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ONSOZ

Isletmelerin stratejilerini basarili bir sekilde gerceklestirebilmeleri icin hedef pazari iyi bir
sekilde analiz etmeleri ve hedef kitlenin tiiketim davraniglarini belirlemeleri gerekmektedir. Ciinkii
kiiresellesme ve yasanan hizli teknolojik geligmelerle birlikte geleneksel yapinin ¢ok Stesinde yeni

titketim kaliplar ortaya ¢ikmigtir.

Geleneksel tiiketim olgusunun kirilmasi sonucu ortaya ¢ikan hedonik (hazci) tiikketim, hemen
hemen her alanda kisilerin tiiketim eylemlerine yon vermektedir. Sadece ihtiyaglar1 gidermek igin
degil zevk ve heyecan, macera vb. amacli yeni tiiketim nedenleri ortaya ¢ikmustir. Uriine sahip
olmanin verdigi duyusal/duygusal tatmin, iriin fonksiyonlarinin ve sagladigi faydanin Oniine
gecmektedir. Buna benzer bicimde sosyokiiltiirel ¢cevre de tiiketici satin alma davraniglarina etki
eden 6nemli faktorlerden biridir. Bu Calisma’da, futbol endiistrisinde taraftarlarin gergeklestirmis
olduklart hedonik tiiketim davraniglar, sosyokiiltiirel o&zellikler agisindan degerlendirilerek

taraftarlar1 hedonik tiiketime yonelten nedenler ile iligkisi ortaya konmustur.

Bu Calisma’nin her asamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danigmanim
Saym Prof. Dr. Hiiseyin Sabri KURTULDU ya tesekkiir ederim.
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OZET

Giliniimiizde tiiketicilerin {irlin ve hizmet degerlendirmelerinde mantiksal karar vermenin
yaninda duygusal yaklasimlarin da on plana ¢ikmasi, tiriinlerin sadece fonksiyonlarina ve
sagladiklar1 faydalara degil ayn1 zamanda soyut, estetik ve sembolik yonlerine deger vermeleri,
hazsal tiiketimin giderek onem kazanmasimi saglamaktadir. Uriinlere bakis acisinda yasanan bu

degisim dogal olarak birgok sektorii etkilemektedir.

Bu calismada taraftarlarin gerceklestirmis olduklar1 hedonik tiikketim davranislarinin
sosyokiiltiirel Ozellikler agisindan degerlendirilerek aralarindaki iliskinin ortaya koyulmasi
amaclanmaktadir. Veri toplama araci olarak anket kullanilmistir. Trabzon ilinde 402 taraftara anket
uygulanmistir. Elde edilen veriler bir istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz
yontemleri olarak Frekans Analizi, Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi, Faktor ve Korelasyon Analizi
yapilmigtir. Arastirma sonucunda taraftarlarin yapilan aligveris tiirleri ile kiiltlir, sosyal sinif,

referans gruplari, aile ve rol ve statii arasinda bircok iliski oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hedonizm, Hedonik (Hazc1) Tiiketim, Taraftar
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ABSTRACT

Nowadays, emotional aspects of the consumers' coming into prominence besides logical
decisions in product and service evaluations, valuing not only the functions and benefits of the
products but also their abstract, aesthetic and symbolic aspects ensure hedonic consumption
gradually gaining importance. Change in the perspective of the product affects naturally many
sectors.

In this study, it is aimed to reveal the relationship between them by evaluating the hedonic
consumption behaviors of the fans in terms of socio-cultural characteristics. Questionnaire was
used as a data collection tool. The questionnaire was applied to 402 fans in Trabzon province. The
data procured were analyzed using a statistical program. Frequency analysis, validity and reliability
analysis, factor and correlation analysis were used as the analysis method. The result of the
research that there are many relationships between the types of shopping done by fans and the
culture, social class, reference groups, family role and status.

Keywords: Hedonism, Hedonic (Hedonist) Consumption, Supporter
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GIRIS

Varolusundan giiniimiize insanoglu siirekli tiiketim i¢indedir. Fakat ge¢misle kiyaslandiginda
giiniimiizde tiiketici davraniglarinin ve bu davraniglari etkileyen faktorlerin degistigi goriilmektedir.
Teknolojik gelismeler ve kiiresellesmenin etkisiyle degisen diinya diizeninde bireylerin yasanan
ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel olaylara bakis acist1 da degisim gostermektedir. Bu yasanan
gelismelerin gerisinde kalmak istemeyen tiiketiciler ¢aga ayak uydurmak icin tiiketim kaliplarinda
da aliskanliklarinda da degisiklige gitmektedir. Sadece temel ihtiyaglari karsilamak i¢in yapilan
aligveris yavas yavas terk edilmeye baglanarak i¢ine duygularin da dahil edildigi, daha iyi
hissetmek, eglenmek, sosyallesmek vb. bir takim isteklerle yapilan aligveris anlayisina gecis
olmustur. Bireyler sosyallesmek icin kendilerine bir ugras ve ilgi alan1 arayigina girerek sanata,
spora, sosyal, Kkiiltiirel aktivitelere yonelmislerdir. Tiketim artik Kkisilerin hayatlarini
stirdlirebilmeleri i¢in temel ihtiyaclarinin karsilanmasi ile sinirli kalmamaktadir. Temel ihtiyaclarin
karsilanmasinin  Otesinde  kisiler sahip olduklart driinleri bir gii¢, statii gostergesi olarak

gormektedir. Dolayisiyla bu da faydaci tiiketimin aksine hazci tiiketimi meydana getirmistir.

Giliniimiiz pazar ortaminda tiiketici davranislari ve tercihleri pazarlama stratejilerine yon
vermektedir. Bu faaliyetleri bastan sona basarili bir sekilde yiiriitebilmek i¢in tiiketici davraniglarini
ve bu davranislara etki eden faktorleri bilmek gerekir. Tiiketiciler; hayat bigimleri, i¢inde olduklari
sosyal sinif ve benimsedikleri degerlere gore iiriin 6zelliklerini degisik sekilde degerlendirirler ve
secimlerini o yonde yaparlar (Celik, 2009: 118). Kimisi ayn iiriiniin somut 6zelliklerine bakip
mantiksal olarak karar verirken bir bagkasi duygularinin etkisiyle tercihte bulunur. Tiiketimin bu
sekilde degigsmesinde bir¢ok faktor rol oynamaktadir. Fakat tiiketici agisindan degerlendirildiginde
kendilerini tatmin etme, bir gruba ait olma arzulari, bagka yasam tarzlarimi 6rnek alma gibi
etkenlerin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu amaglarla yapilan aligveris fayda saglamanin aksine tatmin
amacli yapilmaktadir. Bu da hedonik tiiketimin aligveris yapmadaki beklentisinin en belirgin
ozelligidir. Tiiketicilerin satin almis olduklar {irlinden beklentileri, reklam ve tanitimlara bakig
acilar1 onlarin sosyal ve kiiltiirel hayat tarzlarina gore sekillenmektedir. Bu nedenle tek tip misteri
degil, ihtiya¢ ve beklentileri birbirinden farkli olan miisteriler vardir. Tiketicileri bulunduklari
cevreden koparmak, etkilenmemelerini saglamak miimkiin degildir. Aile, referans gruplari, sosyal
siif ve kiiltiir bu ¢evre unsurlarii olusturur. Nasil ki birey ilk aligkanliklarii aile ortaminda
kazaniyor, 6greniyorsa tiiketim kaliplart da ailede olugmaya, sekillenmeye baslar. Farkl ailelerde
biiyiliyen bireylerin farkli 6zelliklere sahip olabildigi gibi her aile de bulundugu toplum yapisina,
kiiltiiriine gore farkliliklar gosterir. Toplum yapisini olusturan sosyal siniflar bu farklilik gosteren

gruplardan benzer yapida olanlarin bir araya gelmesi ile olusmaktadir. (Ornegin mesleklere, egitim



diizeylerine gore). Bir araya gelerek olusturulan bu simiflarin birbirinden farkl statiiye sahip oldugu
diisiincesi bireylerde siniflar arasi yer degistirme istegi yaratmaktadir. Dolayisiyla bu ait olma
arzusu tiiketicilerin tiiketim davranislarina yansimaktadir. Digerleri gibi goriinmek, digerleri gibi
giyinmek, digerleri gibi yasamak, {ist sinifa gegmek, kendini kanitlamak gibi amaclarla alisverise
cikan tiiketiciler tiiketim tarzlarmi degistirmektedir. Siirekli aym1 ortamda olan bireylerin
birbirlerini etkilememeleri kaginilmazdir. Tiiketicilerin ¢evrelerinde gerek giyim tarzi, gerek duygu
ve diislince acisinda kendilerine 6rnek aldigi biri ya da birilerinin (aile bireyleri, is-arkadas
gruplari, inlii oyuncu, sporcu, sarkici gibi) olabilecegi gibi hal, hareket, tavir ve yasam tarzlarini
kendileri ile 6zdeslestiremedikleri ve onlardan kagimmaya c¢alistiklari birileri de olabilir. Birey
dogumundan itibaren i¢inde bulundugu toplum yapisina, gelenek gorenek ve kiiltiire gére kendini
gelistirmeye calisir. Yine bu yapi igerisinde tiiketim eylemlerine yon verirler. Bir kismu ihtiyaclar
dogrultusunda fayda amagl aligveris yaparken diger kismi fayda saglamak yerine eglenmek, haz
almak, yeni seyler deneyimleme pesindedirler. Bu deneyimler spor sektoriinde, futbol endiistrisinde
de 6nemli bir yer tutmaktadir. Futbol denilince en biiylik destekgileri hatta temel unsurlari olan
taraftarlar akla gelmektedir. Toplumsal, sinifsal tabanlar, kiiltiirel yapilar, kuliip kimliklerinin bu
yapilarla etkilesimi taraftar kitlelerinin olusumuna yon vermektedir. Taraftarlar evde mag izleme
imkénlarina sahip olmalarina ragmen stadyumlarda unutulmaz anlari deneyimleme firsatimi
kagirmamaktadirlar. Futbol ayn1 anda milyonlar: yani taraftarlar1 harekete gecirmekte, zengin fakir,
kadin erkek, gen¢ yasli demeden ayni anda ortak bir heyecam1 yasamaktadirlar. Bireyler bu
anlardan elde ettikleri tatmin duygusu, zevk ve heyecan ile doyuma ulasmaktadirlar. Oynanan
oyunun sadece statlarda ya da spor programlarinda kalmamasi, baska alanlarda da tartisiimasi

sosyokiiltiirel etkenler agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu ¢aligmada degisen ve gelisen toplumsal yap1 iginde, erisim imkanlarinin ve etkilesimin
daha fazla arttigi giinimiizde taraftarlarin hedonik tiikketim davramiglarim sergilerken referans
gruplar, aile, sahip olduklar: statii ve icinde bulunduklar kiiltiir ve sosyal siniflar ile aralarindaki

iliski tespit edilmeye ¢alisilmustir.

Calisma 3 bolimden olusmaktadir. Ik boliimde tiiketim ve tiiketici kavramlari, tiiketici

davranisglar1 ve bu davranislari etkileyen faktorler agiklanmustir.

Ikinci béliimde haz kavranu, hedonik tiiketimin ne oldugu ve amaglari ile hedonik tiiketime

motive eden nedenler agiklanmis ve daha dnce yapilan ¢aligmalara deginilmistir.

Caligmanin son boliimiinde ise aragtirmanin amaci, 6nemi, kapsami ve yontemi agiklanip,
hipotezler belirtilerek elde edilen veriler analiz edilmistir. Analiz sonuglarin yorumlanmasi ve

Oneriler ile {i¢iincti boliim sonlandirilmustir.



BiRINCi BOLUM
1. TUKETIM KAVRAMI VE TUKETiCi DAVRANISLARI
1.1. Tiiketim Kavrami

Yasayan her insan i¢in kaginilmaz olan tiiketim, dogumla baslayan ve ancak O6liimle son
bulan bir siiregtir (Oziisen ve Yildiz, 2012: 2). Gegmisten giiniimiize kadar tiiketim icin farkli
yazarlar tarafindan pek ¢ok tanim yapilmistir fakat en kolay sekilde ifade etmek gerekirse tiiketim,
bir seyleri kullanmak, varligina son vermek demektir (Aydin vd., 2015: 25).

Tiiketim, mevcut durumdaki mal ve hizmetlerin, bireyler tarafindan ihtiyag ve arzulart
dogrultusunda kullanilmasidir (Karalar, 2001: 9). Yaygin olarak 3 anlami kapsamaktadir (Kocacik,
1998: 18). Bunlar:

1. Bireylerin sahip olduklar1 gelirin harcanmasi olarak tiiketim,

2. Pazarlarda bulunan belli bir tiriiniin satin alinmasi olarak tiiketim,

3. Hane halkinin mallardan faydalanmas olarak tiiketimdir.

Tiiketim, belirli bir gereksinimin giderilmesi igin bir mali veya hizmeti elde etme, ondan
yararlanma veya onu ortadan kaldirma seklinde ifade edilebilir (Odabasi, 1999: 4). Tiim ekonomik
sistemler ve yogun rekabetlerin yasandigi pazar alanlari tiiketim sayesinde varliklarini devam
ettirmektedir. Insan ihtiyag ve istekleri tiikketimin ardindaki itici giictiir. Bu ihtiyaglarm kalmadig

bir ortamda tiiketim olgusu anlamsiz bir hale gelecektir (islamoglu ve Altumsik, 2008: 3).

Son donemlerde tiiketimin yalnizca gereksinimleri karsilama amaci tasimadigi, bunun
yaninda bir eglence ve dinlence tiirii oldugu ortaya koyulmustur. Odabasi ve Baris (2002: 23)‘a
gore titketimin degisik amaglar1 vardir. Kimilerimiz tiikketimi bir tecriibe olarak goriirken bazilari
i¢in sosyallesme, bazilar1 i¢in bir oyun ya da siniflama aracidir. Bireyler kendilerini ifade ederken
prestij, imge ve simgeler vasitasiyla bireysel kimliklerini sunabilmekte ve bu dogrultuda bireyler ve
sosyal gruplar arasinda bir takim farkliliklar s6z konusu olmaktadir. Tiiketim de bir yandan bu
farkliliklart bildirirken bir yandan da bu farkliliklarin olugsmasini saglama ve yeniden meydana
getirme aracidir (Yaniklar, 2006: 28).

Bocock (1997: 13) tiiketimi gOsterge, imaj ve sembolleri kapsayan sosyokiiltiirel bir siireg
olarak tanimlarken, Ustiin ve Tutal (2008: 56)‘a gore tiiketim bireylerin kisisel kimliklerini



yansitmalari, bir takim sosyal gruplara katilim saglamalari, kaynaklari biriktirme, sosyal ayrimlar
belirtme, sosyal faaliyetlere katilim saglama ve bunlara benzer pek ¢ok seyi kapsamaktadir. Bir
baska tanimda ise tiiketim, kisilerin gerek biyolojik ve fizyolojik gerekse de sosyal ve kiiltiirel
bakimdan yoksunlugunu hissettigi ve gereksinim hissi uyandiran seylerin temin edilmesi i¢in sahip
olunan hem maddi hem de manevi kiymetlerin bu dogrultuda kullanilmasi seklinde ifade
edilmektedir (Torlak, 2000: 17).

1.2. Tiiketici Kavram

Tiiketim eyleminin gergeklestiricisi konumundaki tiiketici s6zciigli doyurulmasi gereken bir
gereksinimi, bu gereksinimi giderebilmek i¢in sarf edecek parasi ve sarf etme arzusuna sahip birey,
kurum ve kuruluslar1 kapsamaktadir (Mucuk 2000: 74). Diger bir deyisle Schiffman ve Kanuk
(1991: 6) tiiketici kavraminin tiikketim elemanlarinin iki farkli tiirtinii tanimlamak igin kullanildigin
ifade eder. Bunlardan biri kigisel tiiketici digeri ise orgiitsel tiiketicidir. Kisisel tiiketici mal miilk ya
da hizmetleri kendi kullanimi1 ya da hane halki tiiketimi i¢in veya bir arkadasina hediye olarak alir.
Kar amaci giiden veya giitmeyen isletmeler, devlet kurumlar1 ya da kuruluslardan olusan 6rgiitsel
tiikketiciler ise riinleri, ekipmanlar1 ya da hizmetleri organizasyonlarini yiiriitebilmeleri i¢in satin

almak zorundadir. Bizim iizerinde duracagimiz tiir ise kisisel tiiketici kavramdir.

Demir ve Acar (1992: 361)’a gore tiiketici, bir ekonomik degeri olan iiriin ve hizmetleri
bicilen degerini karsilayip temin eden ve ondan faydalanan bireylerdir. Daha genis anlamda
tiikketici kendi kisisel ya da i¢cinde bulundugu tiiketim biriminin ihtiyaci i¢in bir mal ya da hizmeti
satin alan kisidir (Torlak ve Altunisik, 2012: 140). Tiiketici kavrami i¢in yapilan tanimlarda ortak
olan nokta tiiketicilerin duyumsadiklari bir yokluk nedeniyle davraniglarina yon vermeleridir. Bakir
ve Celik (2013: 47)’e gore insanoglu, evrendeki diger canlilar gibi 6miir boyu devamli bir sekilde
tilketir. Ancak oteki canlilar temel ihtiyaglarini karsilayip hayatta kalmak igin tiikketim eylemlerini
gerceklestirirken insanoglu bunun yaninda ruhsal ve toplumsal eksikliklerini karsilamak amaciyla
da tiiketim faaliyetlerinde bulunur. Pazarlama sistemi i¢inde anlasilmasi en gii¢ ve en kompleks 6ge
tiikketicidir. Bu durum kisilerin davranimlarinin ¢evre faktorlerine gore sekillenmesi ve yine bu
davranimlarin kontrol edilmesi ve yorumlanmasindaki giigliikten kaynaklanmaktadir (Islamoglu,
2003: 7).

1.3. Tiiketici Davrams1 Kavram

Tiiketici davranisi tiiketici konumundaki bireylerin gereksinimleri dogrultusunda tatmin
olmalarmi saglayan {iriin ve hizmetlere dair se¢im kararlarim1 ne sekilde verdikleri ve bunu
davraniglarina nasil yansittiklaridir (Bakirci, 1999: 23). Kisilerin tiiketim eylemlerinde hangi
metotlardan faydalandiklari, ¢evre faktorlerinin {liriin ve hizmetlere yonelik meydana getirdigi

davranislari, iiriin ve hizmeti tercihlerinde ve kullanimlarinda etkili olan faktorleri kapsamaktadir



(Muter, 2002: 21). Islamoglu ve Altumsik (2008: 7) ise bu kavramm kisilerin gereksinimlerini ve
arzularin1  giderebilmek amaciyla sergilemis olduklar1 davramiglarin  tamami  seklinde
aciklamaktadir. Tiiketici davranisi galismalarini tiiketicilerin mevcut kaynaklarini (para, zaman,
c¢aba) ilgili Girlinlerin tiiketiminde harcama kararinin nasil verileceginin ¢aligmasi olarak tanimlayan
Schiffman ve Kanuk (1991: 7) bu ¢alismalarin onlarin satin alacag: seyi neden satin alacagini, ne
sekilde satin alacagini, hangi vakit, nerelerden ve hangi aralikla alacagini kapsadigini ifade eder.
Tiiketici davranislar sadece tiriinlerin elde edilmesi ve kullanilmasi ile sinirlhi kalmamakta, tiikketim
sonrasi elden ¢ikarilmasina iligkin davramislari da kapsamaktadir (Runyon ve Stewart, 1987: 5).
Yani tiiketici davraniglari; bireyler ya da gruplar tarafindan iirtin ve hizmetlerin, diigiincelerin veya
tecriibelerin secilmesi, satin alinmasi, Kullanilmasi ve kullanildiktan sonra elden ¢ikarilmasiyla
alakali asamalar1 inceleyen bir bilimsel c¢alisma alani seklinde ifade edilebilir. (Kog, 2011: 22).
Odabas1 ve Baris (2003: 30-38)‘a gore tiiketici davranislarina ait ozellikler yedi ana konuda
toplanmaktadir. Bunlar:

1. Tiketici davranisi glidiilenmis bir davranistir. Genel olarak tiiketici davranisi, belirli
amaglar1 yerine getirmek amaciyla harekete gegirici, hedefi saptanmus bir davranig
seklidir (Kotler, 2000: 119). Ulasilmasi arzu edilen fakat yerine getirilmediginde
gerginlik olusturan ihtiyaglarin ve arzularin karsilanmasidir. Burada davranis bir arag
iken gereksinim ve isteklerin doyurulmasi amagtir (Odabasi ve Barig, 2012: 30).

2. Tiuketici davranigi hareketli bir siirectir. Pazarlama uzmanlari tiiketici davraniginin
hareketli bir olaylar dizisi oldugunu ve yalnizca aligveris sirasinda ddemeyi yapmaktan
olusmadigi hususunda ayni goriistedirler (Solomon, 2004: 8). Tiiketici davraniginda
sadece satin almada karar verme siireci ve bu siirecin hangi boyutlarda nigin farkliliklar
gosterdigi incelenmemekte bunun yaninda satin alimlarin ardindan ortaya c¢ikan
davraniglar da incelenmektedir. Siireg, birbiriyle baglantili, birbiriyle ilgili ve birbirini
takip eden basamaklar dizisidir (Odabas: ve Baris, 2012: 30). Bu siire¢ satin alim 6ncesi,

satin alim ve satin alim sonrasi ger¢eklesen tiim faaliyetlerden olugsmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1: Tiiketim Siireci Esnasinda Ortaya Cikan Konular

Tiiketicilerin Bakis Acisi Pazarlamacilarin Bakis Acisi

Tiiketici bir tirline gereksinim|Tiketicilerin = {iriinlere  kargi tutumlar1 nasil
Satin Alimdan Onceki duydugunda kararini ne sekilde verir? degisir?
Konular Alternatifler hakkinda en iyi bilgi|Hangi trinlerin daha istiin oldugu konusunda

kaynaklari nelerdir? tiiketicilere ipuglar1 verir?

Uriinlere sahip olmak stres yapici ya da|Vakit sikintist ya da teshir {iriin gibi unsurlar
Satin Alim Konulari memnun edici bir tecriibe mi? tiiketicilerin  tiiketim davranigini  ne  gekilde

Satin alim tiiketiciler igin ne diyor? etkiler?

- . - ...|Tiketicinin ~ bir  {irinden memnun  kalip
Uriin tatmin eder mi ya da vadettigi - e

. R S kalmayacagini ve ayni iriinii daha sonra satin alip
islevleri yerine getirir mi?

Satin Alimdan Sonraki almayacagini ne belirler?

Konular Bu kisi triinle alakali tecriibelerini gevresine

Sonugta {iriin ne sekilde satilabilir ve bu . e
davranism sonuglart neler olur? aktaracak m1 ve g:evresmdek.l kisilerin satin alma
' davraniglarina etki edecek mi?

Kaynak: Solomon, 2004: 8



3. Tiketici davranis1 gesitli faaliyetlerden olusur. Bilerek ya da bilmeyerek tiim
bireylerin tiiketici olarak fikirleri, secimleri, tecriibeleri ve yargilari olmaktadir.
Tiiketiciler satis elemanlartyla fikir aligverisinde bulunma, magaza dolagma, bilgi
edinme veya satin alma kararin1 vererek {iriinii temin etme gibi bir¢ok faaliyette
bulunmaktadirlar (Odabasi ve Barig, 2012: 32).

4. Tiketici davraniglart karmagsiktir ve zamanlama agisindan farklilik gosterir.
Zamanlama kararin alindig1 vakti ve siirecin ne kadar uzun siirdiigiinii agiklarken
karmagiklik ise kararda etkili olan unsurlarin sayisimi ve kararin gigliigiini
aciklamaktadir. Bir kararin alinmasi ne kadar karmasik olursa harcanacak zaman
da o derecede fazla olacaktir (Odabasi ve Baris, 2012: 33). Tiiketiciler hangi tiriinii
alacak olursa olsun her bir {irlin i¢in ihtiyag duyacaklari zaman ve karar verme
karmasiklig: farklilik gosterecektir.

5. Tiiketici davranis1 farkli rollerle ilgilenir. Bu siiregte cesitli roller s6z konusu
olabilmektedir. Tiim roller i¢in farkli bireyler gerekebilecegi gibi rollerin hepsinin
tek kiside toplanmasi da miimkiindiir. Bu rolleri bes baglik altinda toplayabiliriz

(Torlak ve Altunisik, 2012: 141) :

Baslatici: Uriine olan ihtiyaci ortaya koyan ya da tespit eden taraftir.

Etkileyici: Verilecek karar iizerinde, karar verilirken kullanilacak girdiyi
sunarak etki eden taraftir.

e Karar Verici: Nihai satin alma kararimi veren taraftir.

e Satin Alict: Satin alma eylemini fiilen yerine getiren taraf satin alicidir.

e Kullanict: Satin alinan mal ya da hizmetin sundugu fayday: elde eden ya da

fiilen tiiketim eylemini gergeklestiren taraftir.

Sekil 1°de ¢ocuklarin ve anne babanin karar verme siireci (kahvaltilik misir gevregi iirlinii

esas alinarak) gosterilmistir (Hawkins vd., 1998: 196).

Sekil 1: Ailede Farkh Tiiketim Rolleri

—>[ Etkileyici ]

J

(Cocuklar)
Cocuklara
Yoénelik Tletisim
Anne-Baba Anne-Baba Cocuklar
(Karar verici) (Satin alicr) (Tiiketiciler)
Ebeveyne

Yonelik Tletisim

\

> Bilgileri alicilar
(Ebeveynler)

Kaynak:Hawkins vd., 1998: 196



6. Tiiketici davranisi ¢cevre faktorlerinden etkilenir. Aile, danisma gruplari ve kiiltiir gibi dig
faktorlerin tiiketici davranislarini etkilemesi onun degisim gdsterebilecegi gibi adapte
olacak bir yapida oldugunu gostermektedir (Odabasi ve Barig, 2012: 35-36). Satin
alinacak en kiigiik bir seyde yamimizdaki kisiye danisilmasi ya da iiriiniin alinmasi
durumunda c¢evrenin verecegi tepkinin diigliniilmesi tiiketici davraniglarmin gevre
faktorlerinden etkilenmesine 6rnek gosterilebilir.

7. Tiketici davraniglar1 kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Her bir tiiketicinin, ¢esitli
tercihleri, birbirinden degisik satin alma eylemleri olmaktadir. Tiiketici davraniglarindaki
bu farkliligin nedeninin bireysel farkliliklardan kaynakli oldugu distiniilmelidir.
Pazarlamacilarin, yiiriittiikkleri programlara tepki verecek kisileri ve bu tepki verenlerin
kag kisiden olusabilecegini bilmesi gerekmektedir (Odabasi ve Barig, 2012: 37-38).

1.4. Tiiketici Davramslarim1 Etkileyen Faktorler
Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler psikolojik faktorler, sosyokiiltiirel

faktorler, kigisel faktorler ve durumsal faktorler olmak iizere dort baglik altinda ele alinacaktir
(Sekil 2).



