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OZET

HEDONIK (HAZCI) VE FAYDACI TUKETICILERIN SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

ERUL, Tayfun
Yiiksek Lisans — 2014
Isletme Anabilim Dah

Damisman: Yrd. Do¢. Dr. Miijdat OZMEN

Glinlimiiz pazarlama anlayisinda tiiketici 6n plana ¢ikmus, tiiketici ihtiyag ve
isteklerinin tespit edilmesi olduk¢a 6nem kazanmistir. Isletmeler icin tiiketici bash
basina bir rekabet araci haline doniismiistiir. Bundan dolay1 tiiketicilerin satin
alimlar1 yaparken hangi duygular ile karar verdikleri ¢ok onemli bir hal almistir.
Artik tiiketiciler satim alim kararlart verirken sadece rasyonel faydasina
bakmamaktadirlar. Onun yerine yaptiklar1 aligveristen haz almak daha 6nemli hale
gelmistir. Isletmeler ayakta kalabilmek icin hem faydact hem de hedonik tiiketimi
derinlemesine incelenmesi gerekmektedir. Bu c¢alismada bu iki tiiketim ¢esidinin
magazalara olan faydalari irdelenmeye ¢aligiimistir.

Bu tez ¢alismasinin teorik boliimiinde tiiketici davraniglari, satin alma karar
stireci ve hedonik ve faydaci tiiketim hakkindaki bilgilere deginilmistir. Bu teorik
cerceveden hareketle Eskisehir’de AVM igersinde bulunan bir magazadan aligveris
yapan tiiketiciler arasinda bir anket calismasi yapilmugstir. Once cevaplayicilarin
hedonik ve faydact davranip davranmadigi tespit edilmistir. Ardindan da bu iki

davraniglarin magaza tatmini ve agizdan agza iletisim arasindaki iligkiye bakilmistir.



ABSTRACT

A STUDY ON HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMERS’ POST
PURCHASE BEHAVIORS

ERUL, Tayfun
Master Degree — 2014

Business Administration

Supervisor: Assist Prof. Dr. Miijdat OZMEN

Consumers come to the forefront in today's marketing approach and
determining the needs and desires of consumers have become extremely important.
Consumers have become a means of competition for businesses. Therefore,
consumer purchases with which feelings or emotions they decide have become very
crucial. Now, when consumers purchase decisions are not only rational to look at the
benefits. Instead, getting pleasure from shopping has become more important for
them. Businesses need to be investigated in depth both utilitarian and hedonic
consumption in order to survive. In this study, the benefits of these two types of
consumption to the store have been studied.

In the theoretical part of this study, consumer behavior, purchase decision
process and the hedonic and utilitarian information on consumption were mentioned.
Starting from this theoretical framework, a survey was conducted among consumers
who make purchases from a store located in the Eskisehir shopping mall. First,
whether the respondents' behavior was hedonic and utilitarian were determined. Then
the relationship between hedonic and utilitarian purchase behavior on store

satisfaction and word of mouth communication was examined.
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GIRIS

Glinlimiiz ekonomik sartlarin degismesi, artan rekabet, teknolojini ilerlemesi,
globallesme, Kkiiltiirel ve siyasal gelismeler gibi faktorler pazarlama kavraminda
gelisme ve degismelere neden olmustur. Cok 6nemli bir rekabet araci haline gelen
tiiketicilerin, istek ve ihtiyaclar1 6n plana ¢ikmistir. Ancak giiniimiizde bu istek ve
ihtiyaclar sadece temel ihtiyaclarla sinirli kalmamaktadir. Tiiketim artik nesnelerin
islevsel pratiginden uzaklagmig, miilkiyetten bagimsizlasmis, basit birey ya da
topluluk prestiji olarak degil, iletisim ve degis-tokus sistemi i¢inde yaratilan
gostergeler ve simgeler koduna donlismiistiir (Baudrillard, 1997:111). Tiiketim
olgusu artik sadece {iirlinlerin somut faydalarina (faydaci) dayanmamaktadir, onlarin
soyut faydalar1 da (hedonik) 6nem kazanmistir. Giiniimiiz tiiketicileri Uriinlerin
hedonik, faydaci ya da hem hedonik hem de faydaci 6zelliklerinde dolay: tiiketim
yapmaktadirlar.

Tiiketici davraniglarinin pazarlama agisindan Onemi ise, tiiketicilerin
pazarlama uygulamalarina karsi gelistirdikleri tutum ve davraniglarin, isletmenin
basaris1 {izerindeki belirleyici roliidiir. Ozellikle artan rekabet kosullari, isletmelerin
pazarlama Kkararlarinin tiiketici tatminine yol agmasini bir zorunluluk haline
getirmektedir. Bunun bir sonucu olarak da gilinlimiizde isletmeler tiiketicilerin satin
alma davraniglarin1  etkilemek amaciyla yeni ve farkli satig stratejileri

gelistirmektedirler (Ceylan, 2007:1).

Bu c¢alismamizin ilk boliimiinde tiiketici ve tiikketim kavrami agiklanmaya
calisilacaktir. Ardindan da tiikketici davranisi genel modelleri ve onu etkileyen
faktorler ve satin alma siireci islenilmistir. Ikinci boliimde de faydaci ve hedonik

kavramlari, hedonik tiiketim davranislar1 ve nedenleri incelenmistir.

Son bolimde de yaptigimiz alan ¢aligmasinda elde ettigimiz bulgular

paylasilmis ve bulgular {izerinden agiklamalar yapilip sonuca varilmastir.



BiRINCi BOLUM

TUKETIM VE TUKETICIi DAVRANISLARI KAVRAMLARI

1.1. TUKETIM KAVRAMI

Sanayi devrimi ve ardindan tiim diinyaya yayilan kapitalizmin etkisiyle
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda hi¢ olmadig1 kadar hizli gelisen ve degisen
toplumsal yapilar, gecmiste iiretim olan odak noktasini i¢inde yasadigimiz yiizyilda
tiketime dogru kaydirmaya baslamistir (Deniz, 2010: 4). Modern toplumlari
tanimlayan en 6nemli kavram haline gelen tiiketimi sadece ekonomik bir olay olarak
ele almak dogru olmayacaktir. Tiiketim, ekonomik bir olgu oldugu kadar kiiltiirel bir

olgu haline gelmistir.

Tiiketim, iiretilen mal ve hizmetlerin, gereksinim ve isteklerini karsilamalari
amaciyla insanlar tarafindan kullanilmasidir (Karalar, 2001:9). Cok genis bir kavram
olan tiiketim Maslow’un ihtiya¢ hiyerarsisi teorisinde de anlatildig1 gibi en basit
ihtiyacimiz olan nefes almayi bile i¢ine kapsamaktadir. Ve bir siire¢ olarak
diistintildiiglinde tiikketimi; belirli ihtiyaglarimizi tatmin etmek i¢in bir {irlinii ya da
hizmet araylp bulmak, satin almak, kullanmak ya da yok etmek olarak

tanimlanabilinir (Odabas1, 2006:16).

SAYGINLIK |
GEREKSINIMI

SEVME-SEVILME
GEREKSINIMI

GUVENLIK
GEREKSINIMIi

FIZYLOJIK
GEREKSINIM

Sekil 1: Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi



Yasadigimiz bu modern toplumda, tek bir tiiketim cinsinden s6z etmek de
yanlis olacaktir. Ciinkii tiiketiciler, artik {irlin veya hizmetleri satin alirken islevsel ve
faydaci 6zelliklerine gore karar vermemektedirler. Maslow’un iist seviye ihtiyaclar
olarak adlandirdigi, sevgi ve ait olma, saygi ve kendini gerceklestirme ihtiyaglari
tiikketicilerin karar siireglerini etkilemektedir. Bu ylizden de farkli tiiketim tiirleri
ortaya cikmistir. Bu tiiketim tiirlerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Odabasi,
2006,17).

e Zorunlu Tiiketim

e Ozenli Tiiketim

e Tutkulu Tiiketim

e Refah Tiiketim

o Gosterisei Tiiketim

e Sembolik Tiketim

1.2. TUKETICI KAVRAMI

Sanayi devrimi ile baglayan pazarlamadaki yapisal degisim ile tiiketicinin
onemi artmustir. Tiketici, kisisel veya ailesinin arzu, istek ve ihtiyaglar1 icin
pazarlama bilesenlerini satin alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek bir

kisidir (Karabulut, 1981: 11).

Bagka bir tamimda tiiketiciyi, “mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin
tiretimi i¢cim degil de, tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri i¢im kullanan veya

tiiketen kisi” olarak tanimlamaktadir (Tek, 1999:185).

Tam tanimmyla tliketici; ihtiyaglarla donatilmis, zevkleri olan ve tercih
yapabilen, iktisadi kaynaklari mal ve hizmetleri satin almak i¢in kullanan, bu

eylemlerin neticesinde de fayda temin ederek tatmine ulasan bireydir (Terzi, 2012:6).

Gilinimiiz pazarlama anlayisinda odak noktasi kabul edilen tiiketiciler hem

ulusal ve uluslararasi pazarlarda 6nemli bir rekabet aracit haline doniismiistiir.



Tiketicileri tatmin etmek, siirekli kilmak, ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak

giiniimiiz igletmelerin yogun ¢aba harcadiklar1 bir eylem olmustur.

1.3. TUKETICIi DAVRANISLARI

Gegmiste tliketici davranisi, satin alma sirasinda tiiketici ve fretici arasinda

gerceklesen degisim tizerinde odaklaniyordu (Karalar, 2006:3). Tiiketici davranislari

kavrami, 1950"1i yillarda, cagdas pazarlama anlayisinin giindeme gelmesiyle

pazarlama teorisinde yer almaya ve ayri bir disiplin olarak arastirilmaya ve ele
alimmaya baglanmistir (Schiffman ve Kanul, 2002.55). Tiiketici davranisinin bu
kadar onemli hale gelmesinin temel sebeplerinden biriside cagdas pazarlama
anlayisinin, gegmise gore sadece iiretim, iiriin veya satis odakli olmak yerine tiiketici

olmasindandir.

Tiiketici davranisini, kisinin 6zellikle ekonomik iiriin ve hizmetleri segme,
satin alma, kullanma kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlamak

miimkiindiir (Ceylan, 2007:3).

Tiiketici davranislari, yapisi karmasik olan insanin c¢esitli motivelerden
hareket etmelerine dayanmaktadir. Genel anlamda sonunda davranis adi verilen
olaymn meydana gelmesine sebep olan arzular, egilimler, 6zlemler olarak aciklanan
giidii (motive); insanlar1 belirli davraniglara yonelten psikolojik olaylar zinciri

seklinde tanimlanmaktadir (Bir, 1998:144).

1.4. TUKETiCi DAVRANISLARI MODELLERI

Tiiketici davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma kararini vermesindeki
tim siirecleri ve islemleri ele alarak bunlarin nasil olustuklarini, olusumlarini

etkileyen degiskenleri agiklamak ve tanimlamak amacina hizmet ederler (Islamoglu,

2003:9).



Uyaric1 Kara Kara Kutu Tepki
Kutu (Etki)

Sekil 2: Kara Kutu Modeli
Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2003: 47-48

Tiiketici davraniglarini agiklamak i¢in ve diger modellere de temel teskil eden
“Kara Kutu” model onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir (Sekil: 2).
Cesitli uyaricilara maruz kalan tiiketici kisisel ve cevre faktorlerinin etkisinde
kalarak tepki gosterir. Burada kara kutu acgik bir bicimde gozlenemeyen etkilerin

olusumunu temsil etmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2007:47-48).

Tiiketici davranig modelleri iki grupta ele alinir. Birinci grup, geleneksel ya

da agiklayici, ikinci grupta modern ya da tanimlayic1 modeller yer alir.

Agiklayict modeller, tiiketici davraniglarini aciklamak tizere gelistirilmemis
olup, genel insan davranislarini agiklamak tizere gelistirilen ve tiiketici davranislar

modellerine adapte edilen modellerdir (islamoglu ve Altumisik, 2008:25).

Aciklayict modellerin en ¢ok bilinenleri sunlardir (Islamoglu, 2003:10):

1. Iktisadi giidiilere agirlik veren Ekonomik Model
2. Psikolojik faktorlere agirlik veren Freudian Model
3. Sosyal psikolojiye dayanan Veblen Modeli

4. Ogrenme teorisine dayanan Pavlovian Model

Bu modellerin ortak o6zelligi tiiketici davramiglarimi giidiiler aracilig ile
aciklamalaridir (Islamoglu, 2003:10). Aciklayici davramis modelleri, satin alma
davraniglarini agiklarken, nasil oldugu ile degil neden yapildig: ile ilgilenmektedir.
Ekonomik Modele gore, tiiketici davranislarini belirleyen faktor tiiketicinin rasyonel
davranma 0zelligi, Freudian Modeline gore, bilingalti, Veblen Modeline gore
tiikketicinin i¢inde bulundugu grup ve kiiltiir, Pavlovian Modeline gore ise 6grenmedir

(Islamoglu ve Altunisik, 2008:25).



Modern modeller ise, klasik modellerin aksine, tiiketici davraniglarini
aciklamaya, ozellikle bu davranis siirecinin yalnizca i¢sel ve digsal uyaranlara karsi
verilen tepkiler olmadigini, kendi dinamikleri olan bir siire¢ oldugunu varsayan
modellerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:25). Modern modeller oldukga fazladur.
Bu modellerin ortak 6zellikleri soyledir (Islamoglu, 2003:15):

1. Tiiketici satin alma karar siirecini bir problem ¢dzme siireci olarak ele
alirlar,

2. Tiketici satin alma karar siirecinin i¢ ve dis faktorlerden etkilendigini
varsayarlar,

3. Her satin alma karar siirecini ayn1 6lgiide dnemli problem ¢6zme siireci

olarak goérmezler

Tiiketici davraniglarini agiklamak i¢in farklt modeller 6ne siiriilmiistiir. Biitiin
modellerin ve yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicilere etki eden degiskenlerin

gruplandirilmasidir. Bu degiskenler sunlardir (Odabasi ve Barig, 2007: 48-49):

o I¢c degiskenler ya da psikolojik etkiler olarak tammlanan etmenler:
Davramsinin  temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta; Ogrenme,
giidiilenme, algilama, kisilik, tutum gibi konular yer almaktadir.

o Dy degiskenler ya da sosyo — kiiltiirel belirleyiciler olarak tanimlanan
etmenler: Sosyal ve kiiltiirel olarak iki alt grupta tek tek incelenme olanagi
vardir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal simif, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler
gibi konulart igerir.

o Demografik degiskenler: Bu gruba; yas, gelir, egitim, cografik yerlesim gibi
unsurlar dahil olmaktadir.

o Pazarlama c¢abalarimin etkileri olarak tamimlanan etmenler: Bunlar,
kendimizin ve rakiplerimizin uyguladiklari stratejilerin toplam etkisi olarak
goriilmekte ve incelenmektedir. Satin alma karar siirecinin kendisi bu
gruptaki cabalar1 dogrudan etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazar
yoneticilerinin kontrolii altindadir.

o Durumsal etkiler olarak tamimlanan etmenler: Satin alma karar siirecinin

olustugu ortamin degisikliklerini agiklamaya calisir. Farkli durumlarin farkl



etkileri kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satin alma nedeni,

duygusal ve finansal durum bu etkilere 6rnek olarak verilebilir.

Gruplandirilan bu degigkenler, tiiketicinin satin alma karar siirecine etki
etmekte ve onun belirli bir davranis bi¢cimi gostermesine neden olmaktadir. Sekil

3’de genel tiiketici davranist modeli incelenebilmektedir.

Tiiketici davranislar1 ¢alismalarinin ortak noktasini, tiiketicilerin karar verme
mekanizmasinin anlasilmasi olusturmaktadir. Tiiketici satin alma siireci igerisinde
belirtilen asamalarin herhangi birinde satin alma isleminden vazgegebilir (Cabuk ve

Yagci, 2003: 70).

R Pazarlama Cabalan
(Uriin. Fivat, dagitim ve tutundurma)

¢

Tiiketici Satin Alma Siireci

Psikolojik etkiler
Ogrenme

Giidiileme —>
Algilama

Tutum

Sosyo-Kiiltiirel etkiler
Danigma gruplari
Sosyal sinif

Aile

Kisisel etkiler

Kiltir

Demografik etkiler

Sorunun Belirlenmesi

Alternetiflerin belirlenmesi

Alternetiflerin degerlendirilmesi

Satin alma karar1

Satin alma sonras1 degerlendirmesi

Tatmin

Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik yerlesim —» Tatmin olmama

Meslek
Gelir

f

Durumsal etkiler

Fiziksel ¢evre

Sosyal ¢evre

Zaman

Satin alma nedeni

Duygusal ve finansal durum

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2003: 50

Sekil 3: Genel Tiiketici Davranigi Modeli




1.5. TUKETIiCi DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiiketicinin satin alma davranisina etki eden faktdrler psikolojik faktorler,
sosyo-kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler, ekonomik faktorler ve pazarlama cabalari

olmak tlizere bes kisimda incelenecektir.

1.5.1. Psikolojik Faktorler
1.5.1.1 Kisilik

Kisilik, kisinin i¢ ve dis ¢evresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici,
tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢cimidir (Cliceloglu, 1991: 404).

Kisilik bir insanin biitlin ilgilerinin, tutumlarinin, yeteneklerinin, konugsma
tarzinin, dig goriiniisliniin ve c¢evresine uyum bi¢iminin 6zelliklerini kapsayan bir

kavramdir (Silah, 2005: 201).

