriiniin uygun
kalitede ve uygun bir sekilde fiyatlanmis olmasina dikkat etmektedir. Bir baska ifade
ile tlketiciler artik iirliniiniin kendilerine sagladigi faydanin {izerinde bir deger

6dememek konusunda daha bilingli hareket etmektedir.

Hedonik tiiketim, tiiketici davranisinin hazci boyutuna isaret etmektedir. Yani
hedonik tiiketim, tiiketicilerin tiim satin alimlarinin faydaci temelde olmadigi bir
kistm satin alma kararlarinin haz/zevk alma duygulariyla baglantili oldugunu
vurgulamaktadir. Hedonik tiiketimle iliskili pazarlama yazininda gergeklestirilen

calismalarda 6rneklerin giyim ve kozmetik sektorlerinde yogunlastigr goriilmektedir.

Kozmetik {irlinler ki hem igerisinde cagin gerektirdigi giinliikk kisisel bakim
iriinlerini barindirmakta hem de daha giizel/yakisikli ya da cazibeli/popiiler olmanin
anahtarmi1 yani tiiketimin hazci/duygusal boyutunu tiiketicilere sunmaktadir.
Kozmetik firtinlerin bu 6zellikleri dolayisiyla bu arastirma kapsaminda farkli yas,
cinsiyet, gelir ve egitim durumundan kozmetik tliketicilerinin fiyat ve hedonik
degerler itibariyle faklilagip farklilagmadigini belirlemek amaglanmistir. Arastirmaya
katilan 426 kozmetik tiiketicisinin bilyiik bir kisminin 25-34 yas araliginda (193
Kisi), fakiilte/yiiksek okul mezunu (214 kisi), bekar (303 kisi), kadin (261 kisi), 2021-
4000 TL (118 kisi) aylik net gelir araliginda ve 6grenci (151 kisi) olduklar

belirlenmistir.

Arasgtirma amaci dogrultusunda hazirlanan anket Ankara Ili’nde yasayan 426
tikketiciye uygulanmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler Ki-Kare, Bagimsiz
Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) istatistiksel analizleri ile
hipotezler test edilmistir.

hedonik degerler ve egitim diizeyi ile fiyat arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski tespit edilmistir. “Hgz: Cinsiyet ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel bir

iliski vardir”, “Ha: Cinsiyet ile hedonik deger degiskenleri arasinda istatistiksel bir
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iliski vardir.”, “H7: Egitim diizeyi ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel bir iligki
vardir.” hipotezleri kabul edilmistir. Ote yandan Ki- Kare Analizi sonuglarina gore,
“Hj: Yas ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.”,
“Hy: Yas ile hedonik deger degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
vardir.”, “Hs: Gelir ile fiyat degiskenleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
vardir.”, “Hg: Gelir ile hedonik deger degiskenleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iliski vardir.” ve “Hg: Egitim diizeyi ile hedonik deger degiskenleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir.” seklinde Onerilen hipotezler

reddedilmistir.

Cinsiyete gore fiyat ve hedonik degerler ortalamalarinin gruplar arasinda farklilagip
farklilasmadiginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem T-Testi uygulanmistir.
T-Testi sonuglari fiyat degiskeni ortalama degerlerinin istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilastigina ve fiyat degiskeni ortalamalarinin kadinlarda erkeklere gore
daha yiiksek olduguna isaret etmektedir. Bu kapsamda “Hj: Fiyat degiskenine ait
ortalama degerler arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Bununla beraber fiyat alt degiskenlerinden fiyat
bilgisi, deger bilinci, fiyat bilinci ve indirime yatkinlik ortalama degerlerinin
cinsiyete gore farklilastigi, fiyat duyarligi bakimindan ise kadin ve erkek kozmetik
tilketicileri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigi belirlense de
kadin tiiketicilerin ortalama degerlerinin erkeklere kiyasla daha yiiksek oldugu
belirlenmistir. Fiyat bilgisi, deger bilinci ve indirime yatkinlik ortalamalarinin
kadinlarda erkeklere kiyasla daha yliksek oldugu goriilmiistiir. Fiyat bilinci ortalama
degerlerinin ise erkeklerde daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Diger yandan, hedonik
degerler ortalamalarmin kadin ve erkekler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde farklilasmadigir tespit edilmistir. Bu yonde “Hy: Hedonik degerler
degiskenine ait ortalama degerler arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir. Ancak hedonik degerler ortalamalarinin