Sekil 2: Genel Tiiketici Davranis1i Modeli

PAZARLAMA CABALARI

Uriin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma

Psikolojik Etkiler

- Tiiketici Satin Alma Streci
Ogrenme

Giidiileme
Algilama

thym Sorunun Belirlenmesi
Kisilik

Secenckleri ve Bilgileri Arama

Sosyokiiltiirel
Etkiler

Damsma Gruplar Segeneklerin Degerlendirilmesi
Sosyal Sinif

Aile
Kisisel Etkiler
Kultir Satin Alma Karari

Satin Alma Sonrasi Degerleme

Tatmin

Demografik Etkiler

Yas

Cinsiyet
Egitim
Cografik Yerlesim

Tatmin
Olmama

Meslek
Gelir

Durumsal Etkiler

Fiziksel Cevre
Sosyal Cevre
Zaman

Satin Alma Nedeni
Duygusal ve
Finansal Durum

Kaynak: Odabasi ve Barig, 2002: 50



1.4.1. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden meydana gelerek hareketlerine yon veren gii¢ psikolojik faktor olarak
adlandirilmaktadir (Skinner, 1990: 157). Psikolojik faktorleri kisilik, algilama, 6grenme, giidii

(motivasyon) ve tutum olarak siralayabiliriz.
1.4.1.1. Kisilik

Kisilik bireyin tiim ilgilerinin, davranislariin, kabiliyetlerinin, tislubunun, dis gériniimiiniin
ve etrafina uyum saglama seklinin Ozelliklerini igine alan bir kavramdir (Silah, 2003: 201).
Kompleks bir 6zellikler biitiinii olarak kisilik ve dis ¢evre karsilikhi etkilesimle birlikte tiiketici
davranisini etkiler (Mucuk, 2000: 87).

Kisilik, bireyin duyus, diistiniis ve davramis sekillerine etki eden etmenlerin kendine has
goriintistidiir (Kogoglu, 2014: 28). Tiiketicilerin sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin onlarin idrak
etme ve satin alma davranislarini etkiledigi tirtin ve marka tercihlerinde yer aldigi tespit edilmistir
(Biskin, 2005: 147).

Her insanin kendine 6zgii bir kisiligi bir igyapis1 vardir. Dolayisiyla her bireyin kullanacagi
iiriin ve segecegi marka da baska olacaktir. Bu nedenle reklamlar yapilirken genelde herkesin
pozitif yaklasacagi 6zelliklere vurgu yapilmaktadir (Hatipoglu, 1993: 43). Kisilerin satin aldiklar
iiriin ve hizmetler onlarin kisilik 6zelliklerini yansitir. Kisilik, hatasiz bir sekilde saptanabildigi ve
kisilik tiirleri ile irlin ve marka tercihleri arasinda dogru bir iliski kurulabildiginde, tiiketici

davranislarini ¢éziimlemeye yardimci olabilir (Kotler, 2000: 170).

Bireyin ruhsal ozelliklerine bagli oldugu gibi bunun yaninda g¢evre faktorlerinden de
etkilenen kisilik, Kisinin i¢ ve dis gevresi ile olusturdugu, 6teki bireylerden fark edici, tutarl bir
iliski bi¢imidir (Ciiceloglu, 1993: 404). Kisiligin olusumunda 4 etken rol oynamaktadir (Eren,
1998: 40-41):

1. Kisiyi oteki bireylerden ayiran fiziki goriinimii (kilo vb.),

2. Zaman igerisinde bir vazifeyi yiiklendiginde meydana gelen rolii,

3. Kisinin zekasi, enerjisi, istegi, ahlaki ve gizli becerileri,

4. Kisinin ait oldugu toplumun 6zellikleri (toplumun yasam felsefesi, sosyokiiltiirel yapisi,

ahlaki dini anlayis1 gibi 6zellikler).



1.4.1.2. Algilama

Algilama, bir durum ya da obje hakkinda duyular araciligiyla bilgi edinmedir. Algilama
stireci ile birey etrafindaki uyaricilari anlamlandirir. Uyaricinin fiziksel 6zellikleri, ¢evresi ile olan
bagi ve kisinin i¢inde oldugu ozellikler algilamay: etkiler (Mucuk, 2000: 85). Bir iiriin veya
markanin tiiketiciler tarafindan algilanma bigimi iriiniin sahip oldugu o6zelliklerinden daha
onemlidir. Ciinkii farkli iki markaya ait fakat tamamryla ayn1 6zelliklere sahip iki iirin miisteriler
tarafindan degerlendirildiginde markalarin degisik ozelliklere sahip olduklari ifade edilmektedir.
Bu durum miisterilerin algilamalarindaki degisiklikten kaynaklanmaktadir (Hacioglu D., 2011:
255). Kisiler ayn1 duyu organlarina sahip olmalarina ragmen farkli algi bigimlerine sahip
olabilirler. Ciinkii sosyal ve psikolojik bir varlik olan insan dis ¢evreden etkilenerek davraniglarina
yon verebilmektedir (Odabasi, 2002: 58). Pazarlama agisindan algilamanin 6nemi, tiiketicide
yaratilmasi istenen imajin ne olacaginin belirlenmesi ve tiriiniin konumlandirilmasi sirasinda ortaya
cikar (Yiikselen, 2003: 103). islamoglu (2003: 99) algilamanin pazarlama stratejilerine sagladigi
yararlari su sekilde ifade eder:

1. Reklam mesajlarmin firma hedeflerine uygun olarak algilamasini saglamak konusunda

yardimct1 olur.

2. Marka konumlandirilmasi ile mesaj arasindaki baglantinin olusmasina yardim eder.

Algilamayi se¢me, diizene koyma ve yorumlama siireci olarak nitelendirebiliriz. Genel olarak
bakildiginda algi siireci ti¢ onemli agilimla degerlendirilebilir. Bunlar, segici algilama, algisal

orgiitlenme ve algisal yorumlamadir (Arikan, 2008: 25).

Segici Algilama: Kisiler her an birgok uyariciya maruz kalmaktadir ve eger kisi bir yoksunluk
halindeyse ihtiya¢ duyulan sey ¢ok sayida uyaran arasindan siiziilerek oncelikle segilir (Aydinol
2010: 91). Segici algilama, kisisel etkenler ve uyaricinin yapisal etkenleri tarafindan belirlenebilir.
Kisinin ihtiyaglari, nesnenin biiylikliigii, yiiksek ses, farkli renkler gibi vs. unsurlar bu etkenleri
aciklayabilir (Arikan, 2008: 25).

Algisal Orgiitleme: Tiiketicilerin etkisi altinda oldugu uyaricilarin bir biitiin olarak nasil
algilandigr algisal orgiitleme olarak algilamayi olusturmaktadir (Aydinol, 2010: 92). Pargalarin
figlir zemin baglantisi iginde biitiin olarak algilanmasi orgiitleme egiliminin bir sonucudur. Sekil
zemin iliskisi, gruplama ve tamamlama egilimleri dogustan gelen ozelliklerdir ve ayn1 zamanda

algisal orgiitleyici egilimler olarak da adlandirilir (Arikan, 2008: 25).

Algisal Yorumlama: Kisiler arasinda farkli yorumlamalar olsa da kisinin uyariciya verdigi
anlam yorumlama olarak degerlendirilebilir. Yorumlama ya da anlamlandirma kisinin
sosyokiiltiirel durumu, zekasi, egitimi, birikimi ve estetik duyarliligina gore farklilagsabilmektedir.

(Arikan, 2008: 25). Birey etkisi altinda oldugu uyaricilar1 yorumlar ve onlar1 anlamlandirir. Algisal
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yorumlar ile kisi uyaricilar i¢in genellemede bulunabilir (Celik, 2000: 21). Algilama siireci Sekil

3’te verilmistir.

Sekil 3: Algilama Siireci

Uyarimlar [—»
e Goriintl

Duyum Anlam

e Ses

Duyu
organlari

e Koku >
o Tat

e Dokunus

Algilama

Kaynak: Solomon vd., 1999: 40
1.4.1.3. Ogrenme

Ogrenme bireyin bilgi ve deneyimlerinden kaynakli olan davrams degisikliginden
olusmaktadir (Mucuk, 2002: 46). Ozkalp (1995: 73-74)’a gore dgrenme ii¢ 6geden meydana
gelmektedir:

1. Ogrenme davranista meydana gelen bir degiskenliktir.

2.Ogrenme yinelemeler veya yasanilan seyler sonucunda ortaya ¢ikan degisikliktir.

3. Ogrenme sonucunda olusan degisikligin miimkiin oldugunca devam ettirilmesi gerekir.

Insanin sergiledigi davramslar 6grenmenin sonucudur. Insanoglunun davranislarma yon
vermesinde 6grenme siireci énemli bir yer tutmaktadir (Islamoglu, 2003: 57). Bu nedenle, satin
alma davranigin1 anlayabilmek igin tiiketicilerin nasil 6grendiklerini bilmek gerekir. Tiiketicilerin
hangi sartlar altinda, nerelerden ve hangi siklikla satin alma davranisi sergiledikleri tespit
edilebildigi zaman onlara uygun {irlin ve hizmetler iiretilerek ihtiyaclarimi tatmin etme imkém
olusacaktir (Konya, 1996: 28-29). Tiiketiciler i¢in 6grenme bir siire¢ olarak yiiriitiiliir ve bu siiregte
tiketiciler okuyarak, tartisarak, dinleyerek ya da goézlemleyip tecriibe edinerek devamli yeni
bilgiler elde edinir (islamoglu ve Altunisik, 2013: 115). Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
davraniglarini tekrarlamasi i¢in marka ya da iiriin hakkinda olumlu bilgi, tecriibe vb. kazanmalari

gerekmektedir.
1.4.1.4. Giidii (Motivasyon)

Gidi kisilerin davramiglarinin ardindaki faktordiir. Doyurulmasi amaglanan uyarilmig bir

gereksinim seklinde de agiklanabilir. O halde giidiler kisiyi bir davranisi yapmaya iten giig,
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giidillenme ise bireyin bir takim i¢ veya dis uyaricilar etkisinde kalarak harekete ge¢mesidir
(Mucuk, 2000: 84).

Karabulut’a gore ise (1981: 119) canlilarin gereksinim duydugu seylerin analizini yaparak
kargilanmasi i¢in kendilerine bir rota se¢cmeleri ve bir takim eylemlere yonelmelerine veya
davraniglarin psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir. Giidiiler kisileri ihtiyaglar1 dogrultusunda
harekete gegciren itici giictiir. Bu itici gii¢, giderilmemis bir ihtiyagtan kaynaklanmakta ve yarattig1
gerilim nedeniyle meydana gelmektedir (Erdem, 2006: 93).

Tiiketici tercihlerinde etkin rol oynayan unsurlardan biri de glidiidiir. Tiiketici davraniglarini
anlamanin yolu onlarin satin alma giidilerini incelemekten geger. Satin alinan iriiniin hangi
giidiiyii tatmin ettiginin bilinmesi firma, pazarlamaci ve reklamcilar i¢in onem tasimaktadir. Bu
bilindigi takdirde firmalar tiiketici giidiilerine yogunlasip onlarin sindirilmis, farkina varmadiklar
giidiilerini tetikleyip gilin yiiziine ¢ikararak tiiketicilerin sunulan {riinlere yOnelmelerini

saglamaktadirlar (Hacioglu D., 2011: 254). Giidiilenme siireci asagida verilmistir (Sekil 4).

Sekil 4: Giidiilenme Siireci

Ogrenme
Kargilanmamig .
Ihtiyaglar, Istekler p| Gerilim > Diirtii > Davranig > Amag ya da Ihtiyacin
ve Arzular Karsilanmasi
A
Biligsel Siireg
Gerilimin Azalmasi

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 1991: 69

1.4.1.5. Tutum

Tutum, kisilerin bir nesne ya da diisiince hakkindaki daimi hisleri, yaklasimlari, yanlilig

veya yansizligini kapsayan gorisleridir (Kilig ve Goksel, 2004: 62).

Bagka bir ifadeyle bir kisiye yiiklenen ve onun psikolojik nesne hakkindaki duygularini, fikir
ve davraniglarini sistemli sekilde olusturan bir egilimdir (Altintas, 2000: 81). Pazarlama agisindan
bakildigindaysa tutum, kisilerin {iriin ve marka degerlendirmelerinde o {irlin ya da marka

hakkindaki pozitif ya da negatif yargilarmi gosterir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 136).
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Tutum, duygusal, davranigsal ve biligsel olmak iizere ii¢ boyuttan olusur. Duygu, tiiketicilerin
bir tutum nesnesi hakkindaki duygulari; davranis, kisinin bir tutum nesnesi ile ilgili yapmak
istediklerini; bilissel boyut ise tiiketicinin bir tutum nesnesi ile ilgili olarak inanglarin1 kapsar
(Solomon vd., 1999: 123). Bireylerin bir konu hakkinda tutum sahibi olmalar1 i¢in dogrudan
deneyimlemeleri gerekmez. Tutumlarda kiginin deneyimlerinin yaninda aile ve yakin gevresiyle

olan iligkileri ve kisilik de etkili olmaktadir.

Tiiketicilerin isletme ve triinleri hakkindaki tutumu, pazarlama stratejisinin basaris1 ya da
basarisizlig1 acisindan 6nem tagimaktadir. Bu nedenle pazarlama yoneticileri tiiketici egilimlerini
belirlemeye ¢alisilmalidir. Tutumlarin dogrultusu ve siddeti satin alma davranigi hakkinda 6nemli
ipuglari saglayacaktir. Bir iiriin ya da marka hakkindaki tutumlar pozitif olabilecegi gibi negatif de
olabilir. Dolayisiyla pazarlama yoneticisinin yapmasi gereken olumlu tutumlari kuvvetlendirmek,
tutundurma c¢abalar ile negatif yargilar1 degistirmek, tiiketicinin kendi malina dogru olumlu bir

tutum benimsemesini saglamak ya da yeni tutumlar olugmaktir.

1.4.2. Sosyokiiltiirel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen sosyokiiltiirel faktorler kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyal

smif, referans gruplari, rol ve statii ile ailedir.

1.4.2.1. Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Bilgiyi, inanci, sanati, ahlaki, hukuku, orf ve adeti ve insanin toplumun bir ferdi olmasindan

kaynakli sahip oldugu tiim beceri ve huylar1 i¢ine alan yapiya kiiltiir denir (Mucuk, 2009: 76).

Tiiketici davraniglarini anlamak i¢in énemli bir kavram olan kiiltiir, toplumun ortak hafizasi
olarak disiiniilebilir. Kiiltiir, toplumun ya da kurumun o6geleri arasinda paylasilan amaglar,
ritiieller, normlar ya da gelenek ve goreneklerin birikimidir. Toplulugun bireylerini, sosyal
kuruluslartyla birlikte ekonomik ve politik sistemini tanimlayan seydir. Kiiltiir bir grup insanin
deger bictigi degerler ve etik gibi hem soyut fikirleri hem de arabalar, giysiler, yiyecek, sanat ve
spor gibi materyal objeleri ve hizmetleri kapsar. Kiiltiiriin ilk islevi, toplumda yasama semasi veya
yasama deseni saglamaktir. Kiiltlir toplumun degerlerini bir araya getirmekte, sosyal dayanisma

i¢in bir temel olusturmaktadir (Cereci, 1996: 97-98).

Tiiketici davranislar lizerinde kiiltliriin etkisi ¢cok giiclii ve genis kapsamlidir ve bu etkinin
kavranmasi ve degerlendirilmesi bazen zordur. Kiiltiirel faktorler giinliik yasamimizin énemli bir
kismini olusturur bu nedenle de satin alma kararlarinda etkili bir faktordiir. Ne yiyip igilecegini, ne

giyilecegini ve yasanilacak yeri kiiltiir belirler.
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Kilttr, bireylerin fikir, davranis, inang, yargi, dil, gibi deger yargilarindan olusmaktadir.
Ogrensel bir siiregtir, kusaktan kusaga gecer ve zamanla degisebilir. Kiiltiiriin {ic onemli
fonksiyonu vardir. Bunlar (islamoglu, 2003: 161):

1. Degerler,

2. Gelenekler ve

3. Normlar olarak siralanabilir.

Degerler, toplum tarafindan giizel, ¢irkin, olumlu, olumsuz ya da gerekli olarak kabul edilen
ortak davranig, diisiince ve inanglardir. Normlar, yaptirim giicii olan kurallar biitiiniidiir. Gelenekler
ise birbirinden degisik kiiltiirel ortamlarda kisiler arasi iletisimlerde 6nemli bir fakt6ér olan bireyin

s0zel olmayan davranislariyla alakalidir (Odabas1 ve Baris, 2003: 317).

Kiiltir yoreden yoreye degisiklik gosterdigi i¢in pazarlamacilar igin bu kiiltiirel degerleri
anlamak son derece onem tagimaktadir. Gerekli arastirmalar yapilarak farkli bolgelerde yasayan

kisilere kendi kiiltiirel 6zellikleri ile uyumlu mal ve hizmet sunulmalhidir (Tek, 1997: 198).

Kiiltlir toplumlar arasinda nasil degisiklik gosterebiliyorsa, toplumsal yapi igerisinde var olan
farklt gruplar arasinda da degisiklik gosterebilmektedir. Bu degisik gruplarin meydana getirdigi
kiiltiire de alt kiiltiir denmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003: 324).

Neredeyse hicbir pazarda tam anlamiyla homojen bir kiiltiir yoktur. Bunun nedeni goglerin
onemli rol oynadig: etnik gruplar olabilecegi gibi cografik kosullara 6zgii olarak farkli kiiltiirlerin
gelismesi de olabilir. Islamoglu ve Altunisik’a (2008:186) gore bir alt kiiltiir 1rk, milliyet ve dini
inanglar olmak tizere {i¢ boyuttan olusmaktadir. Bir birey belirli bir kiiltiirin bir pargasiyken ayni
zamanda alt bir kiiltlirden de olabilir. Burada pazarlamaciya diisen gorev farkli topluluklarin
kiiltiirel Ozelliklerini, alt kiiltiirlerini anlamak ve siki bir bigcimde takip etmektir. Pazarlama
stratejilerini alt kiiltiirleri de g6z 6niinde bulundurarak belirlemelidir.

1.4.2.2. Sosyal Simif

Sosyal sinif; bir toplumun, aralarinda imtiyaz, smirlilik, miikafat ve yilikiimliliik a¢isindan
ayrimlar olan ancak kendi i¢inde belli bir uyumu olan birden fazla katmana ayrilmasi seklinde ifade
edilebilir (Lundberg vd., 1970: 77).

Belli bir agidan karmagiklik icerse de toplumun; ortak degerleri, ilgileri, yasam seklini ve
davramim bicimlerini benimsemis, nispeten ayni derecede olan alt boliimleri seklinde ifade
edilebilir (Mucuk, 2007: 73). Cogunlukla toplumu olusturan bireyleri siniflandirmak i¢in kullanilir.
Ayni sosyal katmandaki bireylerin deger yargilarinin ayni oldugu gibi iiriin tercihlerinin de benzer
oldugu izlenmistir (Olug, 1987: 7).
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Sosyal smif, toplumun dikey sekilde katmanlagmasiyla ortaya ¢ikar. S6z konusu
katmanlagsma degisik etmenler tarafindan sekillenebilir. Maddi durum, egitim, hayat sartlar1 ve
hayat goriisii bu faktdrlere drnek gosterilebilir (Islamoglu ve Altumisik, 2008: 195). Kisiler ait
olduklar ¢evrelerin farkliliklarindan dolay: degisik rol ve statiilere sahip olmuslardir. Sahip olunan
roller satin alma davraniglarini etkiledigi gibi toplumsal yapi i¢indeki statiiyii de belirler (Tek.
1997: 203).

Statii toplum iginde belirli derecelere gelen kisilere taninan saygmlik ya da onur derecesi
olarak tanimlanirken rol ise ait olunan statiiye gore yapmis oldugu davraniglar, toplumsal olarak
tammlanmus beklentilerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 203). Ayni gruba dahil olmus bireylerin
birbirlerinden beklentileridir (Olug, 1991: 5).

Pazar bolimlendirmede yararli olan sosyal simif kavramu tiiketici davraniglari konusunda
giicli bir yeri vardir. Tiiketici davranisinin timiinii agiklamada eksik olmasina ragmen kimi tiriinler
i¢in kullanilmaktadir. Pazarlamacilara diisen gérev iirlinlerinin tercih edilip tiiketilmesinin ardinda
yatan hangi faktorlerin sosyal siniftan etkilendigini 6grenmektir (Odabasi, Barig, 2003: 309).
Pazarlamaci hedefledigi sosyal sinifin simgesi ile markasini biitiinlestirebildigi takdirde yalnizca o
siniftaki kisileri degil ayn1 zamanda alt kademede olan ve o sosyal sinifa ait olmak isteyen kisileri

de iiriine dogru cekme firsat1 yakalar (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 200).

1.4.2.3. Referans (Damisma) Gruplari

Referans grubu, bir bireyin degerlendirmeleri, istekleri veya davraniglariyla ilgili 6nemli bir

ilgiye sahip oldugu diisiiniilen ger¢ek ya da hayali bir birey veya gruptur (Solomon, 2008: 430)

Referans gruplar1 kisiligin bigimlenmesinde, bilgi ve yeteneklerin gelisiminde rol oynar
(Erdogan, 1983: 332). Bu gruplar kisinin yiiz yiize iletisimde bulundugu ailesi, arkadaslari,
akrabalar1 ya da komsular1 olabilecegi gibi yakin ¢evresinde bulunmayan {inlii oyuncu, sarkici ya
da sporculardan da olusabilir. Bu gruplarin ya da bireylerin fikirleri veya davraniglan tiiketiciler
icin 6nemlidir. Sosyalizasyon siireciyle beraber danisma gruplari bireylerin satin alma eylemleri
tizerinde de etkisini ortaya koymustur (Karatekin, 2009: 47). Odabas1 ve Barig (2003: 229-230) bu
etkileri su sekilde ifade eder:

1. Tiiketicinin iiriin ve markalar hakkinda bilgi edinmesini,

Tiiketicinin iiriine kars1 olan inancini ve sahip oldugu bilgilerini,
Tiiketicinin tirlinii deneyimlemesini,
Tiiketicinin tirlini kullanim seklini,

Tiketicinin gereksinimlerinden hangilerinin tiiketilen tiriinle giderilecegini,

o Uk~ wDn

Bu etkileri yaparken tiiketicinin ait oldugu grup i¢indeki iletisim agin etkiler.
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Grup etkisi tiriinden tirline degisiklik gosterebilir. Zorunlu tiiketim mallarinda bu etki ¢ok az

olurken gosteris amaciyla kullanilan iiriinlerde ise yogun olabilmektedir.
1.4.2.4. Aile

Tiiketicilerin birinci dereceden danisma grubu olan aile kisilerin sahsi gereksinimlerini
gidermek amaciyla gerceklestirilen satin alimlari etkilemesinin yaninda aile i¢in yapilacak olan

aligverisleri de etkiler.

Aile tiyelerinin tiiketim eylemlerinin gerceklestirilmesinde giiglii rolii vardir. Bundan dolay1
pek ¢ok iriin smifinin ana hedefini olusturmaktadir. Aile tiyeleri bir taraftan kazanirken diger

taraftan tiiketme eyleminde bulunurlar. Bu nedenle tiiketim kararlar aile iiyelerini etkilemektedir.

Ailede satin alma kararlarimin verilmesi gesitlilik gostermektedir. Bu agidan dort temel
durumdan soz edilebilir (Odabasi ve Barig, 2003: 250).

1. Kararlarin verilmesinde hakimiyetin kocada oldugu haller.

2. Kadinm kararlara hakim oldugu haller.

3. Eglerin esit oldugu haller.

4. Eslerin serbest oldugu haller.

Aile tiiyeleri satin alma kararlarinda farkli roller oynamakta ve her biri farkli sekillerde bu
stireci, alinacak kararlar1 etkilemektedirler. Pazarlamacilar aile iiyelerinin farli {irlin ve hizmetlerin
satin alinmasindaki giicii ve rolleri ile olduk¢a alakadardir. Bu roller fikir vericiler, etkileyiciler,
karar vericiler, satin alma eylemini gergeklestirenler ve kullanicilar olarak siniflandirilabilir. Zaman
zaman birden fazla rol ya da hepsi tek kiside toplanabilir (Tek, 1997: 203). Basarili bir pazarlama

stratejisi i¢in aile liyelerinden kimin hangi rolleri oynadiginin iyi bilinmesi gerekir.
1.4.2.5. Rol ve Statii

Roller, bireylerin ait olduklari sosyal statiilerinden kaynakli kazandiklar1 hak ve gorevlerdir
(Erkal, 2004: 16). Statii ise toplumsal yapidaki bir konumdur. Statii, bir sinifta, kurulusta ya da
toplulukta kisinin makamini ve riitbesini belirler. Kisinin statiisiinii 6grenim durumu, dini inancit,

aile yasantisi, gelir seviyesi gibi faktorler belirlemektedir. (Yildirim, 2014: 2).

Herkesin gruplarda, kurumlarda, aile i¢inde bir konumu bir statiisii vardir. Sahip oldugu bu
konumla alakal1 olarak da bir rolii, yapacagi ya da yapmasi gereken eylemler vardir. Rol bireyin
isgal ettigi statlide ne yaptigidir. Aym statiide olmalarina ragmen bireyler degisik davraniglarda

bulunurlar. Bu durum rollerden kaynaklanmaktadir (Sezal, 2003: 85). Rol bireye iginde bulundugu
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konumda kendisinden ne beklendigini anlatir. Her rol bir statiiyii gerektirir ve bu nedenle {iriin

se¢imlerinde rol ve statiiler géz 6niinde bulundurulur (Demet, 2008: 18).

1.4.3. Kisisel Faktorler

1.4.3.1. Yas

Yas satin alma davranisinin sekillenmesinde ve satin alma kararmmin verilmesinde etkilidir.
Yas ve yasam déneminin bireylerin ne tiirde marka ve {irlinleri segecegi konusunda énemli bir yeri
vardir. Her yasin ve yas araliginin ihtiya¢ duydugu ve ilgilendigi tirin ve hizmet sinifi bagkadir.
(Durmaz, 2008: 53).

Yas, bireyin ne satin alacagini etkilemekle kalmayip satin alinan mal veya hizmetin kullanim
seklini de agikga belirleyen bir unsurdur (Erdem, 2006: 83). Yas ilerledik¢e kisilerin satin alma
tercihleri ve bigimleri de degisebilir (Kocabas vd., 2000: 103). Bireylerin 6miir boyu iginde
olduklar1 yas donemlerinden kaynakli olarak davramislarinda farklilik goriiniir. Mesela 18-20
yaslarinda bir geng¢ jean giyerken is hayatina atildiginda takim elbise, kravat tercihi 6n plana
cikacaktir. Yas ayni zamanda tiiketicileri alt kiiltiirlere bolmektedir ve bu alt kiiltlirii olusturan
bireylerin tiiketim aligkanliklart benzerlik géstermektedir. Dolayisiyla bireyler bulunduklar1 grupta
kendilerini daha rahat hissetmektedirler. Kisinin bulundugu yas grubu onun tercihleri konusunda
ipuglar1 vermektedir. Ayn1 yas grubunda bulunan bireylerin benzer deneyimleri, ortak anilari

vardir.

Yasla beraber bireylerin sosyal, fiziki, iktisadi ve ruhsal durumlari da degistigi icin tiiketici
pazarmin yas faktoriine gore ayrilmasi isteklerin, egilimlerin ve farkli ruhsal ve sosyal islevlerin
belirlenmesi konusunda biiylik 6nem tasimaktadir. (Cakmak, 2004: 5). En basta kisinin yas1 onun
ne tir triinleri, model ve tarzlari tercih edecegi hususunda etkilidir (Mucuk, 1998: 87). Gida,
giyecek, mobilya, eglence vb. gereksinim ve arzular bireylerin yasiyla yakindan ilgilidir. Ornegin;
15-20 yas grubu cep telefonu, giyecek vb. triinlerle ilgilenirken 25-30 yas grubunun, géreve yeni
baslayanlardan ve evlilik yapanlardan olusmasindan dolay1 ev esyalarina karsi olan ilgi ve istekleri
fazladir (Koseoglu, 2002: 98).

