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OZET

Gilinlimiizde kiiresellesme ve postmodernizm olgular1 ve iletisim teknolojileri,
toplumsal ve bireysel anlamda 6nemli degisiklikler ve gelismelere neden olmus, s6z
konusu olgular tiiketim kavraminin igeriginde de 6nemli etkiler yaratmistir. Tiiketim
eylemi yalnizca ihtiyaglarin karsilanmasi anlamindan zaman igerisinde siyrilmus,
kiiltiirel ve sosyolojik baglamda farkli anlamlarin olusturulmasinda bir ara¢ olarak
deger kazanmistir. Bireylerin igerisinde yer aldiklar1 toplumsal baglamda kimliklerini
olusturmalarmna, duygusal ve fiziksel olarak tatmin elde etmelerine, sosyal
siiflarinda bir sembol olarak kullanmalarmma da yarayan tiiketim, bu baglamda
sagladigr fonksiyonel ve ekonomik faydanin yanisira duygusal fayda da

saglamaktadir.

Tiketim eyleminden beklentilerin ve saglanan faydalarin degismesi ile
birlikte onem kazanan kavramlardan bir tanesi de hedonik tiiketim kavrami olmustur.
Tiiketicilerin, aligveris deneyimlerinden, satin alma siirecinden ve tiiketim eyleminin
kendisinden duygusal anlamda tatmin olmalari ile iliskilendirebilecegimiz hedonik
tiikketim, Uriinlerin ortaya ¢ikardigi duygusal isteklerin ve arzularin tatmin edilmesi
amactyla tiikketimin  gergeklestirilmesidir. Satin alma kararlarinda cesitli
degiskenlerden etkilenen tiiketiciler yalnizca basit ve rasyonel kararlar alarak hareket
etmemekte, tiikketim deneyiminden saglayacaklar1 hazzi da dikkate alarak hedonik
tiketime yonelebilmektedirler. Demografik ¢zellikler, bireysel tercihler ve kilttrel

farkliliklar tiiketicileri hedonik tiiketime yonlendiren faktorler arasinda siralanabilir.

Bu ¢aligmada {iriinlere yiiklenen hedonik ve faydaci degeri etkileyen faktorler
belirlenmeye calisilmigtir. Arastirma kapsaminda kolayda ornekleme yontemi ile
secilen Eskisehir ilinde yasayan 20-40 yas arasi bireylere ylzylize ve internet
Uzerinden anket uygulanmustir. Literatiire dayanilarak segilen dort riine yuklenen
hedonik deger ve bu degeri etkileyen faktorler arastirilmistir. SPSS 15 programi
kullanilarak analiz edilen veriler sonucunda erkeklerin kadinlara gore bilgisayara
daha fazla hedonik deger yiikledikleri, gelir durumu disiik olan grubun cep
telefonuna yiikledikleri degerin faydaci oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte
kadinlarin erkeklere gore daha fazla hedonik davranig egilimi igerisinde olduklar1 da

calismanin sonuglar1 arasinda yer almaktadir.



ABSTRACT

In recent decades globalization and postmodernism together with
improvements in communication technologies have provoked significant changes
and developments worldwide in almost all societal and in individual lives. These
developments have further affected the meaning of consumption. In this regard
consumption is no longer to meet the basic human needs but also a tool to create
different meanings in cultural and sociological senses. It helps individuals to
constitute an identity in their own societal context and, to have emotional and
physical satisfaction, as well as it is being used as a symbol in the construction of
boundaries for social class. Therefore consumption provides both economic benefits

and emotional ones as well.

Together with the changes in the expectations and benefits from
consumption, the concept of hedonic consumption has gained importance. Hedonic
consumption is related to emotional satisfaction of consumers from their shopping
experiences, purchasing processes and consuming them and it means the
consumption in order to satisfy emotional needs and desires which are usually
generated by products themselves. Consumers affecting various factors during their
purchase decision process do not make simple and rational decisions yet they may
more focus on the pleasure they get from the consumption experience and may
choose to go for hedonic consumption. Demographic characteristics, personal
preferences and cultural differences can be indicated as explicit factors of hedonic

consumption.

This study aims to examine factors effect the hedonic and utilitarian value
attached to the products. For implementing the research a survey was carried out on
people who were sampled with convenienve sampling method in Eskisehir, between
the ages 20-40. Four products were chosen based on literature review and the factors
factors effecting consumers expected hedonic benefits from products were
investigated. The findings of the study shows that men attahced more hedonic value
than women to personal computers and people who have lower income attached
utilitarian value to cell phones by comparison the other income groups. Moreover

women tend to show more hedonic shopping behavior than men.
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GIRIS

Kiiresellesme ve teknolojideki gelismelerin etkisini yogun bir sekilde
hissettirdigi giinlimiizde, bu kavramlar bireylere uzak anlamlar tasimamakta, tam
aksine bireylerin aligkanliklarini, algilarini, hayat tarzlarmi etkileyen ve bunun
sonucunda toplumsal ve Kkiiltlirel yapiy1 sekillendiren birer kavram olarak 6nem
kazanmaktadirlar. Bu kavramlarla birlikte modernizm sonrasini ifade eden ve
toplumun her katmanindaki unsurlar ve yapilar igin farklilasan anlamlara isaret eden
bir diger olgu postmodernizmdir. 20. ylizyilin son donemlerinde {iiretimin bilgi
teknolojilerine dayanmasiyla birlikte modern toplum modern sonrasi asamaya
geemistir. Yeni ekonomi olarak da adlandirilan bu dénemde internetin kullanimi
artmis, ekonomi ve yonetim diinyasinda eski ve yeni uygulamalarin bir arada yer
aldig1 bir ge¢is donemi yaganmistir. Bu donem, kiiltiir, iletisim ve sanat gibi {ist yap1
kurumlarmmi da etkilemis, hem bir arada ve yan yana duran hem de birbirinden
farklilagan, kopuk, uyumsuz bir postmodern diinyanin dogusunu da hizlandirmigtir

(Babacan ve Onat, 2002: 13).

S0z konusu kavramlarin ve gelismelerin sekillendirdigi bu yeni anlayisla
birlikte tlketici ve tuketim kavramlarinin igerigi de biiyiik oranda degisime ugramus,
tiiketicilerin beklentileri ve tliketim eyleminin nedenleri farklilik kazanmistir. En
temel istek ve gereksinimleri karsilamaktan 6te statii belirleme, kimlik olusturma ve
duygusal tatmin yaratma gibi amagclarla iliskilendirilen tiiketim eylemi, isletmeler ve
Ozellikle pazarlamacilar i¢in yeni bir rekabet alani yaratmistir. Artik tiiketicinin
karmagik bir yapiya sahip olan beklentilerini anlamak, tiiketiciler i¢in farkl
gereksinimler ve arzular olusturmak, tiiketicilerin zihnini okumak gibi daha karigik
siirecler ortaya ¢ikmis, bu amaglar dogrultusunda tiiketicileri sosyolojik, kiiltiirel ve
bireysel baglamda yeniden anlamlandirma gereksinimi kaginilmaz bir hal almistir.
Gunlmduzde tuketicilerin tiriinlerden ve aligveris deneyiminden yalnizca rasyonel ve
ekonomik fayda saglamaya calisan bireyler degil, s6z konusu deneyimlerden haz

almak isteyen bireylere doniistiikleri ifade edilebilir.

Bu baglamda caligmanin amaci tiiketicilerin triinlerden sagladiklar1 hazci

degeri ve bu degeri etkileyen faktorleri tespit etmektir.



Calismada {i¢ ana boliim yer almaktadir. ilk boliimde tiiketim ve tiiketim
kiiltiirti kavraminin degisen anlamu, tarihsel siirecte izledigi seyir, tiiketicilerin satin
alma kararlarinin degisen yapisi, tiiketim kiiltiiri kavraminin tanimi ve kuramsal
yaklasimlar ve postmodernist donemin belli basl 6zellikleri ile tiikketim kavrami ile

olan iligkisi incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde hedonizm ve haz kavramlari, hedonizm tirleri,
hedonik tiiketim kavraminin tanimi ve onemi, tiiketicilerin hedonik gereksinimleri,

tiriinlere yiiklenen degerler ve 6zellikle duygusal ve hazsal deger incelenmistir.

Calismanin son boliimiinde ise iirlinlere yiiklenen hedonik degeri ve bu degeri
etkileyen faktorleri ortaya koymak amaciyla hazirlanan anket caligmasinin verilerinin

istatistiksel analizleri yapilmis ve bulgular1 degerlendirilmistir.



BIRINCi BOLUM
TUKETIM VE ILISKiLI KAVRAMLAR
1.1. TUKETIM VE TUKETICI

Tiiketim ve tiiketici kavramlari, bu ¢alismada yalnizca ekonomik boyutuyla
ve sagladigi ekonomik fayda ile degil, tasidigi sembolik anlamlar ve sagladig diger
fayda boyutlartyla da ele alinacaktir. Bu baglamda Bocock (2009: 13) tlketim
olgusunu, ister gelismis kapitalist toplumlarda ister tarim agirlikli toplumsal
formasyonlarda olsun, ekonomik faktorlerle birlikte gosterge ve sembollerin de
icinde oldugu bir sosyal siire¢ olarak ele almakta ve tliketimin gittikce artan bir
sekilde arzulara dayanan bir olgu oldugunu ifade etmektedir. Baudrillard ise
tilketimin tanimlandig1 temel noktanin daha da ileri gittigini savunarak bu noktanin

(2010: 111);
e artik nesnelerin islevsel pratigi, miilkiyet vb. olarak degil,
¢ basit birey ya da topluluk prestiji islevi olarak da degil,

e ama iletisim ve degis tokus sistemi olarak durmadan verilip alinan ve
yeniden yaratilan gostergeler kodu olarak, dilin tanimlandig1 nokta oldugunu ifade

etmektedir.

Tuketici ise ihtiyact olan iriinleri satin alip kullanan ve tiiketen bir kimse
olmaktan ¢ikmis, hem kendisi hem de kararlar1 daha karmasik bir hal alan kimseye
dontismiistiir. Pazarlamacilik tarihinin  baslamasiyla, tiiketici gruplar1 sosyo-
ekonomik kategorilere boliinmiistii ve boylece belirli tiiketim mallarinin bu gruplara
daha kesin sekilde ulagmasi saglaniyordu. Modern pazarlamacilikta ise, sosyo-
ekonomik gruplarin tanimlanmasindan ¢ok, yeni yasam tarzlarmin, ilgi ve esin
kaynaklarmin adlandirilmast daha biiyliik 6nem kazanmistir. Bu degisim, pazarin
nesnel bir agidan degil, tiiketicinin bakis agisi ile degerlendirilmesi yoniinde bir
yaklasim oldugu i¢in 6nemlidir. Tiiketici artik, tiiketim ideolojisinin pasif bir kurbani

olarak diisiiniilmek sdyle dursun, iiretilen mallarin se¢imi ve kullanilmasinda, nasil



davranacagi onceden kestirilemeyen onemli bir karar verici giic olarak gorilmeye
baslanmistir (Bocock, 2009: 37).

Tiketim ve tlketici kavrammin igeriginin biliyilk oranda degistigi
ginimizde, bu kavramlarin gesitli bakis ac¢ilartyla tanimlanmasi ve incelenmesi

yararli olacaktir.
1.1.1. Tiiketim Kavram

Yasamsal bir onemi olan tiiketim hakkinda hem olumlu hem de olumsuz
gortslerin oldugundan s6z etmek miimkiindiir. Tiiketim, hemen herkes tarafindan en
fazla konusulan, bazen elestirilen bazense 6viilen konulardan biridir. Bu ikili durum,
tilketim sozciigii ve kavraminin ifade ettigi anlam farklarindan kaynaklanmaktadir

(Odabasi, 2009: 16).

Tiiketim, en basit anlamiyla bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan ¢ok sayida mesru ya
da mesru olmayan ihtiyact bulunmaktadir ve bu ihtiyaclarin giderilmesi igin
harcanan ve harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi de

tikketim olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17).

Diger bir bakis acisiyla tuketim, insanlarin diger insanlar nezdinde nasil
taninacagini belirleyen, bireyi temsil eden, anlatan, onun hakkinda bilgiler veren bir
dil olmustur. Giiniimiiz diinyasinda tiikketim, marka ve imajlara bagli olarak kultur ile
etkilesime girmis ve tiikketim kiiltiirii kavrami olusmustur (Kdker ve Maden, 2012:

95).

Bu tanimlarin yani sira tiiketim, ekonomik mallardan 6zel fayda elde etmeye
yonelik davranislar olarak da tanimlanmaktadir. Tiikketim satin alma karar1 sonucu

olusan bir siireg ve bireysel bir davranistir (Erkan, 2004: 12-19).

Bireylerin sosyal, kiltirel ve ekonomik amaglarina ulasmasinda ve bu
amagclarin gelistirilmesinde onemli bir rol oynarken ayni zamanda serbest zamanlari
degerlendirme, zenginlik ve statli gdsterme, bireylerin sahip oldugu kiiltliriin ve

degerlerin gostergesi olma islevine de sahip oldugu belirtilen tiketimin en belirgin



ozellikleri Celia Lury tarafindan (1996) asagidaki sekilde siralanmistir (Odabasi,
2009: 28-29).

e Tiiketim iiriinleri hem ¢esit hem de miktar olarak artmaktadir.

e Insan iliskilerinin ve degerlerinin daha fazla bigimde pazar kosullarina
uygun olarak sunulmasina rastlanmaktadir. Kamu tarafindan sunulan konut, saglik,

egitim gibi hizmetlerin pazar sisteminde verilmesi egiliminin artmasi s6z konusudur.

e Aligveris, bir bos zaman ugrasi olarak goriilmektedir ve aligverisin degisik

bicimleri artis gdstermektedir (Katalogla satis, posta ile satig, internet iizerinden satig
gibi).

e Bos zaman ectkinlikleri ve spor tiiketiminin goriiniirliliigiinde belirgin bir

bliylimeye rastlanilmaktadir.

e Satin alma ve tliketim alanlarimin artis1 siirmektedir (Aligveris

merkezlerinin artig1 gibi).

e Tiketicilerin  kurduklar1 politik  6rgiitlenmelerin ~ varligi  kendini

hissettirmektedir (Tuketici derneklert).

e Paray1 6diing alma konusundaki kisitlarin ortadan kaldirilmasi ve iflas
kavraminda anlam degisikligi gozlemlenmektedir (Kredi kartlarmin, tiiketici

kredilerinin yayginlagmasi gibi).

e Ambalaj, promosyon ve teshirin satin almadaki Onemi ve etkisi

artmaktadir.

e Uriinlerin bi¢im, tasarim ve goriiniimlerine verilen onem arttig: gibi,

reklamin giinliik yagantimizdaki etkisi de artmaktadir.

e Urlnlerin promosyonunda zaman ve yer kavramlarinin manipiilasyonuna
rastlanmaktadir. (Eski donemlere ait baz1 Ozelliklerin {irlinlere tasinmasi,

kullanilmasi gibi.)



e Tiiketici suglar1 artma egilimi gostermektedir (Kredi kart1 yolsuzlugu,
magaza hirsizligi gibi). Ayrica, bazi tiiketicilerde, ruhsal bozukluk isareti olarak
tanimlanan “aligveris bagimlilig1” olugmaktadir. Aynen alkol ve uyusturucu

bagimlilig: gibi, aligveris bagimliligindan da s6z edilmektedir.

e Tiiketim tirtinleriyle ilgili olarak se¢im yapmaya kars1 koymak olanaksiz

hale gelmektedir.

¢ Kisisel ve kolektif koleksiyonlara duyulan ilginin artis1 siirmektedir (Sanat

eserleri, antikalar, pullar, fotograflar gibi).

Tiiketim gliniimiizde insanlarin itibar gorme, sayginlik kazanma, bir gruba ait
olma istekleri nedeniyle sadece ihtiyaglar1 karsilama anlamindan fazlasini ifade eder
hale gelmis ve oOzellikle kimlik ingasinda etkili olan sayginlik ihtiyaglarinin
kapsamina dahil olmustur. Bu baglamda tiiketimi yonlendiren degerlerden degisim
ve kullanim degerine ek olarak kimlik degerini de dikkate almak gerekmektedir
(Ozcan, 2007: 136).

Sonug olarak tiikketimin, tarihsel siire¢ igerisinde basit sozliik anlamindan
kurtuldugunu, iiretimin tiiketim ile belirlenmeye baslandigini, bununla birlikte
tiketimin toplumun sekillenmesinde kiiltiirden beslenerek ve Kkultiri besleyerek
o6nemli bir rol Ustlenmesi ile gosterge, sembol ve statii araci olarak bigimlendigini

ifade etmek mUmkundur.
1.1.2. Tiiketici Kavrami

Tiiketici kavrami1 TDK'da mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan,
tiketen kimse, muistehlik,  dretici  karsit1  olarak  tamimlanmaktadir
(http://www.tdk.gov.tr). Tiiketiciyi, basit anlamiyla tiikketim eylemini gerceklestiren

kimse olarak tanimlamak da mimkiindiir.

Tiiketici, bir oOrgiitin hedef pazarinda yer alan ve sunulan pazarlama
bilesenlerini kabul eden ya da geri ¢eviren kisi oldugu ve bu kisilerin toplami
Orgiitiin hedef pazarimi olusturdugu i¢in isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde

temel belirleyicidir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 5).



Gegmiste, lirlin temelli yaklagimin varligi da géz oniine alindiginda, 0zellikle
serbest pazar ekonomisinde tlketim modelinin merkezi tiketici egemenligidir.
Tuketiciler tam rekabet piyasalarinda talebi olusturur ve tercihleri dogrultusunda
hangi fiyatta hangi iiriinii satin alacaklarina karar verirler. Ureticiler icin bunun
anlami cezalandirma ya da ddiillendirmedir. Tiiketici egemenligine dayali bir pazar
ekonomisinin savunuculari, bu ilkenin sadece ekonomik refahla ilgili olmakla
kalmayip, toplumun demokratiklesmesine de katkida bulundugunu ileri siirerler.
Pazar1 bir oylama merkezi mekanizmasi olarak goérerek, herkesin giinliik olarak {iriin
tercihleriyle oy kullandiklar1 ve boylece siirekli olarak toplumun ve ekonominin

gelismesine katkida bulunduklari varsayilir (Odabasi, 2009: 25).

Isletmelerin kararlarinda belirleyici bir rol oynayan tiiketicilerin dogru bir
bicimde anlasilabilmesi i¢in bazi temel Ozellikleri bakimindan incelenmesi
gerekmektedir. Bu oOzellikler asagidaki gibi siralanabilir: (Torlak ve Altunisik,
2012:142-143)

Demografik  degiskenler: Demografik degiskenlerin belirlenmesi ve
tiikketicilerin bu degiskenler bakimindan degerlendirilmesi olduk¢a kolaydir. En sik
kullanilanlar1 yas, cinsiyet, cografi konum ve benzerleridir. Tiiketicileri yalnizca

demografik 6zelliklerine ayirmak artik yeterli goriilmemektedir.

Sosyo-Ekonomik Degiskenler: Egitim, meslek, sosyal smif, gelir gibi
degiskenler sosyo-ekonomik degiskenlerdir. Demografik degiskenler gibi elde
edilmesi kolay verilerdir. Ancak bu degiskenlerin de tek basina ortaya koyacagi

iligkiler satin alma davraniginin ancak sinirlt bir kismin1 agiklayabilir.

Kisisel Degiskenler: Psikolojik ya da tiiketicilerin kisiliklerinden hareketle
yapilacak incelemeler, tiiketicilerin tiiketim eylemleri ekseninde profillerinin

cikarilmasi seklinde yapilabilir.

Psikografik Degiskenler: Kisisel ya da psikolojik degiskenler seklinde
Olciilmeye calisilan genel kisilik 6zelliklerinin tliketici davraniglarini tanimlamadaki
eksikliklerini ortadan kaldiran psikografik degiskenler, mal ya da hizmetlerin

tikketimi ile daha yakindan iliskilendirilebilecek olan tutumlar1 ve davranislar1 dlger.



Psikografik degiskenler, faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirlerden olusan yasam

tarzlarini inceler.

Satin alma kararlarinin ve aligveris esnasinda tstlendikleri rollerin degisime
ugradigi ve karmasik bir hal aldigi, giiniimiizde psikografik degiskenlerin 6nem

kazandig1 sdylenebilir.

Bununla birlikte karmagik bir karar verme ve satin alma siirecine dahil olan
tiketiciler icin tiketim eylemi zihinsel bir siirece dontismiistiir. Bocock (2009: 58),
Tilketim adli eserinde modern diinyada tiiketicinin durumunu su sekilde ifade

etmektedir:

"Modern tlketiciler fiziksel olarak pasif ama zihinsel olarak c¢ok
mesguldiirler. Tiiketim her zamankinden daha fazla kafada ¢oziilmesi gereken bir
deneyim, beyinsel ve zihinsel bir olgudur. Yalnizca viicudun gereksinimlerini
doyuran basit bir siire¢ olmaktan ¢ikmistir. Bu sekilde, yabancilasma ve uzaklasma

modern tlketim kaliplarina da girmistir."
1.1.3. Tiiketici Davranisinin Yapisi

Tiiketici davranis1  konusu, 195011 yillarin bitimine dogru davranis
bilimcilerin ilgi alan1 haline gelmis, daha sonralari ise pazarlama disiplini i¢inde 6zel
bir uzmanlik alanina déniismeye baslamustir (Bilge ve Goksu, 2009: 55). Uriinlerin
ve hizmetlerin pazarlanmasinin yalnizca bir ekonomik faaliyet olmadigi, insanlarin
satin alma davraniglarini etkileyen pek cok degisik sebebin oldugu ortadadir. O
halde, tiiketici davranisi, bireylerin veya gruplarin, iiriinleri ve hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri segmesi, satin almasi, tikketmesi, kullanmasi ve kullandiktan sonra
elden c¢ikarmasi ile ilgili siiregleri ve bu siirecleri etkileyen faktorleri inceleyen bir
bilimsel ¢alisma alan1 olarak tanimlanabilir (Kog, 2008: 22). S6z konusu faktorleri

smiflayan ve tiiketici kara kutu modelini gosteren sekil asagida goriilmektedir.



Pazarlama Uyaranlan

*Urin

*Fiyat Tuketicinin Kara Tuketicinin Tepkisi
*Dagitim Kutusu *Uriin segimi
*Tutundurma *Tlketici Ozellikleri *Marka secimi
Diger Uyaranlar —> *Tuketici Karar > *Aract se¢imi
*Ekonomik Sireci ve Bu *Satin alma zamani
*Teknik Sireci Etkileyen *Satin alma miktari
*Politik Faktorler

*Kultdrel

Sekil 1.1. Tiiketici Davranis1 Genel Modeli
Kaynak: Bilge ve Goksu, 2009:61

Model dikkate alindiginda tiiketicilerin mantikli bir bilgi isleme ve sorun ¢ézme
stirecine dahil olduklar1 varsayimi yapilmaktadir. Bu siiregte tiiketicilerin
duygularina, hislerine, tutumlarina ve durumsal faktorlere yer verilmemektedir. Her
seyin son derece mekanik sekilde isleyen ve ekonomik bir temele dayandigi ve her
satin alma kararmin rasyonel oldugu ileri siiriilmektedir. Ancak tiim tiiketicilerin
satin alma kararlarinda rasyonel olmadiklar1 ve hatta bazi durumlarda tiiketicilerin
belirli kararlar1 ve tercihleri ni¢in yaptiklarini agiklayamadiklart veya aciklamak
istemedikleri goriilmektedir. Bu nedenle bir ¢ok insan kendisine en fazla faydayi
saglayacak se¢imi yapmak yerine sadece tatminkar bulunan bir secimi yaparak,
optimal olmayan bir karar vermeyi makul bulabilir. Kisacas1 katlanilacak zahmet ve
enerji dikkate alindiginda tiiketici rasyonel olmayan bir se¢imi uygun
bulabilmektedir. Bunun tipik 6rnekleri arasinda hep ayni markanin satin alinmasi, en
uygun fiyatl Uriini segmek, duygusal agidan en hosuna gideni se¢mek, miisteri
baglilig1, en yiiksek performansa sahip olani se¢gme, ¢esitlilik arama vb. sayilabilir

(Bilge ve Goksu, 2009: 61-62).

