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ÖZET 

 

HEDONĠK (HAZCI) VE FAYDACI TÜKETĠCĠLERĠN SATIN ALMA 

SONRASI DAVRANIġLARI ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

ERUL, Tayfun 

Yüksek Lisans – 2014 

ĠĢletme Anabilim Dalı 

 

DanıĢman: Yrd. Doç. Dr. Müjdat ÖZMEN 

 

Günümüz pazarlama anlayıĢında tüketici ön plana çıkmıĢ, tüketici ihtiyaç ve 

isteklerinin tespit edilmesi oldukça önem kazanmıĢtır. ĠĢletmeler için tüketici baĢlı 

baĢına bir rekabet aracı haline dönüĢmüĢtür. Bundan dolayı tüketicilerin satın 

alımları yaparken hangi duygular ile karar verdikleri çok önemli bir hal almıĢtır. 

Artık tüketiciler satım alım kararları verirken sadece rasyonel faydasına 

bakmamaktadırlar. Onun yerine yaptıkları alıĢveriĢten haz almak daha önemli hale 

gelmiĢtir. ĠĢletmeler ayakta kalabilmek için hem faydacı hem de hedonik tüketimi 

derinlemesine incelenmesi gerekmektedir.  Bu çalıĢmada bu iki tüketim çeĢidinin 

mağazalara olan faydaları irdelenmeye çalıĢılmıĢtır.  

Bu tez çalıĢmasının teorik bölümünde tüketici davranıĢları, satın alma karar 

süreci ve hedonik ve faydacı tüketim hakkındaki bilgilere değinilmiĢtir. Bu teorik 

çerçeveden hareketle EskiĢehir‟de AVM içersinde bulunan bir mağazadan alıĢveriĢ 

yapan tüketiciler arasında bir anket çalıĢması yapılmıĢtır. Önce cevaplayıcıların 

hedonik ve faydacı davranıp davranmadığı tespit edilmiĢtir. Ardından da bu iki 

davranıĢların mağaza tatmini ve ağızdan ağza iletiĢim arasındaki iliĢkiye bakılmıĢtır.  

 

 



ABSTRACT 

 

A STUDY ON HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMERS’ POST 

PURCHASE BEHAVIORS 

 

ERUL, Tayfun 

Master Degree – 2014 

Business Administration 

 

Supervisor: Assist Prof. Dr. Müjdat ÖZMEN 

 

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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GĠRĠġ 

 

Günümüz ekonomik Ģartların değiĢmesi, artan rekabet, teknolojini ilerlemesi, 

globalleĢme, kültürel ve siyasal geliĢmeler gibi faktörler pazarlama kavramında 

geliĢme ve değiĢmelere neden olmuĢtur. Çok önemli bir rekabet aracı haline gelen 

tüketicilerin, istek ve ihtiyaçları ön plana çıkmıĢtır. Ancak günümüzde bu istek  ve 

ihtiyaçlar sadece temel ihtiyaçlarla sınırlı kalmamaktadır. Tüketim artık nesnelerin 

iĢlevsel pratiğinden uzaklaĢmıĢ, mülkiyetten bağımsızlaĢmıĢ, basit birey ya da 

topluluk prestiji olarak değil, iletiĢim ve değiĢ-tokuĢ sistemi içinde yaratılan 

göstergeler ve simgeler koduna dönüĢmüĢtür (Baudrillard, 1997:111).  Tüketim 

olgusu artık sadece ürünlerin somut faydalarına (faydacı) dayanmamaktadır, onların 

soyut faydaları da (hedonik) önem kazanmıĢtır. Günümüz tüketicileri ürünlerin 

hedonik, faydacı ya da hem hedonik hem de faydacı özelliklerinde dolayı tüketim 

yapmaktadırlar.  

Tüketici davranıĢlarının pazarlama açısından önemi ise, tüketicilerin 

pazarlama uygulamalarına karĢı geliĢtirdikleri tutum ve davranıĢların, iĢletmenin 

baĢarısı üzerindeki belirleyici rolüdür. Özellikle artan rekabet koĢulları, iĢletmelerin 

pazarlama kararlarının tüketici tatminine yol açmasını bir zorunluluk haline 

getirmektedir. Bunun bir sonucu olarak da günümüzde iĢletmeler tüketicilerin satın 

alma davranıĢlarını etkilemek amacıyla yeni ve farklı satıĢ stratejileri 

geliĢtirmektedirler (Ceylan, 2007:1). 

Bu çalıĢmamızın ilk bölümünde tüketici ve tüketim kavramı açıklanmaya 

çalıĢılacaktır. Ardından da tüketici davranıĢı genel modelleri ve onu etkileyen 

faktörler ve satın alma süreci iĢlenilmiĢtir. Ġkinci bölümde de faydacı ve hedonik 

kavramları, hedonik tüketim davranıĢları ve nedenleri incelenmiĢtir.  

Son bölümde de yaptığımız alan çalıĢmasında elde ettiğimiz bulgular 

paylaĢılmıĢ ve bulgular üzerinden açıklamalar yapılıp sonuca varılmıĢtır.  



 
 

BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

 

TÜKETĠM VE TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI KAVRAMLARI 

 

 

1.1. TÜKETĠM KAVRAMI 

 

Sanayi devrimi ve ardından tüm dünyaya yayılan kapitalizmin etkisiyle 

ekonomik, sosyal ve kültürel alanlarda hiç olmadığı kadar hızlı geliĢen ve değiĢen 

toplumsal yapılar, geçmiĢte üretim olan odak noktasını içinde yaĢadığımız yüzyılda 

tüketime doğru kaydırmaya baĢlamıĢtır (Deniz, 2010: 4). Modern toplumları 

tanımlayan en önemli kavram haline gelen tüketimi sadece ekonomik bir olay olarak 

ele almak doğru olmayacaktır. Tüketim, ekonomik bir olgu olduğu kadar kültürel bir 

olgu haline gelmiĢtir.  

Tüketim, üretilen mal ve hizmetlerin, gereksinim ve isteklerini karĢılamaları 

amacıyla insanlar tarafından kullanılmasıdır (Karalar, 2001:9). Çok geniĢ bir kavram 

olan tüketim Maslow‟un ihtiyaç hiyerarĢisi teorisinde de anlatıldığı gibi en basit 

ihtiyacımız olan nefes almayı bile içine kapsamaktadır. Ve bir süreç olarak 

düĢünüldüğünde tüketimi; belirli ihtiyaçlarımızı tatmin etmek için bir ürünü ya da 

hizmet arayıp bulmak, satın almak, kullanmak ya da yok etmek olarak 

tanımlanabilinir (OdabaĢı, 2006:16).  

 

 

ġekil 1: Maslow‟un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi 
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YaĢadığımız bu modern toplumda, tek bir tüketim cinsinden söz etmek de 

yanlıĢ olacaktır. Çünkü tüketiciler, artık ürün veya hizmetleri satın alırken iĢlevsel ve 

faydacı özelliklerine göre karar vermemektedirler. Maslow‟un üst seviye ihtiyaçları 

olarak adlandırdığı, sevgi ve ait olma, saygı ve kendini gerçekleĢtirme ihtiyaçları 

tüketicilerin karar süreçlerini etkilemektedir. Bu yüzden de farklı tüketim türleri 

ortaya çıkmıĢtır. Bu tüketim türlerini aĢağıdaki gibi sıralayabiliriz (OdabaĢı, 

2006,17). 