1.4.3.2. Meslek

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir baska unsur olarak meslek, hedef kitlenin hayat tarzi ve
toplumdaki rolleri konusunda bilgi verir. Bireylerin yapmis olduklar1 meslegin detaylari, iiyesi
oldugu grup, ¢alisma kosullari, kazanci ve statii gibi unsurlar, onun kisilerle olan iligkisini ve hayat
bi¢imini direkt olarak etkilemektedir. Tiiketicilerin degisik meslekleri icra etmelerinden dolay1
satin alma eylemlerinde de farkliliklar s6z konusudur (Asanbekova, 2007: 22).
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Mesleki iktisadi sartlar dikkate alindiginda tiiketicilerin yapmis olduklari mesleklerin onlara
sagladig1 kazang ve sayginliga gore onlart belirli bir davranis sekline yonelttigini sdylemek yanlis
olmayacaktir (Celep, 2008: 76). Meslek, gelir diizeyi goz oniinde bulundurulmak tizere alimlar
etkiledigi gibi aligkinliklar, hayat tarzlari, degisen ihtiyag ve arzulara gore belirli mallar1 alma
egilimine neden olabilir (Elden vd, 2005: 116). Tiiketicinin meslegi, satin alacaklari {iriin ve
hizmetleri 6nemli oranda etkiler (Cemalcilar, 1986: 58). Mesela bir 6gretmen ve miihendis
meslekleri dogrultusunda degisik istek ve ihtiyaglara sahip olacaktir. Ayrica ¢alisma middeti, ise
giderken harcanan vakit, ne kadar bos vakte sahip olundugu ve bu vakti kullanma sekli de gene
satin alma kararinda rol oynayacaktir (Cemalcilar, 1986: 58).

1.4.3.3. Egitim

Egitim sayesinde kisinin bilgi ve kabiliyetinin arttigi gibi Kisi yeni seyler 6grenmeye de
devam eder. Kisinin yeni bilgilere sahip olmasi onun arzu ve ihtiyaglarinda da degisikliklere yol
agcmaktadir (Karabacak, 1993: 88).

Egitim seviyesindeki artis ve mesleki gelisime uygun sekilde tiiketicilerin arzu ve
ihtiyaclarmin degismesiyle birlikte tiriin ve hizmetlere karsi duyulan isteklerde de degisiklik
olmaktadir (Tokol, 1990: 36). Ogrenim seviyesi yiiksek olan tiiketici, daha kaliteli ve tatmin edici
mal ve hizmetleri arzu etmektedir (Késeoglu, 2002: 102).

Egitim bireylerin gelir, saglik ve beslenme kosullar1 ile sosyal ve kiiltiirel faaliyetlerini
iyilestirirken satin alma siireglerinde sergiledikleri eylemlerde farkliliklara yol agar (Pekgiilec,
2003: 16). Kisilerin almis olduklar1 egitimler onlarin {iriin ve hizmetleri satin alma nedenlerini,
kullanma bigimlerini, beklenti diizeylerini ve iiriinlerde aradiklar1 fonksiyonlar etkilemektedir.
Alinan egitimler sayesinde tiiketiciler daha bilingli, arastirmaci ve sorgulayici bireyler haline
gelmektedir. Reklamlar diisiik 6grenim seviyesindeki bireyleri daha fazla etkiler. Ogrenim
seviyesindeki yiikselis irdeleme ve tartisma davramisimi artirir. Eger hedef kitle disik egitim
seviyesindeki bireylerden olusuyorsa pazarlamacilarin yapmasi gereken sey reklam mesajlarimi

daha yalin tutarak tiiketicileri lirine ¢ekmeyi saglayabilmektir (Aktuglu ve Temel, 2006: 46).

1.4.3.4. Cinsiyet

Cinsiyet satin alma kararlarinda oldugu gibi satin alinacak marka ve {iiriin tercihinde de
onemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kadin ve erkeklerin tiiketim aligkanliklari, zevkleri,
aligveris siklig1 ve tarzlart gibi birgok ozellikleri farklilik gostermektedir. Kadin ve erkeklerin
toplumda iistlendikleri roller nedeniyle de satin alma davranmislarinda farkliliklar meydana
gelmektedir. Bazi triinler sadece kadinlar tarafindan alinirken bazilari da erkekler tarafindan alinir.

Ornegin makyaj malzemeleri gibi. Kadinlarin ¢alisma hayatina, erkeklerin de ev islerine ve ¢ocuk
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bakimina katilimlariyla birlikte aralarindaki farklarin kapandigi, zaman zaman birbirlerine
benzedikleri goriilmektedir.

Tiiketicilerin hazlari, renk ve sekillere karsi duyduklar1 hassaslik cinsiyete gore farklilik
gostermektedir. Pazarlamacilarin {iriin  satiglarin1  etkileyen bu Ozellikleri iyi bir sekilde

gbzlemlemesi ve ona uygun plan ve program yiiriitmeleri gerekmektedir (Karabacak, 1993: 88).

1.4.3.5. Ekonomik Ozellikler

Gelir bireylerin ne kadar kazandiklariyla degil, kazandiklar1 parayr nereye ve ne sekilde
kullandiklariyla agiklanabilir (Erdem, 2006: 86).

Kisinin ekonomik durumu, iiriin ve marka tercihine etkide bulunan ana unsurlardandir. Gelir
kisilerin satin alma giiclinii yansitir. Yiiksek gelire sahip olmak kisiyi satin almaya yonlendirirken
diisiik gelire sahip bireyler harcamalarini kisma ve dolayisiyla satin alma bigimlerinde degisiklik
yapma yoluna gitmektedirler. Gelir diizeyi diisiik olan tiiketiciler onceligi zorunlu ihtiyaglarina
verir. Ancak yiiksek gelirli tiiketiciler daha rahattir ve kendilerini sinirlamadan tiiketim eylemini
gerceklestirirler. Tiiketicilerin gelirinde bir artis s6z konusu oldugunda giyim ve beslenme gibi ana
ihtiyaglar1 giderildikten sonra kisinin eski gelir diizeyindeyken elde etmeyi umdugu liikks mal ve

markalar1 arzuladigi goziikkmektedir (Demir, 1999: 95).

Bireyin gelir durumu ele alindiginda gelirin ferdi gelir mi yoksa aile tiyelerinin toplam geliri
mi oldugu ve bunun yaninda bu gelirin harcanmasi bireysel kararlara gére mi, ortak kararlara gére
mi yapildig: tespit edilmelidir. Ailede bir kisi kara verici ise bu kisilerin kim oldugu belirlenmelidir
(Kocabas vd. , 2000: 104).

Ekonomik durgunlugun yasandigi dénemlerde tiiketicinin satin alma giicli azaldig1 gibi bu
giicli kullanma istekleri de azalir. Refah donemlerinde ise tam tersi s6z konusudur. Yani tiiketiciler
daha fazla satin alma giicii ve sarf etme arzusuna sahip olmaktadirlar (Demir ve Kozak, 2013: 85).
Ekonomik durum, harcanabilir gelirin miktarina, devamliligina, elde etme vaktine, nakit olan ve
olmayan degerlerine ve harcama ile tasarruf arasindaki se¢imlerine baglidir. Gelire kars1 duyarh
olan mallarin tretici ve saticilar1 bu belirtileri yakindan takip ederler. Mesela, durgunluk
donemlerinde triinleri bir daha tanimlayip konumlar, fiyatlar, tiretim ve stoklar1 azaltirlar (Tek,
1997: 204).

1.4.3.6. Yasam Tarzi

Yasam tarzi kisinin ya da ailenin kaynaklar, roller, degerler, hedefler, gereksinimler ve
arzular araciligiyla etkiye ugrayan tipik hayat tarzi olarak ifade edilmektedir (Tek, 1999: 204).
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Hayat bigimi bir kimsenin biitlin olarak kendisinin ¢evreyle karsilikli iligkisini belirler (Kotler,
2000: 168). Kisinin hayatini nasil yasadigini, bos zamanlarinda ne yaptigiyla, zaman ve parayi nasil

harcadigiyla ilgilidir.

Genis anlamda yasam tarzi kiginin bos vakitlerini ne sekilde degerlendirdigini (etkinlikleri),
etrafinda deger verdigi seyleri (ilgilileri), diinya ve kendisiyle ilgili fikirlerini kapsayan bir yagam
tarz1 seklinde tarif edilebilir (Islamoglu, 2003: 148).

Yasam tarzi tiikketim O6zelliklerini, satin alman iiriin ya da hizmeti etkileyen bir faktordiir.
Ornegin yasam bigimini doga ile bagdastiran birey tercihlerini dogal iiriinlerden yana kullanirken
dogal olmayan, suni besinlerden ve hazir yemeklerden kendini uzak tutacaktir. Benzer sekilde kisi
liks tatil merkezlerinde kalmak yerine doga ile i¢ ice olan bir yerde konaklamayi tercih
edeceklerdir (Karatekin, 2009: 36).

Pazarlama stratejilerinde yasam tarzi faktorii 4 alanda kullanilmaktadir. Bunlar (Islamoglu,
2003: 154):

1. Pazar boliimlerini tespit etmekte,

2. Mal ya da markay1 konumlamada,
3. Medya kararlarinda ve
4

Yeni iirinlere pazar boliimii yaratma, olarak siralanabilir.
1.4.4. Pazarlama Cabalan

Pazarlama ¢abalari, igletmelerin {irinlerini satabilmek i¢in ya da tiiketicilerin tercihlerini
etkileyip onlarin satin alma davramiglarini yonlendirmek amaciyla yiiriitiillen g¢alismalardir.
Tiiketicilerin arzu ve gereksinimlerinin karsilanmasi sirasinda, triinlerin ya da hizmetlerin

iiretilmesi ve bunlarin tiiketicilere pazarlanmasi 6n plandadir.

Iyi ya da kétii, hepimiz pazarlama eylemlerinin énemli derecede etkili oldugu bir diinyada
yastyoruz. Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek igin isletmeler tarafindan kullanilan bir
degisken grubu olan pazarlama karmasi / bilesenleri pazarlama stratejilerinin en mithim boliimiinii
olusturmaktadir (Tengilimoglu, 2000: 190). Klasik yaklasima gbre pazarlama bilesenleri iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma olmak iizere dort unsurdan olusur. Hizmet sektorii dikkate alindiginda
ise bu dort bilesene ek olarak insanlar, siiregler ve fiziksel unsurlar ilave edilerek toplam yedi
bilesenden (genisletilmis pazarlama karmasi) sdz edilir (Islamoglu ve Altumisik, 2014: 14). Hedef
pazarin segilmesiyle beraber pazara iliskin yapilmasi gereken ilk is bu pazarlama karmasinin
saptanmasidir. Ciinkii secilen hedef pazari olusturan satin alicilarin birtakim tercihleri olmaktadir
ve pazarlama yoneticileri de bu tercihleri tamimlayarak onlara en iyi pazarlama karmalarini

sunmaya ¢aligmalidir.
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1.4.5. Durumsal Faktorler

Bazen kisilerin satin alma eylemlerinde durumsal faktorler de rol alabilmektedir. Durumsal
faktorler kisilerin satin alma eylemlerini etkileyen gegici ve yakin satin alma alanidir. Satin alma
vakti, aligveris yapilan mekanlar, satin alma anindaki ruhsal durum durumsal faktér olarak
adlandirilmaktadir. Onemli derecede bir marka sadakati olan kisilerin durumsal faktdrlerden
etkilenme derecesi daha az olur (Tek, 1997: 196). Tiiketici davranisina etki eden durumsal fakt6rler
fiziksel ve sosyal ¢evre, vakit, satin alma sebebi ve duygusal durumdur.

Fiziksel etkiler duyularimiza hitap eden ses, koku gibi unsurlardir. Fiziksel ¢evre, bireylerin
psikolojik durum ve davranimlari tizerinde etkilidir. Bu sebeple, sosyal, siyasal, teknik, iktisadi, vb.
cevreler satin alma kararlarim yonlendirebilmektedir (Hacioglu D., 2011: 253). Ornegin, magaza

atmosferi satin alimlar1 etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir.

Tiiketicilerin i¢inde bulundugu sosyal ortam onlarin davranislarini, satin alinan iiriin ya da
hizmeti etkilemektedir. Verilen tavsiyeler, {iriin hakkindaki yorumlar, zevkler, tercih edilen

markalar, gidilen mekanlar bireyin tiiketim kararlarinda etkili olabilmektedir.

Tiketici davraniglarinda sahip olunan zaman da etkili bir faktordiir. Kisitli zamani olan bir
kisinin arastirma yapip alternatifleri degerlendirmesi de kisitli olacaktir. Bu durumda birey aceleci

davranip satin almay1 hemen gergeklestirebilecegi gibi daha sonraya da erteleyebilir.

Tiketiciler satin alma eylemlerini kigisel kullanimlar1 i¢in gergeklestirebildigi gibi hediye
vermek ya da baskalar1 adina da gerceklestirebilirler. Satin almanin hangi amagla yapildig: iiriin
secimi lizerinde etkili olabilmektedir. Bazen hediye seciminde daha fazla bir biitce ayrilabildigi
gibi kisisel tiiketim ic¢in alinan bir f{riinle misafire sunulacak iiriin arasinda da farklar

olabilmektedir.

Kisinin aligveris anindaki duygusal durumu dogrudan satin alma iizerinde etkilidir. Kisinin o
an a¢ ya da yorgun, halsiz hissetmesi iiriin se¢iminde etkili olacaktir. A¢ olarak markete giren

kisilerin tok olanlara gore daha fazla {irlin aldig1 gozlemlenmistir.

Tiiketici davraniglarina etki eden tiim bu faktorlerin yam sira tiiketicilerin satin alma
eylemlerini hangi amaglarla yaptig1 da 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler Giriinleri yalnizca fayda elde
etmek i¢in somut 6zelliklerine bakarak degil, tirlinlerin onlara sagladiklar1 haz ve mutluluk icin de
satin alirlar. Bu diisiince dogrultusunda tiiketiciler mantiksal bir karar vericiden ¢ok, iiriinlerin
soyut duyumsal 6zelliklerine 6nem veren, duygusal bir varlik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu

noktada hedonik tiikketim kavrami deger kazanmustir.
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IKiNCi BOLUM

2. HEDONiZM VE HEDONIK TUKETIM

2.1. Haz Kavrami ve Hazcihik (Hedonizm)

Hedone eski Yunancada haz ve zevk olarak agiklanmaktadir. Hedonizm, bagka bir sdylemle
hazcilik yapilan davraniglar sonucunda eger haz saglaniyorsa o davranislarin dogru oldugunu iddia
eden felsefi bir goriistir (Oz ve Mucuk, 2015: 39). Hosa giden seylerin ortaya g¢ikardig,
hissettirdigi duyguya haz denilir. Haz mutluluktur (Yildirim, t.y.). Giiniimiiz tiketim anlayisina
gore haz, akla uygun amaclardan ziyade bireysel rasyonellesmeye doniisen ve kiiltiirlerarasi
etkilesimlerin yasandigi, sosyallesme adina faaliyetlerde bulunan ahlaki bir deger olgusudur
(Demir, 2017: 83). Acinin karsisinda yer alan, hoslanilmayan duygulanim anlaminda kullanilan haz
kavrami canlilar1 eyleme iten giigtiir, tiim canlilar acidan kagar ve hazzi hedef alirlar (Cevizci,
1999: 400). Hedonizm haz saglayan veya aciya son veren seyi iyi, actyl doguran seyleri de koti
olarak benimseyen bir etik kuramidir (Cakmak ve Cakir, 2012: 177).

Haz kavrami uzun yillar ele alinmis ve incelenmistir. Tarihe baktigimizda hedonizm
hakkinda yazili en eski kaynak, Hint materyalist felsefe akimlarinin en eskilerinden biri olan
Carvaka’ya dayanir. Bu akima gore bir eylemin dogru olabilmesi i¢in o eylemi yapan kisiye en ¢ok
hazz1 veren eylem olmasi gerekmektedir (Hedonizm Nedir (2018), https://www.felsefen.com/
hedonizm-nedir/). Yine hedonizm M.0O. 435-356 yillar1 arasinda var olan felsefi bir okul olan
Kirene okulundan, Sokrates’in dgrencisi Aristippos’un ogretisi felsefi bir goriistiir. Hayatin ana
amacinin haz elde etmek oldugunu ve insanin en yiice gayesinin yasamdan alacagi hazzi azami
seviyeye ¢ikarmasi gerektigi goriisiinii savunur (Kutluay, 2019). Aristippos hazzi mutluluk olarak
tanimlamaktadir. Aristippos insanin hakiki hazza ulasabilmesinin az miktarda ihtiyaglarla hayatini
stirdlirmesine bagli oldugu aksi durumda kisinin arzu ve ihtiraslarinin kolesi durumuna gelebilecegi

goriistinii savunur (Aster, 2000: 134).

Aristippos’tan sonra Epikuros (Epikiir) hazciligi devam ettirmistir. Epikiir, hazz1 huzur ile
tarif etmektedir. Mutluluk i¢in hazlardan asiriya kagmadan faydalanmayi, dogal ve zorunlu hazlara
bagli olmay1, dogal ve zorunlu olmayanlardan ise sakinmay: tavsiye eder (Altunisik ve Calli, 2004:
235). Ona gore kisi yapisi geregi acitya yaklasmamayi arzu eder ve mutlulugun ardindan gider,
bundan dolayr kisi i¢in azami seviyedeki iyi, hazdir (Arslan, 2008: 131). Aristippos bedensel

zevkin 6énemini vurgularken Epikuros ise ruhsal hazzin énemli oldugunu savunur (Yildirim, t.y.).



Epikuros’a gore bireyler hazlar arasinda kendisine en ¢ok doyum saglayan hazzi segebilmeli, act
veren eylemlerden kacinmalidir. Aristippos’a gore ise hazlar arasinda nitelik agisindan bir fark s6z
konusu degildir. Epikuros hedonizmi iki alt bashiga ayirmis ve bu sekilde incelemistir (Kutluay,
2019).

1. Psikolojik hedonizm: Kisilerin ruhsal olarak yalnizca hazza ulagmayi istediklerini
destekleyen hedonizm cesididir. Yasamanin amaci ihtiyaglari tatmin etmektir. Insan,
tabiat1 geregi haz duydugu ya da zevk aldig1 seylere sahip olmak icin giidiilenir. Istekleri
dogrultusunda davranmak ister ve bunun igin emek sarf eder (Fromm, 1991: 19-20).

2. Ahlaki (felsefi) hedonizm: Zevk ve mutlulugu en yiiksege ¢gikarmanin esas ahlaki gorev
oldugunu ifade eden ilke ve kurallar biitiiniidiir. Birey hayati1 boyunca en yiiksek hazza
ulagmak i¢in ¢abalamaktadir (Fromm, 1991: 20). Epikuros’a gore en fazla haz ruhun
stikinetinden kaynaklanan hazdir ki buna bedensel zevklerin pesinden giderek
ulagilamaz. Hazzin gergekligi devamliligina baglidir. Bu tiir hazza da yalnizca bilgelikle
ulagilabilir (Kutluay, 2019).

En temel ifadeyle hedonizm keyfin (tatmin, haz) en yiiksek giizellik oldugu, keyif araysi,
keyif arayisina adanmis bir hayat bigimi 6gretisi seklinde ifade edilmektedir (Hopkinson ve Pujari,
1999: 274). Geleneksel yaklasimda psikolojik ve felsefi olarak siniflandirilan hedonizm bir farklh
yaklasimda geleneksel ve modern hedonizm olarak isimlendirilmektedir (Sen ve Boyraz, 2017:
353).

Geleneksel hedonizm, duyular yoluyla elde edilen hazlardir ve beslenme gibi hayli belirgin
ve ana ihtiyag¢larin haz arayislari ile agiklanir (Yaniklar, 2006: 102). Zengin gesitliligi olan hisleri,
fantezileri, igten gelen gii¢lii istekleri, romantik sebepleri ve lilkse hitap eden hazsal davranimlari
kapsamaktadir (Unal ve Ceylan, 2008: 267). Campbell’e (1987: 98-99) gére geleneksel hedonizm
duyumlarla edinilen bolluk ve liikkse ait farkli hazlar1 icermekte fakat modern hedonizm onlara eslik
eden duygularla ilgilidir. Modern hedonizmde, haz fiziksel tatminden farkli olarak kabul edilir ve
hazin hayal kurarak yakalanabilecegi One siiriilmektedir. Buna gore hazza belirli davranislarla
degil, diislerle, fantezilerle ulasilabilmektedir (Odabasi, 2006: 113-114). Penpege’ye (2006: 89)
gore modern hedonizmi gelenekselden ayiran ana fark, modern tiiketicinin daha fazla heyecan
merkezli davranmasi olarak izah edilmektedir. Geleneksel ve modern hedonizm arasindaki fark

asagidaki tabloda verilmistir (Tablo 2).
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Tablo 2: Geleneksel ve Modern Hedonizm

GELENEKSEL HEDONIZM MODERN HEDONIZM
Zevk arayisi belli uygulamalarla iliskilidir. Zevk arayisi tiim tecriibelerde bulunmaktadir.
Zevk duyumla iliskilidir. Zevk hislerle iligkilidir.
Duyumlar kisinin kontrolii digindadir. Hisler 6znenin kontroliindedir.
Haz arayist obje ve vakalar aracihigiyla dogruca | Zevk, objelerin ve vakalarin mana ve semboli
denetlenir. araciligiyla kontrol edilir.

Kaynak: Yaniklar, 2006: 103

2.2. Hedonik Tiketim

Bireylerin satin alma giidiisiine baktigimiz zaman hedonik veya faydaci goriise gore harekete
gectikleri, bir yandan rasyonel 6teki yandan ise kendine haz veren segenekleri degerlendirdigi
goziikkmektedir (Celik, 2017: 22). Modern pazarlama goriisiiyle beraber degisiklige ugrayan
tiilketim olgusunun ardindan iireticiler pazarlama faaliyetlerinin hepsinde iiriiniin tanitimindan ¢ok
haz verici ya da duygusal yonlerini vurgulamaya baslamuslardir (Ozgiil, 2011: 26). Geleneksel
tilketim anlayiginda tiiketim temel ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik, planli ve sonunda kesinlikle
isleviyle ilgili bir fayda umularak gergeklestirilmekteydi ancak simdilerde yarar sunan sonuglarin
beraberinde deneyimi de kapsayan bir siire¢ olarak kabul edilmektedir (Babin vd., 1994: 646).
Geleneksel tiiketim toplumundan, modern tiiketim toplumuna gec¢isin yasanmasiyla bireylerin
aligverislerinde hedonik (hazci) tiiketimin gittikge artis gosterdigi goriilmektedir (Cohen vd., 2008:
298). Yasanan bu degisiklikle alakali olarak Hirschman ve Holbrook (1982: 93) tiiketicilerin
bundan sonra satin alinan iriinden yalnizca elle tutulur bir fayda elde etmeyi ummadigini, faydadan
cok, aligveris siirecini yasaminda bir haz ve eglenme olarak benimsedigini, bu hazz1 yasamak ve

hazza ulagmak ugruna satin alma eylemlerini gergeklestirdigini soylemislerdir.

Hedonik tiiketim, kisilerin sonsuz, sinirsiz diislerini, isteklerini, nostaljik etkilerini, tirtinlere
bagliliklarini, tiirlii duyu algilarini, mutluluk duygusu olusturan duygularint meydana getiren bir
tilketim ¢esididir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 92). Hedonik tiiketim eyleminin kaynaginda
aligveris yapmanin vermis oldugu zevk, heyecan yasamin rutinliginden uzaklasma vb. sebepler
yatmaktadir (Carpenter vd., 2005: 45). Hedonik tiikketim, mal ve hizmetlerden algilanan imaj, diis
ve duygusal uyarimlara ilgili olmakta ve bu uyarimlar sayesinde bireylerin tiiketim siirecinden haz
almasi saglanmaktadir (Okado, 2005: 44).

Hedonik tiiketim yaklasimina gore kisiler mal ve hizmetleri onjektif nesneler seklinde degil
kendilerine 6zgii, stibjektif simgeler seklinde, degerlendirmektedir. Onlar i¢in mal ya da hizmetin
fonksiyonlarindan ¢ok temsil ettigi sey ve kendilerinde olusturdugu his 6nemli olmaktadir (Celik,
2009: 48). Hedonik tiiketim, arzu ve siirsiz diislerle olusturulmus, kismen titopik, daima arzulanan

ve doyuma ulagmanin miimkiin olmadigi, duyulardan ¢ok hislere gore davranmanin mevzubahis
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oldugu bir tiiketim bi¢imidir (Arslan, 2016: 275). Gergeklestirilen fanteziler, genisletilmis arzular,
farkina varilan Ozgirliikler ve hahikatin tatsizhigindan kurtulma gibi faktorlerin hepsi hazsal
tilketim deneyimlerinin belirtileridir (Kirci, 2014: 89). Bu anlayisa gére haz ve mutluluk kisilerin
istedikleri tiriinlere ulasamamasiyla miimkiindiir. Ciinkii kisi istegine kavustugunda o iiriine karst
hazzi yok olacak ve yeni arayiglara yonelecektir. Tiiketimin devamliligi da bu sekilde
saglanmaktadir (Ozcan, 2007: 48, Yaniklar, 2006: 33).

Hedonik iiriinler zevk ve mutluluk hissi veren arzu objeleridir. Cogunlukla eglenme, sanat ve
kiiltiirel kokenli faktorlerin bir araya gelmesiyle olusmaktadir (Kop, 2008: 100). Giyim, kozmetik,
gibi dikkat uyandiran 6teki bireysel iiriinler hedonik anlamlara sahiptir (Altunisik ve Calli, 2004:
235). Bale, opera, sahne oyunlari, resim, heykel, nakis, fotograf gibi performansa dayali sanatlar ve
sinema, konser gibi popiiler kiiltiir irtinleri hedonik {irin olarak goriilmektedir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 95).

Hedonist tiiketiciler ¢ogunlukla haz alma ve duygular1 hos tutmaya meyilli, i¢giidiisel ve
anlik diirtiileri ile marka bagimliligl giiclii, zenginligin, saygmligin ve kusursuzlugun en {ist
seviyede olmasindan yana olan tiiketici gruplaridir (Odabasi, 2006: 112). Bu gruplarin aligverisi
sevmelerinin sebebi aligveris silirecinden haz almalaridir. Bu satin alinan fiziki bir iriinle veya
yerine getirilmesi gereken bir amagla alakali degildir. (To vd., 2007: 776). Hedonik tiiketiciler, rol
yapma, eglenme, doyuma ulasma, trendleri takip etme, etkinlik, sosyal tecriibe, referans grubunun
cazipligi, Statli ve otorite, pazarlik yapmaktan alinan keyif gibi sebeplerden 6tiirii aligveris yaparlar
(Ebrahimi, 2013: 46). Belk ve digerleri (2003: 330) hedonist tiiketimin en bariz 6zelliginin bireyin
sahip oldugu nesnelerle kanaat etmemesi ve devamli bir arayis halinde olmasi oldugunu
belirtmiglerdir. Hedonist tiiketicilerin bir takim tipik ozelliklerini asagidaki gibi siralamak
miimkiindiir (Maggie, 2011: 14):

e Vakitlerinin ¢ogunu aligverise harcamaktadirlar.

e Satin alma arzularn siireklilik gostermesine karsin son friine iligskin bilgileri yok

olmaktadir.

o Sevdikleriyle birlikte aligverise ¢ikmaktan biiyiik haz duymaktadirlar.

e Daha ¢ok irine sahip olmak i¢in daha ¢ok sosyallesme ve alisverise gitmeye

meyillidirler.

e Cogunlukla indirimli magazalar segerler.

o Bilinen dergilerin ve moda olmus tarzlarin izinden giderler.