Kisilik kavrami pazarlama agisindan 6nemli bir unsurdur. Uriin, marka ve
magaza se¢imine etki ettigini vurgulansa da, bazi arastirmalar bunu tam tersini iddia
ederler (Odabas1 ve Barig, 2007: 187). Her insanin farkli bir kisiligi vardir ve
bireylerin kisiliklerinin satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir. Kisiligin temel

ozellikleri ve pazarlamada kullanimi ise soyledir:

e Kisiligin olugsmasinda bireysel farkliliklar 6nemli rol oynar. Yani bazi kisilik
ozellikleri baz1 bireylerde hi¢ bulunmazken, digerlerinde bulunabilir. Bu
durum, baz1 kisilerin bazi iriinleri satin almasini saglarken, bazi kisilerin
satin almamasini1 gerektirebilir. Fakat kisilik 6zellikleri birbirine benzeyen
kisiler pazar boliimlemede ayn1 kategoride yer alabilirler (Bora, 2009,13).

e Her bireyin kisilik 6zelligi kendi i¢inde tutarlidir ve zamanla ¢ok az
degisebilir. Bu oOzellik pazarlamacilar icin Onemlidir. Pazarlamacilar,
tiikketicilerin kisilik 6zelliklerini, kendi iirlinlerini almaya yoneltecek Sekilde

degistirmeye c¢alismamalidirlar. Belirli trlinlerin alinmasinda etkili olan



kisilik 6zelliklerini belirleyerek stratejiler gelistirmelidirler (Odabasi ve Baris,
2005: 191).

e Kisilik siirekli olmasina ragmen, belirli olaylarin etkisi ile zamanla degisiklik
gosterebilir. Bu yiizden de kisiligin nispi olarak deginebilecegini sdylemek
miimkiindiir (Islamoglu ve Altumsik, 2008: 156).

e Kisiligi olusturan ozellikler ortak yonler etrafinda toplanarak bir biitlinliik
icerisinde bireyin kisiligini olustururlar. Bu ylizden kisilik entegre bir
kavramdir (Kog, 2008: 208).

e Kisilik bireylerin egilimlerini ¢evreye uyduracak sosyal uyum igerir ve bunlar

gozlemlenebilir (Kutanis, 2003: 53).

1.5.1.2.Algilama

Algilamak; herhangi bir olayi, nesneyi, iliskiyi goérmektir, duymaktir,
dokunmaktir, koklamaktir, tatmaktir, hissetmektir (Karabacak, 1993: 91).

Algt; cevrenin, insanlarin, nesnelerin, kokularin, seslerin, hareketlerin, tatlarin
ve renklerin goézlemlenmesiyle ilgilidir. Algt kisiden kisiye degisebilen bir siirectir.
Kisi beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel olan uyaranlar1 aldig1 gibi, bazi
girdileri bu siire¢ disina iter. (Odabasi ve Baris, 2005: 128). Insanlar sekil 4’de

gosterilen algilama siireci ile ¢cevresindeki uyaricilara anlam verir.

Uyaricl Duyum Anlam

Gortintii

Ses Duyusal Farkina Yorumlama Tepki ALGILAMA
Koku —>  Alcilar [*] Varma i«

Tat
Dokunma /

Sekil 4: Tipik Bir Algilama Siireci

Kaynak: Bora, 2009: 15
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Algilamanin  Ozelliklerini  asagidaki sekilde smiflandirmak miimkiin

goriinmektedir (Mert, 2001: 19-20 akt. Penpece, 2006: 47 ):

* Segici: Algilamanin segici 6zelligi. Tiiketici, bulunmus oldugu ortama gore
birgok iiriin ve bunlarin 6zellikleriyle karsilasir ve bunlarin hepsini algilamak

yerine bir se¢im yapmaktadir.

* Diizenleyici: Tiketicinin, ¢evreden gelen ¢esitli uyaricilari diizenleyerek ve

orgiitleyerek algilamasi.

* Gegici: Algillama gecici bir oOzellie de sahiptir ve nispeten zamanla

sinirhidir..

» Soyut: Pazarlama yoneticisinin sundugu pazarlama bilesenleriyle, hedef
tilkketicinin algiladig1 bilesen birbirinden farkli olabilmektedir. Bu farklilik,

algilamanin soyut 6zelligi nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir.

* Birikimci: Algilamanin birikimi, yeni pazarlama bilesenlerinin birbirlerini
tamamlayacak uyumlar seklinde gergeklesebilecegi gibi, bunlarin gelecege
yanstyan bir birikimi olabilmektedir. Birikmis algilamalar nedeniyle,
pazarlama sistemi hakkinda yalin halde karsilasilan bir 6ge bir biitiinii

sembolize edebilmektedir.

1.5.1.3.0grenme

Pek cok davranisi, gilinliik yasamimizda yiiz yiize bulundugumuz gruplar ve
yasadigimiz deneyimlerden Ogreniyoruz. Insan davranislari yonlendirmede
dgrenme siirecinin biiyiik bir énemi vardir (Mucuk, 1990: 86). Ogrenme, kisilerin
davraniglarina yon ve sekil verme disinda, satin alma karar siirecinde de dnemli rol

oynayan bir degiskendir (Islamoglu, 2003: 57).

Ogrenmenin taniminda {i¢ énemli unsur bulunmaktadir (Odabas1 ve Baris,

2005: 78):
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Ogrenme davranista olusan degisikliklerdir.

e Ogrenme tekrarlar ve yasantilar sonucu meydana gelen degisikliklerdir.
e Ogrenme sonucu meydana gelen degisiklikler uzun siirmelidir, kalici
olmalidir. Ornegin bisiklete binmek, bir enstriiman ¢almak, araba kullanmak,

ylizmek vb.

Tiiketiciler iriinleri dogrudan Ogrenebildikleri gibi, satis gorevlilerinden,
reklamlardan ve arkadaslarindan da dolayli olarak Ogrenebilirler. Bu nedenle
pazarlamacilar, {irtinleriyle ilgili bilgileri yaymak ic¢in ugrasmalidirlar. Boylece
tiiketicilerin iiriinii 6grenmelerine ve belli bir satin alma davranig1 yaratmalaria

yardimci olurlar (Cemalcilar, 1999: 57).

1.5.1.4.Giidii (Motivasyon)

Giidii en basit tanimiyla; insan1 davranisa iten en temel nedendir. Giidiilerin
iki islevi vardir; bunlardan birincisi organizmay1 uyarmak ve faaliyete geg¢irmek,
ikincisi ise organizmanin davranislarina yon vermektir. Bu nedenle davraniglarin
nedeni ancak giidiilere bakarak bulunabilmektedir (Mert, 2001: 24 akt. Penpece,
2006: 40).

Insanlarin gereksinimleri giderilmesi icin bir baski, bir diirtii mevcuttur. Bu
gereksinimler karsilanmadiginda insan huzursuzluk hissetmeye baslar hata yasamsal
tehlikeler s6z konusu olabilmektedir. Ama gereksinimleri giderildiginde huzurlu ve

dengeli duruma geri donmektedirler.

Organizmanin ihtiyacin1 gidermek icin belirli bir yonde faaliyet gostermesi
egilimine ve tiiketiciyi gerekli davramglara yonelten olaylar zincirine veya

davranislarin psikolojik nedenlerine giidii denilmektedir (Karabulut, 1981: 119).

Giidii, insanlarin  gereksinimlerini hangi yontemlerle ve araclarla

giderebilecekleri hususunda hedefe bilingli bir sekilde yonelmelerine denilmektedir.

(Karabacak, 1993: 90).
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Giidii; uyarilmis ihtiyactir ve bu ihtiyag doyurulmali, duyulan gereksinim
azaltilmahidir (Cakmak, 2004: 7). Giidiilenme ise; bireyin eyleminin yoniinii, giiciinii
ve Oncelik sirasini belirleyen i¢ ve dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gegmesidir

(Koseoglu, 2002: 117). Giidiillenme siireci Sekil 5’de belirtilmektedir.

Ogrenme
Kargil L A d
. a.r sranmamis —» Gerili —»| Diirtii »| Davranis | . rr.la(; vaca
ihtiyaglar, ihtiyaglarin
istekler ve karsilanmasi
arzular Bilissel Siirec

Gerilim azalmasi

Sekil 5: Giidiilenme Siireci
Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 106

Pazarlamacilar bir iiriin veya markanin tiikketimini saglayabilmek icin, o malin
satin alinmasinda rol oynayan giidiiyii belirleyebilirlerse, bu giidilye uygun iirtinleri
uygun ortamlarda tiiketicilere sunabilir ve markalarini sunduklar1 glidiiniin giicii

oraninda satabilirler (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 89).

1.5.1.5. Tutum

Insanlar 6grenme ve eylem sonucu inang ve tutumlar olustururlar. Bunlar da
satin alma davranisini etkiler (Tek, 1997: 211). Tutum, bir bireye mal edilen ve onun
kendisi i¢in psikolojik anlami olan herhangi bir obje ile ilgili diisiince, duygu ve

davranislarini diizenli bir bi¢imde olusturan egilimdir (Usal ve Kusluvan, 2006: 129).

Pazarlama agisindan ise tutum, bir {iriin veya markay1 degerlendiren bireyin o

irliine veya markaya kars1 takindigi olumlu ya da olumsuz egilimi temsil etmektedir
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(Islamoglu  ve Altuisik, 2008: 136). Tutumlar ve bunlarm &lgiiliip

degerlendirilmeleri pazarlama acisindan su nedenlerle dnemlidir (Islamoglu, 2003:

108):

e Tutumlarin incelenmesi, tiiketicilerin duygu ve diislincelerin anlasilmasina
imkan1 verir
e Tiiketicilerin duygu ve diislincelerini anlamak, davranis degisikligine neden

olabilecek etmenlerin teshisine olanak verir.

Pazarlamacilar, basarili olmak i¢in {riinlerini mevcut tiiketici tutum yapilar
icine oturtmayi, buna gore imal etmeye caligilirlar. Ciinkii tliketiciler tiriin ve
hizmetleri her seferinde yeniden yorumlamak zahmetinden kurtulmak i¢in tutumlari

kolay kolay degistirmezler (Cubukcu, 1999: 83)

Tutumun o6geleri; bilissel, duygusal ve davranigsal olarak {lice ayrilmaktadir

(Odabasi ve Baris, 2005: 159).

e Biligsel Bilegsen: Tutuma konu olan nesne hakkinda kisinin tiim inanglarim
kapsar ve dogru ya da ger¢ek olmalari gerekmez. Bilgilerin degismesi
durumunda tutum da degisecektir.

o Duygusal Bilegen: Tiiketicinin bir nesneye yonelik olumlu ya da olumsuz
duygusal tepkileridir ve duygular igerir.

e Davramssal Bilesen: tutumun konusuna yonelik belirli bir davranig
egilimidir. Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun olarak hareket etme

egilimini yansitir ve eylem yonliidiir

Tutum c¢alismalarinda Once biligsel 0Ogenin, sonra duygusal &genin
gerceklestigi, bunu ise davranmigsal O0genin takip etti§i varsayilmaktadir. Ancak
yapilan arastirmalarda bu dogrusal akisin her zaman gozlenmedigi bulunmustur
(Odabas1 ve Barig, 2005: 161). Sekil 6’da tutumun 6geleri ve tutum gelistirme

stireci gortilmektedir.
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BiLESEN Onemli Kavramlar TUTUM
Bilissel :—’ Farkinda olma/ilgi/bilgi/anlama ~ —  Diisiin
: L v
i Duygusal — llgi/arzu/sevme/tercih/inang —>  Hisset
! | v
Davranigsal E » Eylem/deneme/benimseme — Yap
L j

Sekil 6: Tutum Ogeleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: Odabas1 ve Baris,2003: 161

1.5.2. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler
1.5.2.2.Statii ve Roller

Kisiler bulunduklar1 ortamlarin farkliklarina gore farkli rol ve statiilere
sahiptirler. Bu rollerin her biri satin alma davraniglarimi etkiler ve her roliin de

toplumda belirli bir statiisii vardir (Tek, 1997: 203).

Olu¢ statii ve rol su sekilde aciklamistir; “statii her bir bireyin grup
icerisindeki goreceli durumunu belirler. Rol ise, grup icindeki belirli durumdaki bir

tiyeden, diger tiyelerin bekledikleridir” (Olug, 1991: 5).

Sosyal statii, insanlarin nereden ve nasil aligveris etmeleri konusunda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Cesitli sosyal siniflarin harcama ve aligveris aliskanliklari
birbirinden farkli olmaktadir (Karakas, 1985: 237). Kisiler hangi sosyal simifta

olurlarsa olsun bir iist sinifa atlamak isterler. Ancak bunu gergeklestirmek kolay
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degildir. O ylizden de kisiler kendilerini bir iist sinifta hissetmek ve tatmin etmek

i¢in, list sinifin tiiketim aligkanliklarini taklit ederler (Karabacak, 1993: 87).

1.5.2.3 Kiiltiir ve Alt Kiiltiir

Stiphesiz ki kiiltiir, tiiketici davraniglarinin en genis sekilde etkileyen
etmendir. Bir lilkenin kiiltiiri, o iilkede iiretilen iirtinlerin etkiledigi gibi, tiikketimi de
etkileyebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2007: 313). Toplum degistik¢e ve gelistikge
kiiltiir de degisir. Her toplum kendine has farkli kiiltiirel degerlere sahiptir
(Assael,1995: 456).

Hofstede'ye gore ise kiiltiir, bir insan grubunu diger insan gruplarindan ayiran

diisiince programlarinin toplamidir (Hofstede, 1982: 21) .

Kiiltiir; bir toplumun bireyleri tarafindan paylasilan, acik¢a goriillen ve
birbirlerini tamamlayan oOgrenilebilir davranigsal 6zelliklerin toplam1 olarak

tanimlanmaktadir (Terpstra, 1983: 86).

Kiiltlir, insanlar arasindaki ortak inanclar, degerler, hareket ve davrams
tarzlaridir. Toplumun bireyleri tarafindan kii¢iik yasta 6grenilmeye baslanir ve ona
uymayan bireyler, giivenlik, sosyal itibar, huzur gibi avantajlardan yoksun kalabilir
(Akan, 2009: 69).

Kiiltiirel degerleri anlamak pazarlamacilar i¢in son derece 6nemlidir. Ciinkii
kiiltiir diinya tlizerinde yoreden yoreye farkliliklar gosterir. Kiiltiirel farkliliklar,
pazarlamacilar ve Ozellikle uluslararas1 pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemlidir. Capraz
kiiltiirel arastirmalar sayesinde farkli iilke farkli kiiltiirlere uygun iiriin ve hizmet

tiretilmelidir (Tek, 1997: 198).

Kiiltiirtin  incelenebilmesi i¢in  ozelliklerinin  bilinmesi  gerekmektedir.
Literatiirde bir¢ok 6zellik verilmis olmasina ragmen tiiketimle ilgili 6zellikleri soyle

siralanabilir (Islamoglu, 2003: 160):
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* Kiiltiir 6grenilmis davranislar toplulugudur: Kiiltiir nesilden nesile 6grenme

yolu ile bir gegistir.

* Kiiltiir gelenekseldir: Kiiltiir, toplum {yelerinin ortak anlayis ve

diisiincelerine uygun davranig standartlarini icermektedir.
* Kiiltiir olusturulur: Kiiltiirli insanlar ortaya ¢ikarmaktadir.

 Kiiltiir degisebilir: Kiiltiir ¢ok uzun siirecler sonunda kendi igerisinde

degisme ugrayabilir.

* Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkiiiklar: da icerir: Hemen hemen tiim
kiiltiirlerde ortak degerler, normlar kabul gorecek davraniglar varken, ayni elemanlar

kiltiirden kiiltiire farklilik ta gosterebilmektedir.

 Kiiltiir orgiitlenme ve biitiinlegsmedir: Kiiltiirin kiltir olabilmesi i¢in
toplumun iiyeleri tarafindan paylasilmasi gerekmektedir. Bu paylasim ise; iletisim
kurmay1, orgilitlenmeyi ve toplumsal biitiinlesmeyi gerektirmektedir (Odabasi ve

Baris, 2007: 315).

* Kiiltiir bir ihtiyact karsilar: Kiiltir dogru ve yanliglar1 gostererek insanlarin

sorunlarini ¢ézmelerine diizen ve yon verir, rehberlik ederler.

Alt kiiltiir ise; belirli bir kiiltiir i¢inde cografik, dini, 1rki ve etnik demografik
farklilagmalar yliziinden ortaya cikan gruplar olarak tanimlanmaktadir. Her bir
kiiltiir, tiyeleri icinde daha spesifik bir tanim ve sosyallik saglayan daha kii¢iik alt
kiiltiirlerden olusur. Bir¢ok alt kiiltiir, 6nemli pazar bdliimleridir ve pazarlayicilar
cok defa tirlinlerini ve pazarlama programlarini onlarin ihtiyaglarina gore tasarimlar

(Kotler, 2000: 161).

Pazarlamacilar basar1 ig¢in, alt kiiltiirdeki bireylerin iiriinleri satin alma
zamanlar1 ve sekillerinde, tercih edilen iirlinlerde farkliliklar oldugunu belirleyerek
alt kiiltiir iyelerini tatmin etmek i¢in iirlin, dagitim, fiyat ve tutundurmada cesitlilige

gitmistir (Pride, 1997: 147).
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1.5.2.4.Aile

Aile, tiiketici icin bilgi tasiyict ve birincil dereceden bir danigma grubudur ve
bireyin satin alma kararlarim1 pek ¢ok yonden etkiler (Akan, 2009: 71). Aile en
onemli tiiketici alim orgiitiidiir (Cubukcu, 1999: 71). Aile hem kazanan hem tiiketen
birim oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar iiyeleri etkilemektedir (Odabas1 ve

Baris, 2007: 245).

Ailelerde satin alimlar, ailenin ¢ekirdek ya da ataerkil olusu, ailenin
gerceklestirmek istedigi amaglari, aile tiyelerinin rolleri ve haberlesme diizeyleri, aile
hayat egrisine bagli olarak bireylerin etkilenmelerine gore degisecektir (Ozdemir,
2007: 54). Pazarlamaci acisindan 6nemli olan nokta, satin almaci ile tiiketici
arasindaki farki kavramaktir (Islamoglu, 2003: 199). Ulkemizde aile gelirinin ailenin

hangi ihtiyaci i¢in harcanacagina karar veren kisilerin oram1 Tablo 1’de gdsterilmistir.

Tablo 1: Ulkemizde Ailede Verilen Kararlarda Etkili Olanlarin Dagilimi

Kisi 1992 y1li verileri % 1999 yih verileri %
Ailedeki biiyiikler 5,06 0,4
Evin hanim 10,64 6,1
Evin beyi 45,87 3,9
Kari-koca birlikte 38,06 88,9
Bilinmeyen — Diger 0,36 0,7

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2007: 249

1.5.2.5.Referans Gruplari

Tiiketicinin satin alma davranisini belirleyen faktorlerden biri de kisinin ait
oldugu ya da ait olmak istedigi gruplardir (Penpece, 2006: 38). Referans grubu,
kisinin tutumlarini, deger yargilarini, fikirlerini ve davraniglarini dogrudan veya
dolayl olarak etkileyen bir insan toplulugudur. Referans gruplar yiizii yiize temas
halinde oldugu yakin cevre kisilerden (aile, arkadas, komsu, meslektas vb.)
olusabilecegi gibi, dogrudan iligkisi olmayan kisilerden (artistler, sarkicilar, sporcular

vb.) de olusabilir.
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Grup etkisi {iriin ve markaya gore degisiklik gosterebilir. Zorunlu tiikketim
mallart gibi {driinlerde etkisi olduk¢a az hissedilirken ya da higbir etkisi
bulunmazken, gostermelik tiiketim mallar1 gibi iriinlerde etkisini ¢ok siddetli bir
sekilde gosterebilir (Abicilar, 2006: 25).