 Zorunlu Tüketim 

 Özenli Tüketim 

 Tutkulu Tüketim 

 Refah Tüketim 

 GösteriĢçi Tüketim 

 Sembolik Tüketim 

 

 

1.2. TÜKETĠCĠ KAVRAMI 

 

Sanayi devrimi ile baĢlayan pazarlamadaki yapısal değiĢim ile tüketicinin 

önemi artmıĢtır. Tüketici, kiĢisel veya ailesinin arzu, istek ve ihtiyaçları için 

pazarlama bileĢenlerini satın alan ya da satın alma kapasitesinde olan gerçek bir 

kiĢidir (Karabulut, 1981: 11).  

BaĢka bir tanımda tüketiciyi, “mal ve hizmetleri baĢka mal ve hizmetlerin 

üretimi içim değil de, tamamen kiĢisel veya ailesel gereksinimleri içim kullanan veya 

tüketen kiĢi” olarak tanımlamaktadır (Tek, 1999:185). 

Tam tanımıyla tüketici; ihtiyaçlarla donatılmıĢ, zevkleri olan ve tercih 

yapabilen, iktisadi kaynakları mal ve hizmetleri satın almak için kullanan, bu 

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

Günümüz pazarlama anlayıĢında odak noktası kabul edilen tüketiciler hem 

ulusal ve uluslararası pazarlarda önemli bir rekabet aracı haline dönüĢmüĢtür. 
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Tüketicileri tatmin etmek, sürekli kılmak, ihtiyaç ve beklentilerini karĢılamak 

günümüz iĢletmelerin yoğun çaba harcadıkları bir eylem olmuĢtur.  

 

 

1.3. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI 

 

GeçmiĢte tüketici davranıĢı, satın alma sırasında tüketici ve üretici arasında 

gerçekleĢen değiĢim üzerinde odaklanıyordu (Karalar, 2006:3). Tüketici davranıĢları 

kavramı, 1950‟li yıllarda, çağdaĢ pazarlama anlayıĢının gündeme gelmesiyle 

pazarlama teorisinde yer almaya ve ayrı bir disiplin olarak araĢtırılmaya ve ele 

alınmaya baĢlanmıĢtır (Schiffman ve Kanul, 2002.55). Tüketici davranıĢının bu 

kadar önemli hale gelmesinin temel sebeplerinden biriside çağdaĢ pazarlama 

anlayıĢının, geçmiĢe göre sadece üretim, ürün veya satıĢ odaklı olmak yerine tüketici 

olmasındandır. 

Tüketici davranıĢını, kiĢinin özellikle ekonomik ürün ve hizmetleri seçme, 

satın alma, kullanma kararları ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanımlamak 

mümkündür (Ceylan, 2007:3).  

Tüketici davranıĢları, yapısı karmaĢık olan insanın çeĢitli motivelerden 

hareket etmelerine dayanmaktadır. Genel anlamda sonunda davranıĢ adı verilen 

olayın meydana gelmesine sebep olan arzular, eğilimler, özlemler olarak açıklanan 

güdü (motive); insanları belirli davranıĢlara yönelten psikolojik olaylar zinciri 

seklinde tanımlanmaktadır (Bir, 1998:144). 

 

 

1.4. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARI MODELLERĠ 

 

Tüketici davranıĢ modelleri, tüketicilerin satın alma kararını vermesindeki 

tüm süreçleri ve iĢlemleri ele alarak bunların nasıl oluĢtuklarını, oluĢumlarını 

etkileyen değiĢkenleri açıklamak ve tanımlamak amacına hizmet ederler (Ġslamoğlu, 

2003:9). 
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ġekil 2: Kara Kutu Modeli 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 47-48  

Tüketici davranıĢlarını açıklamak için ve diğer modellere de temel teĢkil eden 

“Kara Kutu” model önerisi psikolog Kurt Lewin tarafından geliĢtirilmiĢtir (ġekil: 2).  

ÇeĢitli uyarıcılara maruz kalan tüketici kiĢisel ve çevre faktörlerinin etkisinde 

kalarak tepki gösterir. Burada kara kutu açık bir biçimde gözlenemeyen etkilerin 

oluĢumunu temsil etmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007:47-48). 

Tüketici davranıĢ modelleri iki grupta ele alınır. Birinci grup, geleneksel ya 

da açıklayıcı, ikinci grupta modern ya da tanımlayıcı modeller yer alır. 

Açıklayıcı modeller, tüketici davranıĢlarını açıklamak üzere geliĢtirilmemiĢ 

olup, genel insan davranıĢlarını açıklamak üzere geliĢtirilen ve tüketici davranıĢları 

modellerine adapte edilen modellerdir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:25). 

Açıklayıcı modellerin en çok bilinenleri Ģunlardır (Ġslamoğlu, 2003:10): 

 

1. Ġktisadi güdülere ağırlık veren Ekonomik Model 

2. Psikolojik faktörlere ağırlık veren Freudian Model 

3. Sosyal psikolojiye dayanan Veblen Modeli 

4. Öğrenme teorisine dayanan Pavlovian Model 

Bu modellerin ortak özelliği tüketici davranıĢlarını güdüler aracılığı ile 

açıklamalarıdır (Ġslamoğlu, 2003:10). Açıklayıcı davranıĢ modelleri, satın alma 

davranıĢlarını açıklarken, nasıl olduğu ile değil neden yapıldığı ile ilgilenmektedir. 

Ekonomik Modele göre, tüketici davranıĢlarını belirleyen faktör tüketicinin rasyonel 

davranma özelliği, Freudian Modeline göre, bilinçaltı, Veblen Modeline göre 

tüketicinin içinde bulunduğu grup ve kültür, Pavlovian Modeline göre ise öğrenmedir 

(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:25). 

Uyarıcı Kara 

Kutu (Etki) 

 

Kara Kutu 

 

Tepki 
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Modern modeller ise, klasik modellerin aksine, tüketici davranıĢlarını 

açıklamaya, özellikle bu davranıĢ sürecinin yalnızca içsel ve dıĢsal uyaranlara karĢı 

verilen tepkiler olmadığını, kendi dinamikleri olan bir süreç olduğunu varsayan 

modellerdir (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008:25). Modern modeller oldukça fazladır. 

Bu modellerin ortak özellikleri Ģöyledir (Ġslamoğlu, 2003:15): 

1. Tüketici satın alma karar sürecini bir problem çözme süreci olarak ele 

alırlar, 

2. Tüketici satın alma karar sürecinin iç ve dıĢ faktörlerden etkilendiğini 

varsayarlar, 

3. Her satın alma karar sürecini aynı ölçüde önemli problem çözme süreci 

olarak görmezler  

Tüketici davranıĢlarını açıklamak için farklı modeller öne sürülmüĢtür. Bütün 

modellerin ve yaklaĢımların ortak noktası, tüketicilere etki eden değiĢkenlerin 

gruplandırılmasıdır. Bu değiĢkenler Ģunlardır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007: 48-49): 

 İç değişkenler ya da psikolojik etkiler olarak tanımlanan etmenler: 

DavranıĢının temel belirleyicileri olarak bilinen bu grupta; Öğrenme, 

güdülenme, algılama, kiĢilik, tutum gibi konular yer almaktadır. 

 Dış değişkenler ya da sosyo – kültürel belirleyiciler olarak tanımlanan 

etmenler: Sosyal ve kültürel olarak iki alt grupta tek tek incelenme olanağı 

vardır. Toplumsal gruplar, aile, sosyal sınıf, kültür, alt kültür, kiĢisel etkiler 

gibi konuları içerir. 

 Demografik değişkenler: Bu gruba; yaĢ, gelir, eğitim, coğrafik yerleĢim gibi 

unsurlar dahil olmaktadır. 

 Pazarlama çabalarının etkileri olarak tanımlanan etmenler: Bunlar, 

kendimizin ve rakiplerimizin uyguladıkları stratejilerin toplam etkisi olarak 

görülmekte ve incelenmektedir. Satın alma karar sürecinin kendisi bu 

gruptaki çabaları doğrudan etkilemektedir. Genel olarak, bu etkiler pazar 

yöneticilerinin kontrolü altındadır. 