Hedonik tiiketimde kiiltiire ve iilkelerin gelismislik diizeylerine gore degisiklikler s6z konusu
olmakta ve bu 6gelerin bireyleri etkileme seviyeleri de degisik olmaktadir (Kaul, 2006: 2-8). Yine
bireylerin sahip olduklar etnik koken, din, dil, irk, egitim, meslek, cinsiyet, yas gibi unsurlar,
bireyleri ve satin alma giidiilerini etkileyici &gelerdendir. Hedonizmin derecesinde de kisiye,
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topluma ve duruma gore degisiklikler olabilmektedir (Odabasi, 1999: 82). Bireylerin iiriinlere
yonelik hem duygusal hem de zihinsel agidan degisik reaksiyon gostermelerinin nedeni geldikleri
alt kiiltiirden kaynaklanmaktadir. Alt kiiltiirler, insanlarin hayallerini, duygusal arzularimi tesvik
edebilmekte ve bunun yani sira bazi durumlarda da smirlandirabilmektedir. Bu baglamda
farkliliklar olusmakta ve bu farkliliklar ise tiiketicilerin sakli ve belirgin hedonik reaksiyonlarini
biiyiik oranda etkileyebilmektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 99).

2.3. Hedonik Tiiketimi Motive Eden Nedenler

Tiiketicileri {irlinii satin almaya yonelten duygu ve diisiinceler farklidir. Tiiketicilerin mal ve
hizmetlerden haz almalarinda duyularin tatmini, dinlenme, kaliteli zaman ge¢irme, basarili olma
istegi, merak duygusu ve deneyime sahip olma, kullanim ve bakim kolayligi, ekonomik olma,
saglikli olma, begenilme arzusu, modaya uyma, sayginlik kazanma, yeni bilgiler 6grenme gibi
etmenler rol oynamaktadir (Soysal, 1999: 105).

Daha 6nceki ¢aligmalar hedonik aligverisin arkasinda tiirlii beklentilerin oldugunu dolayisiyla
bireylerin yalnizca hazza sahip olma ugruna harekete gecmediklerini ve haz arayisina cesitli
sebeplerden &tiirii yoneldiklerini ortaya koymustur (Unal ve Ceylan, 2008: 269). Arnold ve
Reynols (2003: 80-81) yapmis olduklar1 ¢alismada hedonik aligverisin nedenlerini macera amagh
aligveris, sosyal amacl aligveris (zevk icin aligveris), rahatlamak i¢in aligveris, fikir edinmek igin
aligveris, bagkalarin1t mutlu etmek i¢in aligveris (rol aligverisi) ve deger aligverisi olmak {izere 6
baslik altinda toplamislardir.

1. Macera amagl aligveris: Macera yasama arzusu ve baska bir diinyadaymis hissi gibi
anlamlar iginde barindiran aligveris ¢esididir. Bireylerin biiylik boliimii, aligveris
eylemlerini heyecan ve macera ugruna gergeklestirdiklerini sdylemektedirler. Bu tiiketim
tarzinda aligveris genellikle seriiven, cosku, koku ve sesi olan degisik bir olay seklinde
ifade edilmektedir. Birgcok kisi, aligveris merkezlerinde ya da magazalardayken
kendilerini kaybettiklerini ve bir akintiya kapilmus gibi hissettiklerini belirtmektedir.
Akintiya kapilma hissi, aligveris deneyiminin en ist diizeye ¢iktigini, kisinin bu diizeyde
etrafinda olup bitenden ve vakitten haberdar olmadigini, dis diinya ile iliskisini koparacak
seviyede kendini aligverige verdigini ifade etmektedir.

2. Sosyal amacl aligveris (zevk icin aligveris): Kisilerin aligveristeyken sosyallesmelerini,
arkadagslariyla ve ailesiyle ¢ikilan alisveristen alinan keyfi anlatir. Aligveris arkadaslar ya
da aile bireyleri ile vakit ge¢irme araci olarak kabul edilir. Tiiketici ¢ikilan aligveriste
bagkalariyla sosyallesmenin giizelligine varirken bir yandan da diger insanlarla iliski
kurma firsatin1 yakalar. Aligveris merkezleri kisilere bulusabilecekleri giivenli bir ortam
sunmakla beraber yemek yeme Kkiiltiiriiniin yayginlasip is ortamlarinin gelistigi ve
eglence anlayisinin farklilastigi, sosyal bir ogreti seklidir. Bu tir yerlerde her yas
grubundan bireylere rastlamak miimkiindiir.
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3. Rahatlamak i¢in aligveris: Stresten kagmak, kisinin sahip oldugu negatif ruh halinden
kurtulmak amaciyla yapilmaktadir. Negatif olan diislinceleri iyilestirmeye yoneliktir.
Tiiketiciler aligverisi bir tiir terapi olarak goérmektedirler. Cogu birey yiiz yiize kaldiklar
olumsuz durumlara son vermek ve stresle biiyiiyen sorunlardan kagmak igin bu tiir
davraniglara yonelirler (Odabasi, 2006: 121). Sevdigi kisiyle bozusunca aligverise
cikmak, stres altindayken hazir yiyeceklere sarmak, keyifsiz ruh halindeyken dis
goriinime Ozen gostermek vb. eylemler rahatlamak icin yapilan aligverise Ornek
verilebilir.

4. Fikir edinmek i¢in aligveris: Bireyler bu aligveris tiiriinii son trendler ve moda hakkinda
bilgi sahibi olmak, sunulan yeni iiriinleri ve yasanan gelismeleri 6grenmek icin yaparlar.
Burada herhangi bir ihtiya¢ so6z konusu degildir. Tamamen bilgi toplamak hedefiyle
yapilir ve bireyler aligverisi bir cesit eglence ve serbest zamanlarini degerlendirme
yontemi olarak goriir.

5. Baskalarin1 mutlu etmek igin aligveris (rol aligverisi): Bireylerin baska kisiler ugruna
aligveris yaparken duyduklar1 heyecan, huzur, pozitif hisler ve kendilerine 6zgii sevinci
anlatmaktadir. Kimi bireyler i¢in, yakinlar1 i¢in bir seyler almak 6nem tagimakta ve
yapilan bu satin alma eylemleri sonrasi daha giizel hislere kapilmaktadirlar.

6. Deger aligverisi: Bireylerin bir kismi aligverisi sanki bir yarig heyecani iginde yasamaktan
zevk almaktadir. Bu aligveris genellikle indirimleri 6grenmek ve pazarlik yapmak igin
yapilmaktadir. Kigiler indirim dénemlerini 6grenip beklemek ve ucuz iiriinleri kesfetmek
gayesiyle aligveris yapar ve bundan zevk duyar. Bu zevk iki yonlii olabilmektedir.
Bunlarin birincisi, bireyin en iyi triinii, en uygun fiyatla elde etmesi sebebiyle kendini
zeki bir tiiketici olarak nitelendirmenin verdigi zevktir. ikincisi ise, kimi bireyler
piyasaya hakim olmalari ve edindikleri bilgiler ile kendileriyle gururlanirlar. En giizel ve
uygun fiyath {riiniin nerede, ne kadar oldugunu bilip bunu etrafindakilere aktarmak
onlara biiyiik bir zevk verir ve boylece tatmin olurlar.

2.4. Hedonik Tiiketimin Amaclari

Hedonik tiiketimin amaglart alt1 baglik altinda ele alinmaktadir (Celik, 2009: 53-54):

1. Problem yansitma: Gegmis tecriibelere bagli vakalara ve yaganmasi miimkiin sorunlara
yonelik olusturulan tepkisel davranislardir. Bu tiir hazsal davraniglar sinemaya gitmek,
bir spor yarigina katilim saglamak ya da bir kitabi bitirmek gibi etkinlikler aninda da
meydana gelebilir. Hikayeyi baslangigta tahmin etmek, kisinin olusabilecek sorunlarla
basa ¢ikabilmek i¢in uygun onlemleri almasina imkan verebilecek ve boylelikle bireyler
yasamlarina hiz kazandirip verilen uygun kararlar ile problemlerini eksiksiz sekilde
ortadan kaldiracaklardir.

2. Rol yansitma: Kisilerin toplumsal yap1 i¢inde sahip olduklari rolleri ve sorumluluklari

kapsaminda edindigi statiileri agiklayan eylemler olmakla birlikte arzulanan bir rolii veya
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karakteri edinme giidiisiiyle yoneldikleri davranislarla da ilgilidir. Problem yansitma ile
birlikte bu tiir eylemleri yerine getirmede en iyi oldugu kabul edilen etkinlik g¢esidi
hikaye kaynaklidir. Filmler ve oyunlar gibi.

Fantezi: Sonsuz hazlar yoluyla olusan ya da hayali olarak nitelendirilen davraniglari
kapsamaktadir. Fanteziler, kisilerin giidiilerini ve isteklerini devamli dinamik tutmakla
gorevlidir. Fantezi kurma, bir fanteziyi tatmin etme veya ger¢ek disilik olusturma
cercevesinde gerceklestirilen satin alimlarin  varligimi veya yoklugunu o&lgmede
kullanilabilmektedir.

Gergeklerden Kagma: Kisiler olmasi miimkiin olan veya karsi karsiya kaldiklar
problemleri ¢6ziime kavusturmak ya da ortadan kaldirmak yerine, arzu edilmeyen bu
negatif durumlardan kagmay tercih etmekte ve acidan kagip hazza ulasma iggiidiisiiyle
eylemlerine yon vermektedirler.

Yenilik ve heyecan arama: Her ne kadar tehlike iceren davraniglara kapilma riski olsa da
duygularin canli kalmasini miimkiin kilmaktadir. Kisiler modas1 gecmis ya da alisilmis
tiriinler i¢in daha negatif olmaktadirlar. Burada sozii gecen yenilik ve heyecan arayisi son
kullanilan iiriinden vazgegilip alternatiflerin tercih edilmeye baglanmasi olabilecegi gibi
ayn1 zamanda bireylerin serbest vakitlerini degerlendirmede degisiklik yapma arzularim
da kapsar.

Hayal kurma: Hayal kurma, anilar1 tekrar amimsamak ve hayati rutini disina ¢ikarip
istenilen seviyeye tasimak i¢in vardir. Bireyler diisler yoluyla sadece hosa giden

zevklerin ardindan gitmek isterler.

2.5. Hedonik Tiiketim Uzerine Yapilmis Cahsmalar

Arslan (2016) etnik kdkenin hedonik tiiketime etkisi {izerine ¢alismasinda, etnik koken ve

demografik faktorlerin hedonik tiiketim {izerindeki etkisini test etmistir. Yapilan arastirma

sonucunda ise etnik kokenin hedonik tiiketim iizerinde etkisinin bulunmadigr goriilmiistiir.

Demografik faktorlerin etkisini 6lgmek amaciyla yaptigi analiz sonucunda ise demografik

faktorlerin hedonik tiikketim tizerinde etkisinin oldugu sonucunu ortaya koymustur.

Kadinlarin ebeveynlik tutumlari ve hedonik tiiketim egilimi lizerine ¢aligmalarinda Sen ve

Boyraz (2017) annelerin g¢ocuklariyla iletisim kurma tarzlarinin onlar i¢in yapilan alisverislerindeki

tutumlarini etkiledigini ifade etmektedir. Arastirma sonucuna gore ¢cocuga yonelik dayanma giicii

arttig1 oranda onlar i¢in yapilan aligveris eylemlerinde zevk duygusu da artmaktadir.

Saritas ve Hasiloglu (2015), caligsma hayati olan kadinlarin 6zel aligveris sitelerinden yapilan

aligverisleri hedonik tiikketim ag¢isindan incelemis ve arastirma sonucunda c¢alisma hayati olan

kadinlarin bu sitelere ait eylemlerinde faydaci unsurlarin daha agirlikta oldugu sonucuna varmustir.
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Hedonik tiikketimin cinsiyete gore farklilagmasini iiniversite 0grencileri {izerinde arastiran
Kiikrer (2011) kadin 6grencilerin erkek Ogrencilerden daha biiylik oranda hedonik tiiketim

yapmaya meyilli oldugu sonucuna varmustir.

Yine Ozdemir ve Yaman (2007), hedonik alisverisin cinsiyete gore farklilasmasini incelemis
ve hedonik aligverisin cinsiyete gore farklilik gosterdigi, kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore

aligveristen daha fazla haz aldig1 sonucuna ulagmustir.

Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimi iizerindeki etkisini aragtirmis olan
Akturan (2010), yapmis oldugu ¢alisma sonucuna goére hedonik tiiketimin plansiz satin alma
egiliminde plan yapmama, ani karar verme ve duygusal tutum {izerinde pozitif yonde etkisi oldugu

sonucuna ulagmuistir.

Sahin ve Firat (2018), sosyal medyanin hedonik tiiketim iizerine etkisini arastirdigt
calismasinda sosyal medyanin %34°liik bir oranda hedonik tiiketim davraniglarini etkiledigi
sonucuna varmistir. Yine ayni caligmada katilimcilarin yaslari ile hedonik tiiketim arasinda anlamli
bir farklilik bulunmazken aylik gelir diizeylerine gore farkli gelir durumlarinda farkli hedonik

titketim davraniglar tespit edilmistir.

Gorildiigi gibi hedonik tiikketim pek ¢ok ¢alismanin konusunu olusturmustur. Uygulamalar
farkli alanlarda ve farkli 6rneklem iizerinde yapilmis olmasina ve hedonik tiikketim davraniglarinin
bireyden bireye farklilik gdstermesine ragmen hepsinde ortak olan sey eglence, zevk arayisi, tatmin
olma duygusu, yapilan aligveristen haz alma istegi, mantiksal diisiinmekten ¢ok duygusal olarak
hareket etmek ve yeni seyler deneyimleme istegidir. Insanoglu icin ¢ok degerli olan bu duygu ve
deneyimlerin en yogun yasandigi alanlardan birisi de takim sporlaridir. Spor s6z konusu oldugunda
spor iriinlinlin tiiketicisi durumunda olan taraftarlar miisteri konumuna gelmektedir. Bu
miigterilerin siradan bir tiiketicinin davraniglarina sahip olmakla birlikte farkli davraniglar
sergiledikleri goriilmektedir. Ornegin, bir birey daha ucuz diye aym ikame bir {iriin tercih
edebiliyorken bir taraftar daha ucuz diye farkli bir takim {iriiniinii satin almaz ya da bir tiiketici
memnun kalmadig1 bir iriinii bir daha tercih etmezken yagmur camur demeden maglubiyette
galibiyette, her sartta taraftar takimi desteklemekten vazgegmemektedir. Onlarin tutkulari,
heyecanlari, haz, duygu durum degisiklikleri daha yogun bir sekilde yasanmaktadir. Bu nedenle
farkli bir takim davranislar sergiledigi diisiiniilen taraftarlarin hedonik tiikketim davraniglari ile

sosyokiiltiirel faktorler arasindaki iligki ortaya koyulmaya ¢alisilmustir.
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UCUNCU BOLUM

3.FUTBOL ENDUSTRISINDE TARAFTARLARIN HEDONIiK TUKETIM
DAVRANISLARININ SOSYOKULTUREL OZELLIKLER  ACISINDAN
INCELENMESIi: TRABZON iLiNDE BiR UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Spor tim diinyanin beraber tiiketebilecegi bir iriin, degisik kiiltiir ve sosyal statiilerden
bireylerin bir arada olabildigi tek ortak payda ve milyonlarca kisiyi bir noktada bulusturabilen bir
platformdur (Yavas, 2005: 63). Spor tiiketicisi ise dogrudan veya dolayli 6deme karsiliginda bir
spor veya sporla ilgili {irlin veya hizmeti kullanan bir birey veya bir grup olarak goriilmektedir
(Adrian, 2015: 161). Spor bir pazarlama araci olarak kullanilmaya baslayarak ve hizla biiylimekte
olan tiiketim toplumunun etkisi ile ticari bir boyut kazanarak spor endiistrisini 6nemli bir endiistri
haline getirmistir (Dagh E. vd., 2013: 97). 1980’lerin ortalarina kadar yalnizca bir spor oyunu
niteligindeki futbol, hizlica bir doniisiim ve gelisme siirecinin neticesinde 1990’11 yillarin baslari
itibariyle kendi ekonomisini olusturmaya baslamistir (Gilingor, 2014: 8). Bir¢ok kesimin dikkatini
cekmekte olan futbol zamanla iktisadi agidan gelisme gostererek endiistri haline gelmistir. Futbolun
endiistriyel bir nitelige donlismesiyle beraber futbol, ticari bir is kolu durumuna gelmistir (Aksar,
2005: 2). Futbolun giiniimiizdeki popiilerliginin sadece bireylerin degil, ayn1 zamanda isletmelerin
de ilgisini ¢ektigi goriilmektedir. Ciinki taraftarlik herkesin katilimina agik, biiyiik bir pazardir.
Hizla biiyliyen futbol endiistrisi kendisi ile beraber bir¢ok sektoriin de (sportif esya lireten

firmalarin, kitle iletisim araglarinin, amator liglerin vs.) gelisimine yardimci olmustur.

Futbolla taraftar kavramlar1 0 kadar biitiinlesmistir ki taraftar deyince aklimiza ilk olarak
futbol gelmektedir. Giinlimiizde taraftarlik, futbolun kiiltiirel boyutunun 6znesidir. Futbol igin
kendine 6zgii sdylem ve imgeleri olan bir alt kiiltiir diyebiliyorsak taraftarligi da bu kiiltiiriin
tastyict Ogesi olarak kabul etmek miimkiindiir (Keskin, 2014: 2). Onlar higbir ¢ikarlar1 olmadig
halde tamamen goniilliiliik iliskisi ile desteklerinden vazgegmezler. Taraftarlarin maddi bir kazang
elde etmemelerinin yan sira, kayda deger finansal akigin da yasanmakta oldugu futbol sektdriinde
taraftar, ayn1 zamanda en kayda deger finansal kazang kapisi ve tiiketici durumundadir (Eker, 2010:
175). Futbolda yasanan doniisiim neticesinde taraftarlik daha biiyliik bir dneme sahip olmustur.
Taraftarlardan takimlarina sahip ¢ikmalar1 beklenmektedir. Endistriyel futbol olgusu ¢ergevesinde
taraftarlarin tuttuklan takimla yaygin bir harcama aginin {izerinden iligki kurmalar1 beklenmektedir

(Gokagt1, 2008: 312). Yayn gelirleri, sponsorluk, forma vb. lisansl iiriin satiglar1 ve mag giinii



gelirleri ile biiytimeyi siirdiiren kuliipler i¢in misteri konumundaki taraftar ile etkili bir iletisim ve
takim taraftar 6zdeslesmesi dnemli goriilmektedir. Takimlariyla 6zdeslesen taraftarlar takimlarini
temsil eden renkleri, logolar1 ya da takimlarimin iiriinlerini iizerlerinde tasirlar. Bu onlar
canlandirir, daha iyi hissetmelerini saglar. Tiim bunlarin olabilmesi etkili bir iletisime ve pazarlama
faaliyetlerine baglidir. Aksi durumda, kuliip {irlinlerinin tiiketilmemesi, aboneliklerin azalmasi vb.

sonuglar futbol endiistrisinin biiylimesini engelleyecektir.

Bir spor dali1 olan futbolun bir endiistri haline déntismesi kuliipleri kurumsal yonetim tarzi ile
karsilastirmigtir. Dolayisiyla kuliipler i¢ ve dis ¢evre unsurlarini igine alacak etkin bir yonetim
anlayis1 benimsemelidirler. Bu i¢ ve dis ¢evre unsurlari i¢inde belki de en 6nemlisi spor iiriiniiniin
tiiketicisi konumundaki taraftar olgusudur. Futboldaki endiistrilesme siireci taraftarlarin davranis
kaliplarina da etki etmistir. Normal bir igletmenin tiiketicisi ile futbol pazarindaki bir tiiketicinin
arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Bunlardan ilki taraftarlarin favori futbol kuliiplerine diger
tiiketicilerin tercih ettikleri markadan daha fazla tutkulu olmalari iken digeri ise taraftarlarin favori
futbol kuliiplerine daha yiliksek seviyede sadakat gostermeleridir (Simsek, 2017: 26). Spor sz
konusu oldugunda tiiketicileri 4 farkli kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar sporla ilgili giyim
esyasl, dergi, oyun vb. gibi fiziksel bir {iriin alan spor malzemeleri tiiketicileri; ylizme havuzlari,
dinlenme tesisleri gibi hizmetlerden yararlanan spor hizmetleri tiiketicileri; aktif olarak sporla
ilgilenen spor katilimcilar1 ve goniilliiler ile spor miisabakalarina ilgi gosteren ve aktif bir sekilde
katilim saglayan ya da televizyondan izleyen destekgiler, seyirciler ve taraftarlardir (Adrian, 2015:
63). Bu ¢alismada tizerinde durulan tiiketiciler ise son kategorideki taraftarlardir. Bununla birlikte,
spor tiiketicileri karigik bir dizi tutumlar ve davranislar gosterdigi i¢in tiiketici davranislarini

incelemek her zaman karmagiktir (Simsek, 2017: 28).

Futbol pazarindaki bir tiiketicinin daha farkli davranis kaliplar1 sergilenmesi ve incelemesinin
karmasik bulunmasi nedeniyle ve ayrica taraftarlar iizerinde daha 6nce taraftar kimligi, taraftar
sadakati, futbol kuliibii taraftar iletisimi, futbol taraftarliginin degisen yapisi gibi konularda
calismalar yapilmis olmasina ragmen futbol taraftarlarinin satin alma davranislari {izerine yapilmis
calismalarin sinirli sayida oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte taraftarlarin hedonik tiiketim
davraniglarini inceleyen bir ¢aligmanin olmamasi bu uygulamay1 6zgiin kilmaktadir. Bu ¢alismanin
amaci taraftarlarin gerceklestirmis olduklar1 hedonik tiiketim davraniglari ile onlarin i¢inde dogup
buyiidiikleri kiiltiir, kendilerini ait hissettikleri sosyal siiflar ve etkilesim i¢inde bulunduklar: ¢evre
ile yani sosyokiiltiirel faktorler ile iliskisini ortaya koymaktir. Calisma sonucunda elde edilen
bulgularin miisterilerle etkili iletisimin kurulmasina, miisteri analizi yapilarak olusturulan veri
tabani sayesinde kuliiplerin taraftarlarina uygun hizmetleri sunmasina ve yiiriitiilecek pazarlama

faaliyetlerine yardimci olacag: diistiniilmektedir.
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3.2. Arastirmanin Kapsami ve Simirlari

Arastirma Trabzon ilinde Senol Giines Spor Kompleksi Medical Park Stadyumuna mag
seyretmeye gelen taraftarlar iizerinden yapilmigtir. Arastirmanin sadece Trabzon ilinde yapilmasi
en 6nemli kisitlardan biridir. Zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 aragtirmanin evreni Trabzon ili

ile sinirli kalmustir.

3.3. Arastirmamin Yo6ntemi

Aragtirmanin veri toplama ydntemi ankettir. Anket formu ii¢ kisimdan olusmustur. Ilk
kisimda katilimeilarin  demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular, ikinci kisimda
taraftarlarin hedonik tiiketim davranislarini 6lgmeye yonelik sorular, tigiincii kisimda ise hedonik
tiketim ile sosyokiiltiirel faktorler arasindaki iliskiyi Olgmeye yonelik anket sorulari
bulunmaktadir. Uygulanan anket ¢aligmasinda katilimcilara 5 adet demografik soru, 1 adet yilda
kac kez tatile gidildigine dair soru, 33 tane hedonik tiiketim davranist 6lgmeye yonelik soru ve 19

tane sosyo kiiltiirel iliskiyi 6l¢meye yonelik soru sorulmustur.

Arastirmada kullanilan anket 5°li likert derecelemesi kullanilarak hazirlanmistir. Hazirlanan
likert Glgekte ikinci boliimdeki sorularda 1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4= katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum ifadelerine karsilik
gelirken iiciincii boliimde yer alan sorularda 1= hi¢bir zaman, 2= nadiren, 3= bazen, 4= ¢ogu

zaman, 5= her zaman ifadelerine karsilik gelmektedir.

3.3.1. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleme Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Trabzon ilinde Medical Park Stadyumuna mag izlemeye gelen
taraftarlar olusturmaktadir. Arastirmada tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda
yontem kullanilmistir. Toplamda dagitilan anketlerden yanlis ve eksik doldurulanlarin ¢ikarilmasi
ile toplam anket hacmi 402’ye diislirilmiistir.

3.3.2. Veri Toplama Yo6ntemi

Arastirma i¢in gerekli veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmigtir. Anket ¢aligmasi 2019
Aralik ve 2020 Ocak aylarinda Medical Park Stadyumunda oynanan Trabzonspor maglarini
seyretmeye gelen taraftarlarla gergeklestirilmistir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmada kullanilan model asagida verilmistir (Sekil 5).
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Sekil 5: Tiiketicilerin Sosyokiiltiirel Ozellikleri ile Hedonik Tiiketim Davramslar1 Arasindaki
Iliski Modeli

Kiiltiirel Faktérler Sosyal Faktorler

-Kiltiir
- Alt Kiiltiir
- Sosyal Siuf

- Referans Gruplari
- Aile
- Rol ve Statiiler

Hedonik Tiiketim
Davranisi

Aragtirma modeli temel alinarak arastirmaya iliskin asagidaki hipotezler ortaya koyulmustur.
H,: Kiiltiirel faktorler ile taraftarlarin hedonik tiiketim davraniglari arasinda bir iligki vardir.
H;-1: Kiiltiir ile taraftarlarin hedonik tiiketim davraniglari arasinda bir iliski vardir.
H;-,: Sosyal sinif ile taraftarlarin hedonik tiiketim davranislar arasinda bir iligki vardir.
H,: Sosyal faktorler ile taraftarlarin hedonik tiiketim davranislari arasinda bir iligki vardir.
H,-1: Referans gruplar ile taraftarlarin hedonik tiikketim davranislari arasinda bir iligki
vardir.
H,-,: Aile ile taraftarlarin hedonik tiikketim davraniglari arasinda bir iliski vardir.
H,-3: Rol ve statiiler ile taraftarlarin hedonik tiiketim davranislar1 arasinda bir iliski

vardir.

3.5. Verilerin Analizi

Katilimcilara ait demografik bilgiler ile anket sorularina verilen cevaplarin dagilimi frekans
analizi ile incelenmistir. Hedonik tiiketim davranislar1 6lgeginin gecerlilik diizeyinin belirlenmesi
icin faktor analizi yapilmistir. Hedonik tiikketim Olgegi alt boyutlar1 ile sosyokiiltiirel faktorler
arasindaki iliskinin belirlenmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmis ve pearson korelasyon
katsayisi elde edilmistir. Olgek ve alt boyutlarmin giivenirlik diizeylerinin belirlenmesi amaciyla
chronbach alfa katsayis1 elde edilmistir.