Tiiketici davranisinin yapis1 hakkinda alana ait 6zellikler ve varsayimlar ise

Odabas1 ve Baris (2007: 30) tarafindan su sekilde siralanmistir:

e Tiiketici davranisi, giidiilenmis bir davranistir.



o Tiiketici davranisi, dinamik bir siirectir.

e Tiiketici davranisi, cesitli faaliyetlerden olusur.

e Tiiketici davranisi, karmagsiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar
gosterebilir.

o Tiiketici davranisi, farkli rollerle ilgilenir.

e Tiiketici davranisi, ¢cevre faktorlerinden etkilenir.

e Tiiketici davranigi, farkl kisiler i¢in farkliliklar gdsterebilir.

Cok ¢esitli faktorlerden etkilenen, farkli 6zelliklere ve karmasik bir yapiya
sahip olan tiiketici davranislar1 bilimi, karar verme birimlerini inceler, mal, hizmet,
deneyim ve fikirlerin elde edilmesi, kullanilmasi ve elden c¢ikarilmasina iliskin
stirecleri ortaya koyar. Asagidaki sekilde goriildiigii gibi tiiketiciyi davranigsal bir
eyleme gotiiren etkiler arasinda sosyal, psikolojik etkenlerle birlikte pazarlama
faaliyetleri de bulunmaktadir. Tiim bunlarin sonucunda elde edilen bilgiler 1s181inda
tiikketici tarafindan malin satin alinmasi1 ya da alinmamasi karar1 verilmektedir

(Durmaz, 2011: 8).

Sosyo-Kiulturel Etkiler
(Kiiltiir, Sosyal Sinif, Alt Kiiltiir)

‘lf Davramissal
Pazarlama EtkKisi Sosyolojik Etkiler Sonuclar
*Urinler (Aile. Arkadas Grubu. Grup Uveligi) [ 2| *Ttiketim karart
*Urdnle ilgili bilgi ¢ *Hangi Urin
*Reklam grubu
*Rakip drinler i Bilgilenme Islemi *Satin alma iglemi
Urtinlerin, bilgilerin, markalarin *Kullanma

se¢imi ve kullanilmasi, algilanmasi
ve degerlendirilmesi

4

Psikolojik Etkiler
(Davranislar, Ogrenme, Giidiileme,
Kisilik)

Sekil 1.2. Tiiketici Davranislarma Iliskin Baslica Disiplinler ve Kavramlar

Kaynak: Durmaz, 2011: 8

Yukaridaki sekilde yer alan etkiler ve davramigsal sonuglar ile birlikte
bireylerin tiiketici olarak davranislarinda ortaya koydugu tutumlar itibariyle degisik

tiiketici davraniglart ortaya ¢ikmistir (Torlak, 2000: 102-110):
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a) Ekonomik tiiketici davramigi: Daha ¢ok surekli ihtiyaclarla aniden ortaya
cikan ihtiyaglar karsisinda insanlarin ekonomik davraniglar igerisinde olduklar
gortlir. Ornek vermek gerekirse, siirekli olarak tiiketilen bazi gida maddeleri,
temizlik {tirtinleri, giindelik giyecekler ile beklenmedik sekilde ortaya ¢ikan tamirat
vb. ihtiyaglar karsisinda insanlarin genellikle ekonomik davranis igerisinde hareket
etmeleri beklenir.

b) Rasyonel tiiketici davranisi: Ekonomik davranmayla birbirine ¢ok yakin
olabilen ve hatta kimi tiiketim eylemlerinde ¢akisan rasyonel tiiketici davranislari,
ozellikle bazi giindelik ve dayanikli tiiketim malzemelerine yonelik ihtiyaglarin
karsilanmasi ile iligkilidir.

C) Faydaci tiiketici  davramisi:  Ozellikle kapitalist tilketim  kultiriniin
yayginlagmasi ile birlikte insanlar kendi ihtiyaglarinin giderilmesi noktasinda makul
veya mesru olani degil, kendisine daha fazla ¢ikar saglayacak olan secenegi se¢meye
yonlendirilmektedir. Ciinkii insanlar bu tiikketim anlayisiyla birlikte, ne kadar gok
tiikketirlerse o kadar mutlu olacaklarina ikna olmus goriinmektedirler.

d) Duygusal tiiketici davranisi: Duygusal tiiketici davranisi, genelde liikkse kagan
tiketimler ile haz ve tatmin ihtiyacin1 gidermeye yonelik tiketim eylemlerinde
ortaya c¢ikmaktadir. Ornek vermek gerekirse insanlar bir otomobil alirken, bazi
rasyonel kararlar yaninda duygusal tiiketici davranisinin etkileri de gortilebilir.

e) Sosyal tiiketici davramisr: Tiketimin toplumsal boyutlarinin  dnemini
kavrayan ve tiketim eylemini makul bir cercevede bir ara¢ olarak kullanabilen
insanlarin sosyal tiiketici davranisina sahip olduklari iddia edilebilir. Bu anlayisla
hareket eden insanlar kendi ihtiyaclarii giderme noktasinda dahi toplumsal
kaynaklarin israf edilmemesi, hicbir inanca ve toplumsal degerlere aykiri

davranilmamasi geregini duyarlar.
1.1.4. Tuketici Karar Verme Bicimleri

Tiiketicilerin iriinlerle ilgili degerlendirmeleri ¢ok farkli faktorlere bagh
olarak karmagik bir hal alabilir. Bir marka ya da {iriiniin tiiketici degerinin {i¢ farklh

faktore bagli oldugu séylenebilir (Torlak ve Altunisik, 2012: 152):

e Kullanim durumunun 6nemi
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e Uriin kategorisinin i¢inde bulunulan durumdaki etkinligi
e Icinde bulunulan durumda markanin nispi etkinligi

Tiiketiciler, satin alma eylemini gergeklestirirken Oncelikle bir karar
stirecinden gecerler. Wells and Prensky (1996), satin alma ile ilgili karar tiplerini

dort ana baslikta ele almiglardir (Kog, 2012: 393-394):

a) Yogun Caba ile Satin Alma: Tiiketici satin alma kararini verirken en etkin ve
verimli iiriinli, dogru satin alma noktasi ve zamanm gibi degiskenleri goz onilinde
bulundurdugu i¢in s6z konusu karar silireci ayni zamanda bir problem ¢6zme
stirecidir. Yogun problem ¢6zme durumunda satin alian {iriiniin tiikketicinin benligi
ve degerleri ile yakindan ilgili {riinlerin satin alinmasinda gerceklesir. Tiiketici
miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak, alternatiflerin hemen hemen hepsini
degerlendirerek satin alma kararini vermeye calisir.

b) Sinirli Caba ile Satin Alma: Tuketici bu durumda da problem ¢6zme sirecine
katilsa da yogun caba goOstermez ve sinirli ¢aba ile satin alma duruma gider. Bu
noktada ¢esitli kestirme yontemler ve stratejiler (en iyi markanin satin alinmasi gibi)
gelistirerek satin alma karar1 verirler. Yilda bir kez satin alinan bazi mobilyalar ve
giysilerin satin alindig1 durumlarda sinirli ¢aba ile satin alma s6z konusu olabilir.

C) Rutin Satin Alma: Sik satin alinan, ¢ok fazla diistinmeye ve yeni bilgiye gerek
duyulmadan eski deneyimlere gore yapilan satin alma davranisi tipidir. Dis macunu,
cikolata satin aliminda oldugu gibi genellikle rutin veya otomatik denilebilecek bir
satin alma davranisidir.

d) Tepkisel Satin Alma: Tiiketicilerin bazi iriinleri hi¢ diisinmemis veya
planlamamisken satin almasi durumudur. Daha ¢ok gereksinim olmayan fakat satin
almaya karst konulamaz bir diirtii ve zorlanmis gibi diirtiiyle yapilabilen satin
almalardir. Tepkisel satin almalar duygusal 6zellikler bakimindan zengindir ve

temelinde hedonistik fayda arayis1 vardir.
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Tepkisel satin alma davraniginin, tiiketicilerin problem ¢dzme davranisina

katilmadig bir diger ifade bi¢iminde ise dizi su sekilde gosterilmektedir.

Rutin Sorun 5 Sinirl Sorun Yogun Sorun Cozme
Cozme Davranisi Cozme Davranisi Davranis1
Yiiksek fiyatli tirtinler > Diisiik fiyatli Grinler
Seyrek satin alinan tirlinler > Sik satin alinan {iriinler
Yiksek ilgilenim > Diisiik ilgilenim

Taninmayan {iriin ve markalar se———— Taninan {iriin ve markalar
Fazla zaman harcama gerektiren uriinler =3 Az zaman harcama gerektiren trtinler
Ozelligi olan liiks tirtinler > Kolayda drtnler

Sekil 1.3. Tiiketicilerin Sorun C6zme Davranislari
Kaynak: Bilge ve Goksu, 2009: 65

Yukaridaki sekle bakildiginda giinlitk ve siradan satin alma davraniglarimiz
¢ogunlukla rutin sorun ¢ézme davranisina dahil olmakta, diisiik fiyatla, sik satin
aldigimiz, markasin1 ve iriiniin kendi 6zellikleri bildigimiz kolayda iirlinler rutin
sorun ¢ozme davranigi kapsamina girmekteyken, daha az seyreklikte satin aldigimiz,
yiiksek fiyath ve 6zelligi olan liiks {iriinler yogun sorun ¢6zme davranigi kapsamina
girmektedir. Rutin sorun ¢6zme davranisina ekmek, yogun sorun ¢ézme davranisina

ise araba 6rnek olarak verilebilir.

1.2. TUKETIM KULTURU KAVRAMI VE TUKETIM KULTURUNE
YAKLASIMLAR

Kultir, Kotler ve Armstrong (2008: 131) tarafindan ailenin dahil oldugu
toplumdan ve diger 6nemli kurumlardan 6grenilen temel degerler, algilar, istekler ve
davranig seti olarak tamimlanmis ve Yyazarlar, pazarlamacilarin daima arzu
edilebilecek yeni triinleri kesfetmek igin kiiltiire yon veren degerleri ortaya koymaya

calistigini ifade etmislerdir.

Mucuk (2010: 76), kultarin yiyecek, giyecek, mobilya, bina gibi somut

kavramlar1 oldugu gibi, egitim, refah, yasalar gibi soyut kavramlar1 da kapsadigini ve
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tim bu kalturel faktorlerin giinliik yasamamizin 6nemli bir pargasini olusturdugu igin
satin alma kararlarini etkiledigini belirtmektedir. Ayrica ne yenilip ne giyilecegini,
nerede yasanip nereye seyahat edilecegini de genis Ol¢iide kiiltiiriin belirledigini

ifade etmektedir.

Tuketilen Grlnlerin Gretilmesini saglayan tasarim ve {iretim sistemlerinin de
tamamen Kkiiltiirel girisimin bir sonucu oldugu ifade edilebilir. insanlarin iiriinlere
yiikledikleri anlamlar ve iirlinler i¢in harcadiklar1 zaman ve enerji de Kkiiltiirel
yonlendiriciler tarafindan belirlenir. Giinlimiiz modern yasaminda pazarlamacilar
tiketici iiriinleri vasitasiyla kiiltiirel gruplart ve ilkeleri ifade etmede, idealleri
tanimlamada, yagsam tarzlarin1 yaratma ve siirdiirmede, benlik olgusunun ve sosyal

degisimin olusturulmasinda rol oynamaktadirlar (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 73).
1.2.1. Tiketim Kiiltiirii Kavram

Tiiketim kararlar1 verildigi donemin kiiltiiriiniin hayati kaynagi haline
gelmekte ve belli bir kiiltiirde yetisen insanlar bu kiiltiiriin kendi hayatlar1 siiresince
degistigini gormektedirler: Yeni kelimeler, yeni fikirler, yeni tarzlar bireylerin
kiiltiirel degerleri arasina girmektedir. Kultlir zaman igerisinde evrilmekte ve insanlar
bu degisimde rol oynamaktadirlar. Tlketim de kiltiiriin kavgasinin verildigi ve

bi¢imlendigi yer olarak 6nem tasimaktadir (Douglas ve Isherwood, 1999: 73)

Jung (2001), Simmel’in tiketim ile ilgili olarak modern toplumda nesnelerin
kiilttirel varliklara doniismesi ile ilgili olarak “esyanin vitrinlik olma niteligi”nden
s0z etmistir. Bu nitelik, esyanin pek ¢ok sey i¢in s6z vermesi fakat verdigi sozlerin
pek azini yerine getirmesidir. Burada esya sanki insan gibidir. Yazar, esyadaki

vitrinlik olma niteliginin igerigini su sekilde ifade etmektedir:

“Egsyalar, her seylerine el atma izni vermek iizere bizi kendilerine c¢ekip
imrendirmezler mi? Bize giizel kokularin1 ve ince rahiyalarin1 sadece onlardan
vazgegmemizi saglayacak kadar bagislamazlar m1? Kendimizi de tutulmayan bir
sozle, fakat karsisinda korlestigimiz ve tiim benligimizle bizi biiyiileyen bir s6z
verigle akillar1 yar1 yariya c¢elinmis varliklar olarak gérmemiz gerekmez mi? Goz

kamastiricilik ve sahte parilti; aslinda bunlar bize yetiyor.”
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Slater (1997) tiiketim kiiltiiriinlin tanim1 6tesinde genis bir ¢ergevesini ¢izmis,

yedi 6zelliginin lizerinde durmustur (Odabasi, 2009: 46):

e Tiuketici kiltird, tiketmenin kalttrudir.

Tuketici kultir pazar toplumunun kualtaradar.

Tiiketici kiiltiirii ilk olarak evrensel ve kisisel olmayan niteliklerdir.

Tiketim kiiltiirii, 6zglrliigli 6zel yasam ve 6zel se¢im ile 6zdeslestirir.

Tiiketici ihtiyaglari ilke olarak sinirsiz ve doyurulmazdir.

e Tuketim kulttrt post-geleneksel toplumda kimlik ve statl belirlemede

ayricalikli bir ortamdir.

e Tiiketim kiiltliri, ¢cagdas giic deneyiminde kiiltiirlin Oneminin artigin

temsil eder.

Campbell (1987), tiikketimin modern baglamda ve c¢agdas tiiketicilerin
kavrayisinda farklilastigini su sekilde ifade etmektedir:

"Modern tiiketim kiiltiiriiniin ruhu asla materyalist degildir. Cagdas
tiikketicilerin durmadan bir takim nesneler edinmeye yonelik sonsuz isteklere sahip
olmalar1 disilincesi insanlar1 nesneler edinmeye siiriikleyen mekanizmanin ciddi
anlamda yanlis anlasildigini gosterir. Aslinda insanlarin temel motivasyonu zaten
igmelemlerinde yarattiklart haz verici oyunlar1 gergek yasam igerisinde de
deneyimleme arzusudur. Bu bakimdan her 'yeni' iiriin bu tutkuyu gerceklestirme

olasilig1r sunmaktadir."
1.2.2. Tiiketim Kiiltiiriine Kuramsal Yaklasimlar

Tiiketim ve tiiketim toplumu ile ilgili yapilan ¢aligmalarin tarihsel kdkenine
bakildiginda en kapsamli ve daha ekonomi yonelimli bir bakis acis1 ile bu kavramlari
ele alan ilk kuramcilarin Neil McKendrick, John Brewer ve John Herald Plumb
(1982) oldugu goriilmektedir. Calismalarinda tiiketim toplumunun ¢ikis noktasini

ekonomik olarak ele alsalar da bu kuramcilar klasik ekonomi kuramini ve 6zellikle
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tikketimin gelisimini faydacilikla aciklayan yaklasimlari elestirmislerdir. Yazarlara
gore, tuketim toplumunun gelisim siirecinde ticari geleneklerin gitgide daha fazla
etkili oldugunu, pratiklerin 6nem kazandigini, arz giidiimlii ekonominin yerini talep

gudimli tuketim pratikleri almastir.

Tiikketim kuramlart igerisinde en ¢ok dikkat ¢ekenlerin basinda ise “The
Theory of Leisure Class” adli calismasiyla taninan Amerikali sosyolog Thorsten
Veblen'in “gosterisli tikketim kurami” gelmektedir. Calismasinda Amerikali zenginler
ile ilgilenen Veblen, yeni bir burjuva ve aylak sinifi tespit etmistir. Bu sinifta yer
alan tiiketiciler, modern déonemin baslarinda, tiiketimi, yasamlarinda 6énemli bir rol ve
onlara kendilerini diger toplumsal statli gruplarindan ayirt edebilme yolu saglayan
grup dinamikleri olarak tanimlamistir. Veblen ile asag1 yukar1 ayn1 donemde yasamis
unli Alman sosyolog Georg Simmel ise Metropolis and Mental Life adli
calismasinda Berlin'in sehir kiiltiirii igerisinde benzer bir davranis sekli belirler. Sehir
yagamindaki basibosluk ile karsi karsi karsiya kalan kent burjuvazisi tiiketimi kendi
bireyselliklerini sergileyebilmek ve statilerini koruyabilmek icin bir ara¢ olarak
gormiislerdir. Yine David Riesmand Lonely Crowd adli eserinde modern tiiketicinin
asil ilgisinin tikketim konusu sey degil, o tiiketimle doyum bulan tiiketiciler
cemaatine girmis olmak, bu yeni kimlik ile tiiketimin dolaysiz doyumlarindan daha
askin doyumlar bulmaya énem vermek oldugunu belirtmistir. Toplumsal baglamda
tiikketim olgusunu inceleyen Marksist kurama gore ise kapitalizm iligkilerinin egemen
olmasiyla birlikte tiiketim, basit bir ihtiya¢ giderme konumundan ¢ikarak insan
faaliyetlerinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Marx, tiiketim ideolojisinin yani
hayatimizin anlamini tiikettigimiz seylerde bulacagimizi ileri siiren goriisiin insanlari
yabancilasmaya gotirdiigiinii ileri stirmiistiir. Frankfurt Okulu Uyelerinden Max
Horkheimer ve Theodr W. Adorno birlikte yazdiklar1 Aydinlanmanin Diyalektigi
isimli eserlerinde kiiltliir endiistrisi ¢0zlimlemesi yapmiglar, biitlin arag ve
kolayliklarin bireysellik iizerindeki toplumsal baskilar1 giiclendirmekte oldugunu ve
bireyin direnme ve modern toplumun atomize edici isleyisi icinde kendini koruma
imkanini elinden aldigimi ve tiiketimi, kiiltiir endistrisinin kendini gosterdigi en
onemli alan olarak ifade etmislerdir. Daha sonra Herbert Marcuse, tiketim toplumu
ve tlketim kultlranun bireyleri tliketime dayali yasam bicimlerini satin almaya

zorlayan ve yanlis ve sahte ihtiyaglar irettigini ileri siirmistiir. Yine Frankfurt
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okulunun goériisleri dogrultusunda Erich Fromm'un tiiketim c¢oziimlemeleri de
mevcuttur. Fromm'a gore bu toplum diizeni igerisinde tiiketici siirekli aglayarak
biberonunu isteyen ve hig¢ biiyiimeyen bir bebek olarak kalir. Bu durum, alkolizm ve
uyusturucu madde tutkunlugu ve ruhsal hastalik durumlarinda oldugu gibi bir

bagimlilik olarak nitelendirilebilir (San ve Hira, 2004: 6-10).

S6z konusu ¢alismalar ve yaklagimlar tiikketimin yalnizca bir eylem olmaktan
¢ikip bir kiiltiir ve bireylerin kendilerini ifade edis bi¢imini aldigini, zaman igerisinde
bu boyutu da asarak bir tutku ve bagimlilik haline geldigini gostermektedir. Bu
durum ise tliketim veya tiiketim kiiltliriiniin uygulamada c¢esitli baglamlarda bazi

sonuclara neden oldugunu ortaya koymustur.

Featherstone tarafindan tiiketim kiiltiirii tizerine gelistirilen ti¢ perspektif ele
alinmistir. Birinci perspektife gore tiiketim kiiltiirii; maddi kiiltiiriin tiiketim mallar,
aligveris alanlar1 ve tliketim alanlar1 bi¢iminde biiyiik miktarda birikmesine yol agan
kapitalist meta Uretimin genislemesine yaslanir. Bu durum, daha biiyiik bir
esitlikcilik ve bireysel Ozgiirliik getirdigi gerekcesiyle kimileri tarafindan olumlu
bulunan ama baskalarina gore niifusun alternatif bir daha iyi toplumsal iliskiler
seceneginden bastan cikartilarak uzaklastirilmasina ve ideolojik manipiilasyonuna
neden olan bos zaman ve tiiketim faaliyetlerinin ¢agdas Bati toplumlarinda giderek
one ¢ikmasiyla sonuglanmustir. Ikinci ve daha kati anlamda sosyolojik oldugu
sOylenebilecek perspektif, Grlinlerden elde edilen doyumun ve statiiniin enflasyon
kosullar altinda farkliliklarinin sergilenmesine ve korunmasina bagimli oldugu bir
sifir toplam oyunundaki {irlinlere erisimin toplumsal olarak yapilanmis olmasiyla
iligkili oldugunu belirtir. Bu perspektif, insanlarin toplumsal baglar ya da ayrimlar
yaratabilmek amaciyla iirtinleri kullanirken izledikleri farkli yollar {izerinde durur.
Uciincii perspektif, cesitli sekillerde dolaysiz bedensel tahrik ve estetik hazlar
yaratan, tlketicinin kiltirel hayalinde ve tiikketim alanlarinda coskuyla karsilanan
duygusal hazlar, riiyalar ve arzular sorununu ortaya koyar (Featherstone, 2008: 36-
37).
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Tablo 1.1. Tiketim Kiiltiirii Uygulamalar1 Hakkindaki Yargilar

oLuMLU OLUMSUZ
Uriinler; kisisellik, hareket, Geleneksel toplum, aile ve
Sosyo-Kdlturel kendini anlatim i¢in firsat yaratir kiiltiirel degerleri zayiflatir,
ve yasamin kalitesini arttirir. rekabetci tiikketimi arttirir,

Is diinyas1 politikacilari
yozlastirir, kitle iletisim
propaganda mekanizmalarini ele
gegirir.

Despotlarin giiciinii azaltir,
Politik ticareti gliclendirerek savas
olasiliklarini ortadan kaldirr.

Yoksulluk en blyiik
adaletsizliktir. Tuketim kalturd
Ahlak-Din refahi getirir ve dini kurumlar bile
is hayat1 gibi pazarlamadan

yararlanabilir.

Dini inanglar1 azaltir. Bencil
davraniglara ve toplum
sorunlarinin gézden uzak
tutulmasina 6diin verir.

Uriinler yiiksek diizey
ihtiyaglarini tatmin edemezler.
Tiketimle elde edilen anlam
sahtedir.

Tiiketim igsel bir olaydir. Tiiketim
Psikolojik sonrasi alman tatmin mutluluk
getirir ve kisilik kazandirir.

Yiksek fiyatlar ve giivenilir
olmayan uriinlere yol acar. Hava
kirliligi gibi kontrol edilemeyen

ciktilart olabilir.