 Durumsal etkiler olarak tanımlanan etmenler: Satın alma karar sürecinin 

oluĢtuğu ortamın değiĢikliklerini açıklamaya çalıĢır. Farklı durumların farklı 
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etkileri kabul edilmektedir. Fiziksel ortam, zaman, satın alma nedeni, 

duygusal ve finansal durum bu etkilere örnek olarak verilebilir. 

Gruplandırılan bu değiĢkenler, tüketicinin satın alma karar sürecine etki 

etmekte ve onun belirli bir davranıĢ biçimi göstermesine neden olmaktadır. Sekil 

3‟de genel tüketici davranıĢı modeli incelenebilmektedir. 

 Tüketici davranıĢları çalıĢmalarının ortak noktasını, tüketicilerin karar verme 

mekanizmasının anlaĢılması oluĢturmaktadır. Tüketici satın alma süreci içerisinde 

belirtilen aĢamaların herhangi birinde satın alma iĢleminden vazgeçebilir (Çabuk ve 

Yağcı, 2003: 70). 

 

 

 

 

 

ġekil 3: Genel Tüketici DavranıĢı Modeli 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 50  

Pazarlama Çabaları 

(Ürün, Fiyat, dağıtım ve tutundurma) 

 

Psikolojik etkiler 

Öğrenme 

Güdüleme 

Algılama 

Tutum 

 

Sosyo-Kültürel etkiler 

DanıĢma grupları 

Sosyal sınıf 

Aile 

KiĢisel etkiler 

Kültür 

 

 
Demografik etkiler 

YaĢ 

Cinsiyet 

Eğitim 

Çoğrafik yerleĢim 

Meslek 

Gelir 

 

 

 

Durumsal etkiler 

Fiziksel çevre 

Sosyal çevre 

Zaman 

Satın alma nedeni 

Duygusal ve finansal durum  

 

 

Tüketici Satın Alma Süreci 

 

 

Sorunun Belirlenmesi 

Alternetiflerin belirlenmesi 

Alternetiflerin değerlendirilmesi 

Satın alma kararı 

Satın alma sonrası değerlendirmesi 

 

Tatmin olmama 

 

Tatmin 
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1.5. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARINI ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

Tüketicinin satın alma davranıĢına etki eden faktörler psikolojik faktörler, 

sosyo-kültürel faktörler, kiĢisel faktörler, ekonomik faktörler ve pazarlama çabaları 

olmak üzere beĢ kısımda incelenecektir. 

 

 

1.5.1. Psikolojik Faktörler 

 

1.5.1.1.KiĢilik 

 

KiĢilik, kiĢinin iç ve dıĢ çevresiyle kurduğu, diğer kiĢilerden ayırt edici, 

tutarlı ve yapılaĢmıĢ bir iliĢki biçimidir (Cüceloğlu, 1991: 404).  

KiĢilik bir insanın bütün ilgilerinin, tutumlarının, yeteneklerinin, konuĢma 

tarzının, dıĢ görünüĢünün ve çevresine uyum biçiminin özelliklerini kapsayan bir 

kavramdır (Silah, 2005: 201). 

KiĢilik kavramı pazarlama açısından önemli bir unsurdur. Ürün, marka ve 

mağaza seçimine etki ettiğini vurgulansa da, bazı araĢtırmalar bunu tam tersini iddia 

ederler (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007: 187). Her insanın farklı bir kiĢiliği vardır ve 

bireylerin kiĢiliklerinin satın alma davranıĢı üzerinde etkisi vardır. KiĢiliğin temel 

özellikleri ve pazarlamada kullanımı ise Ģöyledir: 

 KiĢiliğin oluĢmasında bireysel farklılıklar önemli rol oynar. Yani bazı kiĢilik 

özellikleri bazı bireylerde hiç bulunmazken, diğerlerinde bulunabilir. Bu 

durum, bazı kiĢilerin bazı ürünleri satın almasını sağlarken, bazı kiĢilerin 

satın almamasını gerektirebilir. Fakat kiĢilik özellikleri birbirine benzeyen 

kiĢiler pazar bölümlemede aynı kategoride yer alabilirler (Bora, 2009,13). 

 Her bireyin kiĢilik özelliği kendi içinde tutarlıdır ve zamanla çok az 

değiĢebilir. Bu özellik pazarlamacılar için önemlidir. Pazarlamacılar, 

tüketicilerin kiĢilik özelliklerini, kendi ürünlerini almaya yöneltecek ġekilde 

değiĢtirmeye çalıĢmamalıdırlar. Belirli ürünlerin alınmasında etkili olan 
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kiĢilik özelliklerini belirleyerek stratejiler geliĢtirmelidirler (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2005: 191). 

 KiĢilik sürekli olmasına rağmen, belirli olayların etkisi ile zamanla değiĢiklik 

gösterebilir. Bu yüzden de kiĢiliğin nispi olarak değinebileceğini söylemek 

mümkündür (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008: 156). 

 KiĢiliği oluĢturan özellikler ortak yönler etrafında toplanarak bir bütünlük 

içerisinde bireyin kiĢiliğini oluĢtururlar. Bu yüzden kiĢilik entegre bir 

kavramdır (Koç, 2008: 208). 

 KiĢilik bireylerin eğilimlerini çevreye uyduracak sosyal uyum içerir ve bunlar 

gözlemlenebilir (Kutanis, 2003: 53). 

 

 

1.5.1.2.Algılama 

 

Algılamak; herhangi bir olayı, nesneyi, iliĢkiyi görmektir, duymaktır, 

dokunmaktır, koklamaktır, tatmaktır, hissetmektir (Karabacak, 1993: 91). 

Algı; çevrenin, insanların, nesnelerin, kokuların, seslerin, hareketlerin, tatların 

ve renklerin gözlemlenmesiyle ilgilidir. Algı kiĢiden kiĢiye değiĢebilen bir süreçtir. 

KiĢi beklentileri, deneyimleri ve güdüleri ile paralel olan uyaranları aldığı gibi, bazı 

girdileri bu süreç dıĢına iter.  (OdabaĢı ve BarıĢ, 2005: 128). Ġnsanlar Ģekil 4‟de 

gösterilen algılama süreci ile çevresindeki uyarıcılara anlam verir.  

 

 

ġekil 4: Tipik Bir Algılama Süreci 

Kaynak: Bora, 2009: 15 
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Algılamanın özelliklerini aĢağıdaki Ģekilde sınıflandırmak mümkün 

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

• Seçici: Algılamanın seçici özelliği. Tüketici, bulunmuĢ olduğu ortama göre 

birçok ürün ve bunların özellikleriyle karsılaĢır ve bunların hepsini algılamak 

yerine bir seçim yapmaktadır. 

• Düzenleyici: Tüketicinin, çevreden gelen çeĢitli uyarıcıları düzenleyerek ve 

örgütleyerek algılaması. 

• Geçici: Algılama geçici bir özelliğe de sahiptir ve nispeten zamanla 

sınırlıdır.. 

• Soyut: Pazarlama yöneticisinin sunduğu pazarlama bileĢenleriyle, hedef 

tüketicinin algıladığı bilesen birbirinden farklı olabilmektedir. Bu farklılık, 

algılamanın soyut özelliği nedeniyle ortaya çıkabilmektedir.  

• Birikimci: Algılamanın birikimi, yeni pazarlama bileĢenlerinin birbirlerini 

tamamlayacak uyumlar seklinde gerçekleĢebileceği gibi, bunların geleceğe 

yansıyan bir birikimi olabilmektedir. BirikmiĢ algılamalar nedeniyle, 

pazarlama sistemi hakkında yalın halde karĢılaĢılan bir öğe bir bütünü 

sembolize edebilmektedir. 