3.6. Aragtirmamin Bulgulari

3.6.1. Demografik Bilgilerin Dagilimi

Demografik bilgilerin dagilimi frekans analizi ile incelenmistir (Tablo 3).
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Tablo 3: Katihmeilara Ait Demografik Bilgilerin Frekans Dagilim

n %
Kadin 167 415
Cinsiyet Erkek 235 58,5
Total 402 100,0
18-29 196 48,8
30-39 129 32,1
40-49 44 10,9
Yas
50-59 24 6,0
60+ 9 2,2
Total 402 100,0
Evli 176 43,8
Medeni durum Bekar 226 56,2
Total 402 100,0
0-1000 81 20,1
1001-2500 82 20,4
2501-4000 127 31,6
Gelir
4001-6000 84 20,9
6001+ 28 7,0
Total 402 100,0
[lkogretim 18 4,5
Lise 100 24,9
Universite 253 62,9
Egitim durumu
Yiiksek lisans 28 7,0
Doktora 3 7
Total 402 100,0
Tatile gitmiyorum 128 31,8
1 kez gidiyorum 173 43,0
2 kez gidiyorum 75 18,7
Yillik tatile gitme sayisi
3 kez gidiyorum 14 3,5
4 kez ve daha fazla gidiyorum 12 3,0
Total 402 100,0

Cinsiyete gore dagilim incelendiginde kadinlarin orant %41,5, erkeklerin oran1t %58,5tir.
Yas gruplaria gore dagilim incelendiginde 18-29 yas grubu kisilerin oram1 %48,8, 30-39 yas grubu
kisilerin oran1 %32,1, 40-49 yas grubu kisilerin oran1 %10,9, 50-59 yas grubu kisilerin oran1 %6,
60+ yas grubu kisilerin oram1 %2,2°dir. Katilimcilarin %43,8’1 evli, %56,2’si bekardir. Gelir
durumuna gore dagilim incelendiginde; 0-1000 TL geliri olanlarin oran1t %20,1, 1001-2500 TL
geliri olanlarin orami %20,4, 2501-4000 TL geliri olanlarin oram1 %31,6, 4001-6000 TL geliri

olanlarin oran1 %20,9 olup 6000+ TL geliri olanlarin oran1 %7’dir. Egitim durumuna gore dagilim
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incelendiginde ilkdgretim mezunlar1 oram %4,5, lise mezunlar1 oran1 %24,9, iiniversite mezunlar

orani %62,9, yiiksek lisans mezunlar1 oran1 %7 iken doktora mezunlar1 orant %0,7°dir. Yillik tatile

gitme durumu incelendiginde tatile gitmedigini belirtenlerin oram %31,8, bir kez gidenlerin orani

%43, iki kez gidenlerin oran1 %18,7, 3 kez gidenlerin oran1 %3,5 iken 4 kez ve daha fazla gittigini

belirtenlerin orani %3’tir.

Tablo 4: Hedonik Tiiketim Davramslarim Olcmeye Yonelik Sorularin Frekans Dagihim

Kesinlikle Ne katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

katilmiyorum ne katilmiyorum katiliyorum

nl % | N| % N % |n| % |n| %
1. Aligveris yapmak benim i¢in bir maceradir. | 75 | 18,7% | 109 | 27,1% 82 20,4% | 91 [22,6% | 45 | 11,2%
2. Lisansli iiriin almayi kigkirtict buluyorum. 94 | 23,4% | 119 | 29,6% 78 194% | 79 |19,7% | 32 | 8,0%
Sénlalgﬁlfrmmm frlinlerini almak  benil 59 | 9700 | 64 | 1500 | 63 |157% |150|37.3% | 86 |21.4%
&g‘;ﬁ‘fyﬁ‘fgﬁﬁgﬁgﬁﬁ kendimi ayri birl 54 | 45 405 | g | 21.9% | 86 | 21.4% |110|27.4% | 64 | 15.9%
301]611?12?1?’:25'1?53115'1??1'1{1‘1?:Satlxeallrlll:lampanya 50 1214% 68 1619% 72 17’9% 152 37'8% 60 14’9%
Sl'lrﬁﬂsve“s yaparken indirim aramaktan zevk| 54 | 7500 | 54 | 1349% | 80 |19,9% | 150 |37.3% | 88 |21,9%
Zl'lﬁ::fve“s yaparken pazarlik yapmaktan zevk| yq | 19 404 | 79 | 19706 | 81 | 20,1% |134|33:3% | 62 | 154%
8. Baskalar igin takimimin {riinlerini almay1
seviyorum ¢linkii onlar iyi hissettiginde ben de| 58 | 14,4% | 95 | 23,6% 76 18,9% | 119|29,6% | 54 | 13,4%
iyi hissediyorum.
21' d':'gﬁ‘éﬂgflﬁ‘is‘;zzle;?;‘m]ar igin bir sey satin\ 15 | 5700 | 27 | 67% | 39 | 9,7% |168]41,8% | 153 |38,1%
i?unl(fn‘;famzﬁanazrgjﬁﬁiff igin - takim| o | 7505 | 69 | 17.206 | 85 | 21,1% | 136 |33,.8% | 82 |20.4%
ilglih ﬁ;rlfsernzi‘tizezzxk;‘fnﬁukemmeh bulmak| 5, | 7205 | 52 [ 12,09% | 84 |20.9% |149|37.1% | 86 | 21,4%
gialrf“dlere ayak uydurmak igin ahsverise| 76 | 19 905 | 125 [ 31,106 | 88 | 21.9% | 77 | 19.2% | 36 | 9,0%
13. Takimimin mevcut yeni iriinlerini gérmek o 24 69 2499 23 49 20
foin alisverise giderim, 68 | 16,9% | 99 |24,6% | 100 |24,9% | 94 |23,4% | 41 |10,2%
éﬁdezg‘“ seyler deneyimlemek igin ahsverise| 5o | 15 405 | g6 | 21,49 | 102 | 25.4% |126|31,3% | 38 | 9,5%
ilq?haAllllsevrgri}gz ;?(;fl‘;jd%]anmla sosyallesmek| 4o | 11 905 | 88 | 21,9% | 99 | 24,6% | 136 |33.8% | 34 | 8,5%
llfsa;zlr‘l‘g‘glyﬁas“ﬂﬁﬂiﬁr‘z‘extgflrj‘i‘fke“ diger| g5 | 16,206 | 105 | 26,1% | 101 | 25.1% | 98 | 24.4% | 33 | 8,2%
;Zprﬁgﬂasg;’;;?llf dylﬁudrf] daljlr‘adasla“"‘ ahisveris| a7 | 9905 | 68 | 16.9% | 88 | 21,9% | 163|405% | 46 |11,4%
igkn';llzzgj:n‘érl‘r“:eilf;:;‘f insanlart birbirine| g7 | 16700 | 193 | 28196 | 105 | 26,1% | 89 |22.1% | 28 | 7,0%
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Tablo 4: Devami

Kesinlikle Ne katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Katilmiyorum ne katilmiyorum katiliyorum
N| % | N| % n % |n| % |[n| %
éima'\lf‘(’ifﬁ;’?yi ﬂ;‘sss‘gmeorﬁ‘gg:f ahgverise| 1 | 15905 | 75 | 18,79% | 83 |20,6% |110|27.4% | 73 | 18.2%
20. Bana gore aligveris stres atma yontemidir. | 56 | 13,9% | 88 | 21,9% 68 16,9% | 109 | 27,1% | 81 |20,1%
lzi;Iﬁffg;ﬁlgﬁ‘;‘rstgikaﬁfi‘glmde takimimin| oo | 51 gon [ 137 | 341% | 79 | 19.7% | 70 |17.4% | 29 | 7.2%
22. Thtiyacim olan iiriinleri fiyat kalite dengesi
en uygun olan yerden satin almak benim i¢in| 13 | 3,2% | 40 | 10,0% 41 10,2% | 191|47,5% | 117 | 29,1%
Onemlidir.
12(21'iteif‘ggkkf:él:{:ilg?‘slzﬁﬁiuﬁ‘;flumb" malm\ o | 990 | 30 | 7,5% | 45 | 11,2% | 199 |49,5% | 119 | 29.6%
tza‘:a Hffllfyv:;ﬁakyggsiﬁe;inz&n;ﬁi di‘r’e Par&l 13 | 3206 | 22 | 55% | 57 |14,2% |191|47,5% |119 |29,6%
ﬁi{iﬁﬁféﬁﬁf‘&f%ﬁf:ﬁgﬁd“$“k fiyathsmal 4q | 4705 | 39 | 9,79% | 75 |18,7% | 156 |38,8% |113|28,1%
ﬁﬁﬁlefﬁlgnceﬁga&‘rplgﬁf;“j;gg;r‘l‘r‘n lisansh) o | 12906 | 83 [ 20,6% | 84 | 20,9% | 134 |33,3% | 49 |12.2%
izuniftﬁl;atﬂﬁiieéi;ﬁ%?ﬂiilm bir Tisanshi 47 | 19 705 | 65 | 1620 | 73 | 18.2% |137|34,1%| 80 |19,9%
izgﬁ S:;eﬂ;r‘iznyrf}lmzca ihtiyacim olan seyler\ o5 | 6500 | 4 [ 10.4% | 73 | 18,2% | 169 |42,0% | 92 |22,9%
29. Abgverise gittigimde daha Onceden\ oo | 13900 | 94 [ 2349 | 113 | 28,1% |104]25.9% | 35 | 8.7%
hazirlamis oldugum listeye sadik kalirim.
Zgéirgggiv;giyzfﬁéfr iginbos  vakitlerimi| &1 | 1504 | 108 | 26,9% | 114 |28,4% | 95 |23,6% | 24 | 6,0%
31. Satn aldigim lriinler icin degil ahsverisin| g, | 56 400 | 100 | 24.9% | 92 | 22,9% | 97 |24.1% | 31 | 7,7%
kendisi i¢in aligverige gitmekten zevk alirim.
32}1:;2;‘;“1‘1‘;11‘&?;??;]:&“3 heyecan verir| oy | 15705 | 99 | 24.6% | 113 |28.1% | 106 | 26.4% | 33 | 8.2%
33. Begendigim ve satin almaktan haz
duyacagim bir {iriinii almak icin ihtiyacim olan| 73 | 18,20 | 90 | 22,4% | 107 |26,6% | 91 |22,6% | 41 |10,2%
bir {irlinii almaktan vazgegerim.

“Aligveris yapmak benim i¢in bir maceradir.” ifadesine kesinlikle katilmadigini belirtenlerin

orani %18,7, katilmadigim belirtenlerin oran1 %27,1, ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde

yamtlayanlar %20,4’tiir. Katiliyorum diyenler %22,6 iken kesinlikle katiliyorum seklinde

yanitlayanlarin orani %11,2°dir.

“Lisansh {riin almay1 kiskirtici buluyorum.” ifadesine kesinlikle katilmadigini belirtenlerin

orant %23,4, katilmadigint belirtenlerin oran1 %29,6, ne katiliyorum ne katilmiyorum diyenler

%19,4’tlir. Katiliyorum yanitin1 verenler %19,7 iken kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlayanlarin

oram %8 dir.
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“Takimimin {rlinlerini  almak beni canlandirir.” ifadesine kesinlikle katilmadigim
belirtenlerin orani %9,7, katilmadigini belirtenlerin orant %15,9, ne katiliyorum ne katilmiyorum
diyenler ise %15,7’dir. Katiliyorum yanitin1 verenler %37,3 iken kesinlikle katiliyorum seklinde
yanitlayanlar %21,4 tiir.

“Kuliip magazalarindayken kendimi ayr1 bir diinyadaymis gibi hissederim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigimi belirtenlerin oran1 %13.,4, katilmadigint belirtenlerin oram1 %21,9, ne
katiliyorum ne katilmiyorum yanitimi verenler %21,4’tiir. Katiliyorum diyenler %27,4 iken
kesinlikle katiltyorum seklinde yanitlayanlar %15,9’dur.

“Genellikle indirim ve kampanya donemlerinde lisansli iriin satin alirim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigimi belirtenlerin oran1 %12,4, katilmadigini belirtenlerin orant %16,9, ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyenler ise %17,9’dur. Katiliyorum seklinde yanit verenler %37,8
iken kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant %14,9’dur.

“Aligveris yaparken indirim aramaktan zevk alirim.” ifadesine kesinlikle katilmadigini
belirtenlerin oran1 %7,5, katilmadigini belirtenlerin oran1 %13,4, ne katiliyorum ne katilmiyorum
yanitini segenler %19,9’dur. Katiliyorum seklinde yanit verenler %37,3 iken kesinlikle katiliyorum

diyenlerin oram %21,9’dur.

“Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alinm.” ifadesine kesinlikle katilmadigini
belirtenlerin orant %11,4, katilmadigini belirtenlerin oran1 %19,7, ne katiliyorum ne katilmiyorum
yanitim1 segenler %20,1°dir. Katiliyorum yanitim verenler %33,3 iken kesinlikle katiliyorum

diyenler %15,4’tiir.

“Bagkalar1 i¢in takimimin {irlinlerini almay1 seviyorum c¢iinkii onlar iyi hissettiginde ben de
iyi hissediyorum.” ifadesine kesinlikle katilmadigii belirtenlerin oram %14,4, katilmadigini
belirtenlerin oran1 %23,6, ne katiliyorum ne katilmiyorum diyenler ise %18,9’dur. Katiliyorum

yanitini1 verenler %29,6 iken kesinlikle katiliyorum yanitini segenler %13,4 tiir.

“Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir sey satin aldigimda iyi hissederim.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %3,7, katilmadigini belirtenlerin oran1 %6,7, ne katiliyorum ne
katilmiyorum diyenler ise %9,7°dir. Katiliyorum yanitint verenler %41,8 iken kesinlikle

katiliyorum yanitini segenler %38,1°dir.

“Ailem ve arkadaslarim i¢in takim {irlinlerini almaktan zevk alirim.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini1 belirtenlerin oranm1 %7,5, katilmadigimi belirtenlerin oran1 %17,2, ne katiliyorum ne
katilmiyorum diyenler %21,1°dir. Katiliyorum yaniti verenler %33,8 iken kesinlikle katiliyorum
diyenler %20,4’tiir.
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“Birine hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in dolagsmaktan zevk alirim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin orani %7,7, katilmadigini belirtenlerin orani %12,9, ne
katiliyorum ne katilmiyorum yanitini verenler %20,9’dur. Katiliyorum yanitin1 segenler %37,1 iken

kesinlikle katilryorum seklinde yanitlayanlar %21,4 tiir.

“Birine hediye alirken miikemmeli bulmak i¢in dolagsmaktan zevk alirim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin orant %7,7, katilmadigini belirtenlerin orant %12,9, ne
katiliyorum ne katilmiyorum yanitini verenler %20,9’dur. Katiliyorum diyenler %37,1 iken

kesinlikle katiltyorum yanitin1 segenler %2 1,4 tiir.

“Takimimin mevcut yeni iirlinlerini gormek i¢in aligverise giderim.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %16,9, katilmadigin1 belirtenlerin oran1 %24,6, ne katiliyorum ne
katilmiyorum diyenler ise %24,9’dur. Katiliyorum seklinde yamitlayanlar %23,4 iken kesinlikle

katiliyorum yanitin1 segenler %10,2°dir.

“Yeni seyler deneyimlemek icin aligverise giderim.” ifadesine kesinlikle katilmadigini
belirtenlerin orant %12,4, katilmadigin1 belirtenlerin oran1 %21,4, ne katiliyorum ne katilmiyorum
seklinde yanit verenler %25,4 tiir. Katiliyorum diyenler %31,3 iken kesinlikle katiliyorum yanitini
secenler %9,5dir.

“Ailem ya da arkadaglarimla sosyallesmek igin aligverise cikarim.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %11,2, katilmadigini belirtenlerin oran1 %21,9, ne katiliyorum ne
katilmiyorum diyenler ise %24,6’dir. Katiliyorum yanit1 verenler %33,8 iken kesinlikle katiliyorum
seklinde yanitlayanlar %8,5 dir.

“Takimimin iirlinlerini satin alirken diger insanlarla kaynagmaktan zevk alirim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigimi belirtenlerin orant %16,2, katilmadigini belirtenlerin orami1 %26,1, ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyenler ise %25,1°dir. Katiliyorum yamitini verenler %24,4 iken

kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlayanlar %8,2dir.

“Bana gore aile ya da arkadaslarla aligveris yapmak sosyal bir durumdur.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oranit %9,2, katilmadigini belirtenlerin orani %16,9, ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyenler ise %21,9’dur. Katiliyorum yanitin1 verenler %40,5 iken
kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlayanlar %11,4 tiir.

“Lisansh iirlin aligverisi insanlar1 birbirine yakinlastiran bir tecriibedir.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %16,7, katilmadigini belirtenlerin oran1 %28,1, ne katiliyorum ne
katilmiyorum diyenler ise %26,1’dir. Katiliyorum yanitin1 verenlerin %22,1 iken kesinlikle

katiliyorum yanitini segenler %7’ dir.
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“Moralim diisiik oldugunda aligverise c¢ikmak daha iyi hissetmemi saglar.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %15,2, katilmadigint belirtenlerin oram1 %18,7, ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyenlerin orani ise %20,6’dir. Katiliyorum yanitt verenlerin orani

%27,4 iken kesinlikle katiliyorum yanit1 verenlerin oranm1 %18,2’dir.

“Bana gore aligveris stres atma yontemidir.” ifadesine kesinlikle katilmadigini belirtenlerin
orant %13,9, katilmadigini belirtenlerin oran1 %21,9, ne katiliyorum ne katilmiyorum diyenler ise
%16,9’dur. Katiliyorum diyenler %27,1 iken kesinlikle katiliyorum yaniti verenlerin orani
%20,1°dir.

“Kendimi simartmak istedigimde takimimin lisansh {riinlerini satin alinm.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %21,6, katilmadigini belirtenlerin oran1 %34,1, ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyenler %19,7’dir. Katiliyorum seklinde yanitlayanlar %17,4 iken

kesinlikle katiltyorum yaniti verenlerin oran1 %7,2’dir.

“Ihtiyacim olan iiriinleri fiyat kalite dengesi en uygun olan yerden satin almak benim igin
onemlidir.” ifadesine kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %3,2, katilmadigini belirtenlerin
orani %10, ne katiliyorum ne katilmiyorum yanit1 segenler %10,2’dir. Katiliyorum diyenler %47,5
iken kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlayanlar %29,1 dir.

“Satin almay1 diislindiigim bir malin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olurum.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oram1 %2,2, katilmadigini belirtenlerin oram1 %7,5, ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyenler %11,2°dir. Katiliyorum seklinde yanitlayanlar %49,5 iken

kesinlikle katiltyorum yaniti verenlerin orani1 %29,6’dr.

“Aligveris yaparken zaman ve para tasarrufu yapmak benim icin Snemlidir.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oranm1 %3,2, katilmadigini belirtenlerin orant %5,5, ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyenler %14,2°dir. Katiliyorum yanitin1 segenler %47,5 iken
kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlayanlar %29,6dur.

“Ihtiyactm olan seylerin en diisiik fiyatlisina ulasmak benim i¢in Snemlidir.” ifadesine
kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oranmi %4,7, katilmadigini belirtenlerin orant %9,7, ne
katiliyorum ne katilmiyorum yanitimt secenler %18,7°dir. Katiliyorum diyenler %38,8 iken

kesinlikle katiliyorum seklinde yanitlayanlar %28,1°dir.

“Satin almay1 disiindigiim lisansli {rlinlerin 6nceden bir planmi yaparim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigimi belirtenlerin oram1 %12,9, katilmadigini belirtenlerin oram1 %20,6, ne
katiliyorum ne katilmiyorum seklinde yanitlayanlar %20,9’dur. Katiliyorum diyenler %33,3 iken

kesinlikle katilryorum yanitin1 segenler %12,2’dir.
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“Satin almay1 diistindiigiim bir lisansh iiriiniin fiyatin1 6nceden bilirim.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %11,7, katilmadigini belirtenlerin oran1 %16,2, ne katiliyorum ne
katilmiyorum seklinde yanitlayanlar ise %18,2’dir. Katiliyorum diyenler %34,1 iken kesinlikle
katiliyorum seklinde yanitlayanlar %19,9’dur.

“Genellikle yalnizca ihtiyacim olan seyler i¢in para harcarim.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %6,5, katilmadigini belirtenlerin orant %10.,4, ne katiliyorum ne
katilmiyorum diyenler ise %18,2’dir. Katiliyorum yanitt verenler %42 iken kesinlikle katiliyorum
seklinde yanitlayanlar %22,9’dur.

“Aligverise gittigimde daha dnceden hazirlamis oldugum listeye sadik kalirim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigimi belirtenlerin orant %13,9, katilmadigini belirtenlerin oran1 %23,4, ne
katiliyorum ne katilmiyorum yanitimi segenler %28,1°dir. Katiliyorum seklinde yanitlayanlar %25,9

iken kesinlikle katiliyorum diyenler %8,7’dir.

“Aligveris benim icin bos vakitlerimi gegirmenin bir yoludur.” ifadesine kesinlikle
katilmadigini belirtenlerin oran1 %15,2, katilmadigini belirtenlerin oran1 %26,9, ne katiliyorum ne
katilmiyorum yanitini segenler %28,4’tiir. Katiliyorum seklinde yanitlayanlar %23,6 iken kesinlikle
katiliyorum diyenler %6’ dir.

“Satin aldigim {irtinler i¢in degil aligverisin kendisi i¢in aligverise gitmekten zevk alirim.”
ifadesine kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oram1 %20,4, katilmadigini belirtenlerin oram
%24,9, ne katiliyorum ne katilmiyorum yanitt secenler %22,9’dur. Katiliyorum seklinde

yanitlayanlar %24,1 iken kesinlikle katiliyorum yaniti verenlerin orani1 %7,7’dir.

“Yeni iirinler denemek bana heyecan verir ve hemen o {iriinii satin alirim.” ifadesine
kesinlikle katilmadigimi belirtenlerin oran1 %12,7, katilmadigimni belirtenlerin oran1 %24,6, ne
katiliyorum ne katilmiyorum yanitt segenler %28,1°dir. Katiliyorum seklinde yanitlayanlar %26,4

iken kesinlikle katiliyorum diyenler %8,2’dir.

“Begendigim ve satin almaktan haz duyacagim bir {irlinii almak i¢in ihtiyacim olan bir tiriini
almaktan vazgecgerim.” ifadesine kesinlikle katilmadigini belirtenlerin oran1 %18,2, katilmadigini
belirtenlerin oram1 %22,4, ne katiliyorum ne katilmiyorum seklinde yanitlayanlar %26,6°dr.

Katiliyorum diyenler %22,6 iken kesinlikle katiliyorum yanitini verenlerin orani %10,2’dir.
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Tablo 5: Sosyokiiltiirel Faktorleri Olgmeye Yénelik Sorularin Frekans Dagilimi

Higbir zaman | Nadiren Bazen Cogu zaman | Her zaman

n % n % n % N % n %

34.Yeni bir sey satin alirken arkadaglarimin

. 19 | 47% |69 [17,2% | 179 |44,5% | 112 | 27,9% | 23 | 5,7%
fikrini 6nemserim.

35.Hoslandigim sporcu tarzindaki iriinleri satin

. b 109 | 27,1% | 74 | 18,4% [ 101 | 251% | 92 | 22,9% | 26 | 6,5%
almay tercih ederim.

36.Bir sey satin almadan once
arkadaglarimin/komsularimin  kullandigi iriinleri| 90 | 22,4% | 89 | 22,1% | 128 | 31,8% | 74 | 18,4% | 21 | 5,2%
gozlemlerim.

37.Arkadaslarimm tercihleri satin aldigim seyi

etkiler 73 | 18,2% | 96 | 23,9% | 138 | 34,3% | 77 | 19,2% | 18 | 4,5%

38.Satin aldigim {iriiniin ailem tarafindan da

o A 19 | 4,7% |40 |10,0% | 103 | 25,6% | 153 | 38,1% | 87 | 21,6%
begenilmesini isterim.

39.Bir sey almadan once aileme fikirlerini

36 | 90% |75|18,7% |121|30,1% | 114 | 28,4% | 56 | 13,9%
sorarim.

40.Uriin ailemin toplumdaki sosyal konumunu

92 | 22,9% | 69 | 17,2% | 106 | 26,4% | 95 | 23,6% | 40 | 10,0%
yansitir.

41.Ailemin onaylamadig1 seyleri satin almaktan

54 | 13,4% | 78 | 19,4% | 120 | 29,9% | 91 | 22,6% | 59 | 14,7%
kacinirim.

42.Satin aldigim iriiniin toplumdaki statiimil
belirlemesine 6zen gosteririm.

43.Toplumdaki statiime uygun alisveris yaparim. | 58 | 14,4% | 55 |13,7% | 85 |21,1% | 142 | 35,3% | 62 | 15,4%

80 | 19,9% | 54 | 13,4% | 103 | 25,6% | 109 | 27,1% | 56 | 13,9%

44 Satin  aldigim/alacagim iriinin - toplumdaki

. r 98 | 24,4% |72 |17,9% | 98 [24,4% | 85 | 21,1% | 49 | 12,2%
statumu artiracagina ianirim.

45.Satin aldigim {iriin toplumdaki sayginligimi

117 29,1% | 58 [14,4% | 97 [ 24,1% | 82 | 20,4% | 48 | 11,9%
artirir.

46.Kullandigim iriinler ve hizmetlerin yasadigim

0, 0, 0, 0, 0,
kiiltiire uygun olmasina dikkat ederim. 27| 6,7% |30 | 7,5% |12230,3% 141 | 35,1% | 82 | 20,4%

47.Sahibi bulundugum modern kiiltiir anlayisi

37 | 92% |46 |11,4% |141|35,1% | 121 | 30,1% | 57 | 14,2%
satin almamda etkilidir.

48 Kiiltiir, inang ve degerler iiriin tercihime yon

verir 28 | 7,0% |47 |11,7% | 115 28,6% | 150 | 37,3% | 62 | 15,4%

49.Cevremdeki insanlarin kullandig: gibi tiriinlere
sahip olmak kendimi onlardan biri gibi| 159 | 39,6% | 68 | 16,9% | 81 |20,1% | 68 | 16,9% | 26 | 6,5%
hissetmemi saglar.

50.Calistigim is yerine uygun kilik kiyafet satin

. . 29 | 7,2% | 34| 85% | 80 [19,9% | 163 | 40,5% | 96 | 23,9%
almayi tercih ederim.

51.Bir sey satin almadan 6nce lirlinii aldigimda

S o O, 89 | 22,1% | 84 |20,9% | 126 | 31,3% | 65 | 16,2% | 38 | 9,5%
cevremdekilerin verecegi tepkiyi diisliniiriim.

52.Sosyal etkilesimde bulundugum kisilerin satin

0 0 0 0 0
alma kararlar1 kendi tercihlerimi etkiler. 95 | 236% | 89 1221% 114 28,4% | 73 | 18,2% | 31| 7,7%

“Yeni bir sey satin alirken arkadaslarimin fikrini dnemserim.” ifadesine hi¢bir zaman cevabi
verenlerin oran1 %4,7, nadiren cevabi verenlerin oram1 %17,2, bazen diyenler ise %44,5’tir. Cogu

zaman seklinde yanitlayanlar %27,9 iken her zaman cevabi verenlerin orani %5,7’dir.
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“Hoslandigim sporcu tarzindaki {irlinleri satin almayi tercih ederim.” ifadesine higbir zaman
cevabi verenlerin orant %27,1, nadiren cevabi verenlerin orami %18,4, bazen diyenler ise
%25,1°dir. Cogu zaman seklinde yanitlayanlar %22,9 iken her zaman cevabi verenlerin orani
%6,5°dir.

“Bir sey satin almadan 6nce arkadaslarimin/komsularimin kullandig: irlinleri gozlemlerim.”
ifadesine higbir zaman cevabi verenlerin oram1 %22,4, nadiren cevab1 verenlerin orani %22,1,
bazen cevabi verenlerin oran1 %31,8’dir. Cogu zaman diyenler %18,4 iken her zaman seklinde

yanitlayanlar %5,2°dir.