kadinlarda erkeklere nazaran daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Fiyat degiskeni ortalama degerlerinin kadinlarda erkeklere gore daha yiiksek olmasi
genel olarak kadmlarin erkeklere nazaran pahali kozmetik {irlinleri kullanmanin
kendilerini daha iy1 hissettirdigine, kendilerine bir prestij sagladigina ve pahali marka

kozmetik {irlinleri kullandiklarinda iyi bir is yaptiklarina ve pahali marka kozmetik
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tirtinleri kullandiklarinda baskalarinin bunu fark edecegine daha fazla inandiklarina
isaret etmektedir. Bununla beraber kadin kozmetik tiiketicilerinin erkek kozmetik
tiikketicilerine kiyasla, kozmetik iirlinlerin fiyatlar1 hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olduklar1 ve bu bilgiyi bagkalar1 ile paylagsmaktan hoslandiklari, satin alma sirasinda
fiyat karsilastirmast yaptiklar1i ve kalite-fiyat dengesine 6nem verdikleri ortaya
cikmaktadir. Diger taraftan erkek kozmetik tiiketicilerinin ise kadinlardan daha ¢ok
en ucuz kozmetik {iriinii satin almaya calistiklar, diisiik fiyatin kozmetik alimlar1 igin
onemli bir belirleyici oldugu ve en disiik fiyath kozmetik iiriinii almak igin

dolastiklar1 belirlenmistir.

Arastirma kapsaminda yas, gelir ve egitim seviyesi gruplari itibariyle fiyat ve
hedonik degerler ortalamalarinda farklilasma olup olmadigini ortaya koymak iizere
Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) uygulanmistir. Farkli yas gruplar itibariyle
fiyat ortalama degerlerinde anlamli bir farklilik bulunanamamistir. Bu dogrultuda
“Hs: Yas gruplan itibariyle fiyat degiskenine ait ortalamalar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir. Ancak fiyat ortalama
degerlerinin en yiiksek oldugu yas grubu 35-44 yas araligindaki kozmetik tiiketicileri
oldugu belirlenmistir. Fiyat alt degiskenlerinden sadece fiyat duyarligi bakimindan
yas gruplar1 itibariyle anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Fiyat duyarhig
bakimindan en yiiksek ortalama degerler 35-44 yas grubuna aittir. Hedonik degerler
ortalamalarinda ise yas gruplari bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
goriilmiistiir. Buna gore “Ha: Yas gruplar itibariyle hedonik degerler degiskenine ait
ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul
edilmistir. Hedonik degerler agisindan en yiiksek ortalama degerler 35-44 yas
grubundadir.

Yas gruplan itibariyle degerlendirildiginde; arastirma sonuglar1t 35-44 yas
araligindaki kozmetik tiiketicilerinin pahali ve marka bir kozmetik {riinii satin
aldiklarinda kendilerini daha 1yi ve klas hissettiklerini, bdyle bir iirlin satin
aldiklarinda bunun sagladig: prestijden hoslandiklarin1 ve diger insanlarin onlar fark
etmesini sagladigina diger yas grubundaki tiiketicilere nazaran daha fazla
inandiklarii ortaya koymaktadir. Yine 35-44 yas arasindaki tiiketicilerin hedonik
tiketim degerleri bakimindan diger yas gruplarina kiyasla daha cok aligverise

eglenmek, merak duygularimi tatmin etmek ve rahatlamak i¢in gittikleri
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belirlenmistir. Bu tiiketicilerin genellikle diistinmeden, spontane bir sekilde iiriin

satin aldiklari da goriilmektedir.