 

 

1.5.1.3.Öğrenme 

 

Pek çok davranıĢı, günlük yaĢamımızda yüz yüze bulunduğumuz gruplar ve 

yaĢadığımız deneyimlerden öğreniyoruz. Ġnsan davranıĢlarını yönlendirmede 

öğrenme sürecinin büyük bir önemi vardır (Mucuk, 1990: 86). Öğrenme, kiĢilerin 

davranıĢlarına yön ve Ģekil verme dıĢında, satın alma karar sürecinde de önemli rol 

oynayan bir değiĢkendir (Ġslamoğlu, 2003: 57).  

Öğrenmenin tanımında üç önemli unsur bulunmaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2005: 78): 
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Öğrenme davranıĢta oluĢan değiĢikliklerdir. 

 Öğrenme tekrarlar ve yaĢantılar sonucu meydana gelen değiĢikliklerdir. 

 Öğrenme sonucu meydana gelen değiĢiklikler uzun sürmelidir, kalıcı 

olmalıdır. Örneğin bisiklete binmek, bir enstrüman çalmak, araba kullanmak, 

yüzmek vb.  

Tüketiciler ürünleri doğrudan öğrenebildikleri gibi, satıĢ görevlilerinden, 

reklamlardan ve arkadaĢlarından da dolaylı olarak öğrenebilirler. Bu nedenle 

pazarlamacılar, ürünleriyle ilgili bilgileri yaymak için uğraĢmalıdırlar. Böylece 

tüketicilerin ürünü öğrenmelerine ve belli bir satın alma davranıĢı yaratmalarına 

yardımcı olurlar (Cemalcılar, 1999: 57). 

 

 

1.5.1.4.Güdü (Motivasyon) 

 

Güdü en basit tanımıyla; insanı davranıĢa iten en temel nedendir. Güdülerin 

iki iĢlevi vardır; bunlardan birincisi organizmayı uyarmak ve faaliyete geçirmek, 

ikincisi ise organizmanın davranıĢlarına yön vermektir. Bu nedenle davranıĢların 

nedeni ancak güdülere bakarak bulunabilmektedir (Mert, 2001: 24 akt. Penpece, 

2006: 40). 

Ġnsanların gereksinimleri giderilmesi için bir baskı, bir dürtü mevcuttur. Bu 

gereksinimler karĢılanmadığında insan huzursuzluk hissetmeye baĢlar hata yaĢamsal 

tehlikeler söz konusu olabilmektedir. Ama gereksinimleri giderildiğinde huzurlu ve 

dengeli duruma geri dönmektedirler. 

Organizmanın ihtiyacını gidermek için belirli bir yönde faaliyet göstermesi 

eğilimine ve tüketiciyi gerekli davranıĢlara yönelten olaylar zincirine veya 

davranıĢların psikolojik nedenlerine güdü denilmektedir (Karabulut, 1981: 119). 

Güdü, insanların gereksinimlerini hangi yöntemlerle ve araçlarla 

giderebilecekleri hususunda hedefe bilinçli bir Ģekilde yönelmelerine denilmektedir. 

(Karabacak, 1993: 90).  
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Güdü; uyarılmıĢ ihtiyaçtır ve bu ihtiyaç doyurulmalı, duyulan gereksinim 

azaltılmalıdır (Çakmak, 2004: 7). Güdülenme ise; bireyin eyleminin yönünü, gücünü 

ve öncelik sırasını belirleyen iç ve dıĢ bir uyarıcının etkisiyle harekete geçmesidir 

(Köseoğlu, 2002: 117).  Güdülenme süreci ġekil 5‟de belirtilmektedir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 5: Güdülenme Süreci 

               Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2003: 106 

Pazarlamacılar bir ürün veya markanın tüketimini sağlayabilmek için, o malın 

satın alınmasında rol oynayan güdüyü belirleyebilirlerse, bu güdüye uygun ürünleri 

uygun ortamlarda tüketicilere sunabilir ve markalarını sundukları güdünün gücü 

oranında satabilirler (Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008: 89). 

 

 

1.5.1.5.Tutum 

 

Ġnsanlar öğrenme ve eylem sonucu inanç ve tutumlar oluĢtururlar. Bunlar da 

satın alma davranıĢını etkiler (Tek, 1997: 211). Tutum, bir bireye mal edilen ve onun 

kendisi için psikolojik anlamı olan herhangi bir obje ile ilgili düĢünce, duygu ve 

davranıĢlarını düzenli bir biçimde oluĢturan eğilimdir (Usal ve KuĢluvan, 2006: 129). 

Pazarlama açısından ise tutum, bir ürün veya markayı değerlendiren bireyin o 

ürüne veya markaya karĢı takındığı olumlu ya da olumsuz eğilimi temsil etmektedir 

Öğrenme 

KarĢılanmamıĢ 

ihtiyaçlar, 

istekler ve 

arzular 

Amaç ya da 

ihtiyaçların 

karĢılanması 

Gerili

m

 

 KarĢılanmamıĢ 

ihtiyaçlar, 

istekler ve 

arzular 

Dürtü

 

 KarĢılanmamıĢ 

ihtiyaçlar, 

istekler ve 

arzular 

DavranıĢ

 

 KarĢılanmamıĢ 

ihtiyaçlar, 

istekler ve 

arzular 

BiliĢsel Süreç 

Gerilim azalması 
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(Ġslamoğlu ve AltunıĢık, 2008: 136). Tutumlar ve bunların ölçülüp 

değerlendirilmeleri pazarlama açısından Ģu nedenlerle önemlidir (Ġslamoğlu, 2003: 

108): 

 Tutumların incelenmesi, tüketicilerin duygu ve düĢüncelerin anlaĢılmasına 

imkanı verir 

 Tüketicilerin duygu ve düĢüncelerini anlamak, davranıĢ değiĢikliğine neden 

olabilecek etmenlerin teĢhisine olanak verir. 

Pazarlamacılar, baĢarılı olmak için ürünlerini mevcut tüketici tutum yapıları 

içine oturtmayı, buna göre imal etmeye çalıĢılırlar. Çünkü tüketiciler ürün ve 

hizmetleri her seferinde yeniden yorumlamak zahmetinden kurtulmak için tutumları 

kolay kolay değiĢtirmezler (Çubukçu, 1999: 83) 

Tutumun öğeleri; biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal olarak üçe ayrılmaktadır 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2005: 159). 

 Bilişsel Bileşen: Tutuma konu olan nesne hakkında kiĢinin tüm inançlarını 

kapsar ve doğru ya da gerçek olmaları gerekmez. Bilgilerin değiĢmesi 

durumunda tutum da değiĢecektir.  

 Duygusal Bileşen: Tüketicinin bir nesneye yönelik olumlu ya da olumsuz 

duygusal tepkileridir ve duyguları içerir. 

 Davranışsal Bileşen: tutumun konusuna yönelik belirli bir davranıĢ 

eğilimidir. Duygusal ve biliĢsel bileĢenlere uygun olarak hareket etme 

eğilimini yansıtır ve eylem yönlüdür 

Tutum çalıĢmalarında önce biliĢsel öğenin, sonra duygusal öğenin 

gerçekleĢtiği, bunu ise davranıĢsal öğenin takip ettiği varsayılmaktadır. Ancak 

yapılan araĢtırmalarda bu doğrusal akıĢın her zaman gözlenmediği bulunmuĢtur 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2005: 161).   Sekil 6‟da tutumun öğeleri ve tutum geliĢtirme 

süreci görülmektedir. 
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ġekil 6: Tutum Öğeleri ve Tutum GeliĢtirme Süreci 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ,2003: 161 

 

1.5.2. Sosyo-Kültürel Faktörler 

 

1.5.2.2.Statü ve Roller 

 

KiĢiler bulundukları ortamların farklıklarına göre farklı rol ve statülere 

sahiptirler. Bu rollerin her biri satın alma davranıĢlarını etkiler ve her rolün de 

toplumda belirli bir statüsü vardır (Tek, 1997: 203). 