“Arkadaglarimin tercihleri satin aldigim seyi etkiler.” ifadesine hi¢bir zaman yanitini1 verenler
%18,2 iken nadiren seklinde yanitlayanlar %23,9, bazen seklinde yanitlayanlar ise %34,3 tiir. Cogu
zaman yanitin1 segenler %19,2 iken her zaman seklinde yanitlayanlar ise %4,5 olmustur.

2

“Satin aldigim {riiniin ailem tarafindan da begenilmesini isterim.” ifadesini higbir zaman
seklinde yanitlayanlar %4,7, nadiren seklinde yanitlayanlar %10, bazen seklinde yanitlayanlar ise
%25,6’dir. Cogu zaman yanitin1 segenler %38,1 iken her zaman yanitim secenler ise %21,6

olmustur.

“Bir sey almadan 6nce aileme fikirlerini sorarim.” ifadesine higbir zaman cevabi verenlerin
oran1 %9, nadiren seklinde yanitlayanlar %18,7, bazen yanitin1 segenler %30,1’dir. Cogu zaman

diyenler %28,4 iken her zaman cevabi verenlerin oran1 %13,9’dur.

“Uriin ailemin toplumdaki sosyal konumunu yansitir.” ifadesine hicbir zaman cevabi
verenlerin orani %229, nadiren cevabi1 verenlerin oram1 %17,2, bazen seklinde yanitlayanlar
%26,4’tiir. Cogu zaman yanitim verenler %23,6 iken her zaman cevabi verenlerin orani %10

olmustur.

“Ailemin onaylamadigi seyleri satin almaktan kacinirim.” ifadesine hicbir zaman cevabi
verenlerin orani %13,4, nadiren cevabi verenlerin oran1 %19,4 iken bazen seklinde yanitlayanlar
%29,9’dur. Cogu zaman yanitini segenler %22,6 iken her zaman cevabi verenlerin orani %14,7

olmustur.

“Satin aldigim iriiniin toplumdaki statiimii belirlemesine 6zen gosteririm.” ifadesine hicbir
zaman cevabi verenlerin oram %19,9, nadiren seklinde yanitlayanlar %13,4, bazen seklinde
yanitlayanlar ise %25,6’dir. Cogu zaman yanitint segenler %27,1 iken her zaman cevabi verenlerin

orani %13,9’dur.
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“Toplumdaki statiime uygun aligveris yaparim.” ifadesine hi¢bir zaman cevab1 verenlerin
orani %14,4 iken, nadiren yanitin1 verenler %13,7, bazen yanitin1 secenler %21,1°dir. Cogu zaman
diyenler %35,3 iken her zaman cevabi verenlerin oram %15,4 tiir.

“Satin aldigim/alacagim iirliniin toplumdaki statiimil artiracagina inanirim.” ifadesine hicbir
zaman cevabi verenlerin orami %24,4, nadiren yanitinm1 segenler %17,9, bazen seklinde
yanitlayanlar ise %24,4’tiir. Cogu zaman diyenler %21,1 iken her zaman yanitin1 segenler
%12,2°dir.

“Satin aldigim iriin toplumdaki sayginligimi artirir.” ifadesine hicbir zaman cevabi
verenlerin orani1 %29,1, nadiren cevabi verenlerin oran1 %14,4, bazen seklinde yanitlayanlar ise
%24,1’dir. Cogu zaman yanitin1 secenler %20,4 iken her zaman cevabi verenlerin orani ise
%11,9°dur.

“Kullandigim {iriinler ve hizmetlerin yasadigim kiiltiire uygun olmasina dikkat ederim.”
ifadesine higbir zaman cevabi verenlerin oran1 %6,7, nadiren seklinde yanitlayanlar %7,5, bazen
seklinde yanitlayanlar %30,3’tiir. Cogu zaman diyenler %35,1 iken her zaman cevabi verenlerin

orani %20,4’tir.

“Sahibi bulundugum modern kiiltiir anlayis1 satin almamda etkilidir.” ifadesine hi¢bir zaman
cevabi verenlerin oran1 %9,2, nadiren cevabi verenlerin orani %11,4, bazen seklinde yanitlayanlar

%35,1°dir. Cogu zaman yanitin1 segenler %30,1 iken her zaman cevabi verenlerin oran1 %14,2’dir.

“Kiiltiir, inang ve degerler iiriin tercihime yon verir.” ifadesine hicbir zaman cevabi verenlerin
oran1 %7 iken nadiren cevabi verenlerin oran1 %11,7, bazen seklinde yanitlayanlar ise %28,6’dir.
Cogu zaman seklinde yamitlayanlar %37,3 iken her zaman seklinde yanitlayanlar ise %15,4

olmustur.

“Cevremdeki insanlarin kullandigi gibi iiriinlere sahip olmak kendimi onlardan biri gibi
hissetmemi saglar.” ifadesine higbir zaman cevabi verenlerin orant %39,6, nadiren cevabi
verenlerin oram1 %16,9, bazen seklinde yanitlayanlar %20,1’dir. Cogu zaman yanitin1 secenler

%16,9 iken her zaman cevabi1 verenlerin orani %6,5’tir.

“Calistigim is yerine uygun kilik kiyafet satin almayi tercih ederim.” ifadesine hi¢bir zaman
cevabi verenlerin oram1 %7,2, nadiren cevabi verenlerin oran1 %8,5, bazen seklinde yanitlayanlarin
oran1 %19,9°dur. Cogu zaman yanitin1 segenler %40,5 iken her zaman cevabi verenlerin oranmi
%23,9°dur.
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“Bir sey satin almadan once liriinii aldigimda ¢evremdekilerin verecegi tepkiyi diistintiriim.”
ifadesine higbir zaman cevabi verenlerin oram1 %22,1, nadiren cevabi verenlerin orani %20,9,
bazen seklinde yanitlayanlar %31,3’tiir. Cogu zaman yanitin1 secenler %16,2 iken her zaman
diyenler %9,5tir.

“Sosyal etkilesimde bulundugum kisilerin satin alma kararlar1 kendi tercihlerimi etkiler.”
ifadesini higbir zaman seklinde yanitlayanlar %23,6, nadiren yanitin1 segenler %22,1, bazen cevabi
verenlerin oranm1 %28,4’tiir. Cogu zaman seklinde yamitlayanlar %18,2 iken her zaman cevabi

verenlerin oran1 %7,7°dir.
3.6.2.Giivenirlik Analizi
Cronbach’ s Alfa Katsayisinin belirlenmesinde dikkate alinan degerlendirme 6lgiitii;
0.00 < 0. < 0.40 ise Olgek giivenilir degildir.
0.40 < a. < 0.60 ise olcek diistik glivenilirliktedir.
0.60 < a. < 0.80 ise Olcek oldukea giivenilirdir.
0.80 < o < 1.00 ise dlcek yiiksek derecede giivenilirdir.
Caligsmada kullanilan 6l¢ek i¢in giivenirlik diizeyinin belirlenmesi amaciyla giivenirlik analizi

yapilmig ve chronbach alfa katsayilari elde edilmistir. Asagida bulunan tabloda elde edilen

chronbach alfa katsayilar1 gosterilmistir.

Tablo 6: Guvenirlik Analizi Sonucu

Chronbach Alfa
Hedonik Tiiketim Olcegi 0,908
Rahatlamak i¢in aligveris 0,912
Macera amagli aligveris 0,932
Sosyal amagli (zevk i¢in) aligveris 0,887
Deger aligverisi 0,725
Rasyonel aligveris 0,899
Ekonomik aligveris 0,756

3.6.3. Hedonik Tiiketim Davramslar Olcegi Gegerlilik Analizi
Hedonik tiiketim davranislar1 dlgeginin gecerlilik diizeyinin belirlenmesi i¢in faktor analizi

yapilmistir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugunun tespit edilmesi amaciyla elde edilen Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) katsayisinin 1’e yakin olmasi (0,867) ve Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik
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diizeyinin 0,05’ten kiigiik olmast dolayisi ile veri setinin faktdr analizi i¢in uygun oldugu

sOylenebilir.
Asagida verilen toplam aciklanan varyans tablosunda 6zdegeri 1’den biiyiik faktor sayist 8
oldugu i¢in 33 maddenin 8 faktdr altinda agirliklandigi sylenebilir. Bu 8 faktdr toplam varyansin

%59,9’unu agiklamaktadir.

Tablo 7: Toplam Agiklanan Varyans Tablosu

Bilesen Baslangic Ozdeger Kareler Toplami
Toplam | Varyans % | Birikimli % | Toplam | Varyans % | Birikimli %
1 7,457 22,596 22,596 7,457 22,596 22,596
2 3,348 10,144 32,740 3,348 10,144 32,740
3 2,642 8,007 40,747 2,642 8,007 40,747
4 1,740 5,274 46,021 1,740 5,274 46,021
5 1,255 3,802 49,823 1,255 3,802 49,823
6 1,233 3,737 53,560 1,233 3,737 53,560
7 1,074 3,256 56,816 1,074 3,256 56,816
8 1,025 3,106 59,922 1,025 3,106 59,922
9 0,995 3,015 62,937
10 0,921 2,791 65,728
11 0,891 2,700 68,428
12 0,814 2,468 70,896
13 0,756 2,292 73,188
14 0,702 2,126 75,314
15 0,645 1,955 77,269
16 0,601 1,823 79,092
17 0,570 1,726 80,818
18 0,554 1,678 82,497
19 0,516 1,563 84,060
20 0,490 1,484 85,543
21 0,481 1,457 87,001
22 0,470 1,423 88,424
23 0,444 1,345 89,768
24 0,436 1,320 91,088
25 0,415 1,257 92,346
26 0,396 1,201 93,546
27 0,365 1,105 94,652
28 0,356 1,080 95,732
29 0,327 0,990 96,721
30 0,317 0,960 97,681
31 0,292 0,884 98,566
32 0,259 0,786 99,351
33 0,214 0,649 100,000
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Asagida verilen faktor agirlik matrisi incelendiginde birden fazla faktoér altinda birbirine
yakin diizeyde agirlik alan maddeler ile faktor yiikii 0,5’in altinda olanlar ¢alisma dis1 birakilarak
faktor analizi tekrarlanmistir. Bu durumda 2-8-12-16-10-18-21 ve 24. Sorular birden fazla faktor
altinda birbirine yakin diizeyde agirliklandigindan dolayr ¢ikarilmis ve faktor analizi tekrar

edilmisgtir.

Tablo 8: Toplam Faktor Agirhk Matrisi

Component
1 2 3 4 5 6 7 8

20. Bana gore aligveris stres atma yontemidir. 0,729

19. Moralim diisiikk oldugunda aligverise ¢ikmak daha iyi

hissetmemi saglar. 0,716

32. Yeni tiriinler denemek bana heyecan verir ve hemen o

e TS 0,678
tirtinii satin alirim.

33. Begendigim ve satin almaktan haz duyacagim bir tiriinii

almak igin ihtiyacim olan bir iiriinii almaktan vazgecerim. 0,663

31. Satin aldigim iriinler i¢in degil alisverigin kendisi igin

aligverise gitmekten zevk alirim. 0.584

30. Aligveris benim i¢in bos vakitlerimi gegirmenin bir

yoludur. 0,640

12. Trendlere ayak uydurmak i¢in aligverise ¢ikarim. 0,458 0,420

3. Takimimin Urinlerini almak beni canlandirir. 0,799

4. Kuliip magazalarindayken kendimi ayr1 bir diinyadaymis

gibi hissederim. 0,798

26. Satin almay diisiindiigiim lisansl iiriinlerin dnceden bir

planini yaparim. 0,631

13. Takimmmmn mevcut yeni {riinlerini goérmek icin

N 0,605
aligverise giderim.

27. Satin almayi diisiindiigim bir lisansli tirliniin fiyatin

onceden bilirim. 0,543

16. Takimimin {irlinlerini satin alirken diger insanlarla

kaynasmaktan zevk alirim. 0,535 0,481

10. Ailem ve arkadaslarim igin takim triinlerini almaktan

0,535 0,457
zevk alirim.

18. Lisansl iiriin aligverisi insanlar1 birbirine yakinlagtiran

bir tecriibedir. 0,482 | 0,434

21. Kendimi simartmak istedigimde takimimin lisansl

o L. 0,430 | 0,455
trtinlerini satin alirim.

15. Ailem ya da arkadaslarimla sosyallesmek i¢in aligverise

0,732
cikarim.

17. Bana gore aile ya da arkadaslarla aligveris yapmak

sosyal bir durumdur. 0,669

14. Yeni seyler deneyimlemek i¢in aligverise giderim. 0,659

9. Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir sey satin aldigimda iyi

hissederim. 0,756
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Tablo 8: Devami

Component
1 2 3 4 5 6 7 8

23. Satin almay diisiindiigiim bir malin kalitesi hakkinda

bilgi sahibi olurum. 0,709

11. Birine hediye alirken miikkemmeli bulmak igin

dolasmaktan zevk alirim. 0,547

6. Alisveris yaparken indirim aramaktan zevk alirim. 0,719

7. Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirim. 0,620

5. Genellikle indirim ve kampanya donemlerinde lisansh

o 0,454 0,606
irtin satin alirim.

22. Ihtiyacim olan iiriinleri fiyat kalite dengesi en uygun

olan yerden satin almak benim i¢in 6nemlidir. 0,551

29. Aligverise gittigimde daha dnceden hazirlamis oldugum 0775
listeye sadik kalirim. '

28. Genellikle yalnizca ihtiyacim olan seyler icin para

harcarim. 0,687

24. Algveris yaparken zaman ve para tasarrufu yapmak

benim i¢in 6nemlidir. 0,503 0,504

25. Ihtiyacim olan seylerin en diisiik fiyatlisina ulasmak 0464
benim i¢in énemlidir. ’

8. Bagkalar1 i¢in takimimin iriinlerini almayr seviyorum 0722 0642
¢linkii onlar iyi hissettiginde ben de iyi hissediyorum. ' '

2. Lisansh iirtin almay1 kigkirtict buluyorum. 0,754 0,830

1. Aligveris yapmak benim i¢in bir maceradir. 0,403

Faktor analizinin ikinci adiminda verilerin faktdr analizi i¢in uygunlugu tekrar
incelendiginde, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) katsayisinin 1’e yakin olmasi (0,867) ve Bartlett
Kiiresellik Testi anlamlilik diizeyinin 0,05’ten kiigiik olmasi dolayisi ile veri setinin faktor analizi
i¢in uygun oldugu soylenebilir. A¢iklanan varyans tablosu incelendiginde, d6zdegeri 1’den biiyiik
faktor sayist 6 oldugu igin kalan 23 maddenin 6 faktor altinda agirliklandigi sdylenebilir. Bu 6

faktor toplam varyansin %60,24’linii agiklamaktadir.
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Tablo 9: Varyans Tablosu

Baslangi¢ Ozdegerleri Kareler Toplami
Bilesen | Toplam | Varyans % | Birikimli % | Toplam | Varyans % | Birikimli %
1 5,389 23,430 23,430 5,389 23,430 23,430
2 2,782 12,094 35,525 2,782 12,094 35,525
3 1,980 8,608 44,133 1,980 8,608 44,133
4 1,489 6,474 50,607 1,489 6,474 50,607
5 1,136 4,941 55,548 1,136 4,941 55,548
6 1,081 4,701 60,249 1,081 4,701 60,249
7 0,886 3,854 64,103
8 0,869 3,777 67,881
9 0,821 3,571 71,452
10 0,781 3,397 74,849
11 0,704 3,062 77,912
12 0,589 2,563 80,474
13 0,561 2,440 82,914
14 0,514 2,233 85,147
15 0,487 2,118 87,264
16 0,468 2,033 89,298
17 0,437 1,901 91,198
18 0,421 1,832 93,031
19 0,395 1,720 94,750
20 0,361 1,569 96,320
21 0,332 1,444 97,764
22 0,279 1,214 98,978
23 0,235 1,022 100,000

Maddelerin hangi faktdr altinda agirliklandig ise asagida verilen faktor agirlik matrisinde

goriilmektedir.
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Tablo 10: Faktor Agirhik Matrisi

Faktor
1 2 3 4 5 6

19. Moralim diisiik oldugunda aligverise ¢ikmak daha iyi hissetmemi 0743
saglar. '
20. Bana gore aligveris stres atma yontemidir. 0,739
33. Begendigim ve satin almaktan haz duyacagim bir {irlinii almak igin
o . . 0,692
ihtiyacim olan bir {irlinii almaktan vazgegerim.
32. Yeni {iriinler denemek bana heyecan verir ve hemen o {irlinii satin 0654
alirim. '
31. Satin aldigim iriinler i¢in degil aligverisin kendisi i¢in aligverise

: 0,613
gitmekten zevk alirim.
30. Aligveris benim i¢in bos vakitlerimi gegirmenin bir yoludur. 0,602
3. Takimimin tirtinlerini almak beni canlandirir. 0,811
4. Kulip magazalarindayken kendimi ayr1 bir diinyadaymis gibi 0801
hissederim. '
13. Takimimin mevcut yeni tiriinlerini gormek i¢in aligverise giderim. 0,657
26. Satin almayi disiindiigim lisansh {rinlerin 6nceden bir planin 0.652
yaparim. !
27. Satin almay1 diigtindiigiim bir lisansh tiriiniin fiyatin1 6nceden bilirim. 0,545
15. Ailem ya da arkadaglarimla sosyallesmek i¢in aligverise ¢ikarim. 0,742
17. Bana gore aile ya da arkadaslarla aligveris yapmak sosyal bir durumdur. 0,684
14. Yeni seyler deneyimlemek i¢in aligverise giderim. 0,656
6. Aligveris yaparken indirim aramaktan zevk alirim. 0,768
7. Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirim. 0,710
5. Genellikle indirim ve kampanya donemlerinde lisansli iiriin satin alirim. 0,531
25. Ihtiyacim olan seylerin en diisiik fiyathisina ulagsmak benim igin 0525
6nemlidir. '
23. Satin almay1 diisindligiim bir malin kalitesi hakkinda bilgi sahibi 0826
olurum. '
9. Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir sey satin aldigimda iyi hissederim. 0,681
22. Thtiyacim olan iiriinleri fiyat kalite dengesi en uygun olan yerden satin

L - 0,523

almak benim i¢in 6nemlidir.
29. Algverige gittigimde daha o6nceden hazirlamis oldugum listeye sadik 0788
kalirim. '
28. Genellikle yalnizca ihtiyacim olan seyler i¢in para harcarim. 0,713

Buna gore 19, 20, 30, 31, 32 ve 33. maddeler birinci faktor altinda agirliklanmis olup

maddelerin ortak ozellikleri incelendiginde birinci faktdr, “Rahatlamak igin aligveris” olarak

adlandirilmistir. 3, 4, 13, 26 ve 27. maddeler ikinci faktor altinda agirliklanmis olup maddelerin

ortak Ozellikleri incelendiginde, “Macera amacli aligveris” olarak adlandirilmistir. 14, 15 ve 17.

maddeler ligiincii faktor altinda agirliklanmis olup bu maddelerin ortak 6zellikleri incelendiginde

bu faktoriin ismi, “Sosyal amach (zevk icin) aligveris” olarak isimlendirilmistir. 5, 6, 7, 25.

maddeler dordiincii faktor altinda agirliklanmig olup bu faktor, “Deger aligverisi” olarak

isimlendirilmigtir. 9, 22 ve 23. maddeler besinci faktor altinda agirliklanmis olup bu faktér,

“Rasyonel aligveris”, 28 ve 29. maddeler altinci faktor altinda agirliklanmis olup bu faktor ise

“Ekonomik aligverig” olarak adlandirilmistir.
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Referans gruplan ile taraftarlarin hedonik tiiketim davranmiglari arasinda bir iligki olup
olmadigini belirlemek i¢in yapilan korelasyon analizi sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir
(Tablo 11).

Tablo 11: Hedonik Tiiketim Olgegi ve Referans Gruplar Arasindaki iliski

Rahatlamak Mace;a Sols{al K Deger Rasyonel | Ekonomik
icin aligveris amagil | amagi (zevt aligverisi | aligveris aligveris
aligveris |i¢in) aligveris
Yeni bir sey satin alirken|R 125" 11307 ,205™ 135" ,075 ,089
arkadaslarimin fikrini 6Gnemserim. P 012 009 000 007 133 073
Hoslandigim  sporcu tarzindaki| R 246" 434" 2177 4777 -,045 130"
tirinleri satin almayi tercih ederim. P 000 000 000 000 370 009
Bir sey satin almadan &nce|R 293" 1737 ,290™ 2397 -,049 136"
arkadaslarimimn/komsularimin
kullandig; iirtinleri gézlemlerim. P ,000 ,000 ,000 ,000 324 ,006
Arkadaglarimin  tercihleri  satin| R 277 ,196™ 221" 147" -,053 ,083
aldifim geyi etkiler. Pl 000 000 000 003 285 096

*p<0,05 ; **p<0,001

e Yeni bir sey alirken arkadaglarin fikrini 6nemsemek ile rahatlamak icin aligveris arasinda
0,05 o6nem diizeyinde %12,5 oraninda iliski bulunurken 0,001 6nem diizeyinde macera
amach aligveris ile %13, sosyal amagh aligveris arasinda %20,5, deger alisverisi arasinda
%13,5 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir.

e Hoslanilan sporcu tarzindaki iiriinleri satin almay1 tercih etmenin 0,001 6nem diizeyinde
rahatlamak icin aligveris ile %24,6, macera amagh aligveris ile %43.,4, sosyal amach
aligveris ile %21,7, deger aligverisi ile %17,7 ve ekonomik aligveris ile %13 diizeyinde
pozitif yonde anlamli diizeyde iligkisi bulunmaktadir.

e Bir sey satin almadan Once arkadaslarin/komsularin kullandig: iiriinleri gozlemlemenin
0,001 6nem diizeyinde rahatlamak igin aligveris ile %29,3, macera amacglh aligveris ile
%43,4, sosyal amaglh aligveris ile %29, deger aligverisi ile %23,9, ekonomik alisveris ile
%13,6 diizeyinde pozitif yonde ve anlamli iligkisi bulunmaktadir.

o Arkadas tercihlerinin satin alinan seyi etkileme durumunun 0,001 6nem diizeyinde
rahatlamak igin aligveris ile %27,7, macera amach aligveris ile %19,6, sosyal amacglh
aligveris ile %22,1, deger aligverisi ile %14,7 dizeyinde pozitif yonde anlamli iligkisi

bulunmaktadir.
Buna gore katilimcilarin satin alma kararlarinda referans gruplarin etkisi arttikga hedonik

tilketim davraniglarinda da artigin goriilmesi miimkiindiir. Bu durumda H,-;: Referans gruplari ile

taraftarlarin hedonik tiikketim davraniglar1 arasinda bir iliski vardir. Hipotez kabul edilmistir.
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Aile ile taraftarlarin hedonik tiiketim davranislar1 arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan

korelasyon analizi sonucunda Tablo 12’deki sonuclar elde edilmistir.

Tablo 12: Hedonik Tiiketim Olgegi ve Aile Arasindaki iliski

Rahatlamak Macera Sosyal Deger Rasyonel | Ekonomik
icin aligveris amaql} .ar.nag:h (zevk aligverisi | aligveris aligveris
aligveris |i¢in) aligveris

Satin  aldigim  iirtiniin  ailem|R ,059 077 1877 229" ,204™ 101"
tarafindan da begenilmesini isterim. P 236 124 000 000 000 043
Bir sey almadan Once aileme|R ,045 110" ,190™ 228" ,076 1517
fikirlerini sorarim. Pl 364 028 000 000 130 002
Uriin ailemin toplumdaki sosyal| R 220" 2197 172" 255" ,055 151"
konumunu yansitir. P ,000 ,000 ,001 ,000 272 002
Ailemin onaylamadigi seyleri satin| R ,195** ,188** ,224** ,294** ,096 ,216**
almalggggacmimm, Pl 000 000 000 000 053 000

*p<0,05 ; **p<0,001

e Satm alinan iriinlerin aile tarafindan da begenilmesini istemenin 0,001 6nem diizeyinde
sosyal amacli aligveris ile %18,7, deger aligverisi ile %229, rasyonel aligveris ile
%20,4 anlamli iligkisi bulunurken, ekonomik aligveris ile 0,05 6nem diizeyinde
%10,1 seviyesinde pozitif yonde anlamli iligki bulunmaktadir.

e Bir sey almadan 6nce aileye fikrini sormanin 0,05 6nem diizeyinde macera amaclh
aligveris ile %11 ve 0,001 6nem diizeyinde sosyal amach aligveris ile %19, deger
aligverisi ile %22,8, ekonomik aligveris ile %15,1 diizeyinde pozitif yonde anlamli
iliski bulunmaktadir.

e 0,001 6nem diizeyinde {irlinlin ailesinin toplumdaki sosyal konumunu yansittigini
diistinmenin rahatlamak igin aligveris ile %22, macera amagh aligveris ile %21,9,
sosyal amagli aligveris ile %17,2, deger alisverisi ile %25,5, ekonomik aligveris ile
%15,1 diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir.

e 0,001 6nem diizeyinde ailemin onaylamadigi seyleri satin almaktan kacinmanin
rahatlamak i¢in aligveris ile %19,5, macera amacglh aligveris ile %18,8, sosyal
amagl aligveris ile %22,4, deger aligverisi ile %29,4, ekonomik aligveris ile %21,6

diizeyinde pozitif yonde anlamli iliski bulunmaktadir.

Bu duruma gore katilimcilarin satin alma siireglerinde ve satin alacak olduklart {iriinler
iizerinde ailenin etkisinin artmast durumunda hedonik tiiketim davramiglarinin da artacag
sOylenebilir. H,-;: Aile ile taraftarlarin hedonik tiiketim davraniglar1 arasinda bir iliski vardir.

Hipotez kabul edilmistir.
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Rol ve statii ile taraftarlarin hedonik tiiketim davraniglar1 arasindaki iligkiyi belirlemek igin

yapilan korelasyon analizi sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir (Tablo 13).

Tablo 13: Hedonik Tiiketim Olgegi ve Rol ve Statii Arasindaki iliski

Rahatlamak l;Arralze;? amgcﬁﬁl vk Deger Rasyonel | Ekonomik
icin aligveris allsvgris iqin)gahsveeris aligverisi | aligveris aligveris
Satmn aldigim iiriiniin toplumdaki| R 298" 259" 279™ 234" ,066 ,040
statiimii belirlemesine Ozen
gbsteririm. P ,000 ,000 ,000 ,000 188 426
Toplumdaki ~ statime  uygun|R 200 209" ,205™ 233" ,139™ ,094
ahigveris yaparim. P ,000 ,000 ,000 ,000 ,005 ,059
Satin  aldigim/alacagim  {iriiniin| R ,302™ 249" 264" 215" ,034 ,048
toplumdaki statiimii artiracagina
Fp— P ,000 ,000 ,000 ,000 501 339
Satin aldigim iiriin  toplumdaki| R 297" 187" 215" 2207 ,008 071
saygimligumi artirir. P ,000 ,000 ,000 ,000 869 155

*p<0,05 ; **p<0,001

e 0,001 onem diizeyinde satin alinan {iriiniin toplumdaki statiiyii belirlemesine 6zen
gostermenin rahatlamak i¢in aligveris ile %29,8, macera amagh alisveris ile %25,9, sosyal
amagl aligveris ile %27,9 ve deger aligverisi ile %23,4, diizeyinde pozitif yonde ve anlamli
iliskisi bulunmaktadir.

e Toplumdaki statiiye uygun aligveris yapmanin 0,001 6nem diizeyinde rahatlamak igin
aligveris ile %20, macera amaclh aligveris ile %20,9, sosyal amacl aligveris ile %20,5,
deger aligverisi ile %23,3 ve rasyonel aligveris ile %13,9 diizeyinde pozitif yonde ve
anlaml1 iligkisi bulunmaktadir.

e Satin alinan firiiniin toplumdaki statiiyli artiracagina inanmanin 0,001 6nem diizeyinde
rahatlamak ig¢in aligveris ile %30,2, macera amacglh aligveris ile %24,9, sosyal amach
aligveris ile %26,4 ve deger alisverisi ile %21,5, diizeyinde pozitif yonde anlamlr iligkisi
bulunmaktadir.

e 0,001 6nem diizeyinde satin almman iiriiniin toplumdaki saygmligi artirdigi ifadesine
katilmanin rahatlamak igin aligveris ile %29,7, macera amach aligveris ile %18,7, sosyal
amagh aligveris ile %21,5 ve deger aligverisi ile arasinda %22, diizeyinde pozitif yonde

anlaml1 bir iligski bulunmaktadir.
Katilimeilarin rol ve statiilerinden kaynakli satin alimlarinda yasanan artis hedonik tiiketim
davranislarin1 da artiracaktir. Bu durumda Hj-3: Rol ve statiiler ile taraftarlarin hedonik tiiketim

davranisglari arasinda bir iligki vardir. Hipotez kabul edilmistir.