Pazar etkinligini arttirir. Fiyatlari
Ekonomik diigtirtir. Ig olanag yaratir ve refah
getirir.

Kaynak: Odabasi, 2009: 52

Tablo 1.1'den anlasilacagi gibi tiikketim olgusu kiiltiirel ve sosyolojik ag¢idan
ele almabilecek bircok boyutu kapsamakta, bununla birlikte politik, ahlaksal,
psikolojik ve ekonomik anlamda da hem olumlu hem de olumsuz yargilari igerisinde

barindirmaktadir.
1.2.3. Tuketim Kiiltiiriine Elestirel Yaklasimlar

Tiiketim kiiltiirti i¢in, gelirin artmasi ile isteklerin de artacagi ve bir istegin
tatmin edilmesi durumunda baska bir istegin ortaya ¢ikacagi varsayiminin, strekli
artan talep durumunu yaratacagi 6ngoriilmistiir. Bu gelisme hem tuketim toplumu

hem de tiiketim kiiltiirii olarak adlandirilan bugiinkii kavramlarin gelismesine neden
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olmustur. Tiiketim ekonomisi ve tiiketim toplumunun kiiltiirii olan tiiketim kiiltiirt,
bu acidan maddi kiiltiiriin bir uzantis1 oldugu gibi, zaman ve c¢alisma kosullarinin

degisimi ile de dogrudan baglantilidir (Odabasi, 2009: 42-43).

Adorno (2009: 52), kiiltiir endiistrisine dair goriislerini sert bir elestiri

noktasina tasidigi bir béliimde sunlari ifade etmektedir:

“...Kald1 ki, aym sirkete ait koleksiyonlar1 olusturan daha pahali ve daha
ucuz Urlnler arasindaki fark da giderek azalir; otomobillerde bu farklar silindir
sayisina ve motor hacmine, cihazlarin patent ayrintilarina, filmde ise oynayan
yildizlarin sayisina, teknoloji, emek ve dekor giderlerinin yiiksekligine ve en son
c¢ikan psikolojik formiillerin kullanilisina indirgenir. Degeri belirleyen evrensel dl¢ii
birimi  conspicious consumption dedikleri gosterisli tiiketimin, adeta g0ze

sokulurcasina gdsterilen yatiriminin dozajidir.”

Tiiketim ve tiiketimcilige getirilen elestiriler Odabasi (2006: 19) tarafindan su

sekilde siralanmistir:

e Bireylerin daha fazla tiiketmesi tiiketim eylemini artirmakta, basit
zevklerin ve buna bagli olarak da kitle kiiltiirlinlin gelisimine neden olmaktadir. Bu
tarz tiikketim pratiklerinin topluma higbir faydasi bulunmamaktadir. Ayrica bos
zamanlarin ve Ozellikle tiiketimin artmasi gegerli olan ideolojinin denetim gicuni

artirmaktadir.

e Toplumun gelismesi ve bliylimesi, ancak bireylerin ihtiyaclarinin tatmin
edilmesi ile saglanabilecegi ve tlketimin  yayginlagmasini  tliketimin
demokratiklesmesine yonelik davranislar olarak goéren ve savunan bir kesim de
vardir. Hatta daha da ileri gidip, toplumdaki gercek demokrasinin raflardaki

demokrasi ve tliketici devrimi ile ger¢eklesebilecegini savunurlar.

e Diger bir goriis ise tiiketimin insanlar i¢in bir din haline geldigi, alisveris
merkezlerinin de bu dinin mabetleri yerini aldig1 goriisiinii savunmaktadir. Tiiketim
bireyleri yozlastirmaktadir. Israfa dayali bir iiretim-tiketim s6z konusudur ve
bireyler birbirlerini nesnelerle iligkilendirirler. Tiiketim, bir siirecin sonu degil,

digerinin baslangicidir ve bizzat kendisi bir Gretim bicimidir.

19



Bourdieu'ye gore tiiketimin bize yaptig1 etki sosyal ayrim ve tiikketimin kiiltiir
noktasinda anlam kazanmaktadir. Ona gore yasama kiiltiirii, sosyal gruplar ve siiflar
arasinda 6nemli bir miicadele alamidir. Kiiltiiriin tiiketimi, bilingli ya da bilingsiz,
sosyal farkliliklar1 mesrulagtirmanin toplumsal islevini gerceklestirmek amaciyla
uygun duruma getirilir. Bourdie'nlin amaci, kiiltiir i¢inde degisik gruplarin degisik
hayat tarzlari, zevkleri vb. oldugunu ifade etmek degil; temeli ekonomik dengesizlige
dayanan hakimiyet ve gii¢ dagiliminin giivenceye alinip mesrulastirildigr siiregleri
sorgulamaktir (Storey, 2000: 139). Bu baglamda tiiketimin de bir tiir sembolik kiiltiir

yaratarak bu ayriliklara ve dengesizlige mesru bir zemin yarattig1 ifade edilebilir.
1.3. TUKETIM TOPLUMU

1920'li yillarda tiretim ve tiiketim kaliplarinda belirleyici olan Fordizm,
modern Kkitlesel Ttretimi, maliyetlerin diisiirilmesini ve tiiketicilerin sinirsiz
ihtiyaglar1 varsayimi altinda tiiketimin genis ¢apli olarak arttirilmasini amaglarken;
1950' yillarda kisi basina gelir ve iiretimin artmasi nedeniyle tiiketim toplumunun
genel hatlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu donemde tiiketim, kisi bagina diisen gelirin artmasi
ya da tiiketim mallarinin iiretimindeki mutlak artisin yani sira genellestirilmis bir
sosyal olgu olarak bireylerin her zamankinden daha fazla se¢cim yapabilmesi ile de
farkli bir boyut kazanmisti. Bu donemdeki tiiketim kaliplar1 géz oniine alindiginda
bireyler arasinda eglence, giyim kusam ve evin siislenmesini kapsayacak sekilde
gosterisci tiiketim yapmaya dogru bir yonelim ortaya ¢ikmaya baglamistir (Yaniklar,

2006: 41-50).

Tuketim kdlturuntn hdkim oldugu giiniimiiz kapitalist toplumlari tiketim
toplumu olarak isimlendirilmektedir. Baudrillard (2010: 95) tiketim toplumunu su

sekilde tanimlamaktadir:

“Tiiketim toplumu, tiiketimin 6grenilmesi toplumu, tiiketime toplumsal bir
bicimde alistirma toplumudur; yani yeni {iiretim gliglerinin ortaya ¢ikmasi ve
verimlilik tagityan ekonomik bir sistemin tekelci yeniden yapilanmasiyla orantili yeni

ve Ozgiil bir toplumsallagsma tarzidir.”

Tiketim toplumu, kapitalist toplumlarda s6z konusudur ve ancak bu agidan

degerlendirildiginde acgiklanabilir, kavramlastirilabilir ve incelenebilir. Kapitalist
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sistemde endiistrilestirme bir siireg i¢inde gerceklesmektedir ancak, tuketim toplumu
bu siirecin her agamasinda s6z konusu olamaz. Heniiz siirecin ilk agamalarinda olan
toplumlar icin tiketim toplumu, taklit ve benzeme durumundan Oteye gecemez
(Odabasi, 2009: 40-41).

Yukaridaki goriisii destekler nitelikte, kapitalist ekonomik sistemle birlikte
tiretimin artmasint ve ihtiyaglarin degismesini saglayan sanayilesme, beraberinde
tilketimin artmasini saglamaktadir. Modern bati toplumlar1 icin artan zenginlik,
burjuvalasma, kitle ve popiiler kiiltiiriin ortaya ¢ikisi, bireyciligin artmasi, toplumsal
smif yapilart ile tiiketim sektorlerinde meydana gelen degismeler, tlketim

toplumunun 6zellikleri olarak degerlendirilmektedir (Barisik, 2010: 52).

Tiiketim toplumunun ayiric1 6zelligi, kisilerin ihtiyag¢lari i¢in iiretmek yerine,
basli basina bir amag, bir ihtiya¢ haline gelmesidir. Insanlar hafta sonlarin1 piknikte
veya parklarda gecirmek yerine, hipermarketlere gezmeye giderek gegirmektedirler.
Binlerce malin bulundugu bu yerlerde ihtiyact olsun olmasin cesitli mallari
sepetlerine koymaktadirlar. Hipermarketler alisveris amaciyla ve aligveris listeleri ile
gidilen yerler olmaktan c¢ikmis, restoran, kafeterya, cocuk parki ve eglence
merkezleri ile ailece gidilen bir gezme yeri ve ¢ekim merkezleri haline gelmislerdir.
Buralara giden insanlar, hi¢ hesapta olmayan aligverisler yapmakta ve bazen hi¢
islerine yaramayacak seyler alabilmektedirler. Ozellikle ¢alisan insanlar ihtiyaglarimi
karsilamak icin aligveris yapmamakta, haftanin stresini atmak ic¢in de aligveris

yapmaktadirlar (Cubukcu, 1999: 87).
1.3.1. Tuketim ve Statu

Tuketim kaltarinin post-geleneksel toplumda kimlik ve statu belirlemede
ayricalikli bir ortam olma 06zelligi, ¢agdas birey tanimina dayanmakta ve degismez
statii siniflandirmalarin1 reddetmektedir. Feodal yapidaki degismez ve geciskenligi
olmayan smif ve statii kavramlari, ¢agdas toplumlarda degistiginden ve sosyal
geciskenlik oldugundan tiikketim kiiltiirii bu alanda 6nemli gorevler tstlenmektedir

(Odabasi, 2009: 50).
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Tiiketimin sagladigi sembolik anlamlara modern tiketicinin, giysilerini,
otomobilleri, disklerini, 6nceden kaydedilmis video kasetlerini ve ev esyalarini satin
alirken bu anlamlardan etkilenmesi 6rnek gdsterilebilir. Satin alinanlar yalnizca basit,
dogrudan faydaci bir kullanim1 olan maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada
tiiketicinin kim olmayr amacgladigini sergilemek amaciyla kullanacagi nesnelerdir.
Tiiketim mallari, insanlarin kimlik duygularini, tiiketim kaliplar1 i¢indeki sembollerin

kullanimi araciligiyla olusturduklar1 bir yontemin parcalaridir (Bocock, 2009: 59).

Tiiketim aracilifiyla sembollerin kullanimi ve statii arasindaki iliski

Baudrillard (2010: 136) tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

“Tiiketim toplumu hareketli bir toplumdur: Genis niifus katmanlar1 toplumsal
hiyerarsi boyunca hareket eder, iist bir statliye ve aymi zamanda bu statiiyii
gostergelerle gosterme zorunlulugundan ibaret olan kltlrel talebe ulasir. Toplumun

tim duzeylerinde sonradan gelen kusaklar kendi gosteris esyalarini talep ederler.”

Bununla birlikte nesnelerin ve esyalarin bir gdsteris araci olarak
kullanilmasina 6rnek olarak Veblen (2005), giyimin parasal kiiltiiriin bir yansimasi
ve nereye giderse gitsin tizerinde tasidigi bir nesne oldugunu ve bunun da kisinin
digerlerine varlikli oldugunu gdsterebilmesinin en miikemmel yollarindan biri olarak

ifade etmektedir.

Tiiketim kiiltiirliniin yeni kahramanlar1 bir hayat tarz1 iizerinde diisiinmeden,
bu hayat tarzin1 bir hayat projesi haline getirir. Bu c¢ercevede edindikleri iiriinlerle
kendi bireyselliklerini ve anlayislarini teshir etmektedirler. Modern birey sadece
giyindikleriyle degil, estetik zevklerini de ortaya koyacak ev, mobilya, dekorasyon,
otomobil se¢me ve diger faaliyetleriyle de kendini gostermektedir. Bourdieu'ya gore;
kilttirel ve iktisadi mallardaki begeni sinifsal bir damga islevi gérmektedir. Yiiksek
iktisadi sermayesi olan; is yemeklerinden, tenis oynamaktan, mizayedelerden
hoslanirken, yiiksek kiiltiirel sermayeye sahip olanlar; yabanci dil 6grenmekten, dag
gezintilerinden, satran¢ oynamaktan hoslanirlar. iktisadi ve kiiltiirel sermayesi diisiik
olanlar ise futboldan, patatesten, spor karsilasmalarindan hoslanirlar (Bilginer, 2008:
25).
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Statii ve tliketim iligkisi baglaminda verilebilecek bir diger 6rnek ise kiirkiin
sicak tutmak adina sagladigi yarardan c¢ok zenginlik ve statii gostergesi olarak
kullanilmasidir. Tiiketim kiiltliriiniin 6nemli sektdrlerinden biri olan moda {ist ve orta
gelir gruplarina mensup bireylerin imaj ve statii beklentilerinin karsilanmasinda
oncelikli gostergelerden biridir (Aksoy, 2009: 71). Dolayisiyla tiiketim toplumunda

nesneler ve egilimler, ayrimci isaretlere doniismektedir.
1.3.2. Tiiketimcilik, Ihtiyaclar, Arzu ve Haz

Gelismis tilkelerde hizmet ve tiiketimin agirlik kazandigi bir postmodern
tiketim kiltiirtintin igine girilmistir. Bos zamanin tiiketimi, kiiltiiriin popiilerlesmesi,
harcama kolayliklari, sembolik ve hazci tiikketim bu donemin 6zelliklerinden birkaci

olarak belirtilebilir (Odabasi, 2009: 44-45).

Bu donemde ortaya c¢ikan ve onem kazanan kavramlardan bir tanesi de,
tilketimciliktir. Tiiketimcilik, yasamin anlaminin bir seyler satin almak, dnceden
diizenlenmis deneyimler yasamak oldugu one siiren zihniyettir ve bu yap1 kapitalizm
ile etkisini arttirmistir. Bu tiiketim ideolojisi hem kapitalizmi yasallastirmaya, hem
insanlar1  fantezilerinde oldugu kadar gercekte de tiiketici olmak igin
gudilendirmektedir. Tlketimcilik hem ekonomik patlama doénemlerinde hem
durgunluk donemlerinde modern kapitalizmin gecerliligini koruyan en Onemli
ideolojisi haline gelmistir. Patlama donemlerinde tiiketim mallar1 ve deneyimleri
bazilar1 i¢in yasamin anlamini, yani bir seyler tiikketmeyi ifade eder. Durgunluk
donemlerinde ise giizel giinlerin hemen kosenin ardinda olduguna dair verilen s6z
yenilenir; sabir bir baska yiiksek tiiketim donemi ile odillendirilecektir (Bocock,
2009: 57-58).

Belirli bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi, tlketiciyi mutlaka eyleme gecirecek bir
gii¢ olarak diistinlilmemelidir. Davranisi ortaya ¢ikaracak ic¢sel ve digsal kosullar ile
davranmis sonucu elde edilecek kazanglarin belirlenmesi gerekmektedir. Ihtiyaclar,
kontrol edilebilen akilci aciklamalar ve akilct bir yol izlenmesi sonucu igsel olarak
kendini gosteren bir kavramdir. Ote yandan istek ve arzu ise, bizi kontrol edebilme
giicline sahip olarak diisiincelerimize ve davranislarimiza yon verebilen dissal bir gii¢

olarak algilanabilir (Odabasi, 2009: 20-21).
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Insan ihtiyaglar1 iizerinde calismalari olan Abraham H. Maslow'un,
ihtiyaclarin oncelik ve &nem sirasma gore olusturdugu Ihtiyaglar Hiyerarsisi
tikketicilerin davraniglarin1 anlama ve agiklamada her zaman Onemli bir rehber

olmustur. Maslow'un hazirladig ihtiyaclar hiyerarsisi asagidaki sekildeki gibidir:

Kendini Gerg¢eklestirme Thtiyaclari

Deger Ihtiyaclar

/ * Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaclar:
/ * Giivenlik Thtivaclar

/ * Fizyolojik Ihtiyaglar

Sekil 1.4. Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisine gore her ihtiya¢ bir sonrakinden
daha giicliidiir ve fizyolojik ihtiyaglarin1 gideremeyen bir insan ait olma ve sevgi
ihtiyacini, giivenlik ihtiyaci olan bir insan kendini gergeklestirme ihtiyacin1 tatmin
etmeye yonelik hareket etmez. Ancak Mucuk (2009)'a gore bu teori genel bir kabul
gormekle birlikte, insanlar gergekte farkli diizeylerdeki ihtiyaglarini karsilamak igin
caba gosterebilir ya da karsiliyor olabilir. Ayrica farkli giidiiler ayn1 davranisa, ayni
guduler de farkli kisilerde farkli davraniglara yol agabilir (Mucuk, 2009: 79).

Odabas1 (2009) ihtiyaglar gercek ve yapay olmak iizere ikiye ayiran bir diger
yaklasima da yer vermistir. Yapay, sahte ihtiyaglar toplum ve isletmeler tarafindan
yaratilir. Ancak ideolojik tartismanin 6tesinde gercek ihtiyaglarin sahte ihtiyaclardan
nasil ayirt edilecegi konusunda bir aciklik getirilememektedir. Benzer bir durum
zorunlu ve liikks ihtiyaglar konusunda da ortaya cikmaktadir. Liiks eger zor ele
gecirilen ve sahip olamadiklarimizin karsiligr ise liikks ihtiyaclar bireye, topluma ve

zamana gore degisecektir (Odabasi, 2009: 23).

24



Ihtiyag, istek ve arzu kavramlar tiiketimi sekillendiren kavramlar olarak ifade
edilebilir. Bu baglamda s6z konusu kavramlar arasindaki farkliliklara dikkat ¢cekmek

de yerinde olacaktir.

Tablo 1.2. Ihtiyag, Istek ve Arzu Arasindaki Farklar

Ihtiyac Istek Arzu
Baslangic Durumu Yerlesik Acgik Acik
Nesneyle Olan Iliski Acik Acik ya da yerlesik Yerlesik
Kartezyen Iliski Vicut Akl Viicut ya da akil
ifade Edilis Sekli Gereklilik Dilek Tutku
Koken Sosyall<;<t1)1llj'lllumlarm Kisisel Tercih M odesrtnaé('jjir;?ti min

Kaynak: Ozcan, 2007: 140

Tabloda goriildiigii lizere ihtiya¢ zorunluluk, istek dilek ve arzu tutku ile
aciklanmaktadir. Thtiyag ve istekler belirli bir siire icin ertelenebilse bile, arzular asla
ertelenemez (Ozcan, 2007: 140). Postmodern tiiketim sekli iizerinde agirlikli etkisi
olan arzudur. Geleneksel toplumlarda tiiketim ¢ogunlukla ihtiyaglarla sinirlandirilmig
olup, ihtiyacindan fazlasin1 tiikketen hos karsilanmazken; kimliklerin tiketimle
oriildiigii glinlimiiz toplumlarinda artik bu anlayis yerini, sonu olmayan arzularin
temel rol oynadig1 hedonist bir yapiya birakmistir. Tiiketim, ihtiyaglarin karsilanmasi
meselesi olmaktan ¢ikmis; Oziinde insan nefsinin kigkirtilmasi meselesine
indirgenmistir. Nefsi kiskirtilmis bir kisilik, satin almak ve hicbir kurala bagh
kalmaksizin tiiketmek istegiyle ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, 2002: 113).

1.4. POSTMODERN TUKETIM

Postmodernizm ve postmodernlik kavramlarinin ortaya ¢ikisina dair gesitli
goriisler vardir; ancak genel yargi bu terimlerin ilk olarak 1980'li yillarin basinda
Habermas ve Focault arasinda gerceklesen tartisma ile 6n plana ¢iktigidir. Oysa her
iki terimin de ¢ok daha uzun bir tarihi mevcuttur. Postmodernizm kavraminin ilk
kullanimi, 1934 yilinda Federico de Onis tarafindan modernizme kars1 kiiciik bir

tepki olarak tanimlanmasidir; postmodernlik terimiyse ilk olarak Toynbee tarafindan
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1947 yilinda Bati medeniyetinin yeni bir devresini tarif etmek amaciyla ortaya

atilmistir (Featherstone, 2005: 63).

Postmodernizm kavraminin belirgin bir bi¢imde etkilerinin gorildiigu
toplumlar postmodernist bir yapiya sahiptir ve ozellikleri asagidaki gibi siralanabilir

(Kayaman ve Armutlu, 2003: 4):

Tablo 1.3. Postmodern Toplumun Ozellikleri

Tiim zithiklarin aynt anda | Durumlar arasinda hangisinin ger¢ek olabilecegine dair
mimkun olabilmesi tek bir hikim yoktur.

Her birey kendi anlam ve semboliinii yaratabilecegi bir
cok gruba aittir. Dahil oldugu gruplar igerisinde herhangi
bir sinifa da girmeyen farkli roller iistlenebilir.

Sosyal siniflarin yerini
sosyal gruplarin almasi

Deger sistemlerindeki Postmodern toplumlarda farkli sekillerdeki yasam
doniigiim bicimlerine tolerans ve agiklik goriilmektedir.
Moda Vurgu icerikten ¢ok sekil ve bigime kaymaktadir.

Yasam ardisik olaylar zincirinden ¢ok, birbiriyle
Parcalanma

baglantisiz anlar ve deneyimlerden olusmaya baslamistir.

Birey ve kurumlarin kimliginde, karmasa, bulaniklagsma

Farksizlasma ve paylasim s6z konusudur.

Insan yasaminda fiziksellik ve kati gercekliklerden

Ustgerceklik ziyade simiilasyona dayali temsil daha gecerlidir.

Bugiin, ge¢mis ve gelecek arasinda bir kopri
Dizim ve zaman olustururken, ger¢egin olusumnda bir ara¢ gorevi
gormektedir.

Genel ilke ve temellerin | Yapilandirilmig gergeklerin alan ve siiresini sinirlayici

reddi degismez tarzdaki temel ve ilkeler reddedilmektedir.
Kargasa, kaos, kriz ve Denge, yeni alternatiflerin ¢ikisina olanak vermemesi ve
diizensizligin norm mevcut yapiyi siirdiirmesi (status quo) istemesi sebebiyle
olarak kabul arzu edilen bir durum degildir.

[roni, paradi, taklit, karmasa, alint1, kendini referanslama,

Bezeme cinas, saka hayatin i¢indedir.

Postmodernist toplumdaki farkli yasam bigimlerine kars1 gosterilen tolerans
ve aciklik, moda konusunda igerikten ¢ok sekil ve bigimin 6n plana ¢ikmasi, her
bireyin kendi anlam ve semboliinii yaratabilecegi sosyal siniflara dahil olabilmesi ve
insanlarin mevcut durumlarini korumak yerine ¢esitli araglar ve aligkanliklar ile
dengeyi degistirme arzusu tiiketicilerin tiikketim aligkanliklarin1 da etkilemis ve

degistirmistir.
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1950"erin sonu ve 1960'larin basinda tliketimin yapis1 koklii bir degisime
ugramistir. Bu donem boyunca, ilk defa calisan insanlarin ihtiyactan ziyade istekleri
dogrultusunda tiikketim yapmalar1 igin yeterli zenginlik vardir: Televizyonlar,
buzdolaplari, arabalar, elektrikli siipiirgeler, yabanci iilkelerde tatiller vb. Ustelik bu
donem, tliketim kaliplarim1 kullanan calisan kesimin, kendi kimligini ifade etmeye

basladig1 bir zamandir.

Bu dénemi 6nemli kilan nokta, tiiketim toplumu ve gelisimi {izerine yapilan
tartismalarda tiiketim konusunun, ilk defa kiiltiirel bir alan olarak islenmesidir. Bu
donemde ayrica postmodernizm ortaya ¢ikmistir. Postmodernizm ve 6zellikle de
postmodernizm hakkindaki kaygilarin bir yonii kimligini ifade etmek i¢in kullanilan

tiiketimin kotiiye gidisinin tohumlarini atmasidir (Storey, 2000: 140).