Gelir gruplarina gore fiyat degiskeninde ortalama degerlerin istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde farklilastigi belirlenmistir. Bu sonuca gore “Hs: Gelir seviyesi
itibariyle fiyat degiskenine ait ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Fiyat alt degiskenlerinden fiyat bilinci,
fiyat duyarligt ve indirime yatkinlik bakimindan da gelir diizeylerine gore
istatistiksel olarak anlamli bir farklihik goriilmistiir. Ancak hedonik degerler
ortalamalari arasinda gelir gruplari itibariyle anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
“He: Gelir seviyesi itibariyle hedonik degerler degiskenine ait ortalamalar arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Gelir seviyesi itibariyle fiyat degiskeni ortalamalarinin farklilagmasi yoniindeki
arastirma bulgusu ve en st iki gelir grubunda ortalama degerlerin en yiiksek
degerlerde olmasi yliksek gelir grubundaki kozmetik tiiketicilerinin pahali markalari
satin alma ve kullanma imkanlarinin daha fazla olmasi ile agiklanabilir. Gelir
seviyesi yliksek tiiketiciler genis bir fiyat ve marka yelpazesinde kozmetik {iriinleri

inceleme/degerlendirme ve bunlar hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir.

Egitim diizeyine gore fiyat degiskeni ortalama degerlerinin gruplar arasinda anlamh
bir sekilde farklilastigi ortaya koyulmustur. Bu dogrultuda “H7: Egitim diizeyi
itibariyle fiyat degiskenine ait ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir. Yine fiyat alt degiskenlerinden deger
bilinci, fiyat duyarligi ve indirime yatkinlik ortalama degerlerinin egitim diizeyine
gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi goriilmiistiir. Diger yandan
hedonik degerler ortalama degerlerinin egitim diizeyleri arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik belirlenememistir. Buna gore, “Hg: Egitim diizeyi itibariyle
hedonik degerler degiskenine ait ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Egitim diizeyi itibariyle kozmetik tiiketicilerinin fiyat degiskenleri ortalamalarinin
anlaml bir sekilde farkli olmasi1 ve egitim diizeyi ylikseldikce ortalama degerlerin
yikseldigi bulgulanmistir. Yiiksek lisans diizeyinde egitime sahip kozmetik
tiketicilerinin fiyat ortalama degerleri en yiiksektir. Yiiksek lisans derecesine sahip

tiiketicileri lisans derecesine sahip olanlar takip etmekte, en diisiik ortalama degerler
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ise lise ve oOncesi egitim durumuna sahip olanlarda goriilmektedir. Bu durum
tiiketicilerin egitim diizeyinin yiikselmesi ile beraber satin alma davraniglarinda da
daha bilingli hareket ettiklerini gostermektedir. Daha egitimli tiiketicilerin {iriin
Ozelliklerini dikkate alarak marka ve fiyat karsilastirmasina ve bununla beraber fiyat
kalite dengesine daha fazla 6nem verdikleri soylenebilir. Ayni zamanda egitim
seviyesi yliksek kozmetik tiiketicilerinin pahali marka kozmetik iiriinleri satin almay1
etkileyici bulduklar1 ve bdylece kendilerini daha klas ve prestijli hissettikleri

dolayisiyla da iyi bir i yaptilarina inandiklar1 ortaya koyulmustur.