1.5.3. Kisisel Faktorler
1.5.3.1.Yas

Tiiketici pazarlar1 yas gruplart acisindan farkli boliimlere ayrilirlar. Ciinki
belirli yas gruplarinda yer alan tiiketiciler kendi yas gruplar1 arasinda benzer, diger

yas gruplarina gore farkli davranislar sergilerler (Unal, 2008: 85).

Belirli yas donemleri, belirli gereksinmeleri dogurmaktadir. Degisen yas ile
birlikte, bu gereksinimlerde degisir. Yas etkeni, bireyin satin alma davranigini
etkilemekle birlikte satin alinan iiriin ya da hizmetin kullanilma bi¢imini de belirler
(Koseoglu, 2002: 98). Ciinkii yasla birlikte kisilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve
psikolojik 6zellikleri de degismektedir (Cakmak, 2004: 5).

1.5.3.2.Meslek

Meslekler, farkli ihtiyaglarin ortaya c¢ikmasin ve tiiketicinin davranislarina
yon veren bir degiskendir. Bireyin meslegi, onun satin alma davranislarini 6nemli
olgiide etkiler. Ornegin; bir bilgisayar miihendisi ile bir is¢inin gereksinimleri ve
istekleri birbirine benzemeyecektir (Koseoglu, 2002: 101). Ciinkii tiiketicinin
meslegi, her seyden once gelirini belirlemektedir. Ayrica ¢aligsma siiresi, isine gitmek
i¢cin harcadigr zaman ile bos zaman siiresi ve bos zamani degerlendirme bigimi de

yine satin alma kararlarinda etkili olacaktir (Cemalciler, 1986: 58).
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1.5.3.3.Egitim

Giliniimiiz toplumlarinda egitim diizeyinin artigin1 gozlemleyebiliriz. Egitim
diizeyinin artmasi ile kigide farkli bakis acilari, farkli istekler, farkli gereksinimler de

ortaya ¢ikmaktadir.

Egitim ile tiiketici bilinci artmakta ve tatmin esigi de ylikselmektedir.
Ogrenim durumu yiiksek tiiketici, daha kaliteli ve daha karmasik ve doyurucu iiriin
ve hizmetler istemektedir (Koseoglu, 2002: 102). Egitim durumunun artmasi
pazarlamacilarin organizasyonlarini biraz daha zorlagtirmaktadir. Ciinkii bilinglenen
tiikketici duygusal davranmasina ragmen, daha narin ve daha segicidir. Herhangi bir
olumsuz durumda duygusalligi bir kenara koyup tepkisini sert bir sekilde dile

getirebilir.

1.5.3.4.Cinsiyet

Tiiketicinin marka tercihinde bulunurken ¢ogu kez erkek ya da kadin olmasi
durumunda farkliliklar bulunmaktadir. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi
psikolojik yapilarma goére ve gerekse yine cinsiyete gore olusan toplumsal deger

yargilarina gore marka tercihlerinde bulunmaktadir (Tatlidil ve Oktav, 1992: 45).

Kadinlar, erkeklere gore aligverise daha fazla zaman ayirabiliyorlar. Erkekler
sabirsizdirlar ve magaza igerisinde daha hizli hareket ederler, kadinlar daha sakin ve

magazanin tiimiine sabirli bir sekilde bakarak satin alimlarinin tamamlarlar.



Tablo 2: Cinsiyet Farklihklarina fliskin Tiiketim Davramslar

Erkek

Kadm

1- Ihtiya¢ duydugunda ya da gorev bilinciyle
aligveris yapar.

1- Kendini daha 1y1 hissetme, keyif alma,
odiillendirme, eglenme diirtiisii istegiyle
alisveris yapar.

2- Fiyat, 6zellik ve performans, kazanmak, hiz
onceliklidir.

2- Uriin kalitesi, garanti belgeleri, servis
hizmetleri, giiven onceliklidir.

3- Alisveriste uygulanabilir cevab ister.

3- Alisveriste mitkemmel cevabi bekler.

4- Tletisim kurarken, statii ve bagimsizlik dilini
kullamr.

4- Tletisim kurarken, iligki ve samimiyet
dilini kullanir.

5- Kokuya karst hassaslik azdir.

5- Kokuya kars1 hassas olup, koku ile ilgili
her seye yon verir.

6- Tatil konusunda otelin konumuna 6nem
verir.

6- Tatil konusunda daha secicidir. Otel
seciminde 1y1 hizmete 6nem verir.

7- Ahisveriste daha az zaman ve para harcar.

7- Aligveriste daha ¢ok zaman ve para
harcar.

8- Kadinlara gore fazla ticret alir.

8- Erkeklere gore daha az ticret alir.

9- Kadinlar kadar tedbirli davranmazlar. Bir
sey bulursa biiyiik miktarda alir.

9- Aligveriste daha tedbirli davranir. Daha
¢ok irdeler (uygun, rahat, degerli seyleri
alir).

10- Evle ilgili kararlarda etkisi azdir.

10- Evle 1lgili kararlarmn %80’ ini alir.

11- Aligveriste cok arastirma yapmaz.

11- Aligveriste daha kapsamh arastirir.

12- Reklamlarda akil veren uzman rollerde yer
alir.

12- Son dénemde kadin unsuru 6n planda.
Cinsel rollerde giizelligiyle yer alir.

13- Reklamlardaki siddet olayini pozitif olarak
degerlendirir.

13- Reklamlardaki siddet olayini negatif
olarak algilar.

14- Bilgi kullamminda tek bir kavram tizerinde
odaklanir, hafizada dezavantaja sahiptir.

14- Bilgi kullamiminda, hayal giict ve
yaratic1 bir stire¢ olusturur. Hafiza avantajina
sahiptir.

15- Aktiiel konularda kadmlara gore daha az
yer alir.

15- Aktiiel konularda daha ¢ok yer alir.

20

Kaynak: Sarikaya, 2007: 218

Kadm ve erkekler bir¢ok yoldan birbiriden farklidir, onlarin ayni satin alma
aligkanliklarina ve taleplere sahip olduklarni diisiinmek yanlis olacaktir (Underhill,
2009: 102). Kadin ve erkegin toplum igerisinde iistlendigi roller yliziinden de satin
alma davraniglarinda farkliliklar vardir. Bazi mallart yalmizca kadinlar, bazilar1 da
yalnizca erkekler tarafindan satin alinirlar. Ornegin; ¢ocuk giysileri ¢ogunlukla
kadinlar tarafindan alinir. Ayrica, gen¢ kadinlar ve yasli kadinlarin satin alma

davranislar farklidir. Bu nedenle cinsiyet etkeni, yas etkeni ile birlikte daha anlamli
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sonuglar vermektedir (Tenekecioglu, 1994: 90). Kadin ve erkege ait bazi tiiketim

davraniglar1 tablo 2’deki gibidir (Sarikaya, 2007: 218).

1.5.4. Ekonomik Faktorler

Kisilerin degisim arac1 olarak kullandiklar1 parasal giicli onlarin
davranislarini belirleyen en 6nemli faktorlerden birisidir (Altunisik ve dig., 2007: 56)
Geliri dusiik tiiketiciler onceligini zorunlu ihtiyaglarina yoneltirler. Ancak ytiksek
gelirli tiketiciler diisiik gelirli tiiketicilere gore daha rahat ve kendilerini

sinirlamadan tiiketimlerini gerceklestirirler.

Ekonomik durum harcanabilir gelirin diizeyine, istikrarlilifina, ele gecis
zamanina, tasarruflarina ve likit olan ve olmayan degerlerine, kredisine ve harcama
ile tasarruf arasindaki tercihlere baghdir. Ozellikle gelire kars1 duyarl olan iiriinlerin
liretici ve saticilari bu gostergeleri yakindan izlerler. Ornegin durgunluk soz
konusuysa, iriinleri yeniden tasarimlayip, konumlar, fiyatlar, liretim ve stoklari

azaltirlar (Tek,1997: 204).

Gelir diizeyi harcama bigimlerini yakindan etkilemektedir. Harcama
bicimlerindeki genellemeler Engel Kanunlar1 olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna

gore (Altunisik ve dig., 2007: 57).:

e Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yiizde olarak pek degismez,

e QGelir diizeyi arttikca, gida icin yapilan harcamalarin oransal pay1
azalmaktadir,

e _zorunlu olmayan (liikks sayilabilecek) mallara yapilan harcamalar yiizde

olarak artar.
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1.5.5. Pazarlama Cabalar

Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen bir bagka degisken grubu da

isletmelerin iirtinlerini satmak ic¢in harcadiklar1 ¢abadir.

Isletmeler tiiketicilerin satin almalarim1  davramslarmi  etkilemek igin
pazarlama karmasi adi verilen bir degisken grubundan yararlanirlar. (Altunisik ve

dig., 2007: 57).

Pazarlama karmasi1 segilen hedef pazardaki tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda miisteri tatmini saglamak amaciyla isletmenin kontroliinde olan

degiskenlerden meydana gelen bir karmadir. Pazarlama karmasi dort eleman1 vardir

bunlar;
e Uriin
o Fiyat

e Tutundurma

e Dagitim

1.6. SATIN ALMA SURECI

Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmast anindan baglayarak, satin alma sonrasi
degerlendirmelerle son bulan siirece satin alma karar siireci denir (Bora, 2009: 26).
Sekil 7’de bu siire¢ anlatilmaktadir. Satin alma kara siireci bes asamadan

olusmaktadir bunlar (Mucuk, 2004: 79);

e ihtiyacin ortaya ¢ikmasi,

e Doyurulmasi gereken gerilimi azaltacak segeneklerin taninmast,
e Seceneklerin degerlenmesi,

e Alim karar

e Alim sonrasi davranislar



1.6.1. Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Ihtiyaglar kendiliginden ortaya ¢ikabildigi gibi, uyaranlar tarafindan ya da
tiketilen bir mal veya hizmetten tatmin olunmadigindan da ortaya ¢ikar. Ve satin
alma karar siireci bu sekilde baslar. Fizyolojik gereksinmeler kendiliklerinden ortaya
cikarlar, dolayisi ile uyarilmalarina pek gerek yoktur. Ancak acikmak gibi bir

fizyolojik gereksinme ortaya ciksa bile, bunu karsilamanin ¢esitli yollari olduguna

gore, tiiketiciyi bir problem ile karsi karsiya oldugunu bilecektir.

2005: 101).

Ihtiyacm Ortaya Cikmasi

Seceneklerin Tanmmas:

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Alm Karan

/

Sorun Hala Gegerli

N 2

Satm Alma

™

Satm Almama

Durma

|

Satm Alma Sonrasi1 Davramslar

/

Tatmin
(Siire¢ Tamamlanir),

N\

Tatminsizlik (Birinci

Siirece dénme
olasihgi )

Sekil 7: Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Odabagi, 2007: 333.

(Karafakioglu,
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1.6.2. Seceneklerin Taninmasi

Problemin ortaya ¢ikmasindan sonra tiiketici mal veya hizmet ve marka
seceneklerini belirlemeye calisacaktir. Eger tiiketici kolayda mal veya hizmet satin

almayacak ise, alacagi iiriin veya hizmet hakkinda bilgi toplamak isteyecektir.

Tiketici istedigi bilgileri asagidaki kaynaklardan biri veya birkagindan
toplayabilir (Karafakioglu, 2005: 101);

o Kisisel kaynaklar; bunlar tliketicinin yakin c¢evresinden; aile, arkadaslar,
komsular, diger tanidiklardan elde ettikleri bilgilerdir.

e Ticari kaynaklar; reklam, afis, satis temsilcileri, bayiler gibi kaynaklardan
saglanan bilgilerdir

e Kamusal kaynaklar; gazete haberleri, makaleler, raporlardan elde edilen
bilgilerdir.

e Deneysel kaynaklar; miisterinin iiriinii inceleyerek, sinayarak, kullanarak elde

ettigi bilgilerden olusur.

1.6.3. Seceneklerin Degerlenmesi

Tiiketiciler, ihtiyaclarmi belirleyip yeterli bilgi toplayip alternatiflerini
belirledikten sonra, bu alternatifleri degerlendirip kendisine en uygun mal veya

hizmeti ve markay1 bulmaya ¢alisacaktir.

Ortaya ¢ikan ihtiya¢ c¢ok ivedi ise, cok az zaman harcanir. Satig yerlerini
dolagmaktan hoslanan bir tiiketici, cok zaman harcamay1 goze alir. Ogrenim diizeyi
yiiksek ve geliri ¢cok olan tiiketici ayrintili bir degerleme yapar. Degerlemede gegmis
deneyleri ve gesitli markalara karsi tutumu 6nemli rol oynar. Ayrica, ailesinin ve

iliskili oldugu toplumsal grubun 6nerilerini géz ontine alir (Cemalciler, 1999: 67).
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1.6.4. Alm Kararn

Bu safa da tiiketici karar vererek iki farkli yonde bu siireci devam ettirebilir.
Yeterli bilgileri toplayip alternatifleri degerlendirip kendine uygun mal veya hizmeti
satin alma kararina varir. Kendisine yeterli bulmayip, o anki maddi imkani ve

zamaninin uygun olmamsi da basa doniip yeniden bilgi toplamasina neden olabilir.

Satin alma iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur. Bunlardan birincisi satin
alma niyeti, ikincisi ise ¢evresel etkiler veya kisisel farkliliklardir. Satin alma 6ncesi
planlama veya niyet su sekillerde kendini gosterir (Balley ve Nancarrow, 1998; akt.

Odabas1 ve Baris, 2005: 375):

e Uriin veya markanin belirlenmis olmasi,
e  Uriin kategorisinin belirlenmis olmast,

e  Uriin sinifinin belirlenmis olmasi,

e Genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi,

e Bir ihtiyacin belirlenmemis olmas.

1.6.5. Satin Alm Sonrasi Davranislar

Bu asamada tiiketici satin alma eylemini gergeklestirmis olup, vermis oldugu
kararlarin sonuglarini degerlendirmektedir. Eger vermis oldugu kararin sonuglari
olumlu yani almig oldugu iirlin, hizmet veya markadan memnuniyet s6z konusu ise,
yeniden satin alma gergeklesecektir. Ancak memnuniyetsizlik s6z konusu ise,
Sikayetci davranislar sergileyecek, bunlari c¢evresindeki insanlarla paylasacak ve
biiyiik bir olasilikla bir daha bu iiriin, hizmet veya markayi satin almayacaktir. (Bora,

2009: 29). Siireci Sekil 8’da gosterilmistir

Tiiketicilerin, aligkanlifa doniisen satin almalari diginda, tiim alimlarindan
kaygili olmalar1 ¢ok belirgin bir 6zelliktir. Bu kaygi durumuna biligsel uyumsuzluk
denir (Kop, 2008: 49). Bilissel celiski kararlardan ve bireyin tutumuna ters diisen

davraniglardan sonra goriiliir (Freedman ve dig., 1998: 500). Satin alma karar
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verildiginde, se¢ilen malin bir takim sakincalar1 séz konusu olur; se¢ilmeyen
mallarin da stiinliikleri goz Oniine gelir. Seg¢ilen malin olumsuz yoénleri ile

secilmeyen malin olumlu yonleri tiiketicide bilissel uyumsuzluk yaratir (Kop, 2008:
49).

Satis Sonrasi Tiiketici

Celiski Sikayetleri
Satm |_ | Kullanma | _, | Degerlendirme — Yeniden
Alma Alma

Y Y

Satis Sonrasi Celiski

Sekil 8: Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglar

Kaynak: Hawkins, Best ve Coney, 1998: 608 akt. Odabasi ve Baris, 2007: 387




IKiNCi BOLUM

HEDONIK (HAZCI) VE FAYDACI TUKETIM KAVRAMI

2.1.FAYDACI VE HEDONiIK URUNLER

Satin alma niyeti ve tercih hedonik ve faydaci iirlinler arasinda sistematik
olarak farklilik gosterir. Faydaci iirtinler bilissel boyutu yiiksek, hazci iirlinler ise
duygusal agidan yiiksek boyutlu iiriinlerdir. Faydaci tiriinleri tikketmek hazci iiriinleri
tiketmekten daha kolay yapilmaktadir. Ciinkii haz veren tiikketimlerde insanlar
sucluluk duygular1 6n plana ¢ikar. Bu ylizden de fiyatlara olan hassasiyetleri de
artmaktadir. Fazla zevk veren iirlinler (hedonik {iriinler) daha fazla sugluluk
hissettirir ve aksine faydaci iiriinleri tiikketimi hakli ¢ikarmay1 daha kolay kilar (Kop,

2008: 70).

Faydaci tirlinleri satin alma kararlar1 daha hizli verilebilir ve ertelenmezler.
Ancak sugluluk hissettirdigi i¢in hazci iiriinlerin tiiketimi ertelenebilir. Hedonik ve
faydaci iirlinleri satin almada zamanlama (tiiketiciler hedonik iiriinlere gore faydaci
tirtinleri daha ¢ok beklerler) ortadan kalkar ya da tersine doner (Urminsky ve Kivetz,
2004: 360).

Faydaci iriinlerin tliketimlerde fiyat esnekligi yoktur. Ancak haz veren
tiriinlerde fiyat karar vermede veya ertelenmesinde dnemli bir etmendir. Bir tiiketici
ekmegin fiyati yliksek oldugu i¢in satin alimini durdurmaz veya ertelemez. Ancak

kendisine haz veren tiriinlerde fiyatin degismesini bekleyebilir.