Postmodern donemde iiretim ile tiikketim arasindaki ayrimin ortadan kalktigi
ve tiikketimin, iiretim kadar ve hatta liretimden daha fazla yasamsal 6neme sahip
oldugu goriisii ileri siiriilebilir. Uretim, tiiketim olmadan anlamini yitirmistir.
Tuketim ile bireyler kendilerini gerceklestirdikleri ve bu sayede iiretime katildiklar

icin postmodernist goriisiin temelini olusturmaktadir.

Bir diger ifadeyle tiiketim temelli toplum degerleri, iiretim temelli toplum
degerlerinin Oniine gegmektedir. Bu degisim c¢alisma temelli ve tiikketim temelli
toplumun degerler sisteminin karsilastirilmasi ile daha belirgin bir sekilde karsimiza

¢ikmaktadir (Odabasi, 2006: 40-41):
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Tablo 1.4. Deger Sistemleri

Calisma Temelli Toplum

Tuketim Temelli Toplum

Uretimin etigi.

Tiiketimin etigi.

Yasamu siirdlirme, hicbir zaman
bahsedilmis bir hak degildir.

Tiiketim, yasamu siirdliirmeye kars1
kazanilan zaferdir.

(Calisma amaca yonelik bir aragtir.

Tuketimin kendisi amag olarak
kabullenilir.

Nesnelerin tretimine yonelik olumlu
tutum.

Nesnelerin tiiketimine yonelik olumlu
tutum.

Daha fazla Gretmek evrensel olarak 'iyi’
kabul edilir.

Daha fazla tliketim evrensel olarak "iyi'
kabul edilir.

Eylemler, Gretmeye yonelik icsel
ihtiyactan dolay1 kabul edilir.

Eylemler, tlketmeye yonelik icsel arzu
nedeniyle kabul edilir.

Eylemin anlamu ile ilgili kuskular
cogunlukla maddi ¢iktilar araciligryla
ortadan kalkar.

Eylemin anlamu ile ilgili kuskular
cogunlukla diisiinsel ¢iktilar araciligiyla
ortadan kalkar.

Sonuglar pratik yararlarina gore
degerlendirilir.

Sonuglar sembolik yararlarina gore
degerlendirilir.

Ertelenmis tatmin.

Aninda tatmin.

Bor¢ yapmaktan kac¢inilmalidir.

Bor¢ yapma normal bir eylemdir.

Kredi daha fazla {iretmenin aracidir.

Kredi daha fazla tiikketmenin aracidir.

Kaynak: Paul Ransome (1979)'dan akt: Odabasi, 2006: 41

Tabloda da goriildiigii iizere toplumdaki h&kim anlayis, ¢alisma temelli

toplumdan tiiketim temelli topluma gecilirken biiyiik bir degisime ugramistir. Bu

degisim kendisini yalmizca bireyin davranmiglarindan degil evrensel algilarda da

gostermektedir. Kabul goren davranislarin kaynaklari farklilasmig, eylemler maddi

ciktilardan daha ¢ok igsel ve diisilinsel siirecler sonunda ortaya ¢ikmakta ve sonuglar

da pratik degil, sembolik anlamlar ifade etmektedir.

20. yiizyilin son donemlerinde tiretimin bilgi teknolojilerine dayanmasiyla

birlikte modern toplum modern sonrasi agamaya ge¢cmistir. Yeni ekonomi olarak da

adlandirilan bu donemde internetin kullanimi artmis, ekonomi ve yOnetim

diinyasinda eski ve yeni uygulamalarin bir arada yer aldigi bir geg¢is donemi

yasanmistir. Bu donem, kiiltiir, iletisim ve sanat gibi {ist yapt kurumlarim1 da

etkilemis, hem bir arada ve yan yana duran hem de birbirinden farklilagsan, kopuk,

uyumsuz bir postmodern diinyanin dogusunu da hizlandirmistir (Babacan ve Onat,

2002: 13).
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Postmodern tiiketim bir¢ok yazar tarafindan tiiketim kiiltiiriiniin yogun bir
sekilde etkisini gosterdigi ve tiikketim toplumunun sekillenmeye basladigi siirecin
ortaya ¢iktigi donem olarak ifade edilmektedir. Alain Touraine tiikketim toplumuna
girisin her hangi bir toplumsa degisimden ¢ok daha giiclii bir sekilde modernlikten
¢ikis anlamina geldigini sOyler. Tiiketim kiiltiirii ile postmodern evren arasinda iligki
kuran bir diger yaklasgim ise atalarimizin toplumunun kurulus asamasindaki modern
bir toplum ve endiistriyel cag ile birlikte iireticiler toplumu olarak adlandirirken,
bizim toplumumuzun da bir tiiketiciler toplumu oldugunu ifade belirtmektedir
(Ozcan, 2007: 132).
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IKIiNCi BOLUM
HEDONIK TUKETIM
2.1. HAZ VE HEDONIZM KAVRAMI

Insanlarin maddi ve manevi yonden gidermesi gereken eksikliklikler, ihtiyag
olarak tanimlanmaktadir. Barinma, giivenlik, yeme i¢gme gibi fizyolojik ihtiyaglarin
yanisira insanlarin yardimlagma, bir bagkasina danigma, daha {istiin bir giice inanma
gibi ihtiyaglar1 da olabilir (Torlak, 2000: 39-40). Bu gibi ihtiyaclarla birlikte,
insanlarin estetik olarak zevk alma, haz saglama gibi ihtiya¢lar1 da s6z konusudur.
Tiim bu ihtiyaclarin tatmin edilmesi ve bu esnada insanlarin aldigir haz 6nemli bir

konu olarak ortaya ¢ikmugtir.

Insan ihtiyaglarin tatmin edilmesi sirasinda eksiklik giderme ve acidan kagis
ile birlikte zevk ve haz alma duygusu da mevcuttur. Ornegin, ¢ok acikan bir kisinin
yemek yeme siireci ilk etapta acidan kacinma ile iligkiliyken daha sonra zevk ve haz
almaya dogru yonelen bir hal alir. Ancak “gergek ilkesi”, insan organizmasinin
acidan kag¢inmak veya haz alabilmek i¢in o an saglanacak doyumdan caymasini,
ihtiyacin  karsilanmasint  ertelemesini ya da doyuma hi¢ ulasilamamasini
gerektirebilir; ¢iinkii ihtiyacin doyurulmasi hem nesnenin var olmasini hem de
aninda eylemi engelleyen yapilarin olmamasinit gerektirir (Eroglu, 2011: 66-67). Bu
baglamda ihtiyaclarin aninda doyumu veya ertelenerek daha sonra giderilmesi
sonucunda duyulan haz, tliketim eyleminin hem nedeni hem de sonucu olarak 6nem

kazanmaktadir.
2.1.1. Haz ve Hedonizm Tanim

Haz kavram felsefi anlamda, bir seyden duyusal veya manevi seving alma
olarak tamimlanmaktadir. Hazcilik kavrami ise, hedonizm ile es anlamli olarak
kullanilmakta  (http://www.tdk.gov.tr) ve TDK’da (http://tdkterim.gov.tr/bts/)
hazcilik; zevki, insan hayatinin tek deger ve amact sayan, haz veren her seyin iyi

oldugunu kabul eden 6greti, hedonizm olarak tanimlanmaktadir.
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Felsefe Terimleri Sozliigii (http://tdkterim.gov.tr/bts/) (1975)'ne gore ise
hazcilik, yasamin anlamin1 hazda bulan diinya goriistidiir. Felsefi anlamda hedonizm
gorlslinii ele alan felsefeciler olarak Aristippos ve Epikiir 6ne c¢ikmaktadir.
Sokrates'in mutluluk {izerine diisiincelerinden yola ¢ikan Aristippos'a gore, mutlu
yasam hazzi ¢ok, acist az bir yasamdir. Ancak, Aristippos hazdan s6z ederken
gereksinimleri temel almis ve asil hazzi alabilmek i¢in kiginin sinirlt gereksinimlerle
yasamas1 gerektigini, aksi takdirde tutkularinin kdélesi olacagini 6ne siirmiistiir
(Aster, 2000: 134). Aristoppos’a gore haz, mutlak anlamda iyidir. Hazcilik, insan
eylemlerinin nihai anlamda haz saglayacak bir bi¢cimde planlanmasi gerektigini,
strekli haz verene yonelmenin en uygun davranis bi¢imi oldugunu savunan felsefi
gortstiir. Hedonizm, en iyinin zevk oldugu o6greti, zevkin takibi, zevk aramaya
adanmis hayat tarzi olarak tanimlanmistir. Hedonizm ile biiyii yaratilmakta veya
diunyaya sihir bagislanmaktadir. Hedonik deneyim zevk, canlandirma, fantezi,

hisler ve eglence ile bagdastirilmaktadir (Hopkinson ve Pujari, 1999: 274).

Epikiir de tipk1 Aristippos gibi “mutluluk nedir?” sorusunun cevabini hazda
bulmus ve hazzin biitiin eylemlerin amaci olmasi gerektigine inanmistir. Epikiir'e
gore, insan dogal, hatta icgilidiisel olarak acidan kacgar, hazzin pesinden kosar. O

halde insan icin en ylksek iyi, hazdir (Arslan, 2008: 131).

Ancak Epikiir'iin hazcilik kavrayisi Aritippos'un goriislerinden bir noktada
ayrilmaktadir. Aristippos, hazzi bedensel ve duyussal anlamiyla 6n plana ¢ikarirken
Epikiir hazzin manevi ve duygusal anlamda ortaya ¢iktigin1 ve bu anlamda var olan
hazzin, pesinden kosulmasi gerektigini savunmaktadir. Bu sebeple, Epikur'un
hazciligi Aristippos’un hazciligindan farkli konumlanmakta ve onu asan, daha

karmasik bir hazcilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Arslan, 2008: 132).

Ilkcag felsefecilerinden sonra da, cesitli alanlarda ve baglamlarda incelenen
hedonizmin dogrulugu konusunda uzayip giden bir tartisma vardir. Bazilan
hedonizmi dogallig1 ve sagliklilif1 nedeniyle dverken, digerleri agirt miisamaha ve
ahlaksal ¢Okiis ile hedonizmi ayn1 kefeye koymaktadir. Hedonizm hakkindaki karigik
duygular, kelimenin anlamini da ¢evrelemektedir. Hedonizm bir taraftan giizel tat ve
iyl yasama sanati ile iligkilendirilirken, diger taraftan bagimlilik, yiizeysellik,

sorumsuz davranislar ve dar goriislii egoizm ile anilmaktadir (Veenhoven, 2003: 437-
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457). Bu kapsamda kisilerin keyif verici maddelerden kisa siireli olarak haz
saglamasina ragmen, maddelerin etkisi gectikten sonra ya da uzun vadede bu tiir

maddelerin olumsuz etkisi, tiim hazlarin iyi olmadigina 6rnek olarak gosterilebilir.

Eski Yunan diistiniirlerinin hedonizm ile ilgili goriisleri genel basliklar altinda

su sekilde siralanabilir (Akca, 2009: 40-41);
e Birbirine z1t olan iki giidii (haz ve ac1) insan yasaminda temel rol oynar.

e Insan yasamindaki en iistiin iyiligin ve arzunun, acinin en aza indirilmesi,

hazzin en yiiksege ¢ikartilmasi oldugu sdylenebilir.
¢ Bencil hedonizm egilimi ana egilimdir.

e Haz ve acinin 6lgiilmesinde ve belirli bir eylemin degerlendirilmesinde, bir

Olclim aracinin bulunmasi gerekliligine inanilir.
2.1.2. Hedonizmin Turleri

Hedonizmin tiirleri konusunda cesitli goriislere rastlamak miimkiindiir.
Bunlar arasinda en yaygin olani, hedonizmin geleneksel ve modern hedonizm olarak
ikiye ayrilmasidir. Geleneksel hedonizm, duyular (gorme, koklama, duyma,
dokunma ve tat alma) araciligiyla edinilen hazz1 konu edinir. Bu tiirdeki hedonizm
yeme, icme gibi olduk¢a temel, belirgin haz arayislar ile acgiklanir (Yaniklar, 2006:
102).

Campbell (1987) modern hedonizmin, duygular araciligiyla haz aramay1
ifade ettigini belirtmistir. Buradaki temel nokta, tiiketim eyleminin beraberinde
getirdigi hazlardir. Geleneksel hedonizm duyumlarla edinilen bolluk ve liikse iliskin
hazlan igerirken, modern hedonizm onlara eslik eden duygularn ifade etmektedir.
Bununla birlikte modern hedonizmin geleneksel hedonizmden ayrilan yoniiniin,
modern tiiketicinin daha fazla heyecan merkezli davranmasi oldugu da ifade

edilmektedir (Penpece, 2006: 89).
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Tablo 2.1. Geleneksel ve Modern Hedonizm

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

Kaynak: Yaniklar, 2006: 103

Modern hedonizm ile birlikte haz arayis1 yalnizca belirli deneyimler ve
araclarla simirli kalmamis, insanlarin tiim deneyimlerinde kendini gostermeye
baslamistir. Satin alinan herhangi bir {irlinden somut faydanin yami sira haz da
saglanmasi, bireylerin diislerinden, fantezilerinden ve begenilerinden haz alma istegi
modern hedonizm ile belirginlik kazanmistir. Yine bu baglamda haz, bes duyunun
otesinde duygularla iliskilendirilmistir. Duygularin, tiim deneyimlerde haz arayisinin,
diiglerin ve fantezilerin onem kazanmasi ile birlikte haz, nesneler ve olaylarin
kontroliiyle degil, bu nesne ve olaylara iliskin anlamlarin kontroliiyle edinilir hale
gelmistir. S6z konusu deneyimlerden, 6zellikle tiiketimin saglayacagi somut fayda ve
hazzin yan sira, bu deneyimlere yiklenen anlamlar ve bu anlamlar ile edinilen haz,

modern hedonizmin ortaya ¢ikardigi bir sonug olarak ifade edilebilir.

Kabul gérmiis ilk ayrimin yani sira, hedonizm felsefi ve psikolojik hedonizm
olarak da ikiye ayrilmaktadir. Felsefi hedonizmde, hazzi en yiiksek diizeye ¢ikarmak
her bireyin ulasmak istedigi ama¢ ve hayat boyu siiren g¢abasi iken; psikolojik
hedonizmde insan, tabiatinin geregi olarak zevk aldigi ve haz duydugu seylere
ulagsmak i¢in giidiilenir. Giidiilenme noktasinda farklilasan psikolojik hedonizmde
bireyler arzularina gore hareket etmeye meyillidir ve bu yonde ¢aba harcamaktadir

(Fromm, 1991: 19-20).

Hedonizm, tlketici ve tiiketim ile iligskisi boyutunda ele alindiginda,
tilketicinin bencilligi ve duygularimi1 hos tutmasiyla ilgili bir sure¢ olarak ifade

edilmektedir. Hedonizm, bes duyu organiyla ve hatta daha derinden hissetmeyi, yani
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duyusal degil duygusal olarak hissetmeyi anlatir. Bu durum, hedonik tiiketimin
zihinsel imajlarla ve fantezilerle ilgili olmasindan kaynaklanmakta ve yine bu tlrden
duygusal tatminlere yol agmaktadir. Hedonik aligsverisin genel nedenleri olarak
sosyal deneyimler, ortak ilgilerin paylasimi, bireyler arasi cazibe, hazir statiiler ve
yarls heyecani gibi faktorlerin varlign gorildiigiinde, hedonik tiiketimin duyular
disinda ihtiyag duyulan tatminlere isaret ettigi goriilmektedir (Ozdemir ve Yaman,
2007: 82).

2.2. HEDONIK TUKETIM KAVRAMI

Tiiketim eylemi, basit anlamda kisi ile obje arasindaki etkilesimi konu edinir.
Kisi, tiiketici ya da miisteri; obje ise mal, hizmet, olay, yer ya da bagka tiirlii
seylerdir. S6z konusu obje ve kisi ortak kullanimin geleneksel kaliplar1 iginde
tanimlanmaktadir. Her iki varlik i¢in tiikketim deneyimi onemli ve farkli anlamlar
tasimaktadir ve her ikisinin de tiiketim deneyimine farkli katkilar1 s6z konusudur.
Uriin belirli 6zellikleri ya da nesnel karakteristikleri kapsarken (renk, fiyat, agirlik,
bicim, v.s.), tiikketici farkli tiirdeki siibjektif tepkilere duyarli bir sekilde donanmais bir
kisiligi kapsar. Kisi ve nesne arasindaki, kimi zaman karmasik goriinen bu giiclii
iligki, tiikketicinin tiiketim deneyiminden elde ettigi degeri ortaya ¢ikarir (Celik, 2009:
63).

Birgok tiiketici satin alma davranigi, hakim bilgi toplama sureci ile
aciklanabilmektedir. Ancak geleneksel arastirma stirecleri tiketim deneyiminin
onemli bir kismin1 goz ardi etmektedir. Bu nedenle bos zaman aktivitelerine, tliketici
estetigine, sembolik anlamlara, cesitlilik arayisina, hedonik degerlere, giindiiz
diislerine, yaraticilia, duygulara, oyunlara ve artistik olaylara daha genis bir agidan

bakmak faydali olabilir (Holbrook ve Hirschman, 1982: 138).

Bu baglamda tuketicilerin bir Griind, hizmeti, magazayr ya da markayi
begenmesini ve tercih etmesini, her zaman mantiksal ¢ikarimlarla agiklamak
miimkiin degildir. Tiiketiciler satin alma karart verirken, {iriiniin mantiksal
Ozelliklerinden 6te duygular1 ile hareket edebilmektedir (Enginkaya ve Ozansoy,
2010: 142). Tiikketim ve tiiketiciyi arastiran bilim sahalar1 glnimiz tuketicisinin

sadece akilci davranan bireyler olmadigini gdstermektedir (Babacan, 2001: 98).
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Insanlar satin aldiklar1 iiriinleri sadece kullanabilmek igin degil, aym zamanda
onlarin ifade etmis oldugu anlam igin de satin alirlar (Hirschman ve Holbrook, 1982:
92).

Hedonizmin derecesi, bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar
gosterebilmektedir. Burada, hedonist bireyin aninda tatmini elde etme cabasi etkili
olmaktadir. Hedonist bireyde sabir ve ertelenmis tatmin yerine ¢abuk ve hemen
tatmin istegi baskindir (Odabasi, 2006: 111-113).

Hedonik tiiketimin en belirgin 6zelligi olarak, kisinin sahip oldugu nesnelerle
yetinmemesi ve slirekli bir arayis icinde olmasi gosterilebilir. Her tatmin bir baska
tilketim eylemi i¢in yeni bir arayisin baslangicini olusturmaktadir. Tiiketim siireci
artik bir dongii halini almistir. Soyle ki; oncelikle nesneye iliskin arzu yiikselir, bu
arzu nesnenin satin alinmasi ile tatmin edilir ve nesne ele gegirilip tiiketilir, tiiketim
sonrast elde edilen mutluluk yiikselen arzunun kisa ve gegici bir sure igin sénmesine
neden olur. Daha sonra ise, dongii basa evrilir ve yeni bir nesne i¢in baglayan arayis,

arzunun dogumuna yol acar (Urry, 1999: 287).

Bu baglamda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygularin etkisinin
tiikketici davraniglart alan1 kapsaminda, uzun siireden beri aragtirma konusu oldugu
ifade edilebilir. Hedonik tiiketim kavraminin 6nem kazanmasi ve aragtirmalara konu
olmasi da tiiketicilerin satin alma kararlarinda duygulariin etkisinin incelenmeye
baslandig1 ve bu kararlarin daha karmasik bir yapiya sahip oldugunun anlasildigi
zamana dayanmaktadir. Basit anlamda hedonik tiiketim, tiiketicilerin aligveris
davraniglarinda, satin alma kararlarinda ve tiikketim siireclerinde hazzi, eglenceyi ve

keyif almay1 6n plana ¢ikarmasi ile iliskilidir.
2.2.1. Hedonik Tiiketimin Tanim

Hedonik tiiketim kavramindan ilk olarak 1987 yilinda yayinladigi Modern
Tuketimciligin Ruhu ve Romantik Etik kitabinda séz eden Colin Campell, 18.
yizyilda insanlarin agk romanlarindan etkilenerek romantik duygularin ve
guduleyicilerin etkisiyle tiiketime yoneldiklerini belirtmistir. Hirschman ve Holbrook

(1982) hedonik tiiketimi ele aldiklar1 makalelerinde, tlketicilerin satin aldigi

35



tiriinlerden sadece yarar saglamak icin aligveris yapmadiklarini, aligverisi bir zevk
olarak gordiiklerini ve bu zevki tatmin i¢in harekete gectiklerini ileri siirmiiglerdir.
Bireyler, sadece dis uyaricilardan gelen ¢oklu duyumsal uyaricilara cevap vermekle
kalmamakta, ayn1 zamanda kendi iclerinde birgok imaj yaratmaktadirlar. Bu nedenle
geleneksel bakis agis1 ve faydact aligverisi dikkate alan goriisler, tam olarak tlketici
davranigi ve satin alma eylemini agiklayamamaktadir. Eglendirici bos zaman
aktiviteleri, gorsel zevkler, glindliz diisleri ve estetik de aligverislerde s6z sahibidir.
Yazarlar buradan hareket ederek hedonik tiiketimi, kisinin {iriinlere yonelik, hayal
diinyalarinin ~ ve  duygusal deneyimlerinin  degisik  yansimalar1  olarak

tanimlamiglardir.

Tatlar, sesler, kokular, bakislar ve dokunmaya iliskin olan ve kisinin kendini
tanimlamas1 i¢in kullandig1 6zellikler, kisiye 6zel tercihlerdir ve hedonik tiiketimin
temel unsurlaridir. Bireyin bir iirlin hakkinda bir¢ok algisi, hayalleri ve duygulari
bulunmaktadir. Iste, hedonik tiiketim bize tiiketici davranisinin bu unsurlarla ilgili
yonlerini agiklamaktadir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92—-101; Fischer ve Arnold,
1990: 334).

1994’te Babin, Darden ve Griffin “Diis ya da Eglence: Hedonik ve Faydaci
Alsveris Degerinin Olgiilmesi” baslikli makalede, alisverisin hazc1 ve faydaci deger
yonii lizerinde durmus, hazcilik ve faydacilik arasinda temel farki ortaya
koymuslardir. Hazci aligveris degeri tahrik olma, yiiksek katilim, algilanan 6zgiirliik,
fantezilerin yerine getirilmesi ve kagis1 icermektedir ve aligveris satin alma ile ya da
satin alma olmaksizin sonuglansa da, hedonik deger saglayabilecegi ileri

stirilmiistiir.

O’Shaughnessy  (2002) c¢alismasinda pazarlama, tiiketim toplumu,

kiiresellesme ve hedonistik yagam tarzi arasindaki baglantiy1 incelemistir.

Odabas1 (2009)’da hedonik tiiketimi ele almistir ve hedonik tiketimin
gercegin diis giicline dayanilarak gergeklestirildigini, bu acgidan tiiketici i¢in gergegin
ne oldugunun 6nemli olmadigi neyi ger¢ek olarak gormek istediklerinin 6nemli

oldugunu belirtmistir (Ozdemir, 2007: 76-77).
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Bu calismalarin yanisira hedonik tiiketim, tiiketicilerin iiriinde algiladiklari
imaj, fantezi ve duygusal uyarimlara dayanmakta ve bu etkilerin olusturdugu tepki

ise hedonik tepki olarak tanimlanmaktadir (Okado, 2005: 44).