Bu arastirmada elde edilen veriler kozmetik tiiketicilerinin fiyat ve hedonik
degerlerini demografik Ozellikler itibariyle inceleyerek literatire katkida
bulunmaktadir. Ancak calisma sadece Ankara Ilinde yasayan tiiketicileri ele
almaktadir. Bundan sonraki yapilacak ¢alismalarda birka¢ ilin ele alinarak
kargilastirmali bir ¢alisma ortaya koyulabilir ya da bir bolge ya da yine birkag
bolgeyi kiyaslayan bir aragtirma gerceklestirilebilir. Gelecek caligsmalarda hedonik
degerlerin 6n plana c¢ikabilecegi baska sektorlerde de tiiketici satin alma davranisi
gerceklestirilebilir. Bu aragtirmaya katilan tiiketicilerin c¢ogunlukla gengler ve
ogrenciler oldugu goriilmektedir. Ileride yapilacak calismalarda orta yas ve farkli

sektorlerde calisan tiiketicilerin kozmetik satinalma davraniglar arastirilabilir.

Isletmelerse, her ne kadar artikk toplumun genelinde kozmetik tiiketimi
yayginlasmaya baslamis olsa da kadin kozmetik tiiketicilerinin {irtinlerle ilgili bilgi
toplama ve bu bilgiyi paylasma konusunda daha hevesli olduklarmi goz Oniine
almalidir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kadinlara yonelik mesajlar kodlanarak
kadinlara verilen mesajlarin digerleri ile paylasilmasina olanak taninmalidir. Kadin
tilketicilerin kalite fiyat dengesi konusunda daha hassas davrandiklar1 ve iirlin
faydasinin  deger bi¢melerinde Onemli  bir faktér oldugunu  dikkate
almalidir.Kadmlarin, gelir seviyesi ve egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerin kozmetik
tiriinlerde marka algisinin daha belirgin oldugu goz 6niine alinmali ve marka iletisimi
faaliyetlerinde marka imaj1 olusturma cabalarinda liikks ve kalite vurgusu esas
alinmalidir.Kozmetik tiiketicilerinin bilgi toplama ihtiyacina istinaden web
sayfalarinda ve sosyal medya paylasimlarinda iirtinle iligkili detayli bilgilendirme

yapilmalidir.
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EK-1. Kozmetik tirtinlerde hedonik satinalma anket formu

KOZMETIiK URUNLERDE HEDONIK SATINALMA
ANKET FORMU

Bu calisma, tiiketicilerin kozmetik iiriin satinalma Kkarar siirecinde hedonik
davramislarim ortaya koymak amaciyla yapilmaktadir. Arastirma, tamamen bilimsel
amaclarla yapilmis olup, anket sorularina vereceginiz cevaplar sonuglarin
giivenirliligini ve gecerliligini dogrudan etkileyecektir. Sorular1 dikkatlice okuyup sizin
fikrinizi en iyi yansitan secenegi belirtmeniz gerekmektedir. Bu konuda saglayacagimz
degerli katkilar ve anket sorularimin cevaplanmasinda gostermis oldugunuz hassasiyet
icin cok tesekkiir ederiz.

1. Yasimz?

()18-24 ()25-34  ()3544 ()4554 ()5564 ()65 ve iizeri

2. En son bitirdiginiz okul?

() Tahsilimyok () Lise ve doncesi () Fakiilte / Yiiksek Okul () Lisansiistii (Yiiksek
Lisans/Doktora)

3. Ailenizin aylik toplam net geliri asagidaki araliklardan hangisine uygun
diismektedir?

()2.020TLvealtt  ( )2.021- () 3.001-4.000 TL ( ) 4.001-5.000 TL
3.000 TL

( )5.001-6.000 TL  ( )6.001- ( ) 7.001-8.000 TL ( )8.001 TL ve iizeri
7.000 TL

4. Medeni durumunuz?

() Bekar () Evl

5. Cinsiyetiniz?

( )Kadmn ( ) Erkek

6. Aileniz siz dahil toplam kac kisiden olusmaktadir? ........ kisi

7. Mesleginiz?

() Ogrenci () Memur () Tiiccar/ Sanayici/ Esnaf () Ozel sektér galisani
() Emekli () Evhanimi () Diger
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EK-1. (devam) Kozmetik iiriinlerde hedonik satinalma anket formu

liitfen belirtiniz.