Kiiltiir ile taraftarlari hedonik tiiketim davraniglar1 arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in yapilan

korelasyon analizi sonucunda asagidaki bulgular elde edilmistir (Tablo 14).
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Tablo 14: Hedonik Tiiketim Olgegi ve Kiiltiir Arasindaki iliski

Rahatlamak Macera Sosyal Deger Rasyonel | Ekonomik
icin aligveris amag:l} .ar.nagh (zevk aligverisi | aligveris aligveris
¢ aligveris |i¢in) aligveris
Kullandigim iiriinler ve hizmetlerin| R ,073 1417 212" 2637 243 152"
yasadigim kiiltiire uygun olmasina
dikkat ederim. P 142 ,005 ,000 ,000 ,000 ,002
Sahibi bulundugum modern kiiltiir| R 208" 187" ,245™ ,188" 124" ,043
anlayis1 satin almamda etkilidir. P 000 000 000 1000 013 385
Kiiltir, inang ve degerler fiiriin| R 137" 179" ,206™ 226" ,165™ ,098
tercihime yon verir. P ,006 ,000 ,000 ,000 ,001 ,050

*p<0,05 ; **p<0,001

e Kaullanilan iiriin ve hizmetlerin yasanilan kiiltiire uygun olmasina dikkat etmenin 0,001

onem diizeyinde macera amagli aligveris ile %14,1, sosyal amagli aligveris ile %21,2, deger
aligverisi ile %26,3, rasyonel aligveris ile %24,3, ekonomik aligveris ile %15,2 diizeyinde
pozitif yonde anlamli iliskisi bulunmaktadir.

Sahibi olunan modern kiiltiir anlayiginin satin almada etkili olduguna katilmanin 0,001
onem diizeyinde rahatlamak i¢in aligveris ile %20,8, macera amaclh aligveris ile %18,7,
sosyal amagh aligveris ile %24,5 ve deger aligverisi ile %18,8 diizeyinde anlaml1 bir iliskisi
bulunurken, 0,05 6nem diizeyinde rasyonel aligveris ile %12, diizeyinde pozitif yonde
anlaml1 bir iligkisi bulunmaktadir.

Kiltiir, inang ve degerlerin iriin tercihlerine yon vermesinin 0,001 6nem diizeyinde
rahatlamak i¢in aligveris ile %20,8, macera amagh aligveris ile %18,7, sosyal amagh
aligveris ile %24,5, deger aligverisi ile %18,8 ve rasyonel aligveris ile %12, diizeyinde

pozitif yonde anlamli bir iligkisi bulunmaktadir.

Buna gore katilimcilarin satin alma kararlarinda kiiltiiriin etkisi arttik¢a hedonik tiiketim

davraniglarinda da artisin olmasi miimkiindiir. H;-y: Kiiltlir ile taraftarlarin hedonik tiiketim

davraniglari arasinda bir iligki vardir. Hipotez kabul edilmistir.

Sosyal sinif ile taraftarlarin hedonik tiiketim davraniglar1 arasindaki iliskiyi belirlemek igin

yapilan korelasyon analizi sonucunda Tablo 15’teki bulgular elde edilmistir.
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Tablo 15: Hedonik Tiiketim Olcegi ve Sosyal Simf Arasindaki iliski

Rahatlamak Macera Sosyal Deger Rasyonel | Ekonomik
icin aligveris amaglt | amagh (zevk aligverisi | aligveris aligveris
aligveris |i¢in) aligveris
Cevremdeki insanlarin kullandigi| R 292" ,190™ 284" 226" -,072 1677
gibi {rlinlere sahip olmak kendimi
onlardan biri gibi hissetmemi saglar P ,000 ,000 ,000 ,000 148 ,001
Calistigim is yerine uygun kilik| R ,040 ,058 163" 149 ,203™ 113"
kiyafet satin almayi tercih ederim. P 422 243 001 003 000 023
Bir sey satin almadan once {iriinii| R 238" ,188" 176" 244" -,025 ,109"
aldigimda ¢evremdekilerin verecegi
tepkiyi diistiniiriim. P ,000 ,000 ,000 ,000 ,617 ,029
Sosyal etkilesimde bulundugum| r 281" 223" 202" 242" -,033 101"
kisilerin satin alma kararlar1 kendi
tercihlerimi etkiler. P 000 000 000 000 504 042

*p<0,05 ; **p<0,001

Cevredeki insanlarin kullandig1 gibi iirlinlere sahip olmanin onlardan biri gibi hissetmeyi
saglamasinin 0,001 6nem diizeyinde rahatlamak i¢in aligveris ile %29,2, macera amaclh
aligveris ile %19, sosyal amagli aligveris ile %28,4, deger aligverisi ile %22,6 ve ekonomik
aligveris ile %16,7, diizeyinde pozitif yonlii anlaml bir iligkisi bulunmaktadir.

Calisilan is yerine uygun kilik kiyafet almanin 0,001 6nem diizeyinde sosyal amagh
aligveris ile %16,3, deger aligverisi ile %14,9, rasyonel aligveris ile %20,3 ve ekonomik
aligveris ile %11,3 diizeyinde pozitif yonlii ve anlamli bir iliskisi bulunmaktadir.

Bir sey satin almadan once g¢evredekilerin tepkisini diisiinmenin 0,001 6nem diizeyinde
rahatlamak i¢in aligveris ile %23,8, macera amach aligveris ile %18,8, sosyal amach
aligveris ile %17,6, deger aligverisi ile %24,4 oraninda anlaml iligkisi bulunurken, 0,05
onem diizeyinde ekonomik aligveris ile %10,9, diizeyinde pozitif yonlii anlamli bir iliskisi
bulunmaktadir.

Sosyal etkilesimde bulunulan kisilerin satin alma tercihlerini etkilemesinin 0,001 6nem
diizeyinde rahatlamak icin aligveris ile %28,1, macera amagli aligveris ile %22,3, sosyal
amagh aligveris ile %20,2, deger aligverisi ile %24,2 ile pozitif yonli iligskisi bulunurken
0,05 6nem diizeyinde ekonomik aligveris ile %10,1, diizeyinde pozitif yonlii anlamli bir

iligkisi bulunmaktadir.

Bu sonuglara gore katilimcilarin satin alma kararlarinda sosyal simifin etkisi arttikga

hedonik tiiketim davranislarinda da artis goriilmesi miimkiindiir. H;-;: Sosyal smf ile

taraftarlarin hedonik tiiketim davraniglari arasinda bir iliski vardir. Hipotez kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Insanoglu var oldugu siirece tiiketim olgusu da varligm devam ettirecektir. Bireylerin
tiilketim egilimlerini etkileyen faktdrlere baktigimizda psikolojik faktorlerin, kisilik 6zelliklerinin
ve sosyokiiltiirel 6zelliklerin yer aldigini sdylemek miimkiindiir. Fakat literatiire de baktigimizda
tilketim eylemlerinin sadece ihtiyagtan kaynakli gerceklestirildigini sdylemek yanlis olacaktir.
Artik tiiketiciler liriin degerlendirmelerine duygusal 6geleri de dahil etmekte, bu da satin alma
davraniglarinda farkliliklara yol agmaktadir. Hedonik davraniglar bireye ve topluma gore farklilik

gosterebilmektedir.

Taraftarlarin hedonik tiiketim davranislar ile sosyokiiltiirel 6zellikleri arasinda bir iliskinin
var olup olmadigini inceledigimiz bu c¢alismaya katilm saglayanlarin %41’ini  kadinlar
olustururken %58,5’ini ise erkekler olusturmaktadir. %48,8’lik bir oranla en fazla katilim saglayan
yas grubu 18-29 yas araligidir. 60 yas ve iizeri ise %2,2’lik bir paya sahiptir. Katilimcilarin gelir
durumuna bakildiginda ise 2501-4000 TL gelire sahip olanlarin katilim oran1 (%31,6) en yiiksektir.
Universite mezunu katilimeilarin oram (%62,9), ilkdgretim (4,5), lise (24,9), yiiksek lisans (7,0) ve

doktora (0,7) mezunu katilimci oranlarina gére daha fazladir.

Anket sorularina verilen cevaplarin dagilimina baktigimizda, hedonik tiiketim davraniglarini
Olcmeye yonelik sorulan sorularda en fazla katilim, “Hayatimdaki 6zel insanlar icin bir sey satin
aldigimda iyi hissederim.” sorusunda olmustur. “Satin almay1 diisiindiigim bir malin kalitesi
hakkinda bilgi sahibi olurum.” ikinci sirada yer almaktadir. Katilim pay1 en diisiik sorulardan ilki,
“Kendimi simartmak istedigimde takimimin lisansl {irlinlerini satin alirim.” iken ikincisi, “Lisansh

iiriin almay1 kigkirtict buluyorum.” olmustur.

Katilimcilarin tiiketim tercihlerinde sosyokiiltiirel faktorlerin ne siklikta oldugunu 6lgmek
amaciyla sorulan sorulara verilen cevaplara baktigimizda en yiiksek katilim, “Calistigim is yerine
uygun kilik kiyafet satin almayi tercih ederim (% 40,5).” olmustur. Bu bize sosyal sinifin satin
almadaki giictiniin yiiksek oldugunu gosteritken “Satin aldigim iirliniin ailem tarafindan da

begenilmesini isterim.” % 38,1 ile 2. sirada yer alarak ailenin de 6nemli rol aldigini gostermektedir.

Taraftarlarin hedonik tiikketim davramiglar ile sosyokiiltiirel faktorler arasindaki iliskiyi
6lgmek i¢in Oncelikle hedonik tiiketim davramiglart Olgeginin gegerlilik diizeyini belirlemek
amaciyla faktor analizi yapilmstir. Yapilan faktor analizi sonucunda 6 faktor belirlenmistir. Bunlar

rahatlamak i¢in aligveris, macera amagli aligveris, sosyal amagli (zevk igin) aligveris, deger



aligverisi, rasyonel alisveris ve ekonomik aligveris olarak isimlendirilmistir. Olcegin giivenirlik

diizeyini belirlemek i¢in giivenirlik analizi yapilmistir ve chronbach alfa katsayilar1 rahatlamak igin

aligveris (0,912), macera amacl aligveris (0,932), sosyal amacli (zevk i¢in) alisveris (0,887), deger

aligverisi (0,725), rasyonel aligveris (0,899) ve ekonomik aligveris (0,756) belirlenmistir. Daha

sonra korelasyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda hipotezler desteklenir sekilde iliski oldugu

goriilmektedir.

1.

Referans gruplarini degerlendirdigimiz sorulara baktigimizda yeni bir sey satin alirken
arkadaslarimin fikrini 6nemserim ve arkadaglarimin tercihleri satin aldigim seyi etkiler
ile rahatlamak i¢in aligveris, macera amagli aligveris, sosyal amagh aligveris ve deger
aligverisi arasinda anlamli bir iligki bulunurken rasyonel aligveris ve ekonomik aligveris
arasinda bir iliski bulunamamistir. Hoslandigim sporcu tarzindaki iiriinleri satin alma ve
bir sey satin almadan Once arkadaslarimin/komgularimin  kullandigi iiriinleri
gbzlemlemek ile rasyonel aligveris arasinda iliski bulunmazken diger 5 alisveris tiirii ile
iligki bulunmustur. Katilim saglayan taraftarlarin bir kismimin ekonomik aligveris yapsa
da rasyonel aligverigle hicbir iliskinin ¢ikmamig olmasi referans gruplari ile hazci
aligveris tiirleri arasindaki iligkiyi destekler niteliktedir. Taraftar icin destekledigi takim,
bir referans grubudur. Onun basaris1 kendisi i¢in bir giiven ve kivang duygusunun
kaynagidir (Acet, 2006: 31).

Aile ile hedonik tiiketim arasindaki iliskiye baktigimizda sorulara verilen cevaplara gore
en yuksek iligki aile ile deger aligverisi arasinda bulunmaktadir. Bir sey almadan 6nce
aileye fikir sorma ile rahatlamak icin aligveris arasinda bir iliski bulunamamistir. Yine
aynit sekilde satin alman trliniin aile tarafindan begenilmesini istemek sorusu ile
rahatlamak i¢in aligveris ve macera amagh aligveris arasinda bir iligski bulunamazken bu
soru digindaki sorularla da rasyonel aligveris arasinda bir iliski s6z konusu degildir.
Ancak diger aligveris tiirleri ile her bir sorunun iliskili oldugu gériilmektedir. En yiiksek
iligkinin deger aligverisi ile ¢ikmasi bize katilim saglayan taraftarlarin firsatlari,
indirimleri yakalamak ig¢in c¢ikilan aligveristen biiylik bir haz duyduklarim
gostermektedir. En iyi riinleri en iyi fiyata almak ve bunlarin nerede kaga satildigini
cevrelerindekilere aktarmanin hazzin1 yasamaktadirlar.

Bir aileye, bir gruba, bir takima ait olma, kisinin toplumda {istlendigi roliin
belirlenmesinde ve sosyal statii edinmesinde énemli bir dlgiittiir (Ogiit E., 2010: 174).
Kisilerin takim tutmalarimin nedeninin bir kimlik arayisindan ve Kimlik vaadinden
kaynaklandigi soylenmektedir (Acet, 2006: 31). Ciinkii sahsi kimlikleriyle giinliik yasami
icerisinde sahip olamadiklar1 sayginliga ve haklara taraftar kimligiyle sahip
olabileceklerini diigiinmektedirler. Dolayisiyla bu kimligi yansitmak isteyen taraftar
takim renklerinin, logolarinin oldugu iiriinleri tercih edecektir. Calismamizda rol ve statii
ile en yiiksek iligkiler rahatlamak i¢in aligveris arasinda bulunmaktadir. Ekonomik
aligveris ile bir iliskinin olmadig goriilmektedir. O halde iiriinlere bir takim anlamlarin

yiiklendigini, fonksiyonel 6zellikleri disinda degerlendirildikleri sdylenebilir.
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4. Kullandigim {iiriin ve hizmetlerin yasadigim kiiltiire uygun olmasina dikkat ederim ile
rahatlamak i¢in aligveris arasinda, sahibi bulundugum modern kiiltiir anlayisi satin
almamda etkilidir ve kiiltiir inan¢ ve degerler {iriin tercihime yon verir ile ekonomik
aligveris arasinda bir iligki bulunmamuistir. Diger 5 aligveris tiirleri ile anlamli iligki tespit
edilmigtir. Burada rasyonel aligverigle iligkinin ¢ikmis olmasi katilim saglayan
taraftarlarin bir yandan alisverislerinde duygulari ile hareket edip, zevk alma pesindeyken
diger yandan da yasadiklar1 toplumu goz 6niinde bulundurarak kiiltiir, inang ve degerleri
dikkate alarak {irtin tercihinde bulunduklarimi ve f{riinlerin saglayacagr faydaya
baktiklarini s6éylemek miimkiindiir. Koggar (2013), Eskisehir’de kiiltiiriin tiiketim
tercihleri tizerindeki etkisi lizerine yapmis oldugu calismasinda kiiltiiriin gerek tiiketim
tercihi agisindan gerekse tiiketime konu olan mallarin tanitim ve pazarlama siirecleri
acisinda onemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varmistir. Yine ayni ¢calismada kiiltiirel
degerlerin vurgulandig1 reklam kampanyalarina ilgi gosterilip gdsterilmeyecegi sorusuna
erkek katilimcilarin ¢ogu Eskisehirspor’un renklerine duyarli olacaklarini belirtmistir
(Koggar, 2013: 186).

5. Taraftar kimligi tizerinde etkili olan bir diger unsur da sosyal ¢evredir. Bununla birlikte
sosyal gevre iginde aitlik duygusunun en yogun yasandigi alanlardan birisi futboldur.
Oyle ki yaz kis, sicak soguk demeden takimmi desteklemek icin duygusal tatminden
bagka higbir ¢ikart olmaksizin gerek deplasmanda gerek igerdeki maglarda mag
izleyebilmek icin saatlerce beklemek siradan bir tiiketici i¢in bir tiir sikint1 olarak goriilse
de taraftar i¢in mutluluk kaynagi, bir tiir deneyimdir. Sosyal bir varlik olan insan kendini
mutlu ve giivenli hissedebilecegi bir sosyal gruba dahil olmak istemektedir. Futboldan
bihaber olmak, ma¢ seyretmemek, ma¢ yorumunda bulunmamak kisiyi zaman zaman
toplum dis1 kalma riskiyle yiiz yiize birakabilir (Ogiit E., 2010: 177). Bunun aksine
aidiyet duygusuyla takim renklerini tasiyan kiyafetleri, aksesuarlar1 kullanarak belirli bir
sosyal sinif icinde var olmaya calismak ya da iligkilerini giiclendirmek, ¢ikilan aligveriste
kuliip magazalarinda yeni insanlarla tamigip kaynasma firsatini bularak baglarini
giiclendirebilmektedirler. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun lisansh {irlin tiiketimine
sosyal anlamlar yiikledigi goriilmektedir. Sosyal sinifa baktigimiz zaman is yerine uygun
kilik kiyafet alma ile rahatlamak i¢in aligveris ve macera amach aligveris arasinda iligki
bulunmazken diger aligveris tiirleri ile iligki vardir. Bir sey satin almadan Once iiriinii
aldigimda ¢evremdekilerin verecegi tepkiyi diisiiniiriim, ¢evremdeki insanlarin kullandigi
gibi triinlere sahip olmak kendimi onlardan biri gibi hissetmemi saglar, sosyal
etkilesimde bulundugum kisilerin satin alma kararlari kendi tercihlerimi etkiler ile
rasyonel aligveris arasinda bir iliskinin olmadig1 diger aligveris tiirleri ile iligkili oldugu

goriilmektedir.

Sonuca baktigimizda referans gruplar, aile, rol ve statii, kiiltiir ve sosyal smifin higbir

aligveris tiirli ile iligkisinin olmadigin1 sdylemek yanlig olacaktir. Yani sosyokiiltiirel faktorlerin her
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biri ile en az dort aligveris tiirii arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur. Bu da taraftarlarin
hedonik tiiketim davranislari ile sosyokiiltiirel faktorler arasinda zayif da olsa anlamli bir iligkinin
oldugunu ortaya koyar. Bunun nedenini erkeklerin alisveris yapmayi kadinsal bir eylem olarak
algilamasi1 ya da kadinlarin erkeklere oranla daha fazla duygusal davranmalar olabilir. Yine daha
once yapilmis caligmalara baktigimizda kadinlarin erkeklere gore daha fazla hedonik tiiketimde
bulunduklar1 tespit edilmistir. Bu baglamda arastirmaya katilim saglayanlarin ¢ogunun erkek
olmasi ve ayni zamanda taraftarlarin cogunlugunun erkeklerden olusmasi iliski agirliklariin diisiik

cikmasinin bir nedeni olarak goriilmektedir.

Giiler (2014), degerler ve hedonik tiiketim davranisi adli ¢alisma sonucunda kiiltiir ile
hedonik tiiketim davraniginin iligkili oldugundan s6z etmistir (Giiler, 2014: 169). Abdrazakova
(2017), tiiketicilerin hedonik tliketim davraniglarin1  sosyokiiltiirel faktdrler agisindan
degerlendirdigi calismasinda, sosyokiiltiirel faktorler ile tiiketicilerin hedonik davraniglari arasinda
diisiik de olsa anlamli bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur. Bu iligkinin nedenini genel hedonik
tiikketim goriisii ile baglantili oldugunu sdéylemektedir (Abdrazakova, 2017: 86). Bagka bir ¢alisma
sonucunda da tiketimin sadece ihtiyag kaynakli olmadigi, tiiketimden bahsedebilmek igin
ihtiyaclarin kiiltiirel 6zelliklere gore sekillenmesi ve satin alma arzusuyla desteklenmesi gerektigi
ifade edilmektedir (Sengiin ve Karahan, 2013: 24).

Kisaca bahsetmek gerekirse insan davranislari gerek aile gerek akraba ve arkadas gruplari
olsun i¢inde bulunduklar1 gruplara gore sekillenmektedir. Sosyal statiileri, sosyal siniflar tiiketim
davraniglarii etkileyen degiskenlerden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Toplumun deger
yargilar iiriin gruplan iizerinde etkili olup neyin degerli olup neyin olmadigini belirlemektedir.
Farkinda olmasak da i¢inde bulundugumuz kiiltiir iiriinlere anlamlar yliklemektedir. Zaman iginde
degisiklige ugrasa da kokli bir degisimi olmayan kiiltiirel degerler belirli bir zaman dilimi i¢in

degil, gecmiste paylasilan ve gelecekte de paylasilmaya devam edilecek olan degerlerdir.

Bu ¢alisma sonucunda, sosyal ve kiiltiirel degerlerin taraftarlarin hedonik tiiketim davranislar
ile iligkisini gérmekteyiz. Kitleleri bir araya getirip taraftar gruplarinin olusmasinin arkasinda bu
sosyokiiltiirel ozellikler yatmaktadir. Her kuliibiin kendine 6zgii bir ge¢misi, i¢inde olusup ortaya
¢iktig1 bir yap1 vardir. Kuliip tirlinlerinin tiiketilmemesi, aboneliklerin azalmas1 vb. sonuglar futbol
endistrisinin biiyiimesini engelleyecektir. Bu nedenle bu iliskinin géz ardi edilmemesi, iriin
tasarimlarinin, tanitimlarin ve marslarin onlar1 yansitir sekilde olmasi kuliip taraftar biitiinliigiiniin
saglanabilmesi agisindan 6nemli goriilmektedir. Futbol kuliiplerinin pazarlama stratejilerinde bu
faktorleri gdz ardi etmemesi gerekmektedir. Standart bir pazarlama karmas1 uygulamak yerine
farkli sosyal ve kiiltiirel yap1 i¢indeki davramis bigimleri, deger yargilar1 incelenmeli, anlamaya
calistimalidir. Bu ¢alisma sadece Trabzon ilinde Trabzonspor taraftari iizerinde yapilmustir. Tleride
diger futbol takimlari iizerinde yapilarak daha genel bir yargiya ulasilabilecegi gibi farkli bir spor

dali iizerinde de uygulanabilir. Taraftarlarin demografik 6zellikleri iizerinden yola ¢ikilarak hangi
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konularda farklilastiklar1 arastirilabilir ya da iiriin gruplar {izerinden gidilerek hangi iiriin grubunun
hangi kesim tarafindan daha ¢ok satin alindigini, hangi grubun maglara gittigi gibi bilgiler
belirlenebilir. Gegmisle gelecegi birlestiren bir olgu olarak diisiindiigiimiiz futbolun devamliligint
saglayacak olan yetisen yeni nesildir. Bu nedenle kuliipler ¢ocuklara yonelik faaliyetlerini artirma
yoluna gitmelidir. Calismadan elde edilen bilgiler 15181nda kuliipler Miisteri iliskileri Y®énetimini
kullanarak miisteri durumundaki taraftara daha fazla satig yapabilmenin yolunu arayabilir, ¢agr

merkezleri araciligryla satis pazarlama faaliyetlerini yonetebilirler.

59



YARARLANILAN KAYNAKLAR

Abdrazakova, Gulzada (2017), Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Davranislarinin Sosyo-Kiiltiirel
Faktorler Acisindan Incelenmesi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Karadeniz Teknik

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Acet, Mehmet (2006), Sporda Saldirganlik ve Siddet, Morpa Yaynlari, istanbul.

Adrian, 1. Dragos (2015), “Sport Consumer Behavior”, Sport&Society / Sport si Societate,
Speciallssue, 160-174.

Aksar, Tugrul (2005), Endiistriyel Futbol, Literatiir Yaymcilik, Istanbul.

Aktuglu, Isil Karpat ve Temel, Aysen (2006), “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor? Kamu
Sektorii Caliganlarinin  Giysi Markalarmi1 Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir

Arastirma”, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15, 43-59.

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

Altintag, Murat Hakan (2000), Tiiketici Davramslari: Miisteri Tatmininden Miisteri Degerine,
Alfa Basim Yayim, Istanbul.

Altunigik, Remzi ve Calli, Levent (2004), “Plansiz Aligveris ve Hazci1 Tiiketim Davranislari
Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi Kullanimi”, Omer Torlak (Ed.), 3.
Ulusal Bilgi Ekonomi ve Yonetim Kongresi: Bildiriler Kitabi, Osmangazi Universitesi
Yayinlari, 108, Eskisehir, 231-240.

Arikan, Abdulgani (2008), Grafik Tasarimda Gorsel Algy, Egitim Akademi Yayinlari, Konya.

Arnold, Mark J. ve Reynolds, Kristy E. (2003), “Hedonic Shopping Motivations”, Journal of
Retailing, 79 (2), 77-95.

Arslan, Ahmet (2008), ilk¢ag Felsefe Tarihi 4: Helenistik Donem Felsefesi: Epikuroscular
Stoacilar Septikler, 3. Baski, istanbul Bilgi Universitesi Yayinlari, Istanbul.

Arslan, Baran (2016), “Etnik Kokenin Hedonik Tiketime Etkisi, Tirkiyede Yasayan Farkli Etnik
Kimlige Sahip Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma”, Akademik Bakis Uluslararas1 Hakemli
Sosyal Bilimler Dergisi, (53), 272-285.

Asanbekova, Giilzar (2007), Tiiketici davrams1 Cercevesinde Tiirkiye’yi Ziyaret Eden Rus
Turistlerin Tiiketim Ahskanhklari, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir

Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii.



Aster, Ernst Von (2000), ilk Cag ve Orta Cag Felsefe Tarihi, (Cev. Vural Okur), Im Yaymn

Tasarim, Istanbul.

Aydin, Ali Emre vd. (2015), “Tiiketim Kiiltiirii Caligmalart Uzerine Bir Literatiir Taramas1”,
Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari Dergisi, 7 (1), 23-40.

Aydimnol, Pmar (2010), Marka Konumlandirmada Tiiketici Algillama Haritalari: Bir
Uygulama, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi — Sosyal Bilimler

Enstitiisi.

Babin, Barry J. vd. (1994), “Work and/or Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping
Value”, Journal of Consumer Research, 20 (4), 644-56.

Bakar, Ugur ve Celik, Murat (2013), “Tiiketim Toplumuna Elestirel Bir Yaklagim: Kiiltiir Bozumu
ve Yikic1 Reklamlar”, Selcuk iletisim Dergisi, 7 (4), 46-63.

Bakirci, Fehim (1999), Tiiketici Karar ve Davramslarim Belirleyen Faktorler ve iki Grup ilde
Tiiketim Fonksiyonlar1 ile Mukayesesi, Yaymlanmamigs Doktora Tezi, Cumhuriyet

Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Belk, Russell vd. (2003), “The Fire of Desire: A Multisited Inquiry into Consumer Passion”,
Journal of Consumer Research, 30 (3), 326-51.