Hedonik tiiketim goriisiine gore, Uriinler nesnel varliklar olarak degil, 6znel
semboller olarak tamimlanirlar. Uriiniin ne oldugundan ¢ok, neyi temsil ettigi
onemlidir. Uriiniin tasidign ve yarattidi imaj odak noktasidir. Anahtar 6lgiit ise,
anlamin 6grenilmesinden ¢ok, tiiketicinin duygusal tepkisidir. Tiiketiciler, bir {iriiniin
somut, bilinen nitelikleri belirgin ve anlasilir olmasina ragmen, bu niteliklere 6znel
anlamlar eklerler. Bir drlnin somut bir nesneden ¢ok Oznel bir sembol olarak

algilanmasi, markalarin nasil se¢ildigini izah etmektedir (Odabasi, 2006: 116).

Hedonist yaklasim, bireyin duygularin Otesine ge¢mesine, bireyin
yasadiklarindan haz duymasina, onda hazzin olusmasina 6nem vermektedir. Bu
yaklagimin yayilmasi ile birlikte tiiketim siirecinde de degisimler yasanmis,
tikketimde hazc1 yaklagimlar 6n plana ¢ikmistir. Bu nedenle hazci tiiketim, tiiketiciye
sunulan iiriin ve hizmetlerin duygusal boyutlarina 6nem vermektedir ve tiiketimden
duyulacak hazzi temel almaktadir. Artik gliniimiiz tiiketicisi, romantik duygularin ve
gudalerin etkisinde kalarak tlketim sureclerini gergeklestirmektedir. Diger bir ifade
ile hedonik tuketim, tiketimin duygusal boyutu ile ilgilenen ve duygusal hazzi
tamamlamaya, yasatmaya odaklanan tiiketim bi¢imidir (Spangenberg vd., 1997:

239).

Hedonik tiiketimin, ger¢egin diis giiciine dayanarak yapilandirilmasi oldugu
sOylenebilir. Bu yuzden hedonik tliketim, tiiketicinin neyi gercek olarak bildigine
degil, gergegin nasil olmasini istedigine baglidir. Hedonist tiiketimde {iriinlerin,
sembolik boyutlar1 énemlidir ve tiiketilmelerinde tiiketicinin zihinsel giicii etkilidir

(Odabasi, 2006: 116).

Tiiketicilerin hazci ve faydacit tutumlar iiriinler kadar aligveris deneyimi ile
de ilgilidir. Hem hazci hem de faydaci tiiketim giidiileri tiiketim siireci sonucunda
tiikketicilerin maksimum degeri elde etmelerine odaklanmaktadir. Faydaci deger,
tiketicilerin elde etmeyi arzuladiklari belli bir amaca yo6nelik, gérev temelli

sorumluluklart igermektedir. Bu sonuglar, belli bir problemin ¢6ziimine yoneliktir.
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Buna karsin hazci tiiketiciler subjektif ve deneyimsel ¢iktilara 6nem vermektedirler.
Tiiketim kararlarin1 verirken elde etmeyi arzuladiklari sonuglar yasayacaklar
deneyimin eglenceli, keyifli ve heyecan verici olmasi ile ilgilidir (Enginkaya ve
Ozansoy, 2010: 143).

Toplam miisteri degerine iliskin olarak tiiketicileri saglayacagi faydalar

asagidaki gibi siniflandirilabilir:

Tablo 2.2. Toplam Miisteri Degeri Boyutsal Arastirma

BOYUT HEDONIK SOSYAL FAYDACI
Perspektif/Bakis | pyo o0 el Sembolik etkilegim Biligsel bilgi
Acisli isleme
Tiiketimin Sembolizm kullanilarak )

Tiiketim A kendisi bir sosyal rol ve kisilik Onceden belirli

wietim Amact sonuctur kavraminin tanimi ve sonug igin

Gtur. iletisimi

Kriter Duygusal Sosyal Ekonomik
Faydalar Eglence, kesif | Statii, kendini ger¢eklestirme gg\r/isr?l tasarru,
Maliyetler ifjr;;:);?msuz Utang, bilissel uyumsuzluk Para, zaman, emek
Tuketici Tipi Homo ludens Homo faber Homo economicus

Kaynak: Rintamaki vd., 2006: 13

Yukaridaki smiflandirmanin  yanisira Lai  (1995), tuketicilerin  tliketim
deneyiminden saglayabilecegi faydalari, {iriin fayda tipolojisi adi1 altinda asagidaki

gibi ¢esitlendirerek siniflandirmistir (Celik, 2009: 114-116):

a)  Fonksiyonel Fayda: Uriiniin fonksiyonel faydaci ya da fiziksel performans
kapasitesidir. Fonksiyonel faydalar, bir tiiketicinin iirlinii kullanirken ya da tiiketirken
direk olarak tecriibe edindigi somut niteliklerden saglanir.

b)  Sosyal Fayda: Sosyal fayda, bir iirliniin sosyal sinif, sosyal statii ve 6zel bir
grupla olan iliskisinden elde edilen algisal bir faydadir. Yiiksek derecede gorsel olan
giysi, micevher ve otomobil gibi Uriinler sosyal faydalar tasirlar.

c) Duygusal Fayda: Bir iiriiniin duygulart ya da duygusal ifadeler yaratma
kapasitesinden elde edilen algisal faydadir. Duygusal fayda ¢cogu zaman kiiltiirel,
etnik anlamlarla, kisisel deneyim ve hatiralarla ilgilidir (yilbast agaci, yiyeceklerin

cocukluk deneyimleriyle iliskili olmalar1 vb.).
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d) Biligsel/Epistemik Fayda: Bir iiriiniin merak giderme, degisiklik saglama ve
bilgi ihtiyacin1 kargilama kapasitesinden elde edilen faydadir. Yenilik ve degisiklik
arama gibi tiikketim davraniglari, epistemik deger arama ornekleridir. Tiiketicinin yeni
tiriinlere kars1 tutumu ve adapte olma siireci de epistemik fayda ile iliskilidir.

e) Hazsal Fayda: Uriinlerin zevk, eglence, mutluluk ihtiyacin1 karsilama ya da
endise ve kaygilardan uzaklastirma kapasitesinden kaynaklanan fayda ile ilgilidir.
Insanlar her zaman mantiklhi ya da ciddi faydalar aramazlar, rahatlamak ve
dikkatlerini dagitmak da isteyebilirler. Tatil yapmak, bara gitmek, mag seyretmek,
TV’de komik filmler ya da programlar izlemek hazsal fayda arayislarina ornek
olarak verilebilir.

f)  Estetik Fayda: Bir iiriiniin giizellik hissi sunma ya da kisisel ifadeyi arttirma
kapasitesinden kaynaklanan fayda ile ilgilidir. Estetik degerler ¢ogu zaman kisiseldir.
Stil talepleri, iriinlerin ozellikleri, sanat satin almalari ve moday: takip etme
tiikketicilerin estetik ¢abalarinin 6rnekleridir.

g) Durumsal Fayda: Uriinlerin 6zel durumlarda durumsal ihiyaclar1 karsilama
kapasitesinden kaynaklanan fayda ile ilgilidir. Bir triin fiziksel ve sosyal bir olaydan
onceki varliginda durumsal deger kazanir. Durumsal faydalar 6zel bir tiiketim
durumunun profilinde élgiimlenir.

h)  Butunsel Fayda: Bir iriiniin biitiin halinde tamamlayiciligi, tutarliligi ve
uyumundan kaynaklanan algisal fayda ile ilgilidir. Biitiinsel fayda ¢ogu zaman talep
edilir ve giysi, mobilya ve gida tiiketiminde fark edilir. Biitiinsel fayda bir {irliniin

kombinasyonundan kaynaklanan sinerjinin bir sonucudur.
2.2.2. Hedonik Tiiketim Davranisinin Yapisi

Tlketiciler, ilke olarak haz alma ile ilgilenen, bireyci ve kendi amaglarimi
gerceklestirmeye  ¢alisan,  digerlerine  aldirmayan  hedonistler ~ olarak
tanimlanmaktadir. Ancak bunun dizeyi demografik, sosyo-ekonomik, kisilik
ozellikleri, degerler, yasam tarz1 gibi bircok degiskene bagli olmaktadir (Yaniklar,
2006: 101).

Baudrillard tiiketim ve haz arasindaki iliskiyi su cilimleleriyle ortaya

koymaktadir (2010: 94):
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“... Bir Amerikan slogani, 'Bir de Isa'y1 deneyin' der. 'O halde Isa'y1 Isa ile
deneyin." Her seyi denemek gerekir: Ciinkii tliiketim insani bir seyi, hangi tiirden
olursa olsun bir hazzi atlama korkusuyla yatip kalkar. Su ya da bu temasin, su ya da
bu deneyimin (Kanarya Adalari'nda Noel, Viski'de yilanbaligi, Prado, LSD) size bir
duyu verip veremeyecegi asla bilinemez. Dolayisiyla s6z konusu olan, artik ne arzu
ne zevk ya da ozel egilim, ama yaygin bir saplanti haline gelmis bir meraktir;
eglenme, biitiin kendi kendini costurma, haz alma ya da kendini 6dullendirme

olanaklarii sonuna kadar zorlama buyrugunun gegerli oldugu 'fun morality'dir.”

Solomon (2007) tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ile ilgili olarak sunlar

ifade etmistir:

“Tiiketiciler satin alma karar1 verirken hem hazci hem de faydaci giidiilerden
etkilenmektedirler. Tiiketicilerin faydaci ihtiyaglar1 Uiriinlerin kalite, performans ve
islevsellik gibi somut oOzellikleri ile ilgilidir. Hazci ihtiyaglar ise siibjektif
degerlendirmeler ve tiiketicilerin deneyimlerini igermektedir. Hazci giidiilerle
hareket eden tiiketiciler satin aldiklari liriiniin yarattig1 heyecandan, kisisel imajlarina

katkisindan ve benzeri unsurlardan etkilenmektedirler.”

Romantizmin tiiketicilerin yasamlari1 Uzerindeki etkisini, ¢ogunlukla neden

satin aldiklarini;

“romantizm—hedonizm—tiiketici talebi—satin alma” davranis1 modeli
aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Romantizm asil etkiyi, tlketim faaliyetlerindeki

deyimleri zenginlestirmede yardimc1 olarak gdstermektedir. Ote yandan bu etki;

“romantizm—tlketim deneyimi—duygusal tepkiler—haz” bigiminde ifade

edilen bir suregle agiklanmaya ¢aligilir (Yiicedag, 2005: 59).

Tiiketicinin davranislarinin yapisini agiklamada 6nemli bir konu olan hedonik

bakis acis1 pazarlamaya dort nemli boyut getirmistir:

a) Duygusal Yapi: Modern pazarlama iletisimin 6nemli bir farklilasma araci
olarak kullandigi duygusal temalar, statii gereksinimini karsilamaya yonelik olarak

gelistirilen marka konumlamalar1 veya bireyin kendisini topluma ifade etmede
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urinlerden faydalanmalari, toplumda tiketim kdltirinin 6nemli baslaticilaridir. Bu
kiiltiirtin yarattigi arzu nesneleri ise Torlak’a (2000: 43) gore, aile liyeleri ve yakin
cevre faktorlerinin giiciiyle bireyde tiikketme yoniinde bir baski olusturmaktadir. Arzu
nesnesine yonelik bu baski, ona ulasilincaya kadar siirmekte; ulasildigi zaman bir
baska nesneye yonelmektedir. Tiiketici, aslinda bir seye sahip olmaktan ¢ok, onu
elde etme siirecindeki heyecanin tutkunu olmustur. Bu durum, hedonist (hazci)
duygularm tiiketimdeki etkisini gostermektedir. Urlinlerin, kullanim degerlerinden
ya da islevselliginden ¢ok diissel, imgesel 6geleri 6n plana c¢ikmaktadir (Ozgiil,
2011: 26). Hedonik tuketime deneyimsel bakis agisindan bakildiginda, tiiketiciler
urunleri ¢oklu duygularla hissetmeyi, Grlnlerle ilgili fanteziler kurmay1 ve triinlerin
heyacan verecek duygusal taraflariyla iligkili olmay1 istemektedirler (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 93). Tuketiciler Urlinlerin kendilerine haz veren boyutunu, yani
tirtinlerin kendilerine hissettirecekleri farkli duygulari, hisleri, hayal diinyalarinda
olusturduklart subjektif kurguda verecegi mutlulugu daha c¢ok Onemseme
egilimindedirler. Tiiketici, romantik duygularin ve gildiilerin tesirinde kalarak
tiketim ve deneyimini gerceklestirmektedir. Hayat boyu meydana gelen
deneyimlerden, duyular araciligiyla elde edilebilecek haz kalitesini miimkiin
oldugunca elde edebilmek temel amagtir (Odabasi, 1999: 84).

b) Uriin Smifi: Hedonik bakis agisindan iiriin siniflarina bakildiginda birkag
onemli goriis belirmektedir. Birincisi, {iirlin smiflar1 tiiketici arastirmalarinda
geleneksel aragtirmalara gore daha cok duygusal agirhikli olarak yapilmaya
baslandig1 tartisilmaya baslanmistir. Sinema, konser, oyun, roman gibi {iriinler
karmagik fantezileri harekete gecirebilir ve koklesmis, carpict duygusal ihtiyaglari
tamamlayabilir. Ikincisi, bu gibi iriinlerin tiiketilmesi, yeni farkli duygusal
anlamlarin tiiketicinin zihninde {iretilmesini saglar. Bunun bdyle olmasinin nedeni
ise, ¢oklu duyussal hayallerin bu iriinler araciligiyla ortaya ¢ikartilmasi, duygusal
tlketimin kaynaginin gegmis deneyimlere dayanmasi ve iriinlerin duygusal olarak
yeniden yasanmasidir. Ugiinciisii, hedonik iiriinlere sahip olma istegine iliskin
kararlar Uiriiniin somut 6zelliklerinden ziyade sembolik anlamina dayanir. Bir roman
ya da oyun Oncelikle tliketiciyi daha arzulanabilir bir gercege tasiyabilmesi nedeniyle
veya nahos duygusal ikilemleriyle basa ¢ikabilmeyi sagladigi igin segilir (Hirschman
ve Holbrook, 1982: 97). Bununla birlikte, Dhar ve Wertenbroch (2000)’e gore
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aligveriste hedonik ve faydaci beklentiler, tek boyutlu bir 6lgegin iki ucu olarak
diistiniilmemelidir. Yapilan arastirmalar, tiiketici algilarinin ve tercihlerinin hem
hedonik hem de faydaci beklentileri igerdigini gostermektedir.

C) Uriin Kullanimi: Geleneksel arastirmalarin ve tiiketim modellerinin aksine
hedonik tiiketim kavrami, hedonik aligveris degeri dahil olmak tzere tiiketim surecini
bir biitiin olarak ele almaktadir. Tiiketim deneyimi, bu haliyle aligveris deneyiminin

soyut ve duygusal taraflarini da ele almaktadir.

Bu baglamda iirtin kullanimi1 ya da toplam alisveris deneyimi, tuketicilere
hem hedonik hem de faydaci deger saglayabilir. Faydaci deger hem duygusal hem de
bilissel Ogeleri igerir ancak; biligsel 6gerler daha agir basarken, hedonik degerde
duygusal ve bilissel seviyelerin her ikisinin deneyimini de s6z konusudur. Hedonik
tiketimde, duygusal ve biligsel 6geler satin alma ve tiiketim tercihlerinde faydaci
motivasyonla Dbirlikte rekabet eden duygusal arzular icerir. Tum tlketiciler
ihtiyaglarin motive ettigi, hedonik ve faydaci tiiketimin arzularinin ikisinin de tatmin

edilmesi i¢in i¢ miizakere yasarlar (Kop, 2008: 71).

d) Bireysel Farkhhiklar: Kaul (2007: 84), hedonizmin ve kilturel etkilerin
aligveris deneyimi iizerindeki etkilerini arastirdig1 ¢aligmasinda, aligveris ve tiiketim
deneyiminin sosyal ve kiiltiirel faktorlerle iligkili oldugunu ifade etmis, bununla
birlikte etnik 6zelliklerin, alt kiiltiir kavraminin ve bireysel 6zelliklerin, tiketicilerin
memnuniyeti ve zevki deneyimlemelerinde 6nemli birer faktor oldugunu ortaya
koymustur. Tiiketimin kendisi, sembolik anlamlarla, degerlerle ve yasam tarzi ile i¢
icedir. Tiiketicilerin aligveris motivasyonlarinda ve {iriin se¢imlerinde, degerlerin ve
bireysel Ozelliklerin etkisi 6nem arz etmektedir. Benzer sekilde, sosyal bir sinifin
uyelerince paylasilmis degerler ve cinsiyete bagli bir takim istekler tiriinlere yonelik
tepkileri etkiler. Alt kiiltiirler, insanlarin hayellerini ve duygusal arzularini tesvik
edebildigi gibi bunun tersi olarak siirlayici etkiler de gosterebilmektedir. Bu bigim
farkliliklar, tiiketicilerin gizli ve acik hedonik tepkilerini Onemli dlgiide
etkileyebilmektedir. Ornegin, Yahudilerin ve Katolik Italyanlarin etnik normlar
duygusal ifadelere izin verirken, Protestanlar arasinda boyle duygusal ifadelerin
sergilenmesine izin verilmemektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 99). Etnik

ozellikler giyim bigimlerini, miizik zevklerini, bos zaman degerlendirme ugraslarini,
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gida ve icegek tiiketimi konularinda tiiketim kaliplarini etkileyebilir; ¢linkl tlketim
kaliplar1 gruplar arasindaki farkliliklar1 vurgulamak veya siirdiirmek amaciyla, etnik
gruplar arasindaki smirlart ¢izmek, gruptakilerden bazilarini iiye olarak belirleyip,

digerlerini diglamak icin kullanilabilir (Bocock, 2005: 88).
2.2.2.1. Hedonik Gereksinimler

Hedonik tiiketimin temel giidiileri i¢sel ya da digsal olabildigi gibi toplumsal
ya da bireysel de olabilmektedir. Bireysel nedenler arasinda fiziksel aktiviteler,
eglence, iirlin ya da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar, sikint1 duyma ya
da kisisel haz elde etme ugrasi gibi nedenler gosterilebilir. Toplumsal nedenler
arasinda ise toplumsal deneyim edinme, iletisim kurma, toplumun ileri gelen
kisilerinden ya da referans gruplarindan etkilenme gibi nedenler siralanabilir

(Ozdemir ve Yaman, 2007: 83).

Hedonik tiiketimin sahip oldugu diissel karakter, iirlinlin tiiketimiyle elde
edilen psikolojik 6zellikleri 6n plana ¢ikarmistir. Buna gore birey, yasaminda aciy1
azaltip hazzi artirmaya yonelik davraniglar sergileyecektir. Satin alma teorisine gore,
tiketicinin belirli fiziksel, sosyal veya kiltirel nedenlerle duyumsadig: isteklerin
yarattigi gerilim ve endiseden kurtulma amacini tasiyan tiiketim, bireyin haz
arayisinin veya hedonizmin ticari alanda yaygin sekilde kullanimini agiklamaktadir.
Buna bagli olarak isletmeler, faaliyetlerini giderek, fiziksel ihtiyaglar1 karsilamaktan
cok duyusal ihtiyaclara yoneltmekte ve 0Orinlerin fonksiyonel anlamlarindan ¢ok
sembolik veya deneyimsel anlamlariyla ilgilenmektedirler. Boylece otomobil ulagim
ihtiyacini; telefon, iletisim ihtiyacini karsilamaktan ¢ok daha genis bir anlam
kazanmistir (Ozgiil, 2011: 26).

Bu konu ile ilgili olarak Bocock (2009: 73) giinimuz kapitalist toplumlarinda

zevkin tiketimini asagidaki gibi ifade etmistir:

“Egitim ve sanati modern kapitalist toplumlarda tiikketim siirecinin parcalar1
olarak gormek ilk bakista bir par¢a olagan disi goriilebilir... Burada tiuketimin
unsurlar1 olarak goriilecek seyler bir roman alip okuyabilmek, tablolar satin

alabilmek, tiyatro ve sinemalara, spor karsilagsmalarina, her ¢esit miizik konserlerine
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gidebilmektir. Bu etkinlikler i¢in yalnizca para ve zaman (bos zaman) harcamak
yeterli degildir. Ozel estetik zevkler ve hatta spor etkinlikleri bile, bir dizi sonradan
kazanilmis zevkler edinmeyi gerektirir. Modern toplumlarda, bu tir zevkler, bir
kiiltiir aktariminin 6nemli bir bi¢imi haline gelen egitim ortamlarinda yaratilmak,
gelistirilmek ve zenginlestirilmek zorundadir. Arkadas gruplar1 ve aileler de zevki
etkiler. Bourdieu'nun mantigina gore, zevk bir kiiltiirel sermaye bigimi olarak

gortlebilir, ¢iinkii cesitli statii gruplari arasinda ayrim ve farkliliklara olanak saglar.”

Insanlarin temel gereksinimlerinin yamsira duygusal ve estetik olarak da zevk
elde etme ihtiyaclarinin olmasi, hedonik tiiketimin yarattigi duygularla iliskilidir.
Hedonik tiiketimle yaratilan duygularla ilgili baz1 6rnekler asagidaki gibidir (Celik,
2009: 69-78).

e Duygusal Zevk: Jakuzi ve sauna, parfim ve kolonya kullanma,
giysilerdeki heyecan verici renkler, diskotekteki 1siklar, ofis dekorunu se¢mek, sirket
binasinin resmini yapmak vs.

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

e Duygusal Deneyimler: Televizyonda bir film seyretmek, paten kaymak,
hediye gondermek, akrabalari ziyaret etmek, uzun sureli telefon konusmalari
yapmak, flort etmek, eski simif arkadaslarimi bir araya getirmek, evlilik yil
donumiinu kutlamak vs.

e Zevk ve Eglence: Video oyunlari oynamak, spor yapmak, dans etmek, is

toplantilarina katilmak, yilbasi kutlamalarina katilmak vs.

Hedonik tiiketime duyulan geresinim ya da bir baska deyisle hedonik
tilketimin amaglar1 Celik (2009: 53-54) tarafindan asagidaki gibi siniflandirilmistir:

a) Problem Yansitma: Problem yansitma, bireyin Kkarsilastigi ya da
karsilasmayr umdugu bir problemin digsal bir portresini ifade eder. Bu tlrden
hedonik davraniglar sinemaya gitmek, tiyatro oyunu izlemek ya da roman okumak

gibi eylemler sirasinda da ortaya ¢ikabilir. Hikaye ¢izgisini dnceden bilmek, kisilerin
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karsilasacagi problemlerle bas edebilmek igin uygun araglart segmesine yardimci
olabilir.

b) Rol Yansitma: Bireyin arzuladigi 6z yansitmayi1 saglayarak bir rol ya da
karakter saglayabilme yetisini ortaya ¢ikaran eylemlerin arayisiyla iliskilidir. Kendi
yansimasina bir rol ya da karakter saglama yetenegi, temelindeki aktiviteleri
gerceklestirmeye ¢alismayla ilgilidir. Problem yansitma ile birlikte hikaye temelli
aktivitelerde kendisini gosterir. Filmler ve oyunlar bunlara drnektir.

C) Fantezi Kurma: Bir fanteziyi doyurma ya da ger¢ek disilik yaratma
baglaminda yerine getirilen satin alma davraniginin varligini/yoklugunu 6lgme igin
kullanilabilir.

d) Kacma: En genel anlamda bireylerin kasitlh olarak hayatlarindaki
istemedikleri durumlardan kagma davranisi igine girmeleridir.

e) Yenilik ve Heyecan Arama: Duygusal uyaranlari doyurma g¢abasi
nedeniyle, ne pahasina olursa olsun tehlike teskil eden eylemlere dahil olma riskini
g6ze alma, heyecan arama egilimini ifade eder. Kisiler bos zamanlarinda degisiklik
arzusu ile heyecan arama egilimine girebilirler.

f) Hayal Kurma: Eski hayalleri hatirlamak ve biling durumunu istenilen

sekilde degistirmek i¢in hayali bir diizen kurma arzusuyla ilgilidir.