Oluç statü ve rol Ģu Ģekilde açıklamıĢtır; “statü her bir bireyin grup 

içerisindeki göreceli durumunu belirler. Rol ise, grup içindeki belirli durumdaki bir 

üyeden, diğer üyelerin bekledikleridir” (Oluç, 1991: 5).  

Sosyal statü, insanların nereden ve nasıl alıĢveriĢ etmeleri konusunda önemli 

bir rol oynamaktadır. ÇeĢitli sosyal sınıfların harcama ve alıĢveriĢ alıĢkanlıkları 

birbirinden farklı olmaktadır (KarakaĢ, 1985: 237). KiĢiler hangi sosyal sınıfta 

olurlarsa olsun bir üst sınıfa atlamak isterler. Ancak bunu gerçekleĢtirmek kolay 
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değildir. O yüzden de kiĢiler kendilerini bir üst sınıfta hissetmek ve tatmin etmek 

için, üst sınıfın tüketim alıĢkanlıklarını taklit ederler (Karabacak, 1993: 87). 

 

 

1.5.2.3.Kültür ve Alt Kültür 

 

ġüphesiz ki kültür, tüketici davranıĢlarının en geniĢ Ģekilde etkileyen 

etmendir.  Bir ülkenin kültürü, o ülkede üretilen ürünlerin etkilediği gibi, tüketimi de 

etkileyebilmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2007: 313). Toplum değiĢtikçe ve geliĢtikçe 

kültür de değiĢir. Her toplum kendine has farklı kültürel değerlere sahiptir 

(Assael,1995: 456).  

Hofstede'ye göre ise kültür, bir insan grubunu diğer insan gruplarından ayıran 

düĢünce programlarının toplamıdır (Hofstede, 1982: 21) . 

Kültür; bir toplumun bireyleri tarafından paylaĢılan, açıkça görülen ve 

birbirlerini tamamlayan öğrenilebilir davranıĢsal özelliklerin toplamı olarak 

tanımlanmaktadır (Terpstra, 1983: 86). 

Kültür, insanlar arasındaki ortak inançlar, değerler, hareket ve davranıĢ 

tarzlarıdır. Toplumun bireyleri tarafından küçük yasta öğrenilmeye baĢlanır ve ona 

uymayan bireyler, güvenlik, sosyal itibar, huzur gibi avantajlardan yoksun kalabilir 

(Akan, 2009: 69). 

Kültürel değerleri anlamak pazarlamacılar için son derece önemlidir. Çünkü 

kültür dünya üzerinde yöreden yöreye farklılıklar gösterir. Kültürel farklılıklar, 

pazarlamacılar ve özellikle uluslararası pazarlamacılar için çok önemlidir. Çapraz 

kültürel araĢtırmalar sayesinde farklı ülke farklı kültürlere uygun ürün ve hizmet 

üretilmelidir (Tek, 1997: 198). 

Kültürün incelenebilmesi için özelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. 

Literatürde birçok özellik verilmiĢ olmasına rağmen tüketimle ilgili özellikleri Ģöyle 

sıralanabilir (Ġslamoğlu, 2003: 160): 
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• Kültür öğrenilmiş davranışlar topluluğudur: Kültür nesilden nesile öğrenme 

yolu ile bir geçiĢtir. 

• Kültür gelenekseldir: Kültür, toplum üyelerinin ortak anlayıĢ ve 

düĢüncelerine uygun davranıĢ standartlarını içermektedir.  

• Kültür oluşturulur: Kültürü insanlar ortaya çıkarmaktadır.  

• Kültür değişebilir: Kültür çok uzun süreçler sonunda kendi içerisinde 

değiĢme uğrayabilir. 

• Kültür benzerlik olduğu kadar farklılıkları da içerir: Hemen hemen tüm 

kültürlerde ortak değerler, normlar kabul görecek davranıĢlar varken, aynı elemanlar 

kültürden kültüre farklılık ta gösterebilmektedir.  

• Kültür örgütlenme ve bütünleşmedir: Kültürün kültür olabilmesi için 

toplumun üyeleri tarafından paylaĢılması gerekmektedir. Bu paylaĢım ise; iletiĢim 

kurmayı, örgütlenmeyi ve toplumsal bütünleĢmeyi gerektirmektedir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2007: 315). 

• Kültür bir ihtiyacı karşılar: Kültür doğru ve yanlıĢları göstererek insanların 

sorunlarını çözmelerine düzen ve yön verir, rehberlik ederler.  

Alt kültür ise; belirli bir kültür içinde coğrafik, dini, ırki ve etnik demografik 

farklılaĢmalar yüzünden ortaya çıkan gruplar olarak tanımlanmaktadır. Her bir 

kültür, üyeleri içinde daha spesifik bir tanım ve sosyallik sağlayan daha küçük alt 

kültürlerden oluĢur. Birçok alt kültür, önemli pazar bölümleridir ve pazarlayıcılar 

çok defa ürünlerini ve pazarlama programlarını onların ihtiyaçlarına göre tasarımlar 

(Kotler, 2000: 161). 

Pazarlamacılar baĢarı için, alt kültürdeki bireylerin ürünleri satın alma 

zamanları ve Ģekillerinde, tercih edilen ürünlerde farklılıklar olduğunu belirleyerek 

alt kültür üyelerini tatmin etmek için ürün, dağıtım, fiyat ve tutundurmada çeĢitliliğe 

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

 

Aile, tüketici için bilgi taĢıyıcı ve birincil dereceden bir danıĢma grubudur ve 

bireyin satın alma kararlarını pek çok yönden etkiler (Akan, 2009: 71). Aile en 

önemli tüketici alım örgütüdür (Çubukçu, 1999: 71). Aile hem kazanan hem tüketen 

birim olduğundan, tüketim konusundaki kararlar üyeleri etkilemektedir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2007: 245). 

Ailelerde satın alımlar, ailenin çekirdek ya da ataerkil olusu, ailenin 

gerçekleĢtirmek istediği amaçları, aile üyelerinin rolleri ve haberleĢme düzeyleri, aile 

hayat eğrisine bağlı olarak bireylerin etkilenmelerine göre değiĢecektir (Özdemir, 

2007: 54). Pazarlamacı açısından önemli olan nokta, satın almacı ile tüketici 

arasındaki farkı kavramaktır (Ġslamoğlu, 2003: 199). Ülkemizde aile gelirinin ailenin 

hangi ihtiyacı için harcanacağına karar veren kiĢilerin oranı Tablo 1‟de gösterilmiĢtir. 