Hedonik tiiketimde, yiiksek ilgi ve baglilik, estetik iiriinlerle agiklanabilir.
Baglilik, tiiketicinin; {irlinle aradaki etkilesimden ortaya c¢ikan igsel ve dissal
tatmininden gelen tiiketici deneyimi ile gelisir. Baglilik zorunlu olarak tiiketiciden
tiketiciye, triinden triine degisir. Yiiksek seviyedeki baglilik, yiiksek seviyede

hedonik tepkiye doniisebilir. Ruh hali hedonik tiiketim davranisinin anahtar
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degiskeni olabilir. Ruh hali duygulara gore, daha uzun siire ve az niyetli olma
durumlari olarak tanimlanir. Tiiketiciler tiiketimi, istenmeyen ruh halini degistirmek
veya daha ¢ok arzulanan ruh haline ulasmak i¢in yaparlar. Satin alma 6ncesi ruh
halleri, negatif deneyim kazanan ve satin alma davranisi i¢in bilgi slireg¢ yaklagimini
tamamlayan tiiketiciler, satin alma sonrasi pozitif ruh halini i¢inde olurlar. Tiiketim
degerinde Oncelikle hedonik olarak degerlendirilmesi olasi iirlinler tiiketicilerin ruh

hallerini yonetmekte bir arag olabilirler(Spangenberg ve digerleri, 1997: 236).

Bagliligin derecesi, hedonik ve/veya faydaci degerle pozitif ve anlamli
iligkilidir. Yiiksek baglilik seviyelerinin yiiksek hedonik degeri etkilemesi
beklenirken, ilging sekilde, yiiksek baglilik seviyelerinin yiiksek faydaci deger
seviyelerini etkiledigi bulunmustur (Spangenberg ve digerleri, 1997:238).

2.2. FAYDACI TUKETIM KAVRAMI

Bireylerin zorunlu ihtiyaglarina yonelik gergeklestirmis oldugu tiiketim,
kisiye reel olarak fayda sagladigi i¢in faydaci tiiketim anlayis1 olarak ifade
edilmektedir. Bu acgidan bakildiginda bir el feneri, araba, bilgisayar gibi iiriinlerin
herhangi hissi bir istek karismamak kaydiyla faydaci tiiketime 6rnek gosterilebilir.
Faydaci tliketim kavraminda asil olan unsur tiiketiciye somut fayda sunmaktir

(Sengiin, 2013: 15).

Geleneksel pazarlama anlayisiin hitap ettigi tiiketici kitlesi geleneksel
argiimanlarla tiiketim aliskanlhiklarmi sekillendirmektedir. Bu tarz tiiketiciler igin
tiriinlerin fonksiyonel 6zellikleri tirlinlerin en énemli tercih edilme sebebidir. (Celik,

2009: 58-59).

Faydaci 6ge fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydali
beklentilere odaklanir (Crowle ve digerleri, 1992:239). Faydalar tiiketicilerin
tiriinlerden bekledigi performans karakteristikleridir. Bunlar, dis macunlar1 igin;
clirtik onleme, tartar 6nleme ve beyazlatma, hava yollar1 i¢in; tarifeler, varis yeri ve

ucus mili, kisisel bilgisayarlar i¢in; hiz, baglant1 ve portatifliktir (Kop, 2008: 114).
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Faydaci tiiketim kavrami, tiikketimden ¢ogunlukla somut faydalar saglanmasi
gerektigi diisiincesine dayanir. Kullanigli/kullanigsiz, pratik (uygulanabilir)/pratik
olmayan, gerekli/gerekli olmayan, fonksiyonel/fonksiyonel olmayan,
mantikli/mantiksiz, yardimci/yardimsiz, verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan,
yararli/zararli, kullanima hazir/kullanima hazir olmayan, verimsiz/verimli, problem
¢oziicii/problem ¢ézemeyen vb. sifatlari ile bu kavram daha kolay anlasilabilir (Kop,

2008: 73).

Faydaci1 aligveris, tiiketicilerin bir magazay1 se¢mesi ile iriiniin fiyatim
Odeyerek, harcanacak zaman, ¢aba veya riski azaltma caligmalar1 gibi faydaci
gidiiler ile ortaya c¢ikmaktadir (Dogrul, 2012: 324). Faydaci tiiketiciler, aym
magazadan yeniden satin alma davranisi sergilerler, c¢iinkii tiiketiciler aligveris
zamanini en aza indirmek isterler (Scarpi, 2005. 36). Gorev odakli amaca yonelmis
faydaci tiiketiciler, ekstra harcamalara yonlenmeden, tam olarak neye ihtiyaglari

varsa onu almaya yonelirler (Scarpi, 2005: 40).

Tiiketimleri faydaci ve hedonik olarak keskin bir sekilde ayrilmamalidir.
Ciinkii her davranisin hem hedonik (pozitif yada negatif) hem de faydaci (pozitif
yada negatif) durumlar1 olabilir. Ornegin; bir vizon palto tanimladig1 liiks imaj
yiiziinden satin alinabildigi gibi soguk kisa ragmen sicak tuttugu i¢in de alinabilir

(Solomon, 2006: 123) .

2.3.HEDONIZM

Tarih boyunca iizerinde ¢ok konusulan ve yazilan bir konu olan hedonizm
(haz arayicilik) , tliketim kiiltiiriiniin belirgin boyutlarindan olarak giinliik
yasantimizda da Onlimiize ¢ikmaktadir (Odabagi, 2006: 107). Var oldugu giinden
giinlimiize kadar insan, dogasinin bir sonucu olarak yapmaktan zevk aldigi
davraniglarda bulunmay1 istemistir. Ciinkii insan arzularina gore hareket etmeye
meyillidir ve arzularina ulasabilmek igin ¢aba harcamaktadir (Unal ve Ceylan, 2008:
267). Hedonik terimi, keyif ve mutlulugun hayattaki en biiylik iyilik oldugu

Ogretisini tanimlayan hedonizm kelimesinden tiiremektedir (Heijden, 2004: 696).
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Hedonizm, yasamin anlaminin hazda bulundugunu kabul eden felsefi bir
goriistiir. Hedonizm yani hazcilik haz veren ya da acidan kurtaran seyi “iyi”, aciya
sebep olan seyi de “koti” olarak tanimlayan etik teorisidir denilebilmektedir
(Penpece, 2006: 88). Ancak her hazin “iyi” oldugunu sdylemek de dogru
olmayacaktir. Tiiketilen sigara veya alkol o anda haz vermesine ragmen uzun siirgte
insan viicuduna zarar verebilmektedir. Hedonizm, tiiketicinin bencilligi ile ve
duygular1 hos tutulmasiyla ilgilidir (Odabasi, 2006: 110). Hedonizmin derecesi,
bireye, topluma ve duruma gore farkliliklar gosterebilir. Ancak, ana diisiincenin,
hazzi ya da tatmini en {ist diizeye getirmenin, insan yasaminin temel unsuru olan

mutlulugu olusturdugu kabul edilmektedir (Ceylan, 2007: 33).

Hedonizim geleneksel ve modern olarak iki sekilde incelenebilmektedir.
Geleneksel hedonzim duyular (tat, ses, koku, dokunma ve goérme) ile elde edilen
hazlar1 temsil etmektedir. Ancak modern hedonizimde duyular yerine duygular ile
haz aramayi ifade eder (Ceylan, 2007: 34-35). Geleneksel ve modern hedonizim

arasindaki farki tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel Hedonizim Modern Hedonizim

e Haz arayis1 belirli uygulamalarla e Haz arayis1 biitiin deneyimlerde
baglantilidir. vardir.

e Haz duyulara baglantilidir. e Haz duygularla baglantilidir.

e Duygular 6znenin kontrlii altinda e Duygular 6zneler tarafindan kontrol
degildir. edilebilir.

e Haz nesnelerin ve olaylarin e Haz nesne ve olaylara iligkin
kontroliiyle edinilir. anlamlarin kontroliiyle edinilebilir.

Kaynak: Cengiz Yaniklar, 2006:103.
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2.4 HEDONIK TUKETIM

Hayattan zevk alma, haz almak i¢in tiiketmek anlamina gelen tiiketime

hedonik (hazc) tiiketim olarak tanimlanmaktadir (Kokler ve Maden, 2012: 100).

Hedonik tiiketim, tiikketimin bir ¢ok duyuya hitap eden, duygusal ve fantezi
igeren yonleriyle alakali tiikketici davranis sekilleri olarak tanimlanir (Hirschman ve
Holbrook, 1982:92). Bir baska tanimda ise, tiiketicilerin iiriinden algiladiklar1 imaj,
fantezi ve duygusal uyarimlara dayanan tliketim bi¢imine hedonik tiiketim

denilmistir (Okado, 2005: 44).

Hedonik tiiketim; arzu ve fantezilerle karigik, yart hayali ve arzulamanin
sireklilik gosterdigi, tatmin olmanin miimkiin olmadig1 bir tiiketim seklidir.
Hedonizmde asla doyuma ulasamayan bir tiiketici profili hakimdir (Bora, 2009: 43).
Cilinkii hedonik tiiketici mal ve hizmetten aldig1 haz azaldiginda veya bittiginde yeni
bir arayislara girmektedir. Hedonik tliketim goriisiine gore iirlinler, nesnel varliklar
olarak degil de daha ¢ok o6znel semboller olarak tanimlanirlar. Uriiniin ne
oldugundan ¢ok neyi temsil ettigi onemlidir. Gergek degil de iiriinlin tasidig1 ve

yarattig1 imaj odak noktasidir (Odabasi, 2006: 116).

Hedonik tliketimin, gergegin diis giiciine dayanarak yapilandirilmasi oldugu
sOylenebilir. Bu yiizden, hedonik tiiketim tiiketicinin neyi gerg¢ek olarak bildigine
degil, ger¢egin nasil olmasinmi istedigine baghdir. Hedonist tliketimde iiriinlerin,
sembolik boyutlar1 6nemlidir ve tiiketilmelerinde tliketicinin zihinsel giicii etkilidir

(Odabast, 2006:116).

2.5.HEDONIK TUKETIiM DAVRANISI

Tiiketici satin aldigr {irlinlerden sadece yarar saglamak igin aligveris
yapmamaktadir. Aligveris yapma deneyimini bir zevk olarak goérebilmekte ve bu
zevki tatmin icin de aligveris yapabilmektedir diislincesi ilk defa Hirschman ve
Holbrook’un seminer makalesinde ele alinmis ve agiklanmistir. Onlara gore

tiiketicilerin trtin kullaniminda ¢oklu algisal imajlarina, fantezilerine ve duygusal
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uyarimlarindan kaynaklanir. Bu etkilerin olusturdugu tepki ise hedonik tepki olarak

adlandirilir (Ceylan, 2007:37).

Ayni arastirmacilar tiikketimin, fantezilerin, duygularin, eglencenin istikrarli
bir akisi olarak goriilmeye baslanmislar ve bu bakisa, “deneysel bakis” olarak
adlandirmislardir. Deneysel bakisin 6zii tiikketimi, bir¢ok sembolik anlami olan
hedonik tepkiler olarak ele alir. Ayrica kisiye 6zel bir biling durumu olarak goriir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 132). Hedonik tiiketimin, alis veriste belirli tirinleri
elde etme isteginden Ote, bazi tiiketici etkinliklerine neden oldugu ve satin alma
giidiisiniin  hazza dayali olmasi durumunda tiiketicilerin daha yiiksek ilgi
durumlarmin gozlendigi savunulmaktadir (Zaichkowsky, 1985: 349). Tiiketiciler
aligveris kararlarin1 verirken rasyonel davranislari disinda duygusal davranislarda

sergilemektedirler.

Hedonik goriig, triin kullanimindan elde edilen psikolojik deneyimleri
dikkate almaktadir. Bu yiizden, hedonik tepkiler kullanim deneyiminin temeli olarak
goriilebilir. Bu genel ¢erceve i¢inde, lriin ile tliketici arasindaki dinamik etkilesim
olduk¢a Onemlidir. Bir¢ok hedonik iiriin tiiketimi zaman alir. Tiiketici tarafindan
denenerek elde edilen duygular ve diigsel simgeler bu kullanim siireci i¢inde siirekli
bir degisim i¢indedir. Belli bir zaman dilimi i¢inde denenen iirlinler i¢in belli bir
uyarim sekli tercih edilmekte ya da istenmektedir. Ornegin, bir roman, bir film, bir
konser ya da bir futbol mag1 tiiketimi zaman alan iirlinlerdir ve bu zaman esnasinda

da tiiketicide degisik duygu ve fanteziler uyandirirlar (Odabasi, 2006: 116).

Aligveris listesini cebinize sokup bir dizi iriinler almak artik aligverisin
tanim1 degildir. Aligveris yapmak, bir iirlin satin almak zorunlulugu olmadan,
sosyallesmek, eglenmek, kagamak yapmak gibi bir¢ok farkli anlamlar yiiklenen bir
eylem haline gelmistir. Hedonik kavrami, aligveris eylemini bir “is” olmaktan
cikartip bu eylemi daha eglenceli hala getirmistir (Babin, Darden ve Griffin,
1994:646). Aligveris eylemi yapilmak zorunda oldugu i¢in degil yapilabildigi icin
yapilmaktadir (Langrehr, 1991: 428). Yiksek arzular, genisletilmis ilgilenimler,

algilanan Ozgiirliik, fanteziler ve gercegin tatsizliindan kagmalar gibi faktorlerin
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hepsi hedonik alisveris deneyiminin belirtileridir (Babin, Darden ve Griffin, 1994:

646).

2.6.HEDONIK ALISVERIS NEDENLERI

Yapilan aragtirmalar hedonik aligverisin ¢esitli beklentilerden yola ¢ikilarak

yapildigin1 dolayisiyla tiiketicilerin sadece haz almak amagl hareket etmedikleri ve

haz arayisina farkli nedenlerle yoneldiklerini gostermistir (Akca, 2009: 48).

Yazarlara gore hedonik aligverisin nedenleri su sekildedir (Arnold ve Reynolds,

2003: 77-95 akt. Odabast, 2006: 120-122).

Sosyal deneyimler: Bu grupta yapilan aligverigler arkadaslarla ve aileyle
yapilan aligveristen zevk alma, aligveris esnasinda sosyallesme, diger
insanlarla etkilesim kurma olanagi elde etme seklinde ifade edilmektedir.
Aligveris merkezleri ya da biiyiik departmanli magazalar, insanlarin bir araya
gelebildikleri mekanlar haline gelmistir. Bu tip mekanlar, genclerin
bulusmasi i¢in bulunmaz olanaklar sunmaktadir. Diger yandan, kontrollii ve
giivenli bir ortam olmalar1 nedeniyle, yaslilar ve kadinlar i¢in birer cazibe
alan1 durumundadirlar. Ozellikle, varoslarda ve kirsal kesimlerde yasayanlar
icin bos vakitlerini harcayacak baska yer olmadigindan, bu tip mekanlar bir
tiir sosyallesme ve vakit gecirme yeri olma 6zelligi kazanmustir.

Macera arayisi: Bu tiirdeki aligverigler arayislar, uyarilma, macera ve bagka
bir diinyada olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapilan alisverisler,
macera, heyecan, uyarilma, cosku yaratan goriintiilerin, kokularin ve seslerin
oldugu bir diinyaya girig ile tanimlanabilmektedir. Cogu insan, aligveris
merkezlerine ya da magazalara gittiklerinde, kendilerinden gectiklerini ve
kendilerini bir akintiya kapilmis gibi hissettiklerini ifade etmektedir.
Akintiya kapilmak, yasanan aligveris deneyiminin en yiiksek seviyeye
ulagmasi anlamina gelmektedir. Bu durum, tiiketicinin ¢evresindeki diinyay1
ve zaman fark etmeyecegi oranda tliketim deneyiminin igine girmesini,

stirliklenmesini agiklayan bir kavramdir.
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Neselenme (rahatlama) istegi: Bu kategorideki aligveris nedenleri stresten
kacma, olumsuz bir ruh halinden ¢ikmak i¢in aligveris yapma ve kendini
tedavi yontemi olarak aligveris ile agiklanmaktadir. Birgok kisi, yasadiklari
stresi hafifletmek veya sorunlarini unutmak i¢in aligverise ¢iktiklarini
belirtmektedir. Aligveris deneyimi, bazi zamanlarda dinlenip sakinlesmek,
rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanin yolu olarak
gorilebilmektedir.

Fikir edinmek: Bu gruptaki aligverisler, yeni egilim ve modalar1 takip etmek,
yeni liriin ve gelismelerden haberdar olmak igin yapilan aligverislerdir.
Belirli bir satin alma ihtiyac1 veya karari1 olmaksizin sadece bilgi toplama
amaciyla yapilan bu aligveriste, kisiler aligverisi bir tiir eglence ya da bos
vakit degerlendirme yolu olarak kullanmaktadirlar.

Baskalarint mutlu etmek: Kisilerin bir bagkasi igin aligveris yaparken
yasadiklar1 keyif ve olumlu diisiinceleri icermektedir. Pek ¢ok insan,
sevdikleri insanlar igin yaptiklar1 aligverisin kendilerine ne kadar keyif
verdiginden bahsetmektedir. Baz1 kisiler icin, aileleri ve arkadaslart icin
aligveris yapmak cok onemli olmakta ve bu aligveris kisilerin kendilerini
daha iyi hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazi zamanlarda, sevdigimiz bir
insan i¢in miilkemmel hediyeyi bulmak biiyiik bir haz saglayabilmektedir.
Ozellikle kadinlarin aligverisi, sevgilerini ya da asklarim ifade etmenin bir
yolu olarak gordiikleri belirtilmektedir.

Firsatlart Yakalamak i¢im: Ucuzluk donemlerini beklemek ve indirimleri
takip etmek amaciyla aligveris yapmakta ve bu aligveristen biiyiik bir haz
duymaktadirlar. Bu haz iki yonlii olabilmektedir. Bunlardan ilki, kisinin en
iyi lrlinli, en uygun fiyatla almasi nedeniyle kendisini akilli bir tiiketici
olarak gérmenin sagladig1 hazdir. Diger yandan, bazi insanlar piyasa bilgileri
ile kendilerinden gurur duyarlar. En giizel ve ucuz iirlinlin satisinin, nerede
oldugunu, kaca oldugunu etrafindaki kisilere aktarmak olduk¢a haz verici bir

doyum saglayabilmektedir.
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2.7. URUNLERIN HEDONIK VE FAYDACI DEGERI

Tiiketimin hedonik ve faydaci 6geleri lizerine yapilan arastirmalar siirekli bir
terminoloji kullanilmamasina ragmen; sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi farklh
disiplinlere yéneltir. Uriinlerin hedonik ve faydaci degerini;

1) Hissetmek ve diisiinmek (Ratchford, 1987),

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

3) Doniistimlii ve bilgiye ait (Rossiter, Percyand Donovan, 1991),

4) Estetik ve faydaci (Morganosky, 1982),

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

6) Hos (uygun) ve etkili (yararli) (Havlana ve Holbrook, 1986)
Olarak yorumlamiglardir (Chang, 2001:27)

Yapilan bir tiikketim keyif verirken diger bir yandan bizlere zarar da verebilir,
sigara tiiketimi gibi. Ancak bunun tam tersi de olabilmektedir. Dis¢iye gitmek keyif
veren bir durum degildir ama bizler i¢in yararli bir tiiketim oldugu kesindir (Kop,
2008: 75). Dis macunu, ferahlik vermesi agisindan hedonik, c¢iiriiklerden korumasi
acisindan faydacidir. Rock konserine gitmek dncelikli olarak eglence iceren davranis

ve triinlerdendir (Batra ve Ahtola, 1991:162).