Belk’e (1988) gore ise, tiiketiciler sahip olduklar1 hedonik iriinlerle
aralarinda sembolik bir iligki gelistirirler. Ciinkii hedonik iirlinler tiiketicilerin hayat

kalitelerini arttiran 6nemli araglardir (Chang, 2002: 28).
2.2.2.2. Tuketimin Faydaci ve Hedonik Deger Yonii

Tiiketimin faydaci yonii, tliketici davraniglarina genel bir yaklasim olarak
islev goriir. Yani mantiksal model, tiiketicileri bilgi isleyen, karar verici gibi bir
makine ya da bilgisayar olarak goriir. Bu bakis agisinda, tiiketiciye dncelikle mantik
araciligiyla hedef ve amaclarini bagsarmasi i¢in satin alma vaatleri dogrultusunda yol
gosterilir. Satin almadan sonra, tiiketilen {iirliniin tiikketim sonrasi performansinin
tiketici beklentileriyle uyusmasi olgiisiinde, daha iyi bir tatmin diizeyi gergeklesir.
Bu geleneksel bakis agisi, tiiketicinin mantikli eylem teorisine uygun olarak bir
markay1 secen mantikli bir problem ¢oziicii oldugu ya da kisaca “tliketicinin bir

diistinen oldugu” tipik se¢im modelini temsil eder (Celik, 2009: 64).
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Hazci aligveris degeri eglenceli, duygusal ve sosyal faydalardan elde edilen
anlik kisisel zevklere baghdir ve aligveris faaliyetinden elde edilen deneyimsel
faydalardan olugmaktadir. Faydaci alisveris degeri ise alisveris faaliyetinin basari ile
sonug¢lanmasi halinde ortaya ¢ikmaktadir. Eger aligveris ile iligkilendirilen gérev en
etkin ve verimli sekilde gerceklesirse, s6z konusu aligverise iliskin faydaci deger
artmaktadir. Faydaci aligveris degeri, planlanan aligverisin basarili bir sekilde
tamamlanmasi ile ilgilidir (Babin vd., 2007: 901). Tiketiciler faydacit deger ile
hareket ettiklerinde {iriinlerin islevsel ve nesnel Ozelliklerini dikkate almaktadir.
Buna karsin, hazci1 degerlerle hareket eden tiiketiciler icin, {iriine iliskin duygusal
durumlar, zevk, hayal kurma ve Grlnun estetik ozellikleri 6n planda yer almaktadir
(Unal ve Ceylan, 2008: 268).

Hedonik tiketimde satin alma tecriibesi Urtiniin satin alinmasindan -Urlntn

sahipliginin elde edilmesinden- daha 6nemlidir (Park vd., 2006: 434).

Satin alma gergeklesse de gerceklesmese de algilanan bir hedonik deger soz
konusudur. Bu baglamda bagkasinin yerine aligveris yapan ya da bos zamanlarini
degerlendirmek igin alisverise giden tiiketiciler de bir hedonik deger algilayabilirler
(Maclnnis ve Price, 1987: 482).

Faydac1 ve hedonik olarak iki boyut halinde 6zetlenen aligveris degerinde;
faydaci deger is odakliligini yansitirken, hedonik deger bireysel zevk ve hazlari
yansitmakta, ayrica aligveris sayesinde kisinin kendisini ifade etmesi anlamina

gelmektedir (Michon vd., 2007: 490).

Tuketicinin bir Uriinden sagladigi rasyonel fayda, Uruntin fonksiyonel, nesnel
ve islevsel ozellikleri ile iliskilidir. Uriin secimlerinde fiyat, kalite ve deger asil
belirleyicilerdir. Bu belirleyicilerin etkisiyle aligveris ve tiiketim davranisi gosteren
tiikketiciler, rasyonel etkenlerin etkisiyle, haz almadan ekonomik ve faydaci
diisiincelerle hareket etmektedirler (Antonides ve Raaij, 1998: 175). Hedonik fayda,
rasyonel faydadan daha kisisel ve subjektiftir. Aligveriste eglenmek ve zevk almak,

bu faydanin sagladig: bir sonugtur (Childersa vd., 2001: 51).
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Istek ve ihtiyag¢ ayrimi, hedonik ve faydaci iiriinler arasinda yapilan ayrimla
benzer diizlemde incelenebilir; hedonik degeri yiiksek olan tiriinler istek ile ilgili olan
tercihlerle siniflandirilabilecekken, faydaci degeri yiiksek olan iiriinler ise ihtiyac ile

siniflandirilabilir.
2.2.3. Hedonik Tuketimin Nedenleri

Hedonik tiikketim kavrami literatiirde daha sonra islenmis olsa da, aligveris
davraniginin farkli tiiketiciler i¢in farkli anlamlar ifade edebilecegi ve bu durumun
aligveris motivasyonlarint simiflandirma ve miisteri tipolojileri olusturmada
kullanilmaya baslanilmasinin ipuglari ilk olarak Stone (1954) tarafindan verilmistir.
Yazar, Amerika Birlesik Devletleri’nde 124 ev hanimina derinlemesine miilakat
yontemi ile yaptig1 calismanin sonucunda ekonomik, kisisellesmis, ahlakli ve
kayitsiz olmak iizere dort adet miisteri tipolojisinin olustugunu ortaya koymustur.
Tiiketicileri aligverise yonelten nedenler konusunda ise ilk genis kapsamli ¢aligma
Tauber (1972) tarafindan 30 yetiskin miisteriye yapilmistir. Yazar, aligverise motive
eden unsurlar kisisel ve sosyal olarak iki ana gruba ayirmistir. Kisisel unsurlar, rol
oynama, eglence, kendini ddiillendirme, yeni egilimleri takip etme, fiziksel aktivite,
duyumsal uyarimlar olarak siniflandirilirken; sosyal unsurlar, sosyal deneyimler,
iletisim kurma, referans gruplarinin cazibesi, otorite/statii saglama ve zevk almadir.
Boone vd. (1974) ve Guiltinan ve Monroe (1980)’da yaptiklari ¢calismalarla misteri
tipolojileri iizerinde durmuslardir. Westbrook ve Black (1985), Tauber’in gelistirdigi
cerceveye aligveris motivasyonlarini ilave etmislerdir. Aligveris davraniginin i
temel nedenden ortaya ¢iktigini ileri siirmiisler ve bunlari, bir Urinl elde etme, bir
tirtinii elde etmenin yaninda iiriinii ele gegirmeyle ilgisi olmayan ihtiyaglar1 tatmin
etme ve Urind ele gecirmeyle ilgisi olmayan amaclara dncelik vermek olarak ifade
etmiglerdir. Bu temel bagliklar altinda yedi alisveris motivasyonu gelistirmislerdir.
Bunlar; beklenen faydalar, rol oynama, iletisim, tercih optimizasyonu saglama,
baglilik, gii¢/otorite ve uyarimdir. Yapilan bu siniflandirmalar, hem hedonik hem de
faydaci boyutlar1 kapsamaktadir. Babin, Darden ve Griffin (1994) de, 400 6grenci
tizerinde yaptiklar1 ¢alismalarinda 53 aligveris degiskeni gelistirerek alisverisin iki zit

ucu olarak ifade edilebilen hedonik ve faydaci aligverisi tanimlamiglar; 15 ifadelik
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bir Olgek gelistirerek, hedonik ve faydacit aligveris davranist i¢in bir oOlgek

gelistirmislerdir.

Arnold ve Reynold (2003: 80-81) ise hedonik satin alma nedenleri ile ilgili
olarak yaptiklar1 Olgek gelistirme ¢alismasinda, hedonik satin alma davraniglarini

alt1 temel nedenle agiklamiglardir. Bu nedenler asagidaki gibi siniflandirilmigtir:

a) Macera I¢in Ahsveris: Bu sinifta uyarilma, macera ve farkli bir diinyada
olma duygusu gibi anlamlar i¢inde barindan alisverisler bulunmaktadir. Pek
cok tiiketici, alisverise tamamen bir heyecan veya macera igin gittigini ifade
etmektedir. Bu tip tliketim davraniginda aligveris deneyimi daha ¢ok macera,
heyecan, kiskirtma ve heyecan verici goriiniim, koku ve sesi olan farkli bir diinya
seklinde tanimlanmaktadir. Bu tip aligveris yapan tiiketiciler, alisveris merkezine
gittiklerinde, kendilerini akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ve zamanin nasil
gectiginin farkinda olmadiklarini ifade etmektedirler.

b) Sosyallesmek I¢in Ahsveris: Bu boyuttaki alisveris davranisi, arkadas ve aile
ile aligveristen hoslanma, onlarla bir arada bulunma, sosyallesme veya aligveris
yaparken diger insanlarla baglanti kurmayi ifade etmektedir. Bu anlamdaki
aligveriste tiiketiciler, arkadas ve aile ile aligverigse gitmenin, onlarla vakit gegirme
yolu oldugunu ifade etmektedirler.

C) Rahatlamak Icin Ahsveris: Rahatlamak igin yapilan alisveris, stresten
kurtulmak, olumsuz ruh halini azaltmak ve bir tiir 6zel terapi gibi anlamlar1 i¢inde
barindirmaktadir. Bazi tiiketiciler, gunlik hayatin verdigi stresten kurtulmak ve
kafasin1 bagka seylerle mesgul etmek amaciyla aligverise ¢ikmaktadir.

d) Fikir Edinmek I¢in Alsveris: Bu gruptaki alisverisler, yeni trend ve
modalar1 takip etmek, yeni iirlin ve gelismelerden haberdar olmak i¢in yapilan
aligverislerdir. Belirli bir satin alma ihtiyac1 veya karari olmaksizin, sadece bilgi
toplama amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos
vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

e) Baskalarim Mutlu Etmek I¢in Alisveris: Kisilerin bir baskas: icin aligveris
yaparken yasadiklar1 keyfi ve olumlu diisiinceleri icermektedir. Cogu insan sevdigi,
deger verdigi insanlar i¢in aligveris yaptiklari zamanlarda kendilerini mutlu

hissetmektedir. Bu yoniiyle bazi kisiler agisindan, aileleri ve arkadaslari i¢in aligveris
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yapmak cok oOnemli olmakta ve bu aligveris, kisilerin kendilerini daha iyi
hissetmelerini saglayabilmektedir. Baz1 zamanlarda, sevilen bir insan i¢in mukemmel
hediyeyi bulmak, biiyiik bir haz saglayabilmektedir. Bu duygu 6zellikle kadinlarin
satin alma davraniglarinda goriilmektedir. Tamami olmasa bile baz1 kadin tiiketiciler
aligverisi, sevgilerini ya da agklarini ifade etmenin bir yolu olarak gorduklerini ifade
etmektedir.

f) Deger Elde Etmek Icin Alsveris: Son grupta yer alan bu boyutta
aligveris daha c¢ok indirimleri takip etme, pazarlik yapma gibi anlamlariyla 6nem
kazanmaktadir. Bu boyutta yer alan tiiketiciler, ucuzluk dénemlerini beklemek,
indirimleri takip etmek ve kelepir mallari bulmak amaciyla aligveris yapmakta ve
bu aligveristen bliyiik bir haz duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii olabilmektedir.
Bunlardan ilki, kisinin en 1yi {iriinli, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini
akilli bir tiiketici olarak gdrmesinin sagladigi hazdir. Digeri ise bazi insanlarin
piyasa bilgileri ile kendilerinden gurur duymasidir. Bunlar icin en guzel ve ucuz
trlinlin satisinin, nerede oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak,

oldukea haz verici bir doyum saglayabilmektedir (Ozgiil, 2011: 27).

Cardoso ve Pinto (2009: 553) ise sz konusu aligveris motivasyonlarini yedi
boyuta ¢ikarmiglardir. Bu motivasyonlar; zevk ve memnuniyet aligverisi, fikir
edinmek i¢in aligveris, sosyallesmek icin aligveris, rol oynama, deger elde etmek i¢in
alisveris, basari/amaca ulasmak icin alisveris, etkililik olarak siralanmistir.
Calismada bu faktorlere bagh olarak sosyal tiketici, dinamik tlketici, pragmatik
tuketici, algakgonulli/ortalama tuketici ve anlasilmaz tiiketici olmak iizere bes cesit

tlketici sinifi ortaya konulmustur.
2.2.4. Hedonik ve Faydaci Uriin

Tiiketimin hedonik ve faydaci Ogeleri arastirmasi, sosyoloji, psikoloji ve
ekonomi gibi cesitli disiplinlere hitap eder. Ekonomi alanindaki bir yazar “biz
tiriinleri iki sekilde kullaniriz: Statii sembolii ve ayn1 zamanda amaca ulasmak i¢in
bir ara¢ olarak kullaniriz.” goriisiinii ileri stirmiistiir. Bu bakis acis1, agikea tiiketimin

hedonik ve faydaci 6gelerini birlestirmistir (Spangenberg vd., 1997: 235).
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Tiiketim nesnesinin ne kadar faydali oldugu ya da yarar getirdigi ile iliskili
olan faydaci deger ve daha ¢ok o iirline yonelik deneyim ile iligkilendirilen ne kadar
keyifli oldugu ya da hangi duygulari uyandirdigi ile iligkili olan hedonik deger
tiketicinin bir {irtin tizerindeki iki tiir degerlendirmesini ifade etmektedir. Farkli
derecelerde olsa da her iki deger de tiiketicinin davraniglarinin geneline katki
saglamaktadir. S6z konusu hedonik ve faydaci nedenler ya da motivasyonlar tiiketim
i¢in iki zit noktay1 temsil etmeyebilir ve genelde etmemektedir: Bir dis macunu diste
oyuklar olusmasini engelleyebilirken, diger taraftan tadi nedeniyle memnuniyet de
saglayabilir. Ya da s6z konusu motivasyonlar tutarli olmayabilir; bir tiketim eylemi
bir bireye su an keyif verirken, gercekte zararlidir (sigara igmek), baska bir tanesi
herhangi bir keyif vermezken gercekte degerli olabilir (disciye gitmek) (Batra ve
Ahtola, 1990: 161).

Bir bagka ornek vermek gerekirse, diizgiin ve amacina uygun bir sekilde
kullanildiginda My.Space.com, Facebook.com, Tagged.com, Twitter.com gibi sosyal
medya siteleri, iletisim saglama ve arkadaslarla iligkiyi siirdiirme konusunda kisilerin
sosyallesme siirecine olumlu katki yapan birer arag¢ olarak nitelendirilebilecekken,
diger taraftan korkutma ya da tehdit etme, olumsuz diislinceleri uygun olmayan
yollarla ortaya koyma ve amacinin diginda kullanim nedeniyle olumsuz sonuglar da
yaratabilir (Hartman vd., 2006: 818).

Uriinlerin faydaci ve hedonik niteliklerini belirgin bir sekilde ortaya koyan

diger ornekler ise asagidaki gibidir (Dhar ve Wertenbroch, 2000: 66).:

Apartman: Faydaci nitelik, ise olan uzakligi (10 dakika yerine 45 dakika);
hedonik nitelik, apartman manzarasi (nefes kesici giin batimi ve ufuk manzarasi

yerine bir siirli arabanin park ettigi bir park alani)

Is Arkadasi: Faydaci nitelik, giivenilirlik (cok giivenilir yerine g¢ok
giivenilmeyen); hedonik nitelik, ¢alismaktan zevk almak (¢cok neseli yerine ¢ok
kistah)
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Universite Ogle Yemegi Plam: Faydaci nitelik, kafeteryaya yiiriime mesafesi
(5 dakika yerine 10 dakika); hedonik nitelik, tatli meniisii (kurabiye, pasta ve tatl

i¢in taze meyve yerine tath olmayan)

Sampuanlar: Faydaci nitelik, etkili temizlik (cok etkili temizlik yerine orta
karar derecede etkili temizlik); hedonik nitelik, sa¢in yumusakligi (saclar yumusak

ve ipek gibi hissedilir yerine sampuanlandiktan sonra saglar kuru hissedilir)

Faydaci ve hedonik tiiketim agiklanirken kullanilan bazi sifatlar, tliketim
davraniginin ve iirline yliklenen degerin 6rnekledirilmesinde etkili olabilir (Kop,

2008: 73):

Faydaci:  Kullanigl/kullanigsiz, pratik  (uygulanabilir)/pratik  olmayan,
gerekli/gerekli olmayan, fonksiyonel/fonksiyonel olmayan, mantikli/mantiksiz,
yardimci/yardimc1 olmayan, verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan, yararl/zararl,

kullanima hazir/kullanima hazir olmayan, problem ¢dziicii/problem ¢dzemeyen.

Hedonik: Donuk/heyecanli, lezzetli/lezzetsiz, duyusal/duyusal olmayan,
hos/hos olmayan, komik/komik olmayan, mutsuz/mutlu, oyunbaz/oyun sevmeyen,

zevkli/zevksiz, neseli/nesesiz, eglendirici/eglendirmeyen.

Tiiketicilerin davranislarinda bir iirlini ya da aligverisi nitelendirme
gereksinimi géz onilinde bulunduruldugunda ve yine bu kapsamda ¢esitli sifatlarla
iliskilendirmek gerektiginde yukarida yer alan sifatlar1 kullanmak miimkiindiir.
Hedonik deger ya da davranis i¢in kullanilan sifatlara baktigimizda ise bu alanda
yapilan c¢alismalar1 Ozetleyecek ve destekleyecek nitelikte, duygulara iliskin
kavramlarla karsilagilmaktadir. Hedonik aligveris davranisinin yanisira bu
¢alismanin asil konusunu olusturan Urtinlerin sahip oldugu hedonik ve faydaci deger
ile ilgili yapilan ¢alismalar mevcuttur ve arastirmanin tgilincii kisminda literatiir

taramasi ile ilgili tablo verilecektir.
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UCUNCU BOLUM

URUNLERE YUKLENEN HEDONIK VE FAYDACI DEGER UZERINE

ESKISEHIR ILINDE BiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI VE KAPSAMI

Bu arastirmanin temel

Sorusu

“tiiketicilerin

satin aldiklan

urunlere

yiikledikleri hedonik ve faydaci deger iizerinde kiiltiirel degerlerin ve aligveris

davraniglarinin etkisi var midir?” seklinde ifade edilebilir. Calismanin amaci ise

tikketiciye iliskin belli 0Ozelliklerin {iriinlere yiiklenen deger ile etkilesimini

incelemektir. Bu kapsamda konu ile ilgili ¢alismalarin derlendigi literatlir taramasi

ile ilgili tablo agagida verilmektedir.

Tablo 3.1. Uriinlere Yiiklenen Hedonik ve Faydac1 Degere Iliskin Literatiir Taramas1

. Olcme Uriine .. ..
Yazar Orneklem JIeme. yiklenen Urdn Urin grubu
Yontemi o
deger
Pepsi

7l likert Listerine (Dis Pepsi-hedonik

Batra ve . . macunu) o .
. .| (Semantik Hedonik- Listerine-esit

Ahtola 59 6grenci Comet cleanser : .

farklilik faydaci o Cadillac-esit
(1990) dlcesi) (Temizlik Temzileyici-faydact

se8 maddesi) y Y
Cadillac

Deney

(1=faydac1,9=
Dharve 11, hedonik Hedonik- | M&M’s (gikolata) | M&M'’s hedonik, uhu
Wertenbcr Ogrenci seklinde faydaci ve uhu faydaci
oh (2000) | % granleri y y

siifladirmalar

1 istenmistir.)

1.Yuksek

faydaci ve

diisiik hedonik

deger

2.Diisiik
\S/O;: enbe f?]yk(lz(lz(l ve Blue jean, spor Urtinler hem hedonik

pang 129 y . . Hedonik- ayakkabi, hem de faydaci
rg ve e . hedonik deger - . .
ogrenci - faydaci otomobil ve tatil puanlamaya dahil

Grohman 3.Ditsik mekanlari olmuslardir
(2003) faydaci ve slardir.

diisiik hedonik

deger seklinde

smiflandirma

yapilmast

istenmis.
Okada 80 kisi Deney Hedonik- Bailey’s irish Bailey’s irish cream
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(2005) restaurant faydaci cream cheesecake | cheesecake hedonik,
ve daha saglikli daha saglikli peynir
peynir kremali kremal1 yumurta aki ile
yumurta aki ile yapilan cheesecake
yapilan faydaci; tiiketiciler
cheesecake hedonik keki tercih

ediyor.
7’li likert Giines kremi Giines kremi ve

Ryu, I_:’ark 160 (1=kesinlikle Hedonik- Miirekkepli yazict miirekkepli yazier

ve Feick o . katilmryorum, favd Parfim faydaci, parfiim ve bira

(2006) ogrenct 7=kesinlikle aydaa Bi hedonik tiriin olarak

katiliyorum) ira siniflandirilmstir.
E:Ijegh:ef[:zfg nu Hedonik cep
Anket (14 ozelliklere sahip- telefonunun olumlu
Chitturi, duygu, 1=Not hedonik- olann kullanim deneyimi
Raghunath at all, . - o heyecan ve nese
240 _ Hedonik- dogurdugu
anve w . 7=Extremely yaratirken, faydaci cep
. ogrenci ; faydaci duygular ve daha
Mahajan seklinde az 5zellise sahi telefonunun olumlu
(2007) degerlendirilm L ey | kullanim deneyimi
istir.) olahin —raycact glivenlik ve korunma
dogurdugu hissi yaratiyor
duygular) yaratyor.
3.2. ARASTIRMA STRATEJiSI
Aragtirmanin  yontemi  tarama  stratejisidir.  Tarama  stratejisinin

kullanilmasinin nedeni, arastirmanin ayni sorulart kapsayan ¢ok sayida yanitlayici
orneginin olmasi, bircok degiskeni Ol¢mesi, birden fazla hipotezi test etmesidir

(Neuman, 2010: 400).

Tarama, isletmecilik alaninda oldukc¢a yaygin bir yontemdir ve kim, ne,
nerede, ne kadar, ne siklikla gibi sorulara yanit arar. Belirli bir popiilasyondan biiyiik
sayilarda veriye ulasmada olduk¢a ekonomik bir yontem oldugu i¢in oldukea tercih
edilmektedir. Ornekleme, genelde bir anket ile uygulanan tarama verilerin
standardize edilmesine ve kolay bir sekilde kiyaslama yapilmasina imkan tanir. Diger
taraftan tarama stratejisi insanlar tarafindan anlatilmasi ve anlagilmasi kolay bir
yontem olarak algilanir (Saunders vd., 2009:144). Tarama pek c¢ok insana
(yanitlayicilara) inanglarini, goriislerini, 6zelliklerini ve gecmisteki ya da simdiki
davraniglarin1 sorar. Bununla birlikte taramalar kisilerin kendilerinin belirttigi
inanglar1 veya davranislariyla ilgili arastirma sorulari i¢in uygundur. Tarama,
arastirmacilara cogunlukla tek seferde pek ¢ok sey hakkinda soru sorma imkani tanir,
bu sayede tek bir taramada pek ¢ok degisken Olgiiliir ve birgok hipotez test edilir
(Neuman, 2010: 395).
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3.3. ARASTIRMA MODELI

Konu ile ilgili arastirmalara dayanarak gelistirilen model asagida yer

almaktadir.