Tablo 1: Ülkemizde Ailede Verilen Kararlarda Etkili Olanların Dağılımı 

KiĢi 1992 yılı verileri % 1999 yılı verileri % 

Ailedeki büyükler 5,06 0,4 

Evin hanımı 10,64 6,1 

Evin beyi 45,87 3,9 

Karı-koca birlikte 38,06 88,9 

Bilinmeyen – Diğer 0,36 0,7 

 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2007: 249 

 

1.5.2.5.Referans Grupları 

 

Tüketicinin satın alma davranıĢını belirleyen faktörlerden biri de kiĢinin ait 

olduğu ya da ait olmak istediği gruplardır (Penpece, 2006: 38).  Referans grubu, 

kiĢinin tutumlarını, değer yargılarını, fikirlerini ve davranıĢlarını doğrudan veya 

dolaylı olarak etkileyen bir insan topluluğudur. Referans grupları yüzü yüze temas 

halinde olduğu yakın çevre kiĢilerden  (aile, arkadaĢ, komĢu, meslektaĢ vb.) 

oluĢabileceği gibi, doğrudan iliĢkisi olmayan kiĢilerden (artistler, Ģarkıcılar, sporcular 

vb.) de oluĢabilir. 
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Grup etkisi ürün ve markaya göre değiĢiklik gösterebilir. Zorunlu tüketim 

malları gibi ürünlerde etkisi oldukça az hissedilirken ya da hiçbir etkisi 

bulunmazken, göstermelik tüketim malları gibi ürünlerde etkisini çok Ģiddetli bir 

Ģekilde gösterebilir (Abıcılar, 2006: 25). 

 

 

1.5.3. KiĢisel Faktörler 

 

1.5.3.1.YaĢ 

 

Tüketici pazarları yaĢ grupları açısından farklı bölümlere ayrılırlar. Çünkü 

belirli yaĢ gruplarında yer alan tüketiciler kendi yaĢ grupları arasında benzer, diğer 

yaĢ gruplarına göre farklı davranıĢlar sergilerler (Ünal, 2008: 85).  

Belirli yaĢ dönemleri, belirli gereksinmeleri doğurmaktadır. DeğiĢen yaĢ ile 

birlikte, bu gereksinimlerde değiĢir. YaĢ etkeni, bireyin satın alma davranıĢını 

etkilemekle birlikte satın alınan ürün ya da hizmetin kullanılma biçimini de belirler 

(Köseoğlu, 2002: 98). Çünkü yaĢla birlikte kiĢilerin; sosyal, fiziksel, ekonomik ve 

psikolojik özellikleri de değiĢmektedir (Çakmak, 2004: 5). 

 

 

1.5.3.2.Meslek 

 

Meslekler, farklı ihtiyaçların ortaya çıkmasın ve tüketicinin davranıĢlarına 

yön veren bir değiĢkendir. Bireyin mesleği, onun satın alma davranıĢlarını önemli 

ölçüde etkiler. Örneğin; bir bilgisayar mühendisi ile bir isçinin gereksinimleri ve 

istekleri birbirine benzemeyecektir (Köseoğlu, 2002: 101).  Çünkü tüketicinin 

mesleği, her Ģeyden önce gelirini belirlemektedir. Ayrıca çalıĢma süresi, isine gitmek 

için harcadığı zaman ile bos zaman süresi ve bos zamanı değerlendirme biçimi de 

yine satın alma kararlarında etkili olacaktır (Cemalciler, 1986: 58). 

  



19 
 

1.5.3.3.Eğitim  

 

Günümüz toplumlarında eğitim düzeyinin artığını gözlemleyebiliriz. Eğitim 

düzeyinin artması ile kiĢide farklı bakıĢ acıları, farklı istekler, farklı gereksinimler de 

ortaya çıkmaktadır.  

Eğitim ile tüketici bilinci artmakta ve tatmin eĢiği de yükselmektedir. 

Öğrenim durumu yüksek tüketici, daha kaliteli ve daha karmaĢık ve doyurucu ürün 

ve hizmetler istemektedir (Köseoğlu, 2002: 102).  Eğitim durumunun artması 

pazarlamacıların organizasyonlarını biraz daha zorlaĢtırmaktadır. Çünkü bilinçlenen 

tüketici duygusal davranmasına rağmen, daha narin ve daha seçicidir. Herhangi bir 

olumsuz durumda duygusallığı bir kenara koyup tepkisini sert bir Ģekilde dile 

getirebilir.  

 

 

1.5.3.4.Cinsiyet 

 

Tüketicinin marka tercihinde bulunurken çoğu kez erkek ya da kadın olması 

durumunda farklılıklar bulunmaktadır. Bireyler gerek cinsiyetleri nedeniyle kendi 

psikolojik yapılarına göre ve gerekse yine cinsiyete göre oluĢan toplumsal değer 

yargılarına göre marka tercihlerinde bulunmaktadır (Tatlıdil ve Oktav, 1992: 45).  

Kadınlar, erkeklere göre alıĢveriĢe daha fazla zaman ayırabiliyorlar. Erkekler 

sabırsızdırlar ve mağaza içerisinde daha hızlı hareket ederler, kadınlar daha sakin ve 

mağazanın tümüne sabırlı bir Ģekilde bakarak satın alımlarının tamamlarlar.   
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Tablo 2: Cinsiyet Farklılıklarına ĠliĢkin Tüketim DavranıĢları 

 

Kaynak: Sarıkaya, 2007: 218 

Kadın ve erkekler birçok yoldan birbiriden farklıdır, onların aynı satın alma 

alıĢkanlıklarına ve taleplere sahip olduklarını düĢünmek yanlıĢ olacaktır (Underhill, 

2009: 102). Kadın ve erkeğin toplum içerisinde üstlendiği roller yüzünden de satın 

alma davranıĢlarında farklılıklar vardır. Bazı malları yalnızca kadınlar, bazıları da 

yalnızca erkekler tarafından satın alınırlar. Örneğin; çocuk giysileri çoğunlukla 

kadınlar tarafından alınır. Ayrıca, genç kadınlar ve yaĢlı kadınların satın alma 

davranıĢları farklıdır. Bu nedenle cinsiyet etkeni, yaĢ etkeni ile birlikte daha anlamlı 
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sonuçlar vermektedir (Tenekecioğlu, 1994: 90). Kadın ve erkeğe ait bazı tüketim 

davranıĢları tablo 2‟deki gibidir (Sarıkaya, 2007: 218). 

 

 

1.5.4. Ekonomik Faktörler 

 

KiĢilerin değiĢim aracı olarak kullandıkları parasal gücü onların 

davranıĢlarını belirleyen en önemli faktörlerden birisidir (AltunıĢık ve diğ., 2007: 56) 

Geliri düĢük tüketiciler önceliğini zorunlu ihtiyaçlarına yöneltirler. Ancak yüksek 

gelirli tüketiciler düĢük gelirli tüketicilere göre daha rahat ve kendilerini 

sınırlamadan tüketimlerini gerçekleĢtirirler. 

Ekonomik durum harcanabilir gelirin düzeyine, istikrarlılığına, ele geçiĢ 

zamanına, tasarruflarına ve likit olan ve olmayan değerlerine, kredisine ve harcama 

ile tasarruf arasındaki tercihlere bağlıdır. Özellikle gelire karĢı duyarlı olan ürünlerin 

üretici ve satıcıları bu göstergeleri yakından izlerler. Örneğin durgunluk söz 

konusuysa, ürünleri yeniden tasarımlayıp, konumlar, fiyatlar, üretim ve stokları 

azaltırlar (Tek,1997: 204). 

Gelir düzeyi harcama biçimlerini yakından etkilemektedir. Harcama 

biçimlerindeki genellemeler Engel Kanunları olarak ifade edilmektedir. Bu kanuna 

göre (AltunıĢık ve diğ., 2007: 57).: 

 Giyim giderleri ve zorunlu harcamalar yüzde olarak pek değiĢmez, 

 Gelir düzeyi arttıkça, gıda için yapılan harcamaların oransal payı 

azalmaktadır, 

 .zorunlu olmayan (lüks sayılabilecek) mallara yapılan harcamalar yüzde 

olarak artar. 
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1.5.5. Pazarlama Çabaları 

 

Tüketicilerin satın alma davranıĢlarını etkileyen bir baĢka değiĢken grubu da 

iĢletmelerin ürünlerini satmak için harcadıkları çabadır. 