2.8. MUSTERI TATMINi VE MAGAZA TATMINIi

2.8.1. Miisteri Tatmini ve Magaza Tatmini Kavramm

3

13. yiizyilda ilk kez ortaya ¢ikan ve Latince anlami “yeterli” olan “satis”
kelimesinden gelen “tatmin” kavraminin yorumu iki sekilde yapilmaktadir (Parker ve
Mathews, 2001; 38). Birincisi tatmini bir siireg, ikincisi ise bir sonug olarak gérmek
lazim gelmektedir. Bir siire¢ olarak diisiiniildiiglinde, tatminin kendisinden ziyade
temelinde yatan unsurlar ve psisik siirecler iizerinde diisiinmek gerekir. Yani alinan

ve beklenen arasindaki bir degerlendirmeyi ortaya koymakta, sonug olarak tatmin ise

beklentinin kargilanmasi olarak degerlendirilmektedir (Sengiil, 2008: 133).
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Tatmin pazarlama literatiir’iin temel kavram olarak kabul edilir. Uzun siiredir
tilketici tatmini 6nemli bir pazarlama performans: Ol¢iisii olarak kabul edilir. Bu
kavram bir¢ok teorik ve kavramsal modeller igerisinde yer almistir. Ulussal Tiiketici
Barometreleri (National Customer Barometers) (Fornell, 1992), hizmet kalite
modelleri (service quality models) (Seth ve dig., 2004) ve is modelleri (business
models) (Kaplan ve Norton, 1996, 2001, 2004) gibi. Tiiketici tatmini Sl¢limleri,
faktorleri ve ilgili degiskenlerin Ol¢iimii (sadakat, itibar v.b.) belirli zaman
araliklarinda yapilan piyasa arastirmalar1 araciliyla toplanir (Helgesen ve Nesset,

2010: 115).

Bir {irtin veya hizmetin 6zelliklerin ya da iirlin veya hizmetin kendisinin
tilketiminin sagladigi memnuniyet seviyesinin az ya da ¢ok oldugunu gosteren
muhakemedir. Bu tanimin bir muhakeme ortaya koydugu i¢im tiiketiciler beklentileri

ile Ortiisen bir magaza, bir iirliin veya bir marka belirlerler (Bridson ve dig., 2008:
366).

(13

Oliver, tatmini ...misterinin beklentisinin yerine getirilmesine olan
reaksiyonudur. Uriin veya hizmetin bir kism1 veya tamaminin tiiketimle iliskili
beklentiyi yerine getirmesi yargisidir” seklinde tanimlamistir (Oliver , 1997: 21).
Eger bir tiikketicinin beklentisi mal ya da hizmetin sagladigi fayda kadar ise tiiketici o

mamulden o kadar tatmin olur (Altunigik, 2007: 58).

Yi (1990), miisteri tatmini, bir dizi satin alma davranisini izleyen bir yargi
seklindeki tutum ya da tiiketici ile iiriin arasinda etkilesimin sonucu ortaya ¢ikan bir

davranis olarak kavramlastirilmaktadir (Basanbas, 2011: 12).

Churchill ve Surprenant (1992), miisteri tatmini, miisterinin satin alma 6ncesi
bekledigi performans ile algiladigi performans ve katlandigt maliyetin

karsilastirilmasi ile sonuglanan bir ¢ikt1 oldugunu 6ne siirmiistiir (Chadha ve Kapoor,
2009: 25).

Bu caligmada tatmin ile kastedilen tiiketicinin magaza tatminidir. Magaza
tatmini tiiketicinin bekledigi ve algiladigt magaza performansina dayanan bir

yargidir. Tatminin bu tanimlarinda 6zellikle vurgulanan beklentinin uyusmazlik
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paradigmasidir. Bu paradigmaya gore, tiiketiciler beklentilerini magazanin

performansina gore sekillendirirler.

Bunun sonucunda beklentilerin saglandig1 veya beklentilerin bosa ¢iktig1 bir
durum ortaya ¢ikar. Beklentilerin saglanmasi, tiiketicilerin beklentileri ile algilamasi
magaza ile ortiistiiglinde, beklentilerin bosa ¢ikmasi da bu beklenti ve algilarin
birbirini karsilayamadiginda ortaya ¢ikmaktadir. Beklentilerin bosa ¢ikmasi iki tiirii
vardir. Pozitif bosa ¢ikma; magaza performansinin daha dnceki beklentileri astiginda
ve negatif bosa c¢ikma, beklentilerin magaza performansindan daha yiiksek
oldugunda ortaya cikar. Bu durumda beklentiler ve pozitif bosa ¢ikma tatminini,
negatif bosa c¢ikma ise tatmin olmamay1 tanimlayacaktir. (Bloemer ve Schroder,
2002: 69).

Bazi1 durumlarda tiiketiciler beklentiler ve magaza performansi arasinda bir
karsilagtirma yapmakta zorlanabilirler. Tiiketici tatmin olup olmadigini tam olarak
bilmeyebilir. Bu duruma gizli tatmin denmektedir. Ancak tiiketici beklentileri ve
magaza performansi arasinda agik bir karsilastirma yapabildiginde bu tip duruma

acik tatmin denmektedir (Bloemer ve Ruyter, 1997: 501).

2.9.AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.9.1. Agizdan Agiza iletisim Kavram

Biitiin toplumsal ve kisisel iligkilerde, yeterli bir diizeyde iletisime ihtiyag
vardir. Insan ve insaninin karsilastifi, iliski kurdugu her yerde, her durumda,
toplumsal yasamin olusturulmasinda, bir iletisim siireci yasanir (Odabasi ve Oyman,
2011: 53). Bu iletisim tiirleri i¢erisinde en yaygin ve en onemli olani1 agizdan agiza
iletisim yontemidir. Agizdan agiza iletisim yiiz yiize olabilecegi gibi, herhangi bir
telefon sohbetinde, eposta ile veya internet sohbet odalarinda olabilir (Shiffman ve

Kanuk, 2004: 504).
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Amerikal1 tiiketicilerin %40’ min 6zellikle saglik, hukuk ve otomobil tamiri
gibi hizmetleri satin almadan Once aile ve arkadaslarinin tavsiyelerine aktif olarak
basvurduklar1 saptanmistir. Bir pazar arastirmasi sirketinin  1000’in {izerinde
tilketiciye yaptig1 bir diger arastirmada Amerikali tiiketicilerinin yaklasik dortte tigii(
%70) yeni aldiklar1 bir {irlinii arkadaslarina ve ailelerine tavsiye ettikleri tespit
edilmistir. Aynm1 arastirmada katilimeilarin yarisindan fazlasi (%53) yeni {irlin satin
alirken bildikleri ve giivendikleri markalar1 daha ¢ok tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Ayrica tiiketicilerin %55°1 aile ve arkadaslarindan , %531 reklamlardan ve % 48’1 de
magaza i¢i reklamlar {iriin hakkinda kaynak olarak kullandiklar1 tespit edilmistir

(Aydin, 2009: 3).

Agizdan agiza iletisim, bir kisinin digerlerinin davranis ve tutumlarini
informal bir bigimde etkileme siirecidir (Fill, 1999:120). Ayn1 dogrultuda Westbrook
(1987:265)’a gore agizdan agiza iletisim, belirli {iriinlerin veya hizmetlerin kullanimi1

ya da ozellikleri hakkinda diger tiiketicilere yonelik olan informal iletisim seklidir.

Agizdan agiza iletisim, bir alici ile ileten arasindaki sozlii olarak gerceklesen,
mesaj1 iletenin aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar
sundugu kisiden kisiye iletisim bi¢imidir. Bu tiir iletisim, iki ya da daha fazla kisi
arasinda disiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime ugradig: bir grup olgusudur (Lam
ve Mizerski, 2005: 220 ).

Tiiketicilerin bir firma, bir {irlin veya hizmet hakkinda olumlu yada olumsuz
yorum yaparak o firmayi, liriinii ya da hizmeti yakin ¢evresine tavsiye etmesi ve liriin
hakkindaki deneyimlerini resmi olmayan bir sekilde baska alicilara paylagsmasina

agizdan agza iletisim denir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2).

Ayrica agizdan agiza pazarlama iletisimi tliketicilerin markay1 tercih
etmesinde; gazete ve dergi reklamlarindan yedi kat, kisisel satistan dort kat, radyo
reklamlarindan ise iki kat daha etkilidir. Yapilan arastirmalara gore bir tirlinii alirken
olumlu izlenim kazanan tiiketiciler, etraflarindaki diger kisilerin yorumlarim

(olumsuz dahi olsa) olumluya doniistiirebilmektedirler (Aydin, 2009: 4).
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Agizdan agiza iletisimin geleneksel iletisim bigimlerinden daha gii¢lii bir
pazarlama araci olmasinin ve pazarlamadaki dneminin artmasinin gesitli sebepleri su

sekilde siralanabilir (Silverman, 2001: 21):

e Agizdan agiza iletisim, pazardaki en giiclli, en etkileyici ve en ikna edici
giictiir. Objektif ve bagimsizdir. Yani karar veren kisi, isletmenin bakig
acisin1  yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade
carpitilmamis dogruyu biitiin bir sekilde ileten tiglincii kisilerden bilgi
almaktadir.

e Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin
alacagi Uriinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir
sekilde gercek hayattan uzaktir. Oysa tiiketici {irlinii kullanarak gergek hayat
deneyimlerini yasamak ve diislik risk almak ister. Agizdan agiza iletisim
tiikketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan iletisim bigimidir.

e Agizdan agiza iletisim bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist
iletisim aracidir. Ciinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini
yapan ve bu yolla kazang elde eden kisi degildir.

e Agizdan agiza iletisim kisiye 6zeldir ve biitiinii kapsar. Kisiye 6zeldir ¢iinkii
o anda sohbete katilanlar1 kapsar. Bir film, bir kitap veya baska bir iirlin
hakkinda konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadigr veya cok resmi
oldugu birisi degil de, orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu i¢in bu deneyimi
paylasir. Yani deneyimi paylastigt kisi kendine yakin hissettigi kisidir.
Biitiinii  kapsar ¢ilinkii kaynak durumundaki kisi karsisindakinin biitiin
sorularini cevaplar, gecistirmez.

e Agizdan agiza iletisim tiiketici yOnliidiir. Ciinkii tiiketici  kiminle
konusacagini veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir.
Ayrica agizdan agiza iletisimin gerceklestigi sohbetin iginde yer alip
almamay1 kendisi belirler.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiylik zaman
kazandirir.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi

genisletmek ucuzdur.
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e Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir
kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiikk bir hizla baskalarina ulagir.
Agizdan agiza iletisimde sinirhi bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi

karsi tarafa aktarilir.

2.9.2. Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

Pazarlamacilarin temel amaci iirlin ve hizmetlerin satisini arttirmaktir. Satisi
arttirirken misteri sayisimi arttirmak, her miisterinin satin alma basina harcadig
paray1 arttirmak ve miisterinin satin alma sikligini arttirmak gibi yollar izlerler. Ama
en etkin yol satin alma da karar hizini arttirmaktir. Karar hizi, miisterilerin haberdar
olmasindan, sevkle kullanip, tavsiye etmesine kadar gegen zamandir. Miisterilerin
karar siireclerini azaltmak i¢in iirtinlerden haberdar olmalar1 ve tavsiye etmeleri i¢in
bilingli veya bilingsiz yiiriitiilen faaliyetlere agizdan agiza pazarlama denilmektedir

(Aydin, 2009: 5).

Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth Marketing, WOMM) ise;
insanlara {irliniiniiz/hizmetiniz hakkinda konusmalar1 i¢in bir neden vermek ve
sOylesinin daha kolay ger¢ceklesmesini saglamaktir. Pazarlamada duyulan firmadan
firmaya (B2B), miisteriden miisteriye (C2C) ve firmadan miisteriye (B2C)
kavramlarina ek olarak firmadan misteriye miisteriden misteriye (B2C2C)

kavramini olusturmustur (Sernovitz, 2012: 80).

Agizdan agiza pazarlama, belirli bir {irlin ve hizmetin ya da bu iirlin ve
hizmetin saglayicilar1 hakkinda yapilan ve diger kullanicilart etkileyen tiim resmi

olmayan iletisim stirecidir (Litvin ve Goldsmith, 2006: 12).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM); profesyonel pazarlama teknikleri
tarafindan tiiketiciden tiiketiciye iletisimin kasitl etkileyenidir (Kozinets ve digerleri,
2010: 85). Bagka bir ifade ile agizdan agiza pazarlama; firma tarafindan baslatilir
fakat tiiketici tarafindan uygulanir seklinde tanimlanabilir (Godes ve Mayzlin, 2009:
728).
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2.9.3. Agizdan Agiza Pazarlama Nitelikleri

Tiiketiciler {izerinde oldukca etkili ve ikna edici olan agizdan agiza

pazarlamanin niteliklerini su sekilde siralayabiliriz:

2.9.3.1.Giivenirlik

Agizdan agiza iletisim giinliilk yasamin 6nemli bir boliimiinii kapsamaktadir.
Tiketiciler aligveris deneyimlerini birbirlerine anlatarak satin alma kararlarini bu
bilgiler ile sekillendirirler. Tiiketiciler aile bireylerinden, arkadaslarindan, referans
gruplarindan veya yakin ¢evrelerinde gelen bilgileri, kitle iletisim araglar1 ya da satis
personelinden iletilen bilgilerden daha giivenilir bulmaktadirlar. Tiiketiciler 6zellikle
yiiksek maliyetli tirlinler i¢in satin alma konusunda yakinlarina giivenirler (Gershoff

ve Johar, 2006: 500).

2.9.3.2.Deneyim Aktarimi

Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli olmak {izere iki yolu
bulunmaktadir. Dogrudan deneyim, zaman, para, basarisizlik veya hayal kirikligi
riski acisindan dolayli deneyimden daha maliyetli olabilecek olan {iriinii fiilen
deneme islemidir. Dolayli deneyim ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda
konusmak, diger insanlarin deneyimlerini dinlemek ve digerlerine yardimci olmaktir.
Bu tiir faaliyetlerle, insanlar endise ve risklerini paylasmaktadirlar (Guldin, 2002:
23).

2.9.3.3.Miisteriye Dayali Olmasi

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin kiminle ve ne konusacagina kendi karar
verdigi i¢in en fazla miisteriye dayali olan iletisim bi¢imidir. Agizdan agiza

pazarlamada Onemli olan {irlin veya hizmetle ilgili deneyimi olan miisterinin
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deneyimini bir baska miisteri ile paylagsmasi ve miisteriyi yonlendirmesidir (Sen,

2013: 13).

2.9.3.4.Zaman ve Para Tasarrufu

Bilgi sahibi olmak isteyen tiiketiciler her tiirlii iletisim araci kullanarak iiriin
hakkinda ¢esitli bilgiye ulasabilirler. Bdylelikle her bir magazayr gezip iiriin
hakkinda bilgi toplamaya c¢alismadan zaman tasarrufunda hem de s6z konusu
magazalara gitmek icin gereken maliyetten kurtulup para tasarrufunda bulunurlar

(Sen, 2013: 13).

2.9.4. Agizdan Agiza Pazarlama Cesitleri

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin aldiklar1 iiriin veya hizmetten tatmin
olup olmamasi nedeniyle olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama olarak ikiye

ayrilmaktadir.

2.9.4.1.0lumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler aligveris deneyimlerinden sonra aldiklari iiriinden, isletmenin satig
oncesi ve sonra hizmetlerinden tatmin olmadiginda isletmeyi cezalandirmak icin

olumsuz agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar.

Kisiler =~ genellikle  kotii  tecriibelerini  baskalarina  anlatmaktan
hoslanmaktadirlar. Yapilan bir aragtirmaya gore tatmin olmayan otomobil alicilarinin
her biri yasadig1r bu tecriibeyi etrafindaki 22 kisiyle, tatmin olmamis bir banka
miisterisinin ise bunu 11 kisiye aktardigi belirlenmistir. Gida sektdriinde ise olumlu
agizdan agiza yayilmalarda satislar iki kat artarken, olumsuz iletilen mesajla birlikte
satiglar iki kattan daha fazla diismektedir (Shiffman ve Kanuk, 2004: 503). Yapilan

aragtirma sonuglarina gore; yaptig1 aligveris ardindan mutsuz olan tiiketicilerin %901
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ayn1 yerden bir daha aligveris yapmamaktadir. Her bir olumsuz fikre sahip tiiketici bu

fikrini en az 9 kisiye iletmektedir (Solomon, 2002: 20).,

Agizdan agiza yayilan mesajlarin olumsuz olmas: durumunda tiiketiciler
triinle ilgili reklam faaliyetlerine de tepkili olacak, gereken ilgiyi
gostermeyeceklerdir. Uriin ile ilgili elde edilen olumsuz tecriibeler diger tiiketicilere
aktarilirken, tUriinle ilgili yeterli bilgisi olmayan diger tiiketicilerin de iiriine karsi
tutumlarmi yonlendirecek, triine ait olumsuz davranis ve tutum sergilemelerine

neden olacaklardir (Smith ve Vogt, 1995: 138).

Agizdan agiza iletisimde; negatif iletisimin, pozitif agizdan agiza iletisimden
daha hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, tatmin
gerceklestiremeyen firmalarin iirlinlerinin yok olmasina neden olabilir. Bu da

agizdan agiza iletisimin giliciinli ortaya koymaktadir (Helm, 2000: 159).