Biskin, Ferdi (2005), “Markanin Tiiketici Davranigina Etkileri: Otomobil Sektoriinde Bir
Arastirma”, Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Kardelen Ofset Matbaacilik,
Ankara, 145-151.

Bocock, Robert (1997), Tiiketim, (Cev. Irem Kutluk), Dost Kitabevi, Ankara.

Campbell, Colin (1987), The Romantic Ethic and The Spirit of Modern Consumerism,
Blackwell Publishers, New York.

Carpenter, Jason. M. vd. (2005), “Consumer Shopping Value for Retail Brands”, Journal of
Fashion Marketing and Management, 9 (1), 43-53.

Celep, Emel (2008), isletmelerde Miisteri iliskileri Yonetimi Uygulamalarinin Tiiketicilerin
Satin Alma Davramslarina Etkileri: Bankacihk Sektoriinde Bir Uygulama,

Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Cemalcilar, iThan (1986), Pazarlama, Beta Basim Yayincilik, Istanbul.
Cereci, Sedat (1996), Televizyonun Sosyolojik Boyutu, Sule Yayinlari, istanbul.
Cevizci, Ahmet (1999), Felsefe Sozliigii, Paradigma Yayinlari, Istanbul.

Cohen, Joel. B. vd. (2008), “The Nature and Role of Affect in Consumer Behavior”, Handbook of
Consumer Psychology, 1st Edition i¢inde (297-348), Routledge Publishing, New York.

61



Ciiceloglu, Dogan (1993), insan ve Davramsi: Psikolojisinin Temel Kavramlari, 4. Baski,

Remzi Kitabevi, Istanbul.

Cakmak, Ali Caglar (2004), Firmalarin Pazara Acilma Siirecinde Markamin Etkinligi ve
Ornek Bir Uygulama: Mado Markasi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

Kahramanmaras Siitcii Imam Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Cakmak, Ali Caglar ve Cakir, Merve (2012), “12-18 Yas Arast Genglerin Hedonik Tiiketim
Davranislarinin Incelenmesi: Kocaeli Sehir Merkezinde Bir Arastirma”, Tarih Kiiltiir ve
Sanat Arastirmalar1 Dergisi, 1 (4), 171-1809.

Celik, Meral (2000), Kiiresellesme Siirecinin Tiiketici Davramslarina Etkisi, Yayinlanmamig

Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupinar Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Celik, Onur (2017), “Mobil Telefon Satin Alimlarinda Hedonik Tiiketim Adana Ornegi”, Isletme
ve iktisat Calismalan Dergisi, 5 (1), 21-27.

Celik, Sabahattin (2009), Hazsal ve Faydaci Tiiketim, Derin Yaynlari, Istanbul.

Dagli E., Aytil vd. (2013), “Kiiresellesme ve Spor Endiistrisi”, Pamukkale Journal of Sport
Sciences, 4 (1), 91-117.

Demet, Agelya Sema (2008), Trabzon’daki Tiiketicilerden Giyim ve Satin alma Kararlarim
Etkileyen Faktorleri Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans

Tezi, Karadeniz Teknik Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Demir S., Sirvan ve Kozak, Metin (2013), Tiiketici Davramslari, Detay Yayincilik, Ankara.

Demir, Burak (2017), Hedonik Tiiketim Kavram Isiginda Gayrimenkul Sektoriinde
Pazarlama Stratejilerinin incelenmesi: izmir Folkart Towers Ornegi, Yaymlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, izmir Katip Celebi Universitesi - Sosyal Bilimler Universitesi.
Demir, Omer ve Acar, Mustafa (1992), Sosyal Bilimler Sézliigii, Agac Yaymcilik, Istanbul.

Demir, Yusuf (1999), Markanin Pazarlama Ac¢isindan Onemi, Tiiketici Tercihleri Uzerindeki
Etkisi, Elektrikli Ev Aletleri Uzerine Bir Arastirma, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,

[nonii Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii.
Durmaz, Yakup (2008), Tiiketici Davramsi, Detay Yayincilik, Ankara.

Ebrahimi, Fatemeh (2013), Moda Uzerinde Hedonik Tiiketim ve I¢giidiisel Ahsverisin Etkileri
Konusunda Bir Alan Arastirmasi, Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Atatiirk

Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitisii.

Eker, Giilin Ogiit (2010), “Futbolun Dayanilmaz Cekiciligi, Biiyiilenen Taraftar Portresi, Fanatizm
ve Besiktas”, Milli Folklor Kiiltiir ve Arastirma Dergisi, 22 (85), 173-182.

Elden, Miige vd. (2005), Simdi Reklamlar, {letisim Yayinlari, Istanbul.

62



Erdem, Ayhan (2006), Tiiketici Odakh Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, 1. Basim, Nobel

Basimevi, Ankara.
Erdogan, Ilhan (1983), Isletmelerde Davrams, Istanbul Universitesi Yaymni, Istanbul.
Eren, Erol (1998), Orgiitsel Davrams ve Yénetim Psikolojisi, 5. Bask1, Beta Yaynlari, Istanbul.
Erkal, E. Mustafa, (2004), Sosyoloji, DER Yayinlari, Istanbul.

Fromm, Erich (1991), Sahip Olmak ya da Olmak, (Cev. Aydin Aritan), Aritan Yayinevi,

Istanbul.

Gokagt;, Mehmet. Ali (2008), Bizim I¢in Oyna - Tiirkiye’de Futbol ve Siyaset, Iletisim
Yayncilik, Istanbul.

Giiler, Yunus B. (2014), “Values and Hedonic Consumption Behavior: A Field Research in
Kirikkale”, Asian Journal of Empirical Research, 4 (3), 159-171.

Giingor, Ayse (2014), Futbol Endiistrisinde Sportif Basari ile Finansal Performans Arasindaki
iliskinin Analizi ve Tiirkiye Uygulamasi, Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara

Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Hacioglu D., Miijgan (2011), “Markali Uriin Tercihlerinin Satin Alma Davranmislar1 Uzerindeki
Etkisi”, Sosyal Siyaset Konferanslar1 Dergisi, 2 (61), 243-268.

Hatipoglu, Zeyyat (1993), Temel Pazarlama, Beta Yayinlari, istanbul.

Hawkins, Del I. vd. (1998), Consumer Behavior: Building Marketing Strategy, Irwin-McGraw-
Hill, Boston.

Hirschman, Elizabeth, C. ve Holbrook Morris B. (1982), “Hedonic Consumption: Emerging
Concepts, Methods and Propositions”, Journal of Marketing, 46 (3), 92-101.

Hopkinson, Gillian C. ve Pujari Devashish (1999), “A Factor Analytic Study of The Sources of
Meaning in Hedonic Consumption”, European Journal of Marketing, 33 (3), 273-294.

Islamoglu, Ahmet Hamdi (2003), Tiiketici Davramslari, Beta Yayinlari, Istanbul.

Islamoglu, Ahmet Hamdi ve Altumisik, Remzi (2008), Tiiketici Davramslari, 2. Baski, Beta

Yaynlari, istanbul.

(2014), Satis ve Satis Yonetimi, 3.Baski, Sakarya

Yayncilik, Sakarya.

(2013), Tiiketici Davramslari, 4. Baski, Beta

Basim Yayin Dagitim, istanbul.

Karabacak, Esen (1993), Medyamn Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Etkisi ve Pazarlama
Yonetimi Acisindan Onemi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi -

Sosyal Bilimler Enstitiisii.

63



Karabulut, Muhittin (1981), Tiiketici Davramslari, Pazarlama Yeniliklerin Kabulii ve Yayihs,
Isletme Iktisadi Enstitiisii Yayini, Istanbul.

Karalar, Ridvan (2001), Genel Isletme, Anadolu Universitesi Yayinlari, Eskisehir.

Karatekin, Ugur (2009), Sosyal Simflar Icinde Mesleklere Gore Tiiketicilerin Otomobil Alma
ve Kullanma Aliskanliklarina Etkisinin Incelenmesi, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi,

Siileyman Demirel Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kaul, Subhashini (2006), “Hedonism and Culture: Impact on Shopper Behaviour”, Indian
Institute of Management Research and Publications, 10 (4), 2-10.

Keskin, Betiil (2014), Futbol Taraftarlarimin Satin Alma Davramslar1 Uzerine Bir Arastirma,
Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Siileyman Demirel Universitesi - Sosyal Bilimler

Enstitiisi.

Kilig, Sabiha ve Goksel, Aykut (2004), “Tiiketici Davramslari: indirim Kartlarinin Tiiketici Satin
Alma Karar Siireci Uzerindeki Etkisine Dair Ampirik Bir Calisma”, Gazi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 6 (2), 147-163.

Kirci, Hiilya (2014), “Hedonik Tiiketim Davraniglari ve Toplumsal Etkileri”, Paradoks Ekonomi,
Sosyoloji ve Politika Dergisi, 10 (1), 80-100.

Kocabas, Fiisun vd. (2000), Marketing P.R., 2. Baski, MediaCat Yayinlari, Ankara.

Kocacik, Faruk (1998), Tiiketim Egilimleri ve Sorunlari: Sivas Merkez ilce Ornegi,

Cumhuriyet Universitesi Yayinlari, 69, Sivas.

Kog, Erdogan (2011), Tiiketici Davramisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel Yaklasim,
Seckin Yayincilik, Ankara.

Kogoglu, Ceren (2014), internet Reklamlarimin Tiiketici Satin Alma Davramslar1 Uzerindeki
Etkisi: Atim Universitesi Ornegi, Yaymlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Atilim Universitesi

- Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Koggar, Merve Emine (2013), Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler ve Kiiltiir:
Eskisehir’de Kiiltiiriin Tiiketim Tercihleri Uzerindeki Etkisi, Yaymlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi, Anadolu Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Konya, Umit (1996), Tiiketici Davramslarinda Kiiltiir ve Alt Kiiltiirlerin Etkisi ve Satin
Almaya Yansimasma Yonelik Bir Uygulama, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Marmara

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kop, Aysegiil Eda (2008), Satin Alma Davramsinda Hedonik ve Faydaa Tiiketimin Olgiilmesi
ile Tlgili Bir Uygulama, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Marmara iiniversitesi — Sosyal

Bilimler Enstitisi.

64



Kotler, Philip (2000), Pazarlama Yonetimi, (Cev. Nejat Muallimoglu), Millennium Baski, Beta

Basim Yayim, Ankara.

Koéseoglu, Ozgiir (2002), Degisim Fenomeni Karsisinda Markalasma Siireci ve Bu Siirecte
Halkla iliskilerin Rolii, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Ege Universitesi - Sosyal

Bilimler Enstitiisi.

Kutluay, Hakan (2019), ‘“Hedonizm Nedir”, https://www.makaleler.com/hedonizm-nedir
(11.12.2019).

Kiikrer, Ozlem (2011), “Universite Ogrencilerinde Hedonik Tiiketimin Cinsiyete Gore
Farklilasmas1”, Karadeniz Teknik Universitesi iletisim Arastirmalar1 Dergisi, 1 (1), 78-
87.

Lundberg, George A.(1970), Sosyoloji, (Cev. Ozer Ozankaya ve Ulker Giirkan), Tiirk Siyasi
[limler Dernegi, 19, Ankara.

Maggie, Yau C. M. (2011), The Hedonic Shopping Motivation for Fashion Clothing in Hong
Kong, Yayinlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, The Hong Kong Polytechnic University -
Institute of Textiles and Clothing.

Mucuk, Ismet (1998), Pazarlama flkeleri, 10. Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

(2000), Pazarlama flkeleri (ve Ornek Olaylar), 12. Baski, Tiirkmen Kitabevi,
Istanbul.

(2002), Temel Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, istanbul.
(2007), Pazarlama flkeleri, 16. Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.
(2009), Pazarlama llkeleri, 17. Basim, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Muter, Canan (2002), Bilingal:i Reklamcilik (Bilingalti Reklam Mesajlarinin Tiiketiciler
Uzerindeki Etkileri), Yaymlanmamis Yiiksek lisans Tezi, Ege Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitist.

Odabasi, Yavuz (1999), Tiiketim Kiiltiirii - Yetinen Toplumun Tiiketen Topluma Déniisiimii,

Sistem Yayncilik, Istanbul.

(2002), Tiiketici Davramsi, Yeni Giiven Matbaasi, Istanbul.

(2006), Tiiketim Kiiltiirii - Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma, Sistem

Yayncilik, Istanbul.
Odabas1, Yavuz ve Baris, Giilfidan (2002), Tiiketici Davranisi, MediaCat Yayinlari, istanbul.

(2003), Tiiketici Davramsi, 2. Baski, MediaCat Kitaplari,

Istanbul.

65


https://www.makaleler.com/hedonizm-nedir

(2012), Tiiketici Davramsi, 12. Baski, MediaCat Yayinlari,

Istanbul.

Okado, Erica Mina (2005), “Justification Effects on Consumer Choice of Hedonic and Utilitarian
Goods”, Journal of Marketing Research, 22 (2), 43-53.

Olug, Mehmet (1987), “Sosyal Simiflarin Pazarlama Acisindan Onemi”, Pazarlama Diinyasi, 1(2),
3-5.

(1991), “Satin Alicilarin Davranislarinin Dinamikleri 2, Pazarlama Diinyasi, 5
(28), 2-12.

Ogiit Eker, Giilin (2010), “Futbolun Dayanilmaz Cekiciligi, Bilyiilenen Taraftar Portresi, Fanatizm
ve Besiktas”, Milli Folklor Dergisi, 22 (85), 173-182.

Oz, Murat ve Mucuk, Seval (2015), “Tiiketici Satin Alma Davrams1 Kapsaminda Hedonik (Hazc1)
Tiiketimin Plansiz Alisveris Uzerine Etkilerinin Incelenmesi”, Pazarlama Teorisi ve
Uygulamalari Dergisi, 1 (2), 37-60.

Ozcan, Burcu (2007), “Rasyonel Satin Alma ve Bos Zaman Siirecine Ait Aligveris Eylemlerinin
Birlikte  Sergilendikleri ~ Mekanlar:  Aligveris  Merkezleri”?,  Afyon  Kocatepe
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 9 (2), 39-68.

Ozdemir, Suayip ve Yaman, Fikret (2007), “Hedonik Alisverisin Cinsiyete Gore Farklilasmasi
Uzerine Bir Arastirma”, Eskisehir Osmangazi Universitesi IIBF Dergisi, 2 (2), 81-91.

Ozgiil, Engin (2011), “Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Hedonik Tiiketim ve
Gontlli Sade Yasam Tarzlar1 Agisindan Degerlendirilmesi”, Ege Akademik Bakis Dergisi,
11 (1), 25-38.

Ozkalp, Enver (1995), Psikolojiye Giris Dersleri, Anadolu Universitesi Basimevi, Eskisehir.

Oziisen, Banu ve Yildiz, Zafer (2012),“Buzul Cagi'ndan ilk Cag'a Tiiketimin Tarihi”, Siileyman

Demirel Universitesi Vizyoner Dergisi, 4 (7), 1-16.

Pekgiilec, Emrah (2003), Tiiketici Satin Alma Modelleri ve Bursa Boélgesinde Bir Uygulama,

Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, Uludag Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Penpege, Dilek (2006), Tiiketici Davramislarim1 Belirleyen Etmenler: Kiiltiiriin Tiiketici
Davramslarn Uzerindeki Etkisi, Yayinlanmamig Yiksek Lisans Tezi, Kahramanmarag

Siit¢ii Imam Universitesi — Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Runyon, Kenneth E. ve Stewart, David W. (1987), Consumer Behavior and The Practice of
Marketing, 3rd Edition, Merrill Publishing, ABD.

Saritas, Emel ve Hasiloglu, Selguk Burak (2015), “Calisan Kadinlarin Ozel Alisveris Sitelerinden
Satin Alimlarinin Hedonik Amagh Tiiketim Agisindan Incelenmesi”, internet Uygulamalar:
ve Yonetimi Dergisi, 6 (1), 54-62.

66



Schiffman, Leon G. ve Kanuk, Leslie, Lazzar (1991), Consumer Behavior, 4th Edition, Prentice
Hall International Editions, New Jersey.

Sezal, ihsan (Ed.) (2003), Sosyolojiye Giris, 2. Baski, Mart1 Kitabevi, Ankara.
Silah, Mehmet (2003), Sosyal Psikoloji, Davrams Bilimi, Seckin Yayimcilik, Ankara.
Skinner, Steven J. (1990), Marketing, Houghton Mifflin Company, Boston.

Solomon, Michael R (2004), Consumer Behavior: Buying, Having and Being, 6th Edition,
Pearson Prentice Hall, United States of America.

(2008), Consumer Behavior — Buying, Having and Being, 8th Ed.,

Prentice Hall, New Jersey.

Solomon, Michael vd. (1999), Consumer Behaviour, A European Perspective, 2nd Ed., Prentice
Hall, New York.

Soysal, Suat (1999), Magazaciik: Miikemmel Miisteri Hizmeti ve Etkili Satis Teknikleri, 5.

Basim, Remzi Kitabevi, Istanbul.

Sahin, Ayse ve Firat, Aytekin (2018), “Bireylerin Hedonik Tiiketim Davranislarina Sosyal
Medyanin Etkisi”, Turkish Journal of Marketing, 3 (2), 127-142.

Sen, Serife ve Boyraz, Elif (2017), “Annelik Rolii ve Cocuk Igin Tiiketime Yansimalar1: Kadinlarin
Ebeveynlik Tutumlart ve Hedonik Tiiketim Egilimi Uzerine Bir Arastirma”,

Kahramanmaras Siit¢cii imam Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 14 (2), 347-370.

Sengiin, Halil ibrahim ve Karahan, Mehmet (2013), “Hedonik (Hazc1) Tiiketim Aliskanliklar ve
Tiiketicileri Bu Tiir Ahiskanliklara Motive Eden Nedenler”, Dicle Universitesi iktisadi ve

Idari Bilimler Dergisi,2 (4), 13-26.

Simsek, Merve (2017), Futbol Taraftarh@mmin Miisteri Sadakati ve Tiiketici Davramsi
Temelinde incelenmesi, Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Aksaray Universitesi - Sosyal

Bilimler Enstitiisi.

Tek, Omer Baybars (1997), Pazarlama Ilkeleri, Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalari, 7. Baski, Cem Ofset Matbaacilik, [zmir.

(1999), Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye
Uygulamalar, 8. Baski, Beta Basim Yaymm, Istanbul.

Tengilimoglu, Dilaver (2000), “Saglik Hizmetlerinde Pazarlama Karmas: Elemanlar ve
Ozellikleri”, Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Dergisi, 55 (1), 187-202.

To, Pui-Lai vd. (2007), “Shopping Motivations on Internet: A Study Based on Ultilitarian and
Hedonic Value”, Technovation, 27 (12), 774-787.

Tokol, Tuncer (1990), Pazarlama Yonetimi, Acar Matbacilik, Bursa.

67



Torlak, Omer (2000), Tiiketim - Bireysel Eylemin Toplumsal Déniisiimii, Inkilab Yayinlari,
[stanbul.

Torlak, Omer ve Altumgik, Remzi (2012), Pazarlama Stratejileri, 2. Baski, Beta Yayinlari,
Istanbul.

URL, “Hedonizm Nedir” (2018), https://www.felsefen.com/hedonizm-nedir/ (18.10.2019).

Unal, Sevtap ve Ceylan, Cem (2008), “Tiiketicileri Hedonik Alisverise Yonelten Nedenler: istanbul
ve Erzurum illerinde Karsilastirmali Bir Arastirma”,iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 22
(2), 265-283.

Ustiin, Berna ve Tutal, Osman (2008), “Tiiketim Aliskanliklarindaki Degisimler ve Bu
Degisimlerin Alisveris Mekanlarma Etkisinin Eskisehir Orneginde irdelenmesi”, Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 8 (2), 259-282.

Yaniklar, Cengiz (2006), Tiiketimin Sosyolojisi, Birey Yayncilik, Istanbul.

Yavas, Ozdemir (2005), Sporun Ekonomi I¢indeki Yeri ve Spor Pazarlama: U¢ Biiyiik Spor
Kuliibiinde Uygulamalh Bir Arastirma, Yayinlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Trakya

Universitesi - Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Yildirim, Arzu (2014), “Sosyo-Kiiltiirel Yap1 ve Sug Olgusu Arasindaki Iliski: Malatya Ili Ornegi”,
KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 16(1), 1-7.

Yildirim, Omer (t.y.), “Hedonizm (Hazcilik) Nedir, Ne Demektir”,
https://www.felsefe.gen.tr/hedonizm-hazcilik-nedir-ne-demektir/ (18.10.2019).

Yiikselen, Cemal (2003), Pazarlama ilkeler-Yénetim, 4. Baski, Detay Yayincilik, Ankara.

68


https://www.felsefen.com/hedonizm-nedir/
https://www.felsefe.gen.tr/hedonizm-hazcilik-nedir-ne-demektir/

EKLER



EK:1

ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Bu anket taraftarlarin hedonik davraniglarini 6lgmek amaciyla uygulanmaktadir. Elde edilecek veriler
Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiine sunulacak bir yiiksek lisans tezi icin
kullanilacaktir. Ankete vereceginiz cevaplar toplu olarak degerlendirilecek ve gizli kalacaktir. Liitfen sorulari
dikkatli bir bigimde okuyarak size en yakin olan cevabi isaretleyiniz.

Ankete katilimimizdan dolay1 tesekkiir ederim.
Pmar AKSOY YAGCI

Yiiksek Lisans Ogrencisi

Cinsiyetiniz?

Kadin( ) Erkek ()

Yasiniz?

18-29() 30-39() 40-49() 50-59() 60veisti( )

Medeni Durum?

Evli( ) Bekar() Diger()

Aylik Gelir Diizeyiniz?

0-1000( ) 1001-2500( ) 2501-4000( ) 4001- 6000( ) 6001 ve Ustii ( )
Egitim Durumunuz?

[Ikogretim ( ) Lise ()  Universite ( )  Yiiksek Lisans ( )  Doktora ( )
Yilda kac kez tatile gidiyorsunuz?

Tatile gitmiyorum ( ) 2 kez gidiyorum () 4 kez ve daha fazla gidiyorum ( )
1 kez gidiyorum () 3 kez gidiyorum ()

70



Asagidaki  hedonik tiiketim davraniglarindan sizi tanmimlayanlart 1= Kesinlikle
Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4= Katiliyorum,

5=Kesinlikle Katiliyorum olarak isaretleyiniz.
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Aligveris yapmak benim i¢in bir maceradir.

Lisansli {irlin satin almay1 kigkirtici buluyorum.

Takimimin iiriinlerini almak beni canlandirir.

Kuliip magazalarindayken kendimi ayr1 bir diinyadaymis gibi hissederim.
Genellikle indirim ve kampanya donemlerinde lisansli iiriin satin alirim.
Aligveris yaparken indirim aramaktan zevk alirim.

Aligveris yaparken pazarlik yapmaktan zevk alirim.

Bagkalar1 i¢in takimimin {irlinlerini almay1 seviyorum ¢iinkii onlar iyi hissettiginde
ben de iyi hissediyorum.

9 |Hayatimdaki 6zel insanlar i¢in bir seyler satin aldigimda iyi hissederim.

10 |Ailem ve arkadaslarim i¢in takim tirtinlerini almaktan zevk alirim.

11 |Birine hediye alirken mitkemmeli bulmak i¢in dolagmaktan zevk alirim.

12 |Trendlere ayak uydurmak i¢in aligverige ¢ikarim.

13 |Takimimin mevcut yeni iiriinlerini gérmek i¢in aligverise giderim.

14 |Yeni seyler deneyimlemek i¢in aligverise giderim.

15 |Ailem ya da arkadaslarimla sosyallesmek i¢in aligverise ¢ikarim.

16 |Takimimin iiriinlerini satin alirken diger insanlarla kaynagmaktan zevk alirim.
17 |Bana gore aile ya da arkadagslarla aligveris yapmak sosyal bir durumdur.

18 |Lisansli iiriin aligverisi insanlar1 birbirine yakinlagtiran bir tecriibedir.

19 |Moralim diisiik oldugunda aligverise ¢ikmak daha iyi hissetmemi saglar.

20 |Bana gore aligverig stres atma yontemidir.

21 |Kendimi simartmak istedigimde takimimin lisansli {irlinlerini satin alirim.

22 |Ihtiyacim olan iiriinleri fiyat-kalite dengesi en uygun olan yerden satin almak benim
icin 6nemlidir.

23 |Satin almay diisiindiigiim bir malin kalitesi hakkinda bilgi sahibi olurum.

24 |Aligveris yaparken zaman ve para tasarrufu yapmak benim i¢in dnemlidir.

25 |Ihtiyacim olan seylerin en diisiik fiyathisia ulagmak benim i¢in dnemlidir.

26 |[Satin almay diislindiigiim lisanshi {irlinlerin 6nceden bir planini yaparim.

27 |Satin almayi diislindiigiim bir lisansli iiriiniin fiyatin1 6nceden bilirim.

(N[OOI (WIN| -

28 |Genellikle yalnizca ihtiyacim olan seyler i¢in para harcarim.

29 |Aligverise gittigimde daha 6nceden hazirlamig oldugum listeye sadik kalirim.

30 |Aligveris benim i¢in bos vakitlerimi gegirmenin bir yoludur.

31 |(Satin aldigim iriinler i¢in degil aligverisin kendisi igin aligverise gitmekten zevk
alirim.

32 |Yeni iiriinler denemek bana heyecan verir ve hemen o iiriinii satin alirim.

33 |Begendigim ve satin almaktan haz duyacagim bir {iriinii almak igin ihtiyacim olan bir
iiriinii almaktan vazgecerim
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Size uygun olanlar1 1= Higbir Zaman, 2=Nadiren, 3=Bazen, 4=Cogu Zaman, 5=Her Zaman

olarak isaretleyiniz.
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34 Yeni bir sey satin alirken arkadaglarimin fikrini 6nemserim.

35 Hoslandigim sporcu tarzindaki iiriinleri satin almayi tercih ederim.

36 Bir sey satin almadan 6nce arkadaslarimin / komsularimin kullandigi {irtinleri
gozlemlerim.

37 Arkadaglarimin tercihleri satin aldigim seyi etkiler.

38 Satin aldigim {irliniin ailem tarafindan da begenilmesini isterim.

39 Bir sey almadan 6nce aileme fikirlerini sorarim.

40 Uriin ailemin toplumdaki sosyal konumunu yansitir.

41 Ailemin onaylamadig1 seyleri satin almaktan kaginirim.

42 Satin aldigim {irliniin toplumdaki statiimii belirlemesine 6zen gdsteririm.

43 Toplumdaki statiime uygun aligveris yaparim.

44 Satin aldigim / alacagim iiriiniin toplumdaki statiimii artiracagina inanirim.

45 Satin aldigim iiriin toplumdaki sayginligimi artirir.

46 Kullandigim {iirinler ve hizmetlerin yasadigim kiiltiire uygun olmasma dikkat
ederim.

47 Sahibi bulundugum modern kiiltiir anlayis1 satin almamda etkilidir.

48 Kiiltiir, inan¢ ve degerler iiriin tercihime yon verir.

49 Cevremdeki insanlarin kullandig: gibi iiriinlere sahip olmak kendimi onlardan biri
gibi hissetmemi saglar.

50 Calistigim ig yerine uygun kilik kiyafet satin almayi tercih ederim.

51 Bir sey satin almadan Once iiriinii aldigimda g¢evremdekilerin verecegi tepkiyi
diigtiniirim.

52 Sosyal etkilesimde bulundugum kisilerin satin alma kararlar1 kendi tercihlerimi
etkiler
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