ĠĢletmeler tüketicilerin satın almalarını davranıĢlarını etkilemek için 

pazarlama karması adı verilen bir değiĢken grubundan yararlanırlar. (AltunıĢık ve 

diğ., 2007: 57).   

Pazarlama karması seçilen hedef pazardaki tüketicilerin istek ve ihtiyaçları 

doğrultusunda müĢteri tatmini sağlamak amacıyla iĢletmenin kontrolünde olan 

değiĢkenlerden meydana gelen bir karmadır. Pazarlama karması dört elemanı vardır 

bunlar; 

 Ürün  

 Fiyat 

 Tutundurma 

 Dağıtım 

 

 

1.6. SATIN ALMA SÜRECĠ  

 

Bir ihtiyacın ortaya çıkması anından baĢlayarak, satın alma sonrası 

değerlendirmelerle son bulan sürece satın alma karar süreci denir (Bora, 2009: 26).  

ġekil 7‟de bu süreç anlatılmaktadır. Satın alma kara süreci beĢ aĢamadan 

oluĢmaktadır bunlar (Mucuk, 2004: 79); 

 

 Ġhtiyacın ortaya çıkması, 

 Doyurulması gereken gerilimi azaltacak seçeneklerin tanınması, 

 Seçeneklerin değerlenmesi, 

 Alım kararı 

 Alım sonrası davranıĢlar 
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1.6.1. Ġhtiyacın Ortaya Çıkması 

 

Ġhtiyaçlar kendiliğinden ortaya çıkabildiği gibi, uyaranlar tarafından ya da 

tüketilen bir mal veya hizmetten tatmin olunmadığından da ortaya çıkar. Ve satın 

alma karar süreci bu Ģekilde baĢlar. Fizyolojik gereksinmeler kendiliklerinden ortaya 

çıkarlar, dolayısı ile uyarılmalarına pek gerek yoktur. Ancak acıkmak gibi bir 

fizyolojik gereksinme ortaya çıksa bile, bunu karĢılamanın çeĢitli yolları olduğuna 

göre, tüketiciyi bir problem ile karĢı karĢıya olduğunu bilecektir.   (Karafakioğlu, 

2005: 101).  

 

 

 

ġekil 7: Satın Alma Karar Süreci 

Kaynak: OdabaĢı, 2007: 333. 
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1.6.2. Seçeneklerin Tanınması 

 

Problemin ortaya çıkmasından sonra tüketici mal veya hizmet ve marka 

seçeneklerini belirlemeye çalıĢacaktır.  Eğer tüketici kolayda mal veya hizmet satın 

almayacak ise, alacağı ürün veya hizmet hakkında bilgi toplamak isteyecektir.  

Tüketici istediği bilgileri aĢağıdaki kaynaklardan biri veya birkaçından 

toplayabilir (Karafakioğlu, 2005: 101); 

 Kişisel kaynaklar; bunlar tüketicinin yakın çevresinden; aile, arkadaĢlar, 

komĢular, diğer tanıdıklardan elde ettikleri bilgilerdir. 

 Ticari kaynaklar; reklâm, afiĢ, satıĢ temsilcileri, bayiler gibi kaynaklardan 

sağlanan bilgilerdir  

 Kamusal kaynaklar; gazete haberleri, makaleler, raporlardan elde edilen 

bilgilerdir. 

 Deneysel kaynaklar; müĢterinin ürünü inceleyerek, sınayarak, kullanarak elde 

ettiği bilgilerden oluĢur. 

 

 

1.6.3. Seçeneklerin Değerlenmesi 

 

Tüketiciler, ihtiyaçlarını belirleyip yeterli bilgi toplayıp alternatiflerini 

belirledikten sonra, bu alternatifleri değerlendirip kendisine en uygun mal veya 

hizmeti ve markayı bulmaya çalıĢacaktır.  

Ortaya çıkan ihtiyaç çok ivedi ise, çok az zaman harcanır. SatıĢ yerlerini 

dolaĢmaktan hoĢlanan bir tüketici, çok zaman harcamayı göze alır. Öğrenim düzeyi 

yüksek ve geliri çok olan tüketici ayrıntılı bir değerleme yapar. Değerlemede geçmiĢ 

deneyleri ve çeĢitli markalara karĢı tutumu önemli rol oynar. Ayrıca, ailesinin ve 

iliĢkili olduğu toplumsal grubun önerilerini göz önüne alır (Cemalciler, 1999: 67).  
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1.6.4. Alım Kararı 

 

Bu safa da tüketici karar vererek iki farklı yönde bu süreci devam ettirebilir. 

Yeterli bilgileri toplayıp alternatifleri değerlendirip kendine uygun mal veya hizmeti 

satın alma kararına varır. Kendisine yeterli bulmayıp, o anki maddi imkanı ve 

zamanının uygun olmamsı da baĢa dönüp yeniden bilgi toplamasına neden olabilir.  

Satın alma iki belirleyici faktörün bir fonksiyonudur. Bunlardan birincisi satın 

alma niyeti, ikincisi ise çevresel etkiler veya kiĢisel farklılıklardır. Satın alma öncesi 

planlama veya niyet Ģu Ģekillerde kendini gösterir (Balley ve Nancarrow, 1998; akt. 

OdabaĢı ve BarıĢ, 2005: 375): 

 Ürün veya markanın belirlenmiĢ olması, 

 Ürün kategorisinin belirlenmiĢ olması, 

 Ürün sınıfının belirlenmiĢ olması, 

 Genel bir ihtiyacın belirlenmiĢ olması, 

 Bir ihtiyacın belirlenmemiĢ olması. 

 

 

1.6.5. Satın Alım Sonrası DavranıĢlar 

 

Bu aĢamada tüketici satın alma eylemini gerçekleĢtirmiĢ olup, vermiĢ olduğu 

kararların sonuçlarını değerlendirmektedir. Eğer vermiĢ olduğu kararın sonuçları 

olumlu yani almıĢ olduğu ürün, hizmet veya markadan memnuniyet söz konusu ise, 

yeniden satın alma gerçekleĢecektir. Ancak memnuniyetsizlik söz konusu ise, 

ġikayetçi davranıĢlar sergileyecek, bunları çevresindeki insanlarla paylaĢacak ve 

büyük bir olasılıkla bir daha bu ürün, hizmet veya markayı satın almayacaktır. (Bora, 

2009: 29). Süreci ġekil 8‟da gösterilmiĢtir 

Tüketicilerin, alıĢkanlığa dönüĢen satın almaları dıĢında, tüm alımlarından 

kaygılı olmaları çok belirgin bir özelliktir. Bu kaygı durumuna biliĢsel uyumsuzluk 

denir (Kop, 2008: 49).  BiliĢsel çeliĢki kararlardan ve bireyin tutumuna ters düĢen 

davranıĢlardan sonra görülür (Freedman ve diğ., 1998: 500). Satın alma kararı 
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verildiğinde, seçilen malın bir takım sakıncaları söz konusu olur; seçilmeyen 

malların da üstünlükleri göz önüne gelir. Seçilen malın olumsuz yönleri ile 

seçilmeyen malın olumlu yönleri tüketicide biliĢsel uyumsuzluk yaratır (Kop, 2008: 

49).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 8: Satın Alma Sonrası Tüketici DavranıĢları 

Kaynak:  Hawkins, Best ve Coney, 1998: 608 akt. OdabaĢı ve BarıĢ, 2007: 387

SatıĢ Sonrası 

ÇeliĢki 

Tüketici 

ġikayetleri 

Satın 

Alma 

Kullanma Değerlendirme Yeniden 

Alma 

SatıĢ Sonrası ÇeliĢki 



 
 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

 

HEDONĠK (HAZCI) VE FAYDACI TÜKETĠM KAVRAMI 

 

 

2.1.FAYDACI VE HEDONĠK ÜRÜNLER 

 

Satın alma niyeti ve tercih hedonik ve faydacı ürünler arasında sistematik 

olarak farklılık gösterir. Faydacı ürünler biliĢsel boyutu yüksek, hazcı ürünler ise 

duygusal açıdan yüksek boyutlu ürünlerdir. Faydacı ürünleri tüketmek hazcı ürünleri 

tüketmekten daha kolay yapılmaktadır. Çünkü haz veren tüketimlerde insanlar 

suçluluk duyguları ön plana çıkar. Bu yüzden de fiyatlara olan hassasiyetleri de 

artmaktadır. Fazla zevk veren ürünler (hedonik ürünler) daha fazla suçluluk 

hissettirir ve aksine faydacı ürünleri tüketimi haklı çıkarmayı daha kolay kılar (Kop, 

2008: 70). 