Agizdan agiza iletisim yoluyla isletme hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini
Ogrenen bir isletmenin uygulayabilecegi stratejileri asagidaki gibidir (Odabasi ve

Baris, 2007: 28):

e Sikayetler ya da olumsuzluklarin olmasi durumunda, konunun agiklikla ele
almacagmin bilinmesi, isletmelerin bu konuda alarma gectiginin ifade
edilmesi

e Konusmaci programlarinin baglatilmasi ve isletmenin uzmanliklara ve iyi
yanlara sahip oldugunun degisik sosyal gruplara iletilmesi

e Her tiirlii medyada (tv, radyo, dergi, gazete, acik hava, vb.) sikayetlerin ve
Onerilerin dikkate alinacaginin, negatif bilgilendirme ile ilgili 6nlemlerin
alindiginin duyurulmasi

e Sadece sikayeti beklemeden, miisteri listesini baz alarak telefon, faks ya da

internet yoluyla tiiketicilerle dogrudan iletisime gecilmesi
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2.9.4.2.0lumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza iletisim sadece isletmelerin pazarlama harcamalarinin
azalmasina sebep olmamakla birlikte yeni miisterileri ikna ettigi ve cezp ettigi
takdirde isletmenin gelirlerinin artmasini saglandigi belirtilmektedir (Derbaix ve
Vanhamme, 2003: 112). Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson
gibi isletmeler diger pazarlama etkinliklerinde daha az c¢aba sarf ederek olumlu
agizdan agiza iletisim sayesinde Onemli bagarilara ulasmis isletmelerdir. Bu
isletmeler memnun miisterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla

biiylimeye devam etmektedirler (Goodman, 2005: 48).

Pruden ve Vavra (2004) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, kisilerin
%69’u son bir yil iginde restoran sec¢imi ile ilgili karar verirken en az bir kere olumlu
agizdan agiza pazarlamadan faydalandiklarini kabul etmislerdir. Katilimcilarin
%36’s1 bilgisayar yazilim ve donamimi, %24°1 elektronik esya, %22’si seyahat,
%181 otomobil ve %9’u finansal hizmetlerle ilgili satin alma kararlarinda olumlu

agizdan agiza pazarlamadan etkilendiklerini belirtmislerdir (Sen, 2013: 19).

Tiiketicilerin olumlu aligveris deneyimleri olmasina ragmen isletmeler
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisime ge¢meleri i¢in yeterli olmamaktadir. Bu
durumu tetiklemek i¢in isletmeler bir takim cabalar ig¢ine girmek durumundadir.
Starbucks firmasinin ag¢tig1 her yeni magazasinda kisa bir siireligine ikram kahve
dagitmasi, ya da operator firmalarinin sinema biletlerinden bir tanesini bedavaya

vermesi gibi.

Tablo 4’de pazarlama alaninda calisanlara olumlu agizdan agiza iletisimin

artirllmasi i¢in gerekli yollardan bazilar1 gosterilmektedir.
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Tablo 4: Olumlu Agizdan Agiza iletisimin Artirilmasi

Yontem

Aciklama ve Ornekler

Basin Duyurular

Iyi haber degeri olan bir basin duyurusu ozellikle baska bir
tutundurma ile baglantil ise tagimayi tesvik eder.

Arkadasim Getir Projesi

Bu proje ile var olan miisterinin bir arkadasini davet etmesi
kiigiik bir armagan karsiliginda istenir. Bazi durumlarda bu
armagan yeni getirilen arkadasa verilir, ¢linkii miisteri ¢ogu
zaman arkadasimi menfaat karsilifinda satiyor duygusu
tasimaktadir.  Ornegin, saghk kuliibii arkadasglar1  getir
kampanyas1 uygulayarak, arkadasa diicretsiz bir giin kuliip
hizmetlerini kullanma firsati verilmektedir. Bu uygulama,
kendilerini ve kuliiplerini gdsterme olanag1 yaratmakta ve
arkadaglariin gelmelerini tegvik etmektedir.

QOdiillendirmeler ve
Belgeler

Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve ilizerinde konusulurlar.
Omegin, Laphroaig viskileri bir arkadaslik kuliibii olusturmus
ve tlim tiyelerine (yani

viskiyi diizenli tiiketenlere) Islay adasinda bir donlim arazi ve
sahiplik sertifikas1 vermistir. Iskogya’daki bu kiiciik araziye
sahip olmaktan gurur duyan iiyeler, 6zellikle de arkadaslarina bu
viskiyi ikram ederken sik sik bu sertifikadan bahsederler. Ayrica
bu kuliibiin tyeleri yeni arkadaslarin1 aday gostererek onlara
minyatiir bir viski armagan edilmesini saglamaktadirlar.

Tisortler

Armagan giysiler arkadaglar1 heyecanlandirir ve yorumlar
getirir. Tasarimcimin markasi, marka isimleri, turistik yerler ve
konser isimlerinin hepsi arkadas ve dostlardan yorumlar
getirebilmektedir.

Kaynak: Blythe, 2001: 119.




UCUNCU BOLUM

HEDONIK (HAZCI) VE FAYDACI TUKETICILERIN SATIN ALMA
SONRASI DAVRANISLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1.  ARASTIRMANIN AMACI

Bu ¢alismanin amac1 Hedonik ve faydaci tiikketimin, pozitif agizdan agza ve
tatminin birbirileri ile olan iliskisini arastirmaktir. Bu amag¢ dogrultusunda arastirma

modeli ve hipotezleri yontem bagligi altinda yer almaktadir.

3.2.  ARASTIRMANIN YONTEMI
3.2.1. Arastirma Modeli

Bu calismanin yukarida ifade edilen amaci ¢ergevesinde arastirma modeli

asagidaki gibidir.
Hedonik Magaza
Tiketim < > Tatmini
Faydaci Pozitif Agizdan
Tiiketim < > Agiza iletisim

Sekil 9: Arastirma Modeli
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3.2.2. Arastirma Hipotezleri

Genel olarak faydaci tiiketim aligveris deneyimindeki gorev odakli degeri
yansitirken hedonik tiiketim ise gorev odakli degerden ayri olarak alisveris aninda
meydana gelen kisisel hazzi yansitir (Babin ve Attaway, 2000: 91- 99). Aligveris
giidiisii bu iki giidiiniin bir bilesimidir (Babin ve dig., 1994: 648).

Aligverig giidiileri literatiirde farkli sekilde siniflandirilmasina ragmen,
tiketme fenomeninin temelinde, faydaci (iiriin veya amag¢ odakli) ve hedonik
(deneyim odakli) olmak iizere baslica iki giidiiniin yer aldig: ileri stirtilmektedir

(Dogrul, 2012: 324).

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin aligveris sirasinda sadece akilci davranan
bireyler olmadigini, kisinin duygusal yapisinin da satin alma karar siirecini biiyiik
Olciide etkiledigini gostermektedir (Altunisik ve Calli, 2004: 235). Tiiketiciler
duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri aligverisler de
yapmaktadirlar. Bu nedenle faydaci aligverisi dikkate alan goriisler tam olarak
tiiketici davranisi ve satin alma eylemini agiklayamamaktadir (Unal ve Ceylan,
2008:265). Tiiketicileri hedonik aligverise yoOnelten giidiileyici unsurlar pek cok
calismada inceleme konusu yapilmistir. Arnold ve Reynolds (2003) ¢alismalarinda
bu giidiileyici unsurlar1, maceraci aligveris, rahatlamak igin alisveris, sosyal iliskiler
kurmak, baskalarin1 mutlu etmek, fikir edinmek, firsatlar1 yakalamak i¢in aligveris
seklinde arastirma konusu yapmislardir. Bir baska ¢alismada bu unsurlara ek olarak
eglenceler, mal ya da hizmeti ucuza alabilme istegi, duyusal uyarilar, gerceklerden
kacma, sikinttyr giderme ve kisisel haz elde etme istegi, toplumsal deneyim
kazanma, iletisim kurma, toplumun ileri gelen kisilerinden etkilenme, referans

gruplar1 ve goriisme gibi nedenler sayilmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007: 82).

Geleneksel olarak ifade edilen tiiketici davranisi arastirmalarinin pek ¢ogunun
aligverisin faydaci yoniine odaklandigi goriilmektedir. Faydaci tiiketici davranisi,
genel olarak bir is ile ilgili, goreve iligskin ve rasyonel olarak tanimlamaktadir (Babin,
1994:650). Tiiketici davranisinin bu faydaci yonii, fonksiyonel veya ekonomik bir

ihtiyacin tatmin edilmesine odaklanir. Buna gore tiiketici, aligverisi, bir gorevi ve
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onun tamamlanmasi veya basarilmasi durumundaki degerini karsilastirarak tatmin
saglamaktadir (Dogrul, 2012: 324). Aym sekilde eger tiiketici aligverisinden haz
almasi1 sonucunda da tatmin saglamaktadir. Bu durumda tatmin hem faydaci hem de
hazci tiiketim i¢in 6nemli bir muhakeme giiciidiir. Baz1 arastirmalarda faydaci, hazei
tiikketim ile tatmin arasinda bir iliski oldugu da saptanmistir. (Jones ve dig. 2006:

980). Bu ¢aligmalara dayanarak asagidaki hipotezler 6ngoriilebilir.

H;: Faydaci tiikketim ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

H,: Hedonik tiiketim ile magaza tatmini arasinda pozitif yonde bir iligki vardir.

Hs: Faydaci tiikketim ile magaza tatmini agza arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Perakendecilikte agizdan agiza iletisim glivenilir ve giiclii bir bilgi
kaynagidir. Agizdan agiza iletisim tiiketicinin deneyimleri sonucunda ortaya ¢ikar ve
bu deneyimin paylasilmasiyla psikolojik bir durum yaratir. (Jones ve dig., 2006:
975). Bu nedenle agizdan agiza iletisimle hedonik tiikketim arasinda bir iligski olmasi
beklenebilir. Hartline and Jones (1996) ve Swan and Oliver (1989) arastirmalarinda,
agizdan agiza iletisimin kavramsal siireclerle iligkili oldugunu dile getirmislerdir.
Faydaci tliketim, belli bir aligveris deneyiminin faydali olup olmadig: {izerine kurulu
oldugu varsayiliyorsa, basarili/faydali bir aligveris deneyimi muhtemelen, agizdan
agiza iletisimi etkileyecektir (jones ve dig. 2006). Bu calismalara istinaden asagidaki

hioptezler 6ngoriilebilir.
Ha: Hedonik tiikketim ile pozitif agizdan agza arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.
Hs: Faydaci tiiketim ile pozitif agizdan agza arasinda pozitif yonde bir iliski vardir.

Aragtirmalarda tatminin pozitif agizdan agiza iletisim ile olumlu bir iliskisi
oldugu tahmin edilmistir. Fornell (1992); Oliver (1980); Szymanskiand Henard
(2001), Jones (2006) calismalarinda bu iligkiyi ortaya koymuslardir. Bu aragtirmalar
15181nda magaza tatmin ile pozitif agizdan agza iletisimin arasinda bir pozitif yonli

bir iligki oldugu 6ngoriilebilir.

He: Magaza tatmini ile pozitif agizdan agza iletisim arasinda pozitif yonde bir iligki

vardir.
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3.2.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini Eskigehir il merkezinde yasayan ve AVM igerisinde
bulunan bir kitap, miizik alblimleri, miizik enstriimanlari, puzzle v.b. satan
magazadan aligveris yapan tiim bireylerden olusturmaktadir. Bu arastirmada olasiliga
dayali olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda Orneklem  yOntemi
benimsenmistir. Oldukca yaygin olarak kullanilan bu yontemde esas, anket formuna
cevap veren herkesin 6rnege dahil edilmesidir (Kurtulus, 2006: 188; Altunisik vd.,
2007: 132). Arastirmanin Ozellikleri, arastirmada kullanilan degisken sayisi,
aragtirmada kullanilacak analizlerin Ozellikleri dikkate alinarak 406 katilimciya
ulagilmistir. 15 anket formu eksik ve hatali oldugundan degerlendirmeler 391 anket

formu iizerinden gergeklestirilmistir.

3.2.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmanin verileri bire bir goriisme yontemi ile toplanmistir. Veri toplama
araci olarak anket formu kullanilmigtir. Anket formlarinin 6nemli bir kism1 dagit ve
topla bigiminde uygulanmis olup, tek basina cevaplamada zorluk ¢ekecek ozellikle
yasli cevaplayicilar i¢cin ise dogrudan yiiz yiize cevaplama seklinde
gerceklestirilmistir. Anket formunda 17 ifade yer almaktadir. Ik 11 ifade Babin ve
digerleri (1994) tarafindan gelistirilen ve Jones ve digerleri (2006) tarafindan revize
edilerek yeniden diizenlenerek kullanilan ifadeler yer almistir. Pozitif agizdan agza
ve tatmin ifadeleri Maxham ve Netemeyer (2002) tarafindan gelistirilen ve Jones ve
digerlerinin (2006) calismalarinda kullandiklar1 ifadeler yer almistir. Toplanan
veriler “Kesinlikle katilmiyorum ... Kesinlikle katiliyorum” seklindeki 7°li Likert
derecelendirme Slgegi ile sayisallagtirilmistir. Sadece son ifade “Hig tatmin olmadim

. Tamamen tatmin oldum” seklindeki 7°1i Likert derecelendirme oOlcegi ile
sayisallastirilmistir.  Olgek maddelerinin  giivenirligini 6lgmede Cronbach Alfa
katsayis1 hesaplanmigtir. Arastirmadan elde edilen verilerin ¢odziimlenmesinde
merkezi dagilim ve degiskenlik Olgiilerinden yararlanilmistir. Verilerin analizinde

SPSS 20.0 programindan yararlanilmistir.
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3.2.5. Arastirmanin Kisitlari

1. Arastirma, zaman kisiti ve ornekleme ulasim zorlugundan dolayr kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak Eskisehir il merkezinde ikamet eden
tiikketicileri kapsamaktadir. Bu yoniiyle arastirma sonuglarinin tiim tiiketicilere

genellenmesi miimkiin degildir.

2. Arastirma sonuglari, aragtirmanin yapildigi déonem (Haziran 2013 - Temmuz
2013) ile kisithdir.

3.2.6. Bulgular ve Degerlendirmeler

Tiiketicilere uygulanan ankete ilk bes soru, bireyin kimligi iliskin sorulardir.
Tablo 4’de ankete katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimini gorebilirsiniz.
Arastirmaya katilan miisterilerin cinsiyet dagilimlart incelendiginde; 206 kisinin
(%52,7) kadin miisteriler oldugu, 185 kisinin ise (%47,3) erkek miisteriler oldugu
goriilmiistiir. Bu durumda ankete katilan kisilerin cinsiyetleri esit sekilde
dagildigini soyleyebiliriz.

Tablo 5: Katihmeilarin Cinsiyet Dagilim

Cinsiyet Tiiketici Sayisi Yiizde (%)
Kadin 206 52,7
Erkek 185 47,3

Toplam 391 100,0

Ankete katilan tiiketicilerin 151 kisinin (%38,6) evli miisteriler oldugu, 240

kisinin (%61,4) miisteriler oldugu gorlilmiistiir. Bu bulgulara gore ankete katilan

tilkketicilerin ¢ogunlugunu bekar kisilerdir.




Tablo 6: Katimcilarin Medeni Durumu
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Medeni Durumu Tiiketici Sayisi Yiizde (%)
Evli 151 38,6
Bekar 240 61,4
Toplam 391 100,0

Arastirmaya katilan miisterilerin yas dagilimlari incelendiginde; 6 kisinin (%

1,5) 18 yasin altinda miisteriler oldugu, 123 kisinin (%31,5) 19-25 yas araliginda

miisteriler oldugu, 167 kisinin (%42,7) 26-35 yas araliginda miisteriler oldugu, 64
kisinin (%16,4) 36-45 yas araliginda miisteriler oldugu, , 20 kisinin (%5,1) 46-55 yas

araliginda misteriler oldugu, , 11 kisinin (%2,8) 55 ve iizeri yas araliginda miisteriler

oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, arastirmaya katilan miisterilerin biiyiik

cogunlugunun 36-35 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Katihmeilarin Yas Dagilimi

Yas Tiiketici Sayisi Yiizdesi
18 ve alt1 6 1,5
19-25 123 31,5
26-35 167 42,7
36-45 64 16,4
46-55 20 51
55 ve iizeri 11 2,8
Toplam 391 100,0

Arastirmaya katilan

miisterilerin egitim diizeyleri incelendiginde; 4 kisinin

(%1) ilkogretim diizeyinde, 115 kisinin (%29,4) Ortadgretim diizeyinde, 235 kisinin

(%60,1) Universite diizeyinde, 37 kisinin (%9,5) lisansiistii diizeyde oldugu

goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, arastirmaya katilan miisterilerin biiylik ¢ogunlugu

tiniversite diizeyindeki miisterilerdir.
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Tablo 8: Katihmcilarin Egitim Diizeyi

Egitim Diizeyi Tiiketici Sayis1 Yiizde (%)
kogretim 4 1,0
Orta6gretim 115 29,4
Universite 235 60,1
Lisansiistii 37 9,5
Toplam 391 100,0

Aragtirmaya katilan miisterilerin gelir dagilimlar1 incelendiginde; 45 kisinin
(%11,5) gelirinin 800TL’den az oldugu, 181 kisinin (%46,3) gelirinin 801-1600TL
arasinda oldugu, 67 kisinin (%17,1) gelirinin 1601-2400TL arasinda oldugu, 52
kisinin (%13,3) gelirinin 2401-3200TL arasinda oldugu ve 46 kisinin (%11,8)
gelirinin 3201TL ve iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu bulgulara gore, arastirmaya

katilan miisterilerin biiyiilk ¢ogunlugu 801-1600TL arasinda gelire sahip

miisterilerdir.
Tablo 9: Katihmcilarin Gelir Diizeyi

Gelir Diizeyi Tiiketici Sayisi Yiizde (%)
800 TL ve alt1 45 11,5
801-1600 TL 181 46,3
1601-2400 67 17,1
2401-3200 52 13,3
3201 TL ve iistii 46 11,8
Toplam 391 100,0




Tablo 10: Arastirmada Kullanilan Olcegin Faktor Analizi

Faktor ve ifadeler Faktor | Aciklanan
Yikleri Varyans
Faktor 1: Hazc titketim 54.25
Aligveriste harcadigim zaman diger yapmam gereken islerle .85
karsilagtirdigimda, aligveris yapmak gercekten keyifliydi.
Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil aligveris yapmay1 .78
istedigim i¢in devam ettim
Bu aligveris gergekten eglenceliydi. .76
Aligveris sirasinda bir seyler bulmanin veya yakalamanin .73
heyecanini yagtyorum.
(Indirim, kampanya v.b.)
Aligveris yaparken, macera yastyormus gibi hissediyorum. .70
Aligveris yapmay1 sadece alacagim tiriinler i¢in degil bana da .66
fayda sagladigi i¢in seviyorum.
Bu aligveris zaman gecirmek icin giizel bir aktivite degildi. 62
Faktor 2: Faydaci Tiiketim 59.99
Aligveris sirasinda aradigim {irtin/iirtinleri buldum. .83
Asil ihtiyacim olan tiriinleri satin alamadim.. .83
Aligverisimi tamamlamak i¢in bagka bir magazaya 64
gitmek zorunda kalmam beni hayal kirikligina ugratti.
Faktor 3: Pozitif agizdan agza iletisim 90.69
Yakinlarima ve arkadaglarimi bu magazayi 6nerecegim. 97
Diger kisilere de bu magazay1 dnerecegim. .95
Muhtemelen bu magaza hakkinda iyi seyler sdyleyecegim. .92
Faktor 4: Magaza Tatmini 82.86
Bu magaza beni tatmin etti. 91
Bu magaza sizi ne kadar tatmin etti? 91
Sonug olarak bu magaza beni tatmin etmedi. .89
Tablo 11: Giivenirlik Testi
Olcek Cronbach Alfa
Hazci1 Tiiketim .85
Faydaci Tiketim .65
Pozitif Agizdan Agiza iletisim 94
Magaza Tatmini .89
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Tablo 12: Hedonik ifadesinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Hedonik Tiiketim
Ortalama* Standart

Sapma
Bu aligveris gergekten eglenceliydi. 54 1,48
Aligverige zorunlu oldugum i¢in degil aligveris yapmay1 istedigim 54 1,64
icin devam ettim
Aligveriste harcadigim zamani diger yapmam gereken islerle 51 1,58
karsilagtirdigimda, aligveris yapmak gergekten keyifliydi.
Aligveris yapmay sadece alacagim iiriinler i¢in degil bana da fayda 5,2 1,65
sagladigi i¢in seviyorum.
Aligveris sirasinda bir seyler bulmanin veya yakalamanin 52 1,58
heyecanini yastyorum.
Alisveris yaparken, macera yasiyormus gibi 4,0 1,82
hissediyorum.
Bu aligveris zaman gegirmek i¢in giizel bir aktivite degildi ** 49 1,78

*(Hedonik Tiiketim Olgegi icin: 1 Kesinlikle katilmiyorum, ... 7 Kesinlikle

Katiliyorum)
**Ters kodlanmustir.