8. Asagidaki yargilara (Hi¢ Katilmiyorum, Az Katiliyorum, ...) katilma diizeyinizi

Hi¢ Katilmiyorum

Az Katilhyorum

Orta derecede
katiliyorum

Cok Katillyorum

Tam Katillyorum

En pahali kozmetik tirtiniinii almak beni daha klas
hissettiriyor. FIY DUYARLILIGI

Pahali bir kozmetik {iriiniinii almak ¢ok etkileyici. FIY
DUYARLILIGI

En pahali markadan bir kozmetik {iriinii satin
aldigimda insanlar bunu fark ediyor. FIY
DUYARLILIGI

Yiiksek fiyath marka bir kozmetik iirtinii aldigimda bu
benim iyi hissetmemi sagliyor. FIY DUYARLILIGI

Yiiksek fiyatl marka bir kozmetik tirtinii satin almanin
yarattig1 prestiji hosuma gidiyor. FIY DUYARLILIGI

En pahali marka kozmetik iiriinii satin alinim ¢iinkii
insanlarin bunu fark edecegini bilirim. FIY
DUYARLILIGI

Marka bir kozmetik tirtiini satin aldigimda, iyi bir is
yaptigin hissediyorum. IND. YATKINLIGI

Hoslandigim marka kozmetik iiriinlerim var. IND.
YATKINLIGI

Farkl1 tipteki/marka kozmetik iiriinii fiyatlar1 hakkinda
insanlar benden bilgi almak isterler. FITY MAVEN

Bir¢ok marka kozmetik {irlinii i¢in en iyi fiyatin nerede
olacagi ile ilgili bir¢ok insana gore daha ¢ok bilgiye
sahibimdir. FIY MAVEN

Birgok farkli marka kozmetik iirlinii i¢in insanlara fiyat
bilgisi saglamada yardimci olmak hosuma gider. FIY
MAVEN

En hesaplisini aldigimdan emin olmak i¢in aligveris
yaparken farkli marka kozmetik tiriinii fiyatlarin
karsilagtiririm. DEGER BILINCI
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EK-1. (devam) Kozmetik iiriinlerde hedonik satinalma anket formu

Hig

Katilmiyorum

Az Katiliyorum

Orta derecede
katiliyorum

Cok Katiliyorum

Tam Katiliyorum

Kozmetik iiriinii satin aldigimda, harcadigim paranin
kargiliginda daima kaliteyi maksimize etmeye
calisirrm. DEGER BILINCI

Pahali olmayan kozmetik {iriinii i¢in bile fiyatlari
kontrol ederim. FIY BILINCI

Genellikle en ucuz kozmetik iiriinii satin alirrm. FIY
BILINCI

Kozmetik iiriinii satin almalarimda diisiik fiyat 6nemli
bir etkendir. FIY BILINCI

Hangi marka kozmetik tirtinii aldigim 6nemli degil, en
diisiik fiyatlisini1 almak i¢in dolagirim. FIY BILINCI

Aligveris degisiklik\yenilik sundugu i¢in seviyorum.

Aligveris merak duygumu tatmin ediyor

Aligveris bana yeni deneyimler sunuyor

Aligveristeyken kendimi yeni diinyalar kesfediyormus
gibi hissediyorum

Diger insanlari izlemek i¢in aligverise gidiyorum

Eglenmek i¢in aligverise gidiyorum

Aligveris gercekten kafami rahatlatmama neden oluyor

Bir seyleri genellikle spontane bir sekilde (anik bir

kararla) satin alirim

Bir seyleri satin alma seklimi “sadece yap” ile

aciklayabilirim

“Simdi al, sonra diisiiniirsiin” beni agikliyor

Bazen anlik bir kararla satin aldigimi hissediyorum

Bazen pervasizca satin aliryorum

Istedigim bir sey gdriirsem onu satin airim
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