Bireylerin Demografik Ozellikleri

Bireylerin Kiiltiirel Degerleri

- Hedonizm _ Uriinlere Yuklenen Hedonik
(Haya'_[tan Keyif Alma) Deger
(Tatmin)

Bireylerin Alisveris Davranislari
- Hedonik Alisverig Davranisi
- Faydaci Aligveris Davranisi

Sekil 3.1. Aragtirmanin Modeli

Sekilde goriildiigii lizere bu caligmada, lriine yiiklenen hedonik degere
bireyleri demografik 6zellikleri, kiiltiirel degerleri ve aligveris davraniglarinin etkisi
smnanmaktadir. Arastirmanin bagimli degiskeni lirline yiiklenen hedonik ve faydaci

degerdir.

Bagimh Degisken (Uriinlere Yiiklenen Hedonik Deger): Hirschmann ve
Holbrook (1982), ¢alismalarinda hedonik degeri yliksek olabilecek iiriinler hakkinda
varsayimlarda bulunmus, daha sonra yapilan c¢aligsmalar farkl iiriin kategorilerinde
tirtinlere yiliklenen hedonik ve faydaci degerin degisebilecegini desteklemistir (Bknz:
Tablo 2.3). Bu goriisii destekler nitelikte, bir cep telefonu yalnizca konusmak ve
mesajlasmak i¢in ya da sahip oldugu dokunmatik ekran 6zelligi ve yiiksek 6zellikli
kamerasi ile bir imaj gostergesi olarak da satin alinabilir. Ancak Spangenberg vd.
(2003)’e gore blue jeans’lerden beklenen fayda, farkli demografik 6zelliklere sahip
topluluklarda psikolojik ve davranissal etkiler sonucunda farklilagabilir veya her
urtine her iki anlam da yuklenebilir. Dhar ve Wertenbroch (2000) hedonik ve faydaci
degerin iki ug olarak diisliniilmemesi gerektigini ve her iirliniin kendi icerisinde her

iki degeri de barindirabilecegini savunmuslardir.
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Yabanci ve Tiirkge literatiirde hedonik tiiketim ve 6zellikle hedonik tiikketimin
nedenleri iizerine ¢alismalar bulunsa da, trtinlere yiiklenen hedonik ve faydaci degeri
etkileyen faktorler iizerine yapilan g¢alismalar simirlidir. Tiiketici davraniglart ve
hedonik tiiketim baghigi altinda 6nemli bir konu olan iiriinlere yiiklenen deger ve bu
degeri etkileyen faktorler, bu ¢alismanin temel inceleme kapsamini olusturmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma kararlarinda g6z 6niinde bulundurduklar1 bu deger, tlketici
satin alma siirecinde ©nemli bir rol oynamaktadir. Uriinlerden beklentilerin
demografik ozelliklere, kiltirel degerlere ve aligveris davranmiglarina gore
degisebilecegi varsayimi, ¢alismanin ¢ikis noktasina ve bagimli degiskenin iirlinlere

yiiklenen deger olarak belirlenmesine temel olusturmaktadir.

Bagimsiz Degisken 1 (Demografik Ozellikler): Arastirmanmn bagimsiz
degiskenlerinden ilki demografik oOzelliklerdir. Tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorler arasinda ve satin alma karar siirecinde etkili olan demografik 6zelliklerin
bireylerin hedonik ve faydaci aligveris davranigi egilimleri ve irinlere yiklenen
hedonik ve faydaci deger iizerindeki etkilerini gézlemlemek amaciyla s6z konusu

Ozellikler arastirma modeline eklenmistir.

Bagimsiz Degisken 2 (Kulturel Ozellikler): Arastirmanin  bagimsiz
degiskenlerinden biri bireyin kiiltiirel degerleridir. Tiiketici davranmiglarinda ve
ozellikle tiiketicilerin satin alma kararlarinda 6nemli bir rol iistlenen bireylerin sahip
olduklan kiiltiirel degerlerin iirlinlere yiiklenen deger iizerinde etkili olabilecegi
varsayimiyla calismaya bireylerin sahip olduklar1 degerler de dahil edilmistir. Kaul
(2007), calismasinda kiiltiir boyutlar1 olarak materyalizm, aile degerleri, referans
gruplarin rolii ve ben merkezlilik boyutlarini ele almig ve bu baglamda ¢alismasinin
ikinci hipotezi olarak tiiketiciler arasinda bu boyutlarda ortaya c¢ikabilecek
farkliliklarin, tiiketicilerin portakal suyu gibi bir iirline dair algiladiklar1 hedonik
deger ile kuvvetli bir iliski icerisinde olabilecegini ifade etmistir. Bu ¢alismada da
kalturel boyutlardan bir tanesi olarak ifade edilen ‘hedonizm’in Urunlere yuklenen

hedonik ve faydaci deger tizerindeki etkisi analiz edilmistir.

Bagimsiz Degisken 3 (Alisveris Davramsi): Arastirmanin diger bagimsiz
degiskeni aligveris davranisidir. Hedonik ve faydaci tiiketici davranist literatiiriinde

onemli bir konu olan aligverig davraniginin, bireylerin iiriinlere yiikledikleri degeri
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etkileyebilecegi de c¢alismanin varsayimlarindandir. Tiketicilerin  aligveris
deneyimini haz aldiklar1 ve duygusal bir siire¢ olarak tanimlamalari, Grlinlere
yuklenen hedonik degeri arttirabilecekken; alisveris deneyiminin sorun ¢dzme ve
ihtiya¢ giderme siireci olarak goriilmesi iirlinlere yiiklenen faydaci degeri
arttirabilecektir. Bu nedenle aligveris davranisinin bagimsiz degisken olarak

calismaya dahil edilmesine karar verilmistir.

Kaul (2007), kiltiriin hedonik aligveris tizerine etkisini aragtirdigi
caligmasinda f{irtinlerin 6ziinde tasidiklar1 sembolik degere bagli olarak farklilik
gosterdigine gore, iriinlere yiiklenen hedonik degerin de Urlin kategorilerine gore
farklilik gostermesinin beklenebilecegini ifade etmistir. Bu baglamda ¢alismasinda
rutin satin alima konu olan iriinlerin -6rnegin kahve ve deterjan- daha az, siklikla
satin alinan triinlerin -6rnegin cep telefonu ve saat- daha fazla hedonik deger

tasiyacagl varsayimini yapmistir.

Bu ¢alismada da iiriinlere yiiklenen hedonik degerin iiriin kategorilerine gore
degisebilecegi varsayimi yapilmistir. Bu noktada secilen triinler literatiirden yola
cikilarak sik satin alinan ve daha nadir satin alinan iriinlere gore belirlenmistir.

Kontrol amagli olarak birer iiriin yerine ikiser iiriin belirlenmistir.
3.4. VERI TOPLAMA YONTEMI

Veri toplama teknigi olarak anket kullanilmistir. Orneklem kriterlerine uyan
bireylerin irlinlere yiiklenen deger, kiiltiirel degerler ve aligveris davraniglarina
iliskin  goriislerini  saptamak iizere literatiirde konu ile ilgili ¢aligsmalarin
Olgeklerinden yararlanilarak ii¢ sayfalik anket hazirlanmistir. DOrt bolim ve yiiz Ug
ifadeden olusan anket, internet {lizerinden ve basili dokiiman olarak arastirmaci
tarafindan Orneklem kapsami igerisinde yer alan bireylere ylzylze uygulanmistir.
Anket formunun birinci boliimiinde cevaplayicilarin  demogafik 6zelliklerini
belirlemeye yonelik ifadelere, ikinci bolimuinde Grunlere yuklenen hedonik ve
faydact degere yonelik ifadelere, tiglincii boliimiinde hedonik ve faydaci aligveris
davranigina iligskin ifadelere ve son bolimde kdltlrle ilgili ifadelere yer verilmistir.
Diizenlenen anket sorulari Orneklem kapsami igerisinde yer alan 251 bireye

uygulanmis, katilimcilarin eksik cevaplari nedeniyle 42 anket kullanilamamis ve
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analizler gecerli olan 209 anket {lizerinden yapilmistir. Anket verileri SPSS 15 paket

programlarinda analiz edilmistir.

Arastirmada Olgiim araci olarak kullanilan ifadelerin derlendigi caligmalar

asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 3.2. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Kaynaklar: ve Guvenilirlik Analizi

Sonuglari

Kullanmilan
Olgek

Uriinlere Yiiklenen Dhar ve Wertenbroch | Deney ve

Hedonik ve Faydaci | (2000) ve Suh Jung- Anket (7l

Degisken Yazarlar

Deger Chae (2009) likert)
Aligverig Davranigi | Babin vd. (1994) 5’11 likert
Kiiltiirel Degerler Schwartz (1992) 6’11 6lgek

Arastirma modeli c¢ergevesinde anketin uygulanmasi i¢in gerekli érneklem
hacmi, Eskisehir il niifus midirliginden 20-40 yas arasi toplam Kkisi sayisi
alindiktan sonra, orneklem sayisi hesaplama yontemi kullanilarak %95 given
araliginda 356 kisi olarak belirlenmistir. 20-40 yas arasindaki kisi sayisinin
yogunlugu goz Oniine alinarak arastirma bolgesi olarak Eskisehir ili secilmistir.
Orneklem se¢imi kolayda drnekleme yolu ile gergeklestirilmistir. Kolayda &rnekleme
ile amac¢ kolayca ulasilabilir birimlerin se¢ilmesiyle 6rneklemin olusturulmasidir.
Ornek icin secilecek bireylerden yalnizca ulasilabilir olanlarn 6rnek kapsamina dahil
edilmesini iceren kolayda ornekleme, ozellikle biitge ve zaman darligi nedeniyle
tercih edilir. Kolayda orneklemenin bir olumsuz tarafi ise 0rnek se¢imi subjektif
oldugu ve 6rnek kapsamina giren bireylerin gergekten hedef anakiitleyi temsil edip
etmedikleri tam olarak bilinemedigi i¢in karsilasilan genelleme problemidir (Gegez,
2010: 217).

Bu ¢alismada da benzer sekilde biitge ve zaman kisitt nedeniyle tercih edilen
kolayda ornekleme kapsaminda drneklem secimi yapilmistir. 20-40 yas aras1 kendi
gelirine sahip olan bireylerin tercih edilmesinde, Kotler ve Keller (2008: 76)’in s6z

konusu aralikta kalan bireyleri gen¢ yetiskinler olarak siniflandirmasi ve bu grupta
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yer alan bireylerin daha idealistik, internet ile i¢ ice, sosyal, olup bitenleri merak

eden ve bagimsiz bir mantik setine yatkin olmalar etkili olmustur.

3.5. VERI ANALIZi

3.5.1. Demografik Veriler

Anket formunun ilk kisminda yer alan demografik sorulara verilen cevaplarin

analizi agagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.3. Yas ve Cinsiyet Dagilimi

Yas Aralig1 | Kisi (n) YUzde (%) Cinsiyet Kisi (n) YUzde (%)
20-30 yas 88 42,1 Bay 120 57,7
31-40 yas 121 57,9 Bayan 89 42,3
Toplam 209 100 Toplam 209 100

Tablo 3.3’de gorildigi gibi ankete katilanlarin %42’si 20-30 yas arasinda,

%58’i 31-40 yas arasinda yer almaktadir. Cinsiyet dagilimina bakildiginda ise

katilimcilarin %58’ inin erkek, %42’sinin kadin oldugu goériilmektedir.

Tablo 3.4. Katilimcilarin Diger Demografik Verileri (Meslek, Egitim Durumu, Gelir

ve Medeni Durum)

Meslek Kisi (n) | Yuzde (%) | Egitim Durumu | Kisi (n) | YUzde (%)
Akademisyen 27 12,9 Lise 41 19,6
Arkeolog 5 2,4 Onlisans 20 9,6
Turizm Calisani 1 0,5 Lisans 89 42,6
Teknisyen 5 2,4 Y Ukseklisans 48 23,0
Guvenlik 10 48 | Doktora 11 5,3
Gorevlisi
Memur 36 17,2 Toplam 209 100
Isci 27 12,9 Gelir Kisi (n) | Yuzde (%)
Sigortact 1 0,5 1000 TL ve daha az 35 17,0
Muhendis 15 7,2 1001-2000 TL arast 73 35,4
Ogretmen 36 17,2 2001-3000 TL aras1 85 41,3
Saglik Calisam | 3 14 |00 TLdendaha | g 63
Danigsman 21 10,0 Toplam 206 100
Polis 9 4,3 Medeni Durum Kisi (n) | YUzde (%)
Satisci 6 2,9 Evli 131 62,7

58




Serbest Meslek 1 0,5 Bekar 78 37,3
Ogrenci 5 2,4 Toplam 209 100
Avukat 1 0,5
Toplam 209 100

Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda memurlarin ve 6gretmenlerin %17
ile gogunlugu olusturdugu goriilmektedir. Ardindan is¢i ve akademisyenler %13 ile,
daha sonra da %10 ile danismanlar gelmektedir. Katilimcilarin egitim durumuna
bakildiginda %43 ile lisans mezunlarinin agirhikta oldugu ifade edilebilir.
Katilimcilarin gelir durumlarina bakildiginda %41°in 2001 ile 3000 TL arasinda,
%35’in 1001 ile 2000 TL arasinda gelir elde ettikleri goriilebilir. Son olarak
katilimcilarin %63’ tintin evli, %37’sinin bekar oldugu da tabloda verilen bilgiler

arasinda yer almaktadir.
3.5.2. Guvenilirlik Analizi

Calismada kullanilan 6lgeklere iliskin giivenilirlik analizi sonuglar1 asagidaki

tabloda verilmektedir.

Tablo 3.5. ifadelere Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Cronbach’s Alpha N

Uriinlere Yiiklenen Hedonik ve Faydaci
Degere iliskin ifadeler 0,854 24
Ahsveris Davramsina iliskin ifadeler 0,789 15
Kiiltiir Boyutuna iliskin ifadeler 0,956 56

Tablo 3.5°de gortldigii gibi literatiir taramasi sonucunda arastirmanin
modeline uygun olarak belirlenen 6lceklerde yer alan ifadelerin genel givenilirlik
degerleri calismanin sonuglarini istatistiksel olarak test etmeye elveriglidir. Aligveris
davranigina iligkin kullanilan 15 ifadenin genel giivenilirlik degeri (alfa) 0,789,
kiltir boyutuna iliskin kullanilan 56 ifadenin genel giivenilirlik degeri (alfa)

0,956’dur.
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3.5.3. Farkhilik Testleri (T Testi ve ANOVA)

Calismanin bu kisminda {irlinlere yiiklenen deger ve aligveris davranisi

degiskenlerinin demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilagsmadigini analiz etmek

amaciyla uygulanan farklilik testlerinin sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 3.6. Uriinlere Yiiklenen Deger ve Cinsiyete iliskin Analiz Sonuglar

Cinsiyet n Ortalama | Standart Sapma
Deodoranta Yuklenen Erkek 119 2,6539 1,06740
Hedonik Deger Kadin 86 2,3915 1,21987
Equity Variance (Esit Dagilim): t=1,523 p=0,129
Deodoranta Yuklenen Erkek 118 3,9040 0,87500
Faydaci Deger Kadin 87 3,8123 1,04139
Equity Variance (Esit Dagilim): t=0,684 p=0,495
Bilgisayara Yuklenen Erkek 119 4,0028 0,93327
Hedonik Deger Kadin 86 3,5814 0,81037
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=0,321 p=0,001
Bilgisayara Yiklenen Erkek 120 4,5028 0,56343
Faydaci Deger Kadin 86 4,5000 0,59133
Equity Variance (Esit Dagilim): t=0,034 p=0,973
Cep Telefonuna Yiklenen | Erkek 118 3,1667 1,26367
Hedonik Deger Kadin 84 3,0317 1,24035
Equity Variance (Esit Dagilim): t=0,754 p=0,452
Cep Telefonuna Yiklenen | Erkek 118 4,4350 0,61558
Faydaci Deger Kadin 87 4,4751 0,68130
Equity Variance (Esit Dagilim): t=-0,0440 p=0,660
Dis Fircasina Yiiklenen Erkek 119 2,5658 1,20697
Hedonik Deger Kadin 88 2,5114 1,20445
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=0,321 p=0,748
Dis Fircasina Yiiklenen Erkek 117 4,5356 0,67090
Faydaci Deger Kadin 87 4,6820 0,51063
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=-1,071 p=0,090

Tablo 3.6’da goriildiigii iizere bagimsiz t testi kullanilarak yapilan analiz

sonucunda, yalnizca bilgisayara yiiklenen hedonik degerde cinsiyete gore farklilik

bulunmaktadir (p<0,05). Analiz sonuglarina gore erkekler, kadinlara gore bilgisayara

daha fazla hedonik deger yiiklemektedirler.
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Tablo 3.7. Uriinlere Yiiklenen Deger ve Gelir Durumuna Iliskin Analiz Sonuglari

Gelir Durumu n Ortalama Ségg(::;t
1000 TL’den az 33 2,3333 1,14261
Deodoranta Yiiklenen 1001-2000 TL 73 2,7260 1,03689
Hedonik Deger 2001-3000 TL 84 2,5119 1,23692
3000 TL’den fazla 13 2,3846 0,90109
Toplam 203 2,5517 1,13497

Equity Variance (Esit Dagilim): F=1,111 p=0,346
1000 TL’den az 35 3,7143 1,12355
Deodoranta Yiiklenen 1001-2000 TL 70 3,8476 0,83731
Faydac Deger 2001-3000 TL 85 3,9176 0,92854
3000 TL’den fazla 13 3,9487 1,02601
Toplam 203 3,8604 0,93737

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,428 p=0,733
1000 TL’den az 32 3,8333 0,91972
Bilgisayara Yklenen 1001-2000 TL 73 3,6941 0,98249
Hedonik Deger 2001-3000 TL 85 3,9216 0,82559
3000 TL’den fazla 13 3,9231 1,00142
Toplam 203 3,8259 0,90975

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,873 p=0,456
1000 TL’den az 34 4,4118 0,81674
Bilgisayara Yklenen 1001-2000 TL 72 4,4398 0,55897
Faydac Deger 2001-3000 TL 85 4,5647 0,48530
3000 TL’den fazla 13 4,5641 0,43853
Toplam 204 4,4951 0,57543

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,935 p=0,425
1000 TL’den az 31 2,8925 1,35643
Cep Telefonuna Yiiklenen 1001-2000 TL 72 3,1065 1,26073
Hedonik Deger 2001-3000 TL 84 3,1825 1,22382
3000 TL’den fazla 13 3,3077 1,25802
Toplam 200 3,1183 1,25565

Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,504 p=0,680
1000 TL’den az 33 4,2323 0,95918
Cep Telefonuna Yiklenen 1001-2000 TL 72 4,5602 0,50607
Faydac Deger 2001-3000 TL 85 4,4078 0,60940
3000 TL’den fazla 13 4,6667 0,40825
Toplam 203 4,4499 0,64493

Equity Variance (Esit Dagilim): F=2,626 p=0,050
1000 TL’den az 35 2,6667 1,30359
Dis Fircasma Yiiklenen 1001-2000 TL 73 2,6210 1,17104
Hedonik Deger 2001-3000 TL 84 2,3452 1,18270
3000 TL’den fazla 13 3,0513 1,22358
Toplam 205 2,5431 1,20904

Equity Variance (Esit Dagilim): F=1,758 p=0,157
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1000 TL’den az 34 4,5588 0,79865
Dis Fircasma Yiiklenen 1001-2000 TL 72 45787 0,65481
Faydaci Deger 2001-3000 TL 85 4,6118 0,50617

3000 TL’den fazla 11 4,7576 0,42403

Toplam 202 4,5990 0,61161
Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,331 p=0,803

Tablo 3.7’de goriildiigii iizere ANOVA testi kullanilarak yapilan analiz
sonucunda yalnizca cep telefonuna yiiklenen faydaci degerde gelir dagilimina gore
farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Analiz sonuglarina gore geliri 1000 TL’ nin altinda
olanlar, diger gruplara gore cep telefonuna daha fazla faydaci deger

yuklemektedirler.

Tablo 3.8. Uriinlere Yiiklenen Deger ve Medeni Duruma Iliskin Analiz Sonuglari

Medeni Standart
n | Ortalama

Durum Sapma
Deodoranta Yuklenen Hedonik Evli 129 2,7519 1,08915
Deger Bekar 77 2,1818 1,13368
Equity Variance (Esit Dagilim): t=3,543 p=0,001
Deodoranta Yiiklenen Faydaci Evli 129 3,9328 0,92832
Deger Bekar 77 3,7446 0,97016
Equity Variance (Esit Dagilim): t=0,560 p=0,168
Bilgisayara Yiklenen Hedonik Evli 130 3,7641 0,93956
Deger Bekar 76 3,9342 0,83448
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=-1,306 p=0,193
Bilgisayara Yiiklenen Faydaci Evli 130 4,4436 0,60487
Deger Bekar 77 4,5931 0,50617
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=-1,823 p=0,070
Cep Telefonuna Yiklenen Hedonik | Evli 129 3,0155 1,19668
Deger Bekar 74 3,2703 1,33068
Equity Variance (Esit Dagilim): 1t=-1,401 p=0,163
Cep Telefonuna Yiiklenen Faydaci | EVli 128 4,4323 0,53953
Deger Bekar 78 4,4786 0,78512
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=-0,501 p=0,617
Dis Fir¢asina Yiiklenen Hedonik Evli 130 2,6769 1,10588
Deger Bekar 78 2,3376 1,33387
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=1,981 p=0,049
Dis Fir¢asina Yiiklenen Faydaci Evli 128 4,5964 0,55281
Deger Bekar 77 4,6061 0,69822

Equity Variance (Esit Dagilim): 1=-0,110 p=0,912

62



Tablo 3.8’de goriildiigii iizere bagimsiz t testi kullanilarak yapilan analiz
sonucunda deodoranta ve dis fircasina yiiklenen hedonik degerde medeni duruma
gore farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Analiz sonuglarina gore evliler deodoranta ve

dis fir¢asina, bekarlara gore daha fazla hedonik deger yiiklemektedirler.

Tablo 3.9. Aligveris Davranisi ve Cinsiyete iliskin Analiz Sonuglar

Cinsiyet n Ortalama Standart
Sapma
. . Erkek 111 2,4955 0,91168
Hedonik Ahsveris Davranisi Kadm 81 3.2630 0.92418

Equity Variance (Esit Dagilim): 1=-5,727 p=0,000
Erkek 115 3,2348 0,83698
Kadin 84 2,8810 0,65500
Equity Variance (Esit Dagilim): t=3,220 p=0,001

Faydaci Ahsveris Davranisi

Tablo 3.9’da goriildiigii iizere bagimsiz t testi kullanilarak yapilan analiz
sonucunda aligveris davranislarinda cinsiyete gore farklilik bulunmaktadir (p<0,05).
Analiz sonuglarina gore kadinlar daha fazla hedonik alisveris davranisi, erkekler ise

daha fazla faydaci aligveris davranisi egilimi gostermektedirler.

Tablo 3.10. Alisveris Davranisi ve Gelir Durumuna Iliskin Analiz Sonuglart

Gelir Durumu n Ortalama Standart
Sapma
1000 TL’den az 30 3,0133 1,01225
Hedonik Alisveris 1001-2000 TL 69 2,8536 0,97748
Davramsi 2001-3000 TL 81 2,7136 0,98916
3000 TL’den fazla 10 2,8700 0,94757
Toplam 190 2,8200 0,98449
Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,733 p=0,533
1000 TL’den az 31 2,9097 0,79303
Faydac: Ahsveris 1001-2000 TL 70 3,0829 0,91080
Davramisi 2001-3000 TL 84 3,1357 0,64912
3000 TL’den fazla 12 3,1833 0,86742
Toplam 197 3,0843 0,78455
Equity Variance (Esit Dagilim): F=0,693 p=0,558

Tablo 3.10’da goriildiigii ANOVA testi kullanilarak yapilan analiz sonucunda

aligveris davranislarinda gelir durumuna gore farklilik bulunmamaktadir (p>0,05).
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Analiz sonuglarina gore gelir dagilimi temel alinarak belirlenen gruplar arasinda

hedonik ve faydaci aligveris davranisi agisindan anlamli bir fark yoktur.