Katilimcilarin Hedonik tliketim ifadesine iligkin goriislerinin ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 9°da yer almaktadir.

Arastirmada kullanilan Olgeklerin ortalamalarina baktigimizda
aligverislerinden haz aldiklar1 ortaya g¢ikmaktadir. Ancak “aligveris yaparken,
macera yastyormus gibi hissediyorum” ifadesi pek anlasilmamig olabilir bu yiizden
de ortalamasi digerlerine gore diisiik ¢ikmistir. Genel olarak bakildigina tiiketicileri

aligveri yaparken haz aldiklar1 ve bunun i¢in aligveris yaptiklari kanisina varabiliriz.
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Tablo 13: Faydac: ifadesinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Faydaci Tiiketim

Ortalama* Standart
Sapma

Aligveristen bekledigim sadece istedigime ulagsmaktir. 4,6 1,88
Asil ihtiyacim olan iriinleri satin alamadim** 5,0 1,84
Aligveris sirasinda aradigim tiriin/iiriinleri buldum. 52 1,62
Aligverisimi tamamlamak i¢in bagka bir magazaya 51 1,79
gitmek zorunda kalmam beni hayal kirikligina ugratti**

*(Faydaci Tiiketim Olgegi icin: 1 Kesinlikle katilmiyorum, .... 7 Kesinlikle

Katiliyorum)
**Ters kodlanmistir

Tablo 14: Pozitif Ag1izdan Agiza fletisim ifadesinin Ortalama ve Standart

Sapma Degerleri

Pozitif Agizdan Agiza Iletisim

Ortalama* Standart
Sapma
Muhtemelen bu magaza hakkinda iyi seyler sdyleyecegim. 55 1,19
Yakinlarima ve arkadaslarimi bu magazay1 énerecegim. 54 1,24
Diger kisilere de bu magazay1 dnerecegim. 54 1,28

*(Pozitif Agizdan Agiza Iletisim Olgegi icin: 1 Kesinlikle katilmiyorum, ... 7
Kesinlikle Katilyyorum)

Tablo 15: Tatmin ifadesinin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Magaza Tatmini

Ortalama* Standart
Sapma
Bu magaza beni tatmin etti. 5,6 1,21
Sonug olarak bu magaza beni tatmin etmedi. 5,7 1,43
Bu magaza sizi ne kadar tatmin etti?*** 5,5 1,18

*(Tatmin Olgegi icin: 1 Kesinlikle katilmiyorum, .... 7 Kesinlikle Katiltyorum)

*#% (Tatmin Olgegi icim: 1Hi¢ Tatmin olmadim .... 7 Tamamen Tatmin oldum)




Tablo 16: Cinsiyet Degiskenine Gore Hedonik Faktor Boyutlari t Testi
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o Standart

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
Erkek 206 5,46 89

Hedonik 6,90 | 389 | ,000
Kadin 185 4,66 1,37

Cinsiyet degiskenine gore hedonik faktér boyutlar1 bakimindan gruplar

arasinda fark olup olmadigini gérmek amaciyla t testi uygulanmistir. Yapilan analiz

sonucunda Hedonik tiiketim cinsiyet bakimindan anlamli farklilik gostermektedir,

t(389)=6,90, p<,001. Bu sonuca gore, erkeklerin kadinlara oranla hedonik tiiketime

iliskin algilamalar1 daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 17: Cinsiyet Degiskenine Gore Faydaci Faktor Boyutlar: t Testi

- Standart
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
Erkek 206 6,86 1,44
Faydaci 2,47 | 383 | ,014
Kadin 185 6,49 1,47

Cinsiyet degiskenine gore faydaci faktdr boyutlar1 bakimindan gruplar

arasinda fark olup olmadigini gérmek amaciyla t testi uygulanmistir. Yapilan analiz

sonucunda faydaci tiiketim cinsiyet bakimindan anlamli farklilik gostermektedir,

t(383)=2,47, p<,05. Bu sonuca gore, erkeklerin kadinlara oranla faydaci tiiketime

iliskin algilamalar1 daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 18: Cinsiyet Degiskenine Gore Pozitif Agizdan Agiza Faktor Boyutlar t

Testi
. Standart
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
Erkek 206 5,86 ,97
Agizdan Agiza 6,61 389 ,000
Kadin 185 5,10 1,27
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Cinsiyet degiskenine gore pozitif agizdan agiza faktér boyutlar1 bakimindan
gruplar arasinda fark olup olmadigin1 gérmek amaciyla t testi uygulanmistir. Yapilan
analiz sonucunda pozitif agizdan agiza tiiketim cinsiyet bakimindan anlamli farklilik
gostermektedir, t(389)=6,61, p<,001. Bu sonuca gore, erkeklerin kadinlara oranla

pozitif agizdan agiza iligkin algilamalar1 daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 19: Cinsiyet Degiskenine Gore Tatmin Faktor Boyutlar: t Testi

o Standart
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
o Erkek 206 5,93 ,98
Magaza Tatmini 499 | 389 | ,000
Kadin 185 5,36 1,28

Cinsiyet degiskenine goére tatmin faktér boyutlar1 bakimindan gruplar
arasinda fark olup olmadigini gérmek amaciyla t testi uygulanmistir. Yapilan analiz
sonucunda tatmin tliketim cinsiyet bakimindan anlamli farklilik gostermektedir,
t(389)=4,99, p<,001. Bu sonuca gore, erkeklerin kadinlara oranla magaza tatmine

iliskin algilamalar1 daha yiiksek diizeydedir.

Tablo 20: Medeni Durum Degiskenine Gore Hedonik Faktor Boyutlar: t Testi

o Standart
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
) Evli 151 5,12 1,14
Hedonik 0,77 389 | 0,44
Bekar 240 5,04 1,25

Medeni durumu degiskenine gore hedonik faktor boyutlar1 bakimindan
gruplar arasinda fark olup olmadigimi gérmek amaciyla t testi uygulanmustir.

Hedonik tiiketim medeni durum bakimindan anlamli farklilik gostermemektedir,

t(389)=0,77, p>.05
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Tablo 21: Medeni Durum Degiskenine Gore Faydaci Faktor Boyutlar: t Testi

o Standart
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
Evli 151 5,31 1,37 | 2,07 389 | ,039
Faydaci
Bekar 240 5,03 1,33

Medeni durumu degiskenine gore faydaci faktdr boyutlar: bakimindan gruplar

arasinda fark olup olmadigini gérmek amaciyla t testi uygulanmistir. Faydaci tiikketim

medeni durum bakimindan anlamli farklilik gostermektedir, t(389)=2,07, p<,05.

Tablo 22: Medeni Durum Degiskenine Gore Faydac1 Faktor Boyutlar: t Testi

Standart

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
Evli 151 5,56 1,08 99 | 389 ,322
Agizdan Agiza
Bekar 240 5,45 1,24

Medeni durumu degiskenine gore pozitif agizdan agiza faktér boyutlar

bakimindan gruplar arasinda fark olup olmadigim1 gérmek amaciyla t testi

uygulanmistir. Pozitif agizdan agza iletisim medeni durum bakimindan anlaml

farklilik gostermemektedir, t(389)=0,99, p>,05.

Tablo 23: Medeni Durum Degiskenine Gore Faydac1 Faktor Boyutlar: t Testi

o Standart
Boyutlar Cinsiyet N Ortalama t sd p
Sapma
) Evli 151 5,79 1,02 | 1,73 389 | ,084
Tatmin
Bekar 240 5,58 1,24

Medeni durumu degiskenine gore tatmin faktor boyutlar1 bakimindan gruplar

arasinda fark olup olmadigini gérmek amaciyla t testi uygulanmistir. Tatmin medeni

durum bakimindan anlamli farklilik géstermemektedir, t(389)=1,73, p>,05.
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Tablo 24: Yas Degiskenine Gore Hedonik Ve Faydac: Tiiketim Davramsi Ol¢egi

Ortalamalarinin Fark Sinamasi

Varyans Kareler Kareler
Boyutlar sd F p

Kaynad Toplamm Ortalamasi

Gruplar arasi 30,720 5 6,144 | 4,395 | ,001
Hedonik Grup igi 538,232 | 385 1,398

Toplam 568,953 | 390

Gruplar arast 56,084 5 11,217 | 5,527 | ,000
Faydaci Grup ici 781,358 | 385 2,030

Toplam 837,442 | 390

Gruplar arasi 31,738 5 6,348 | 4,759 | ,000
Agizdan

Grup igi 513,564 | 385 1,334
Agiza

Toplam 545,302 | 390

Gruplar arasi 32,394 5 6,479 | 5,034 | ,000
Tatmin Grup i¢i 495,447 | 385 1,287

Toplam 527,841 | 390

Yas degiskenine gore hedonik ve

faydaci tiikketim davranist Olgeginin

boyutlart bakimindan gruplar arasinda fark olup olmadigini gérmek amaciyla tek

yonlii varyans analizi uygulanmistir. Buna gore 6lcegin tiim alt boyutlarinda yas

degiskenine gore gruplar arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmustir. Bu farkin kaynaginm

bulmak amaciyla Scheffe testi uygulanmistir. Hedonik tiiketim boyutunda anlamli bir

fark ortaya ¢ikmamustir.

Tablo 25: Yas Degiskenine Gore Farkliiklarin Kaynagim Ol¢en Scheffe Testi

Sonuglar: (Faydaci Tiiketim Iletisim)

Boyutlar Yas Ortalama Farki p
18 ve alt1 19-25 -,52575 ,978
- 26-35 -,66467 ,939
é 36-45 -,52083 ,981
<
= 46-55 -1,61667 ,314
55 ve tistii -2,36364 ,060
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19-25 18 ve alt1 52575 978
26-35 -,13893 984

36-45 ,00491 1,000

46-55 -1,09092 075

55 ve iistii -1,83789") ,006

26-35 18 ve alti 66467 939
19-25 13893 984

36-45 14384 993

46-55 -,95200 160

55 ve tistii -1,69897") ,013

36-45 18 ve alt: 52083 981
19-25 -,00491 1,000

26-35 -,14384 993

46-55 -1,09583 111

55 ve listii -1,84280") ,009

46-55 18 ve alti 1,61667 314
19-25 1,09092 ,075

26-35 95200 160

36-45 1,09583 111

55 ve iistii -, 74697 856

55 ve ustl 18 ve alt1 2,36364 ,060
19-25 1,83789") ,006

26-35 1,69897% ,013

36-45 1,84280") ,009

46-55 74697 856

*p<.05

Scheffe testi sonuglarina gore;

19-25 yas grubuyla 55 ve istii yas grubu,

26-35 yas grubuyla 55 ve istii yas grubu,

36-45 yas grubuyla 55 ve ustii yas gruplari arasinda hedonik ve faydaci

tikketim davranis1 6l¢eginin faydac alt boyutu arasinda fark oldugu goriilmektedir.
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Tablo 26: Yas Degiskenine Gore Farkliiklarin Kaynagim Olcen Scheffe Testi

Sonuclan (Pozitif Agidan Agiza)

Boyutlar Yas Ortalama Farki p
18 ve alt1 19-25 1,08130 416
26-35 56154 927
36-45 77431 781
46-55 35556 994
55 ve tistii ,01010 1,000
19-25 18 ve alt1 -1,08130 416
26-35 -,51976" ,015
36-45 -,30700 704
46-55 -, 72575 239
55 ve iistii -1,07120 125
26-35 18 ve alti -,56154 927
= 19-25 519760 ,015
£ 36-45 21276 904
E, 46-55 -,20599 ,989
ey 55 ve st - 55144 798
E 36-45 18 veal ~77431 781
’?n” 19-25 ;30700 704
g 26-35 -,21276 904
g 46-55 -,41875 848
55 ve ustl -, 76420 ,535
46-55 18 ve alti -,35556 994
19-25 72575 239
26-35 20599 989
36-45 /41875 848
55 ve tistii -,34545 986
55 ve uistii 18 ve alt1 -,01010 1,000
19-25 1,07120 125
26-35 55144 798
36-45 76420 535
46-55 34545 986

*p<.05
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Scheffe testi sonuclarina gore; 19-25 yas grubuyla 26-35 yasgruplar arasinda
hedonik ve faydaci tiketim davranisi 6lgeginin pozitif agizdan agza iletisim alt
boyutu arasinda fark oldugu goriilmektedir. 19- 25 yas grubunda yer alan katilimcilar
Olcegin pozitif agizdan agza iletisim boyutunda 26-35 yas grubuna gore daha yiiksek

diizeyde katilim gostermektedirler.

Tablo 27: Yas Degiskenine Gore Farkliiklarin Kaynagim Olcen Scheffe Testi

Sonug¢lar1 (Magaza Tatmini)

Boyutlar Yas Ortalama Farki p
18 ve alti 19-25 1,60027%) ,046
26-35 1,12608 338
36-45 1,40278 139
46-55 1,11111 491
55 ve iistii 64141 941
19-25 18 ve alti -1,60027%) ,046
26-35 -,474190) ,032
36-45 -,19749 937
46-55 -,48916 670
55 ve iistii -,95886 208
26-35 18 ve alt1 -1,12608 338
19-25 474190 ,032
E 36-45 27670 738
8 46-55 -,01497 1,000
55 ve ustl -,48467 ,865
36-45 18 ve alti -1,40278 139
19-25 19749 937
26-35 -,27670 738
46-55 -,29167 962
55 ve listii -,76136 518
46-55 18 ve alti -1,11111 491
19-25 /48916 670
26-35 ,01497 1,000
36-45 29167 962
55 ve iistii -,46970 943
55 ve tistii 18 ve alti -,64141 941
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19-25 ,95886 ,208
26-35 48467 ,865
36-45 ,716136 ,518
46-55 ,46970 ,943

*p<.05

Scheffe testi sonuglarina gore;

18 ve altiyas grubuyla 19-25 yas grubu,

19-25 yag grubuyla 26-35 yas gruplar arasinda hedonik ve faydaci tiiketim

davranisi 6lgeginin tatmin alt boyutu arasinda fark oldugu goriilmektedir.

Tablo 28: Egitim Degiskenine Gore Hedonik Ve Faydaci Tiiketim Davranisi

Olcegi Ortalamalarimin Fark Sinamasi

Varyans Kareler Kareler
Boyutlar sd F p

Kaynag Toplam Ortalamasi

Gruplar arast 2,760 3 ,920 629 | 597
Hedonik Grup igi 566,192 | 387 1,463

Toplam 568,953 | 390

Gruplar arast 9,035 3 3,012 | 1,407 | ,240
Faydaci Grup i¢i 828,407 | 387 2,141

Toplam 837,442 | 390

Gruplar arasi 6,095 3 2,032 | 1,458 | ,226
Agizdan

Grup ici 539,207 | 387 1,393
Agiza

Toplam 545,302 | 390

Gruplar arast 6,854 3 2,285 | 1,697 | ,167
Tatmin Grup i¢i 520,987 | 387 1,346

Toplam 527,841 | 390

Egitim degiskenine gore hedonik ve

faydaci tiiketim davranigi Slgeginin

boyutlar1 bakimindan gruplar arasinda fark olup olmadigmni gérmek amaciyla tek

yonlii varyans analizi uygulanmistir. Buna gore 6l¢egin tiim alt boyutlarinda egitim

degiskenine gore gruplar arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmamustir.
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Tablo 29: Gelir Degiskenine Gore Hedonik Ve Faydaci Tiiketim Davranisi

Olcegi Ortalamalarimin Fark Sinamasi

Varyans Kareler Kareler
Boyutlar sd F p
Kaynad Toplamm Ortalamasi
Gruplar arasi 31,940 4 7,985 | 5,739 | ,000
Hedonik Grup igi 537,013 | 386 1,391
Toplam 568,953 | 390
Gruplar arast 39,801 4 9,950 | 4,815 | ,001
Faydaci Grup ici 797,641 | 386 2,066
Toplam 837,442 | 390
Gruplar arasi 22,216 4 5,554 | 4,099 | ,003
Agizdan
Grup igi 523,086 | 386 1,355
Agiza
Toplam 545,302 | 390
Gruplar arast 15,092 4 3,773 | 2,840 | ,024
Tatmin Grup i¢i 512,749 | 386 1,328
Toplam 527,841 | 390

Gelir degiskenine gore hedonik ve faydaci tilketim davranist Olgeginin
boyutlar1 bakimindan gruplar arasinda fark olup olmadigini gérmek amaciyla tek
yonlli varyans analizi uygulanmistir. Buna gore 6l¢egin tiim alt boyutlarinda gelir
degiskenine gore gruplar arasinda anlamli fark ortaya ¢ikmustir. Bu farkin kaynaginm
bulmak amaciyla Scheffe testi uygulanmistir. Tatmin boyutunda anlamli bir fark

ortaya ¢ikmamustir.