Faydacı ürünleri satın alma kararları daha hızlı verilebilir ve ertelenmezler. 

Ancak suçluluk hissettirdiği için hazcı ürünlerin tüketimi ertelenebilir. Hedonik ve 

faydacı ürünleri satın almada zamanlama (tüketiciler hedonik ürünlere göre faydacı 

ürünleri daha çok beklerler) ortadan kalkar ya da tersine döner (Urminsky ve Kivetz, 

2004: 360). 

Faydacı ürünlerin tüketimlerde fiyat esnekliği yoktur. Ancak haz veren 

ürünlerde fiyat karar vermede veya ertelenmesinde önemli bir etmendir. Bir tüketici 

ekmeğin fiyatı yüksek olduğu için satın alımını durdurmaz veya ertelemez. Ancak 

kendisine haz veren ürünlerde fiyatın değiĢmesini bekleyebilir.  

Hedonik tüketimde, yüksek ilgi ve bağlılık, estetik ürünlerle açıklanabilir. 

Bağlılık, tüketicinin; ürünle aradaki etkileĢimden ortaya çıkan içsel ve dıĢsal 

tatmininden gelen tüketici deneyimi ile geliĢir. Bağlılık zorunlu olarak tüketiciden 

tüketiciye, üründen ürüne değiĢir. Yüksek seviyedeki bağlılık, yüksek seviyede 

hedonik tepkiye dönüĢebilir. Ruh hali hedonik tüketim davranıĢının anahtar 
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değiĢkeni olabilir. Ruh hali duygulara göre, daha uzun süre ve az niyetli olma 

durumları olarak tanımlanır. Tüketiciler tüketimi, istenmeyen ruh halini değiĢtirmek 

veya daha çok arzulanan ruh haline ulaĢmak için yaparlar. Satın alma öncesi ruh 

halleri, negatif deneyim kazanan ve satın alma davranıĢı için bilgi süreç yaklaĢımını 

tamamlayan tüketiciler, satın alma sonrası pozitif ruh halini içinde olurlar. Tüketim 

değerinde öncelikle hedonik olarak değerlendirilmesi olası ürünler tüketicilerin ruh 

hallerini yönetmekte bir araç olabilirler(Spangenberg ve diğerleri, 1997: 236).   

   Bağlılığın derecesi, hedonik ve/veya faydacı değerle pozitif ve anlamlı 

iliĢkilidir. Yüksek bağlılık seviyelerinin yüksek hedonik değeri etkilemesi 

beklenirken, ilginç Ģekilde, yüksek bağlılık seviyelerinin yüksek faydacı değer 

seviyelerini etkilediği bulunmuĢtur (Spangenberg ve diğerleri, 1997:238).  

 

 

2.2.FAYDACI TÜKETĠM KAVRAMI 

 

Bireylerin zorunlu ihtiyaçlarına yönelik gerçekleĢtirmiĢ olduğu tüketim, 

kiĢiye reel olarak fayda sağladığı için faydacı tüketim anlayıĢı olarak ifade 

edilmektedir. Bu açıdan bakıldığında bir el feneri, araba, bilgisayar gibi ürünlerin 

herhangi hissi bir istek karıĢmamak kaydıyla faydacı tüketime örnek gösterilebilir. 

Faydacı tüketim kavramında asıl olan unsur tüketiciye somut fayda sunmaktır 

(ġengün, 2013: 15). 

Geleneksel pazarlama anlayıĢının hitap ettiği tüketici kitlesi geleneksel 

argümanlarla tüketim alıĢkanlıklarını Ģekillendirmektedir. Bu tarz tüketiciler için 

ürünlerin fonksiyonel özellikleri ürünlerin en önemli tercih edilme sebebidir. (Çelik, 

2009: 58-59). 

Faydacı öğe fonksiyonellik ve duygusal olmayan nitelikle ilgilidir ve faydalı 

beklentilere odaklanır (Crowle ve diğerleri, 1992:239). Faydalar tüketicilerin 

ürünlerden beklediği performans karakteristikleridir. Bunlar, diĢ macunları için; 

çürük önleme, tartar önleme ve beyazlatma, hava yolları için; tarifeler, varıĢ yeri ve 

uçuĢ mili, kiĢisel bilgisayarlar için; hız, bağlantı ve portatifliktir (Kop, 2008: 114). 
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 Faydacı tüketim kavramı, tüketimden çoğunlukla somut faydalar sağlanması 

gerektiği düĢüncesine dayanır. KullanıĢlı/kullanıĢsız, pratik (uygulanabilir)/pratik 

olmayan, gerekli/gerekli olmayan, fonksiyonel/fonksiyonel olmayan, 

mantıklı/mantıksız, yardımcı/yardımsız, verimli/verimsiz, etkin/etkin olmayan, 

yararlı/zararlı, kullanıma hazır/kullanıma hazır olmayan, verimsiz/verimli, problem 

çözücü/problem çözemeyen vb. sıfatları ile bu kavram daha kolay anlaĢılabilir (Kop, 

2008: 73). 

Faydacı alıĢveriĢ, tüketicilerin bir mağazayı seçmesi ile ürünün fiyatını 

ödeyerek, harcanacak zaman, çaba veya riski azaltma çalıĢmaları gibi faydacı 

güdüler ile ortaya çıkmaktadır (Doğrul, 2012: 324).  Faydacı tüketiciler, aynı 

mağazadan yeniden satın alma davranıĢı sergilerler, çünkü tüketiciler alıĢveriĢ 

zamanını en aza indirmek isterler (Scarpi, 2005. 36). Görev odaklı amaca yönelmiĢ 

faydacı tüketiciler, ekstra harcamalara yönlenmeden, tam olarak neye ihtiyaçları 

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

Tüketimleri faydacı ve hedonik olarak keskin bir Ģekilde ayrılmamalıdır. 

Çünkü her davranıĢın hem hedonik (pozitif yada negatif) hem de faydacı (pozitif 

yada negatif) durumları olabilir. Örneğin; bir vizon palto tanımladığı lüks imaj 

yüzünden satın alınabildiği gibi soğuk kıĢa rağmen sıcak tuttuğu için de alınabilir 

(Solomon, 2006: 123) .  

 

 

2.3.HEDONĠZM 

 

Tarih boyunca üzerinde çok konuĢulan ve yazılan bir konu olan hedonizm 

(haz arayıcılık) , tüketim kültürünün belirgin boyutlarından olarak günlük 

yaĢantımızda da önümüze çıkmaktadır (OdabaĢı, 2006: 107). Var olduğu günden 

günümüze kadar insan, doğasının bir sonucu olarak yapmaktan zevk aldığı 

davranıĢlarda bulunmayı istemiĢtir. Çünkü insan arzularına göre