Tablo 3.11. Alisveris Davranisi ve Medeni Duruma Iliskin Analiz Sonuglar1

Medeni Standart
n | Ortalama
Durum Sapma
. . Evli 118 2,8475 1,01145
Hedonik Alisveris Davranisi Bekar 75 27813 0.95630
Equity Variance (Esit Dagilim): 1=0,452 p=0,652
Favdaci Al s D Evli 126 3,1048 0,71273
aydaci Afisverls Davranist Bekar 74 | 3,649 | 0,89755

Equity Variance (Esit Dagilim): t=0,347 p=0,729

Tablo 3.11°’de goriildiigii tizere ANOVA testi kullanilarak yapilan analiz

sonucunda aligveris davranislarinda medeni duruma gore farklilik bulunmamaktadir

(p>0,05). Analiz sonuglarma gore gruplar arasinda hedonik ve faydaci aligveris

davranig1 agisindan anlamli bir fark yoktur.

3.5.4. iliski Testleri (Regresyon ve Korelasyon)

Hedonik ve faydaci aligveris davraniglart ile iiriinlere yiiklenen hedonik ve

faydaci deger arasindaki iliskiyi sinamak i¢in regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar

izleyen tablolarda gortlmektedir.

Tablo 3.12. Hedonik Alisveris Davranisinin Deodoranta Yiiklenen Hedonik Degere

Etkisi

- Bagimh Degisken: Deodoranta Yiiklenen Hedonik Deger
Bagumsiz Diizeltilmis
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 1,797 0,245 - 7,321 0,000
Hedonik
Ahsveris 0,261 0,082 0,225 3,183 0,002
Davranisi
R=0,225 R°=0,046 F=10,138 p=0,002

Analiz sonucunda elde edilen parametre degerlerine ve bunlara iligkin t

degerlerine bakildiginda,

modele dahil

edilen hedonik

aligveris davranisi
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degiskeninin deodoranta yiiklenen hedonik deger i¢in (%5 anlamlilik diizeyinde)

anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Hedonik aligveris davranisina iliskin

parametre degeri 0,261°dir. Bunun anlami hedonik aligveris davranisindaki bir

birimlik artisin deodoranta yiiklenen hedonik deger iizerindeki etkisi 0,261 olacaktir.

Tablo 3.13. Hedonik Alisveris Davranisinin Bilgisayara Yiiklenen Hedonik Degere

Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Bllglsaylz;lgiaz ::;:{,:,eil;en Hedonik Deger
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 3,892 0,197 - 19,773 | 0,000
Hedonik
Alsveris -,0,019 0,066 -0,021 -,0,285 | 0,776
Davranisi
R=0,021 R°=0,000 F=0081 p=0,776

Analiz sonucunda hedonik aligveris davranisi degiskeninin bilgisayara

yiiklenen hedonik deger icin

(%5 anlamlilbik diizeyinde) anlaml

olmadigi

gortilmektedir (p<0,05). Bu sonuglara gore hedonik alisveris davranisi ile bilgisayara

yiiklenen hedonik deger arasinda anlamli bir iligki olmadig: ifade edilebilir.

Tablo 3.14. Hedonik Aligveris Davranisinin Cep Telefonuna Yiiklenen Hedonik

Degere Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Cep Telefoll;lililzlzl:(ﬂl:rl;lsenen Hedonik Deger
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 2,651 0,279 - 9,516 | 0,000
Hedonik
Alsveris 0,0164 0,093 0,127 1,757 | 0,080
Davranisi
R=0127 R’=0,016 F=3,088 p=0,080

Analiz sonucunda hedonik alisveris davranisi degiskeninin cep telefonuna

yiiklenen hedonik deger i¢in (%5 anlamhilik diizeyinde) anlamh

olmadigi

gorilmektedir (p<0,05). Bu sonuglara gore hedonik aligveris davranisi ile cep

65




telefonuna yiiklenen hedonik deger arasinda anlamli bir iligki olmadigi ifade

edilebilir.

Tablo 3.15. Hedonik Alisveris Davranisinin Dis Fir¢asina Yiiklenen Hedonik Degere

Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Dis Flrgasggzz{]l:il;:;;en Hedonik Deger
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 1,825 0,265 - 6,883 | 0,000
Hedonik
Alsveris 0,251 0,089 0,201 2,828 | 0,005
Davranisi
R=0,225 R°=0,046 F=10,138 p=0,002

Son olarak hedonik aligveris davranisi degiskeninin dis firgasina yiiklenen

hedonik deger icin (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir

(p<0,05). Hedonik aligveris davranigina iliskin parametre degeri 0,251°dir. Bunun

anlam1 hedonik alisveris davranisindaki bir birimlik artisin dis fircasina yiliklenen

hedonik deger tizerindeki etkisi 0,251 olacaktir.

Tablo 3.16. Faydac1 Aligveris Davranisinin Deodoranta Yiiklenen Faydaci Degere

Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Deodorall;:iazzgiifil;en Faydaci Deger
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 4,309 0,279 - 15,435 | 0,000
Faydaci
Alsveris -0,146 0,087 -0,0119 -1,671 | 0,096
Davranisi

R=0,119 R°=0,014 F=2,793 p=0,096

Analiz sonucunda faydact aligveris davranist degiskeninin deodoranta

yuklenen faydaci

deger icin (%5 anlamlilik diizeyinde) anlaml

olmadig

gorilmektedir (p<0,05). Bu sonuglara gore faydaci aligveris davranisi ile deodoranta

yiiklenen faydaci deger arasinda anlamli bir iligski olmadig1 ifade edilebilir.
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Tablo 3.17. Faydac1 Aligveris Davraniginin Bilgisayara Yiiklenen Faydaci Degere

Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Bllglsa);z)lfiz;e]l(tlillll(lllfi:;len Faydaci Deger
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 4,359 0,167 - 26,083 | 0,000
Faydaci
Alsveris 0,044 0,052 0,060 0,837 0,403
Davranisi
R=0,060 R°=0,004 F=0,701 p=0,403

Analiz sonucunda faydaci aligveris davranis1 degiskeninin bilgisayara

yiiklenen faydaci

deger icin (%5 anlamlilik diizeyinde) anlaml

olmadig

goriilmektedir (p<0,05). Bu sonuglara gore faydaci aligveris davranisi ile bilgisayara

yiiklenen faydaci deger arasinda anlamli bir iligski olmadig1 ifade edilebilir.

Tablo 3.18. Faydac1 Aligveris Davranisinin Cep Telefonuna Yiiklenen Faydaci

Degere Etkisi

Bagimsiz Bagimh Degisken: Cep Telefonll)lgleeﬁ;lﬁ;enen Faydaci Deger
Degisken B Standart Hata BETA d t P

. 21,8
Sabit 4,415 0,189 - 81 0,000
Faydaci 162
Algveris 0,096 0,059 0,115 '1 0,107
Davranisi

R=0,115 R°=0,013 F=2,627 p=0,107

Analiz sonucunda faydaci aligveris davranisi degiskeninin cep telefonuna

yikklenen faydaci deger i¢in (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli olmadig
gorilmektedir (p<0,05). Bu sonuglara gore faydaci aligveris davramisi ile cep
telefonuna yiiklenen faydaci deger arasinda anlamli bir iligki olmadigi ifade

edilebilir.
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Tablo 3.19. Faydact Aligveris Davranisinin Dis Fir¢asina Yiiklenen Faydaci Degere

Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Dis Flrgasll)nﬁazzitlz::leinen Faydaci Deger
Degisken B Standart Hata BETA d t P
Sabit 4,201 0,178 - 23é65 0,000
Faydaci
Alsveris 0,127 0,056 0,161 2,273 | 0,024
Davranisi

R=0,161 R°=0,026 F=5,166 p=0,024

Analiz sonucunda faydaci aligveris davranisi degiskeninin dis firgasina
yiiklenen faydaci deger icin (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Faydaci aligveris davranigina iliskin parametre degeri 0,127’dir. Bunun
anlami faydaci aligveris davranisindaki bir birimlik artisin dis fir¢asina yliklenen

faydaci deger tizerindeki etkisi 0,127 olacaktir.

Aragtirmanin bu kismindaki 6nemli bir nokta Schwartz’in c¢alismasindan
alinan Olcegin orijinalini korumak icin 6’li degerlendirme kriteri kullanilmis ve
siralama ¢ok 6nemli’den, degerlerime biisbiitiin karsi’ya dogru gitmektedir (1=Cok
Onemli, 2=Onemli, 3=Orta Derece Onemli, 4=Az Onemli, 5=Onemsiz,
6=Degerlerime Biisbiitiin Kars1). Schwartz’in 6l¢eginde yer alan 56 ifade toplamda
11 boyutu temsil etmektedir. Bu boyutlardan bir tanesi olan hedonizm boyutu ise iki
ifade ile Olclilmektedir. Bunlar tatmin ve hayattan keyif almadir. Hedonizmi temsil
eden bu ifadelerin drinlere yiiklenen hedonik ve faydaci deger ile aralarinda anlamli
bir iligki olup olmadigim1 belirlemek i¢in Oncelikle korelasyon analizi yapilmistir.

Korelasyon analizlerinin sonuglar1 asagidaki tablolarda yer almaktadir.
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Tablo 3.20. Hedonizm Boyutlari ile Uriinlere Yiiklenen Deger Arasindaki

Korelasyon
Tatmin Hayattan Keyif Alma
n p n p

Deodoranta Yuklenen
Hedonik Deger 201 0,729 204 0,882
DeodorantaqukIenen 201 0,435 204 0,821
Faydaci Deger
Bilgisayara Yuklenen
Hedonik Deger 201 0,098 204 0,909
BllglsayaraqukIenen 202 0171 205 0,030%
Faydaci Deger
Cep Telefonuna Yiklenen
Hedonik Deger 198 0,217 201 0,329
Cep Teleforluna Yuklenen 201 0,938 204 0,041
Faydaci Deger
Dis Fircasmna Yiiklenen
Hedonik Deger 203 0,717 206 0,124
Dis Flrg:asmva Yiiklenen 200 0,326 203 0,084
Faydaci Deger

Yukaridaki degerlere bakildiginda bilgisayara ve cep telefonuna yiiklenen

faydacit deger ile hayattan keyif alma arasinda anlamli bir iliski oldugu ifade

edilebilir. Tatmin degiskeni i¢inse anlamli bir iliski bulunamamistir. Korelasyon

analizi sonuglarindan hareketle hayattan keyif alma ile bilgisayar ve cep telefonuna

yiiklenen hedonik deger arasindaki iligkinin yoniinii ve modelin agiklama giiclinii

belirlemek i¢in regresyon analizi yapilmistir. S6z konusu degiskenler i¢in yapilan

regresyon analizine iligkin tablo asagida yer almaktadir.

Tablo 3.21. Hayattan Keyif Alma Degiskeninin Bilgisayara Yiiklenen Faydaci

Degere Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Bllglsa);z)lfiz;:l(tlillll(lllfi:;len Faydaci Deger
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 4,062 0,208 - 19,569 | 0,000
Hayattan Keyif | 5 104 0,048 0,152 2,186 | 0,030
Alma

R=0,152 R*=0,023

F=4,779 p=0,030
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Analiz sonucunda hayattan keyif alma degiskeninin bilgisayara yiiklenen
faydaci deger icin (%5 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05).
Hayattan keyif alma degiskenine iligkin parametre degeri 0,104 dlir. Bunun anlama,
yukarida Schwartz’in 6lgegi ile iliskili yaptigimiz agiklamalar 1s18inda, hayattan
keyif alma degiskenindeki bir birimlik artigin bilgisayara yiliklenen faydaci deger
uzerindeki etkisinin ters yonde ve 0,104 olacagdir.

Tablo 3.22. Hayattan Keyif Alma Degiskeninin Cep Telefonuna Yiiklenen Faydaci

Degere Etkisi
Bagimsiz Bagimh Degisken: Cep Telef;);:il;reliltiz;lil;lenen Faydaci Deger
Degisken B Standart Hata BETA t P
Sabit 3,978 0,235 - 16,925 | 0,000
Hayattan Keyif | g 115 0,054 0,143 059 | 0041
Alma
R=0,143 R°=0,021 F=4,238 p=0,041

Yine analiz sonucunda hayattan keyif alma degiskeninin cep telefonuna
yiiklenen faydaci deger i¢in (%35 anlamlilik diizeyinde) anlamli oldugu goriilmektedir
(p<0,05). Hayattan keyif alma degiskenine iliskin parametre degeri 0,111’dir. Bunun
anlami, yukarida Schwartz’ in 6lgegi ile iligkili yaptigimiz aciklamalar 15181inda,
hayattan keyif alma degiskenindeki bir birimlik artisin cep telefonuna yiiklenen
faydaci deger iizerindeki etkisinin ters yonde ve 0,111 olacagidir.
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SONUC

Tiiketim kavrami, isletmecilik ve Ozellikle pazarlama alaninda biiyiik bir
Oneme sahip olmasimin yanisira, zaman igerisinde kiiltirel degerlerin
bicimlenmesinde, toplumlarin ve bireylerin yasam dongiisiinde belirleyici bir rol
tistlenmistir. Tiiketimin sahip oldugu bu karmasik anlam seti, kiiresellesme ve
postmodernizm gibi olgularin 6n plana ¢ikmasi ile arastirmacilar tarafindan gittikge
artan bir ilgiyle karsilanmistir. Tiiketim yalnizca ihtiyaglarin giderilmesi anlamindan
styrilmis, sosyal siniflarla, statii kavrami ile, bireylerin yeni kimlikler olugturmasi ve
kiiltiirel boyutuyla arastirmalara konu olmustur. Ozellikle tiketim toplumu ve
tiiketim kdiltiirii kavramlarinin hayatimiza yerlesmesi, beraberinde tiiketim kavramina
iliskin kuramlarin ve olumlu olumsuz yaklasimlarin gelistirilmesine imkan
saglamistir.  Bireyler, icerisinde yetistigi toplumun kiiltiirel degerlerinden
etkilenmekte, tiikketim de bu baglamda ortaya ¢ikardigi farkli ve karmasik anlamla
kiiltiirtin ve dolayisiyla hayatlarimizin sekillenmesine etki etmektedir. Kiiltiiriin
paydaslarindan biri olan tiiketiciler, giinlimiizde yalnizca nesnel ve rasyonel kararlar
almay1 birakmis, duygularina, diislerine, hayallerine ve iirlinlerden saglayacaklari

hazza da 6nem vermeye baslamislardir.

Bu baglamda tiiketici davraniglar1 ve tiikketim kiiltiiri alanlarinda 6n plana
¢ikan konulardan bir tanesi de hedonik (hazci) tiiketimdir. Felsefi olarak insanlar igin
en yiice iyi’nin mutluluk ve haz almak oldugunu, bireylerin de dogal bir egilim olan
bu siirecten kacamayacagini savunan bu goriis, giinlimiizde tiiketicilerin egilimini ve
kararlarim1  agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Artik bireylerin {iriinlerden ve
hizmetlerden beklentileri degismis, bireyler tiikketim eyleminin ve aligveris
deneyiminin duygusal boyutlarim1 da dikkate alarak satin alma karar siirecini
sekillendirmeye baslamislardir. Rutin satin alma ve temel ihtiyaclar1 giderme
aliskanliklarmi terk eden tiketiciler kendilerini duygusal olarak tatmin edecek,
kendilerini eglendirecek, zevk sunacak ve haz saglayacak {irlin ve hizmetlere
yonelmeye baglamiglardir. Bu baglamda bireylerin hedonik gereksinimleri ortaya
¢ikmis ya da bir diger deyisle her daim var olan bu gereksinimler isletmecilik
anlayisindaki degisimler ve tiilketim eyleminin daha karmasik bir yapiya sahip

olduguna iliskin goriislerle birlikte belirginlik kazanmistir. Baslarda sanatsal
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deneyimlerle ve estetik algilara duyulan ihtiyagla iligkilendirilen hedonik tliketim
kavrami zaman igerisinde teknolojinin de hizla gelismesi ile giinliikk hayatimizda
kullandigimiz pek c¢ok iirlinde ve satin alma deneyiminde etkisini gdstermeye
baslamistir. Artik bireyler bir cep telefonuna yalnizca iletisim araci, bir elbiseye
temel bir ihtiyag, otomobile bir ulasim araci olarak sahip olmaktan vazge¢mis ve bu

nesnelerin sagladig1 hazza odaklanmislardir.

Arastirmamizda ele aldigimiz dort iirtine (deodorant, cep telefonu, kisisel
bilgisayar, dis fir¢as1) yiiklenen hedonik degerin bireylerin demografik
ozelliklerinden, aligveris egilimlerinden ve kiiltiirel faktorlerden nasil ve ne derece
etkilendigine iliskin edindigimiz sonuclara gore, erkekler kadinlara gore kisisel
bilgisayara daha fazla hedonik deger yliklemektedirler. Burada erkeklerin kisisel
bilgisayara sahip olma deneyimlerine daha fazla duygusal anlam kattig1t ve bu
deneyimden daha fazla haz alma arayisi i¢erisinde olduklari ifade edilebilir. Tiketim
toplumunda 0Ozellikle teknolojik trtnlerde bireylerin bilgileri, deneyimleri ve sonug
olarak beklentileri hizla degismektedir. Arastirma sonuglar1 da 6zellikle erkeklerin
bu beklentilerini ve kisisel bilgisayardan saglamak istedikleri hazci fayday: destekler
niteliktedir. Yine gelir durumu ile iriinlere yiiklenen deger arasindaki iliskiye
bakildiginda gelir durumu diisiik olanlarin cep telefonu ile olan iligkisi hedonik degil
faydact boyutla iligkilenmektedir. Bu noktada gelir durumu nispeten diisiik olan
gruplarin {irinlerden rasyonel fayda saglama beklentisi i¢erisinde olduklar1 sonucuna
varmak mimkunddr. Arastirmanin bu sonucu kapsaminda {irtinlere yiiklenen hedonik
deger ile gelir arasinda ters yonlii bir iligki oldugu goriisii savunulabilir. Cilinki
bireylerin iirlin i¢in 6demeye hazir olduklari1 miktar, satin alinacak iiriiniin 6zellikleri
ile dogrudan iliskilidir ve bu da bireyin iiriinden saglayacagi hazzi etkileyebilir. Daha
gelismis Ozellikler sunan bir cep telefonundan duyulacak tatmin ve haz daha fazla
olacak; en temel gereksinimleri karsilayan diisiik 6zelikli bir cep telefonu ise daha az

tatmin ve haz sunacaktir.

Arastirmanin dikkat ¢eken bir diger sonucu cinsiyet ve aligveris davranisi
egilimi arasindaki iligkidir. Arastirma sonuglarina gore kadinlar daha fazla hedonik
aligveris davranis egilimi gosterirken, erkekler aligveris deneyiminden rasyonel fayda

saglama egilimindedirler. Bu sonuclar géz Oniine alindiginda kadinlarin aligveris
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deneyimini keyifli bir bos zaman gecirme aktivitesi olarak gordiikleri, eglence ve
Ozgirliik ile iligkilendirdikleri, anlik kararlar vererek yalnizca satin alinan iirlinlerden
degil alisveris deneyiminin kendisinden de keyif aldiklari, giinliik sorunlarini
aligveris deneyimi ile unuttuklar1 ifade edilebilir. Erkekler ise aligveris deneyimini
bir problem ¢dzme siireci ve gorev olarak algilamakta, yalnizca ihtiya¢ duyduklari
nesneleri satin almaktadirlar. Bu baglamda kadinlarin aligveris deneyimini bir haz
alma siireci olarak gordiikleri ve aligveris motivasyonlarinin duygusal sureclerle

sekillendigi belirtilebilir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonuca gore, hedonik aligveris davransi
egilimi gostermek ile deodoranta ve dis fircasina yiiklenen hedonik deger arasinda
anlaml bir iligki vardir. Analizin bu sonucuna gore bireylerin hedonik davranis
iliskin egilimlerinde goézlemlenecek artis kisisel bakim {iriinleri olan deodorant ve dis
firgasina daha fazla hedonik deger yiiklemelerini saglayacaktir. Bu noktada teorideki
bir iirline farkli anlamlar yiiklenebilecegi goriisiinii destekler nitelikte, deodorantin
hem kotii kokularin 6niine gegme hem de gilizel kokma gibi iki farkli nedenle ya da
her ikisinden otiirii kullanilabilme ihtimali oldugu sdylenebilir. Yine dis firgas1 da
dislerin bakimi i¢in kullanilabilecekken, dislerin beyaz gériinmesine yardimci oldugu
icin de kullanilabilir. Bu baglamda arastirmanin sonucuna gore aligveris
davraniglarinda hedonik egilim gdsteren, yani aligveris deneyimini duygusal
motivasyonlarla iliskilendiren katilimcilarin, deodoranta ve dis fir¢as1 gibi kisisel
bakim friinlerine yiikledikleri degerin daha ¢ok hedonik oldugu ve bu iiriinlerden
daha fazla hazsal tatmin saglama pesinde olduklar1 ifade edilebilir. Faydaci aligveris
davranigi egilimi gosterme ile dis fircasina yiiklenen faydaci deger arasinda anlaml
bir iligki goriilmektedir. Yani aligveristen beklentileri daha ¢ok ihtiya¢ duyduklari
tiriinleri almak ve aligveris gorevlerini tamamlamak olan bireyler dis fir¢asina daha

fazla faydaci deger yiikleyeceklerdir.

Kaltdrle ilgili boyutlardan hedonizmi temsil eden ifadelerden biri olan
hayattan keyif alma degiskeni ile iirtinlere yiiklenen deger arasindaki iligkiye
bakildiginda, hayattan keyif alma egilimi yiliksek olan katilimcilarin cep telefonuna
ve kisisel bilgisayara yiikledikleri faydaci deger arasinda ters yonlii ve anlamli bir

iliski oldugu goriilmektedir. Bu baglamda hayattan keyif almayr Onemseyen
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bireylerin teknoloji iiriinlerden beklentilerinin daha ¢ok hedonik oldugu, bu iiriinleri
yalnizca somut fayda saglamak amaciyla degil haz almak amaciyla satin aldiklar
ifade edilebilir. Teknoloji tirlinlerinin yliksek ve cesitli 6zelliklere sahip olmasi bu

iirlinlerden beklentilerin haz ve zevkle iliskilendirilmesine neden olabilmektedir.

Calismanin yalnizca Eskisehir ilinde yapilmasi, 20-40 yas arasindaki belirli
bir grup lizerinde arastirma yapilmasi, zaman ve maddi kisitlar nedeniyle kolayda
ornekleme yonteminin kullanilmasi ¢alismanin kisitlar1 arasinda siralanabilir.
Bununla birlikte kisisel bakim ve teknoloji iiriinleri belirlenerek yapilan bu ¢alismada
tiriin gruplant farklilastirilarak bagka tirtinlere iliskin aragtirmalar da tasarlanabilir.
Ozellikle kiilterel degerlerin iiriinlere yiiklenen deger iizerindeki etkisini
gozlemlemek i¢in farklr kiiltlirler ve uluslar aras1 yapilabilecek bir ¢alisma da konuya

iliskin anlaml1 sonuglara ulasilmasi i¢in 6nemli olabilecektir.
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