Tablo 30: Gelir Degiskenine Gore Farklihklarin Kaynagim Ol¢en Scheffe Testi
Sonuclari (Hedonik Tiiketim)

Boyutlar Gelir Diizeyi Ortalama Farki p
800 TL ve altt | 801 TL-1600 TL -,742120) ,007
o 1601 TL-2400TL -,741720) 032
E 2401 TL-3200 TL -1,11502) ,000
2
T 3201 TL ve iistii -,59089 224
801 TL-1600 TL | 800 TL ve alti ,742120) ,007
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1601 TL-2400TL ,00040 1,000

2401 TL-3200 TL -,37290 402

3201 TL ve iistii 15123 963

1601 TL-2400TL | 800 TL ve alt: 74172%) ,032
801 TL-1600 TL -,00040 1,000

2401 TL-3200 TL -,37330 570

3201 TL ve iistii ,15083 978

2401 TL-3200 TL | 800 TL ve alt: 1,115020 ,000
801 TL-1600 TL 37290 402

1601 TL-2400TL 37330 570

3201 TL ve iistii 52413 308

3201 TL ve st 800 TL ve alt1 ,59089 224

801 TL-1600 TL -,15123 963

1601 TL-2400TL -,15083 978

2401 TL-3200 TL -,52413 308

Scheffe testi sonuglarina gore; 800 TL ve alt1 gelire sahip olanlar ile;

801 TL-1600 TL gelire,
1601 TL-2400TL gelire,

2401 TL-3200 TL gelire sahip olan katilimcilar arasinda hedonik ve faydaci
tiketim davranmist Ol¢eginin  hedonik tiikketim alt boyutunda fark oldugu

goriilmektedir.

Tablo 31: Gelir Degiskenine Gére Farkhliklarin Kaynagim Olgen Scheffe Testi

Sonuglar (Faydaci Tiiketim)

Boyutlar Gelir Diizeyi Ortalama Farki p
800 TL ve ali | 801 TL-1600 TL -,59100 195
1601 TL-2400TL -81117 075
g 2401 TL-3200 TL -,68191 248
:% 3201 TL ve iistii -1,28196") ,001
801 TL-1600 TL | 800 TL ve alt: 59100 195
1601 TL-2400TL -,22017 887
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2401 TL-3200 TL -,09091 997
3201 TL ve istii -,69097 078

1601 TL-2400TL | 800 TL ve alti 81117 075
801 TL-1600 TL 22017 887

2401 TL-3200 TL 112926 993

3201 TL ve iistii -,47080 571

2401 TL-3200 TL | 800 TL ve alt1 68191 248
801 TL-1600 TL ,09091 997

1601 TL-2400TL -,12926 993

3201 TL ve iistii -,60006 374

3201 TL veiisti | 800 TL ve alt: 1,28196") ,001

801 TL-1600 TL ,69097 078

1601 TL-2400TL /47080 571

2401 TL-3200 TL ,60006 374

Scheffe testi sonuglaria gore; 800 TL ve alt1 gelire sahip olanlar ile 3201 TL

ve istii gelire sahip olan katilimeilar arasinda hedonik ve faydaci tiikketim davranisi

Olceginin faydaci tiiketim alt boyutunda fark oldugu goriilmektedir. 800 TL ve alt1

sahip olanlara gére 3201 TL ve {istii gelire sahip olan katilimcilar arasinda hedonik

ve faydaci tliketim davranisi dlgeginin faydaci tiiketim ifadelerine katilim yoniinde

daha yiiksek bir algilamaya sahiptirler.

Tablo 32: Gelir Degiskenine Gére Farkhliklarin Kaynagim Olgen Scheffe Testi

Sonuclar: (Pozitif Agizdan Agiza Iletisim)

Boyutlar Gelir Diizeyi Ortalama Farki p
800 TL vealti | 801 TL-1600 TL -,48647 181
] 1601 TL-2400TL -,73842") 030
E 2401 TL-3200 TL -,77621" ,031
5 3201 TL ve isti - 798230 032
z 801 TL-1600 TL | 800 TL ve alt 48647 181
§ 1601 TL-2400TL -,25194 683
E 2401 TL-3200 TL -,28974 645
5 3201 TL ve Gsti - 31175 622
= 1601 TL-2400TL | 800 TL ve alti ;738420 ,030
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801 TL-1600 TL 25194 683
2401 TL-3200 TL -,03779 1,000

3201 TL ve iistii -,05981 ,999

2401 TL-3200 TL | 800 TL ve alt1 776210) ,031
801 TL-1600 TL 28974 645

1601 TL-2400TL ,03779 1,000

3201 TL ve iistii -,02202 1,000

3201 TL veiisti | 800 TL ve alti 798230 ,032
801 TL-1600 TL 31175 622

1601 TL-2400TL ,05981 ,999

2401 TL-3200 TL ,02202 1,000

Scheffe testi sonuglarina gore; 800 TL ve alt1 gelire sahip olanlar ile
1601 TL-2400TL gelire,
2401 TL-3200 TL gelire,

3201 TL ve tstii gelire sahip olan katilimcilar arasinda hedonik ve faydaci
tiikketim davranis1 dlgeginin Pozitif Agizdan Agiza iletisim alt boyutunda fark oldugu

goriilmektedir.

Tablo 33: Arastirma Modeline Gore Boyutlar Arasindaki Korelasyonlar

Hedonik | Faydaci | Agizdan Agiza | Tatmin
Hedonik 1 ,326 ,560 ,587
Faydaci 1 ,395 ,484
Agizdan Agiza 1 778
Tatmin 1
**p<.001

Katilimcilarin goriislerini 6lgegin kendi boyutlar1 arasindaki iliskiye gore

degerlendirdigimizde hedonik ve faydaci tiikketim davranisi Olgeginin “pozitif
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agizdan agza > ve tatmin alt boyutuyla pozitif yonde bir korelasyon goriilmektedir.
Ayrica Hedonik tiiketim davranisi ile faydaci tiiketim davranisi ile arasinda yine

pozitif yonde bir iligki goriilmektedir.

Biiyiikoztiirk’e (2008) gore, korelasyon katsayisinin biiyiiklik bakimindan
yorumlanmasinda 0.70-1.00 arasi1 yiiksek, 0.30-0.70 arast orta ve 0.30-0.00 arasi
diisiik diizeyde bir iliski olarak tanmimlanmaktadir. Buna gore tatmin ve pozitif
agizdan agza iletisim arasinda yiiksek derecede bir iliski vardir (r=0,778, p<.001).
Faydaci tiikketim ve pozitif agizdan agza iletisim (r=0,395, p<,001) ve Hedonik
tilkketim ile Faydaci tiiketim (r=0,326, p<,001), Faydaci tiiketim ile tatmin (r=0,484,
p<,001), Hedonik tiiketim ile tatmin (r=0,587, p<,001), arasinda orta diizeyde pozitif

bir iliski vardir.

Tablo 34: Arastirma Hipotezleri Analiz Sonuglari

H;: Faydaci tiiketim ile hedonik tiiketim arasinda pozitif yonde bir iligki vardir. Desteklendi
H,: Hedonik tiiketim ile magaza tatmini arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Desteklendi
Hj: Faydaci tiiketim ile magaza tatmini agza arasinda pozitif yonde bir iligki vardir. Desteklendi

H,: Hedonik tiiketim ile pozitif agizdan agza arasinda pozitif yonde bir iligki vardir. Desteklendi

Hs: Faydaci tiiketim ile pozitif agizdan agza arasinda pozitif yonde bir iliski vardir. Desteklendi

He: Magaza tatmini ile pozitif agizdan agza iletisim arasinda pozitif yonde bir iligki Desteklendi

vardir.

3.2.7. Sonug ve Degerlendirme

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirmanin amaci ve yontemi Ozetlendikten
sonra bulgulara dayali olarak sonuglar sunulmakta ve literatiir baglaminda

tartisilmaktadir. Ayrica arastirmaya ve uygulamaya yonelik Oneriler getirilmektedir.

Bu calismada hedonik, faydaci tiikketim sonrasi1 davraniglarin, pozitif agizdan
agza iletisim ve magaza tatmin arasindaki iliskiler test edilmistir. Eskisehir il

merkezinde yiiriitiilen arastirmada anket formuyla 391 katilimciya ulasilmistir.

Demografik 6zellikler yoniinden cinsiyet, yas, egitim, medeni durum ve aylik

gelir degiskenlerine gore katilimcilarin  goriisleri arasinda anlamli  farklar
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bulunmustur. Ankete katilan kisilerin biiyiik bir cogunlunun gelir diizeyleri 801-1600
TL arasindadir (%46,3).Ankete Katilanlarin %60,1°1(235 kisi) tiniversite mezunudur,
%42,7°s1 26-35 yas araligindadir. %61,4°1 bekar ve % 52,7’si ise kadindir.

Erkek katilimcilarin kadinlara oranla hedonik tiiketim davranisina iligkin
algilamalar1 daha yiiksek diizeydedir. Her ne kadar tersi gibi bir sonucun ¢ikmasini
beklememe ragmen bu durumun erkek tiiketicilerin kadin tiiketicilere gore daha fazla
hobilere veya ilgi alanlarina sahip olmalarinda kaynaklandigini diisiiniiyorum
(Maket, koleksiyon, araba v.b.) . Bu durumun da ayr1 bir arastirma konusu olabilir ve
cinsiyete gore hobilerin ve hedonik tliketim ile iliskisi arastirilabilinir. Faydaci
tilketim davranisinda, pozitif agizdan agza iletisim ve magaza tatmin ile arasinda da

yine erkeklerin algilamalar1 daha yiiksek diizeydedir.

800 TL ve alt1 gelire sahip katilimcilar, 801- 3200 TL arasindaki katilimcilara
gore daha az hedonik tiikketim davranisinda bulunuyorlar. Ancak 3201 TL ve lizere
gelire sahip katilimcilar ile boyle bir durum s6z konusu degildir. Aralarinda anlamli
bir fark ortaya ¢ikmamustir (Tablo 24). 3201 TL ve tizeri gelire sahip katilimcilar 800
TL ve alt1 gelire sahip katilimcilar gore ise daha faydaci tiiketim davraniglarinda
bulunmuglar (Tablo 25). Bu iki durumdan sdyle bir sonug ortaya koyabiliriz. Gelir
diizeyi artikca tiikketim davraniglari daha hazci olabiliyor. Ancak daha yiiksek bir
gelir seviyesine ulasildiginda davranislar hedonikten, faydaciya kaymaktadir. (bunun

sebebi yas olabilir ya da az veri.).

55 ve istii yas grubunda olan katilicilar aligveris davraniglarinda 19-45 yas
grubunda ki katilimcilara gore daha fazla faydaci eylemler gostermislerdir. (Tablo
19). 26-35 yas araliginda ki katilicilar 19-26 yas grubuna gore daha ¢ok agizdan
agiza iletisim yapmislardir. 800 TL ve alt1 gelire sahip kisiler, 1601 TL — 3201 ve
tizeri gelir araligindaki katilimcilardan daha ¢ok pozitif agizdan agiza iletisim

yapacaklarini dile getirmislerdir. (Tablo 26).

Hedonik ve faydaci aligveris davranislart arasinda anlamli pozitif bir iliski
vardir. Bu sonug ile, bir tiiketici aligveris sirasinda hem hedonik hem de faydaci

davraniglarda bulunabildigini dile getirebiliriz.



70

Hem faydaci hem de hedonik davramig sergileyen katilimcilar yaptiklar
aligveristen tatmin olduklarini dile getirmislerdir. Yani kendisine fayda sagladigim
veya haz aldigim1 disiinen tiikketiciler o magazadan tatmin olmus sekilde
ayrilmaktadirlar. Ayni durum katilimcilarin - pozitif agizdan agiza iletisim

yapmalarini neden olmaktadir.

Tatmin ile pozitif agizdan agiza iletisim arasinda yiiksek derecede pozitif bir
iligki vardir. Tatmin olmus katilimcilarin hepsi magazadaki deneyimlerini ikincive
ticlincii kisilere olumlu bir sekilde aktaracaklarini dile getirmislerdir. Bu magazalar

i¢in miisteri tatminin ne kadar 6nemli oldugunu da gostermektedir.

Bu veriler toplu olarak degerlendirildiginde, hedonik tiiketim veya faydaci
tikketim tizerinde cinsiyet, yas, gelir durumu, medeni hal veya egitim durumu gibi

faktorlerin ¢ok fazla etkili oldugunu sdyleyemeyiz.

Hedonik tiikketim davramigini = sergileyen tiiketiciler, faydaci tiiketim
davranisin1 sergileyen tiiketicilerden daha fazla pozitif agizdan agiza iletisimi
davranmisini gostermektedirler. Ayni sekilde hedonik tiiketim davranisini sergileyen
tiikketiciler faydaci tiiketim davranisini sergileyen tiiketicilerden daha c¢ok aligveris

yaptiklart magazadan tatmin olmuslardir.

3.2.8. Oneriler

Aragtirmanin sonuclarindan hareketle bu konuda daha genis orneklem
tizerinde nicel ve nitel ¢alismalarin birlikte kullanildigr tiimlesik ¢alismalarin
yapilmasi Onerilebilir. Tek bir yontem kullanilarak pazarlama disiplinine iligkin
konularda derinlemesine analiz yapmak her durumda miimkiin olmamaktadir.
Yalnizca pozitivist metodolojinin araglariyla yapilan uygulamalar aragtirmalarin bazi
noktalarin1 acgiklamakta yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle yorumsamaci ve
elestirel bakis acilarmin da arastirmalarda yer almasi daha saglikli sonuclara

ulagmada yardimec1 olabilecektir.
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Uriin grubunu daraltip, bu gruptan secilecek tek kalem bir iiriin iizerinde aym
calisma yapilabilir. Ayrica toplumdaki mevcut sosyal siniflarin her kesimine niifusla
orantilt bir sekilde ulasilabilecek sayida orneklem segmek ve uygulama yapilacak
alanlarin bu amaca uygun olarak belirlenmesi de {irlin grubu ile ilgili yapilan
arastirmanin  hedonik ve faydaci boyutunun Olgiilmesinde farkli bir yaklasim

sergileyebilir.
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EKLER

Ek 1: Katihmcilara Uygulanan Anket Formu

Degerli Katihmel,

Bu anket formu, “Hedonik (hazci) ve faydaci tiiketicilerin satin alma sonrasi
davramiglar’” lizerine yapilan bir arastirmanin veri toplama araci olarak
gelistirilmistir.  Anket formu aracilifiyla toplanacak veriler tiimiiyle bilimsel
amaglarla kullanilacak olup raporlamada kisisel bilgilere yer verilmeyecektir.
Katkilariniz i¢in tesekkiir ederiz.

Arastirmacilar:

Yrd.Dog. Miijdat Ozmen

Tayfun ERUL

TEL: 0538 8578766/ tayfunerul@gmail.com

Cinsiyet Medeni Durumunuz | Yasimz Egitim Ayhk Gelir
Durumunuz

()Kadin | ()Evli () 18 Yas ve alt1 ( ) 800 TL ve alt1

( ) Erkek | () Bekar () 18-25 yas () ilkégretim () 801-1600 TL
() 26-35 yas () Lise () 1601-2400 TL
() 36-45 yas ( ) Universite () 2401-3200 TL
() 46-55 yas ( ) Lisansiistii () 3201 TL ve iistii
() 55 ve iizeri

7 Kesinlikle Katiliyorum

6 Katihyorum

5 Kismen katiliyorum

4 Ne Katiliyorum ne katilmiyorum

3 Kismen katilmiyorum

2 Katilmiyorum

1 Kesinlikle katilmiyorum

1. Bu aligveris gergekten eglenceliydi.

2.Aligverise zorunlu oldugum i¢in degil aligveris yapmayi istedigim i¢in devam | 7 | 6 | 5| 4

ettim
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3. Aligveriste harcadigim zamani diger yapmam gereken islerle
karsilastirdigimda, aligverig yapmak gercekten keyifliydi.

4. Aligverig yapmayi sadece alacagim {irtinler i¢in degil bana da fayda sagladigi
icin seviyorum.

5.Aligveris sirasinda bir seyler bulmanin veya yakalamanin heyecanint
yastyorum.
(Indirim, kampanya v.b.)

6.Aligveris yaparken, macera yastyormus gibi hissediyorum.

7.Bu aligveris zaman gecirmek i¢in giizel bir aktivite degildi..

8.Aligveristen bekledigim sadece istedigime ulagmaktir.

9.As1l ihtiyacim olan tiriinleri satin alamadim..

10. Aligveris sirasinda aradigim tiriin/iiriinleri buldum.

11.Aligverisimi tamamlamak icin bagka bir magazaya
gitmek zorunda kalmam beni hayal kirikligina ugratti...

EN1IEN] IENG IEN] N PN

OO OO OO O

[ IR INS NS TN NS

ENENENEIEIED

Wl WlWw|wlw

NN NN N

Rl R kR

12.Muhtemelen bu magaza hakkinda iyi seyler sdyleyecegim.

13.Yakinlarima ve arkadaslarimi bu magazay1 6nerecegim.

14.Diger kisilere de bu magazay1 6nerecegim.

15.Bu magaza beni tatmin etti.

16.Sonug olarak bu magaza beni tatmin etmedi..

RV EN]EN]EN] BN

OO | OO

ajojo|o|o;

NN ENEIEY

W W Wwlw|lw

NN NN N

AN

Tamamen tatmin oldum

Tatmin oldum

Kismen Tatmin oldum

Ne tatmin oldum ne tatmin olmadim

Kismen tatmin olmadim

Tatmin olmadim

RN Ww|AlO|O|N

Hi¢ tatmin olmadim

17.Bu magaza sizi ne kadar tatmin etti? 716 |54 |3]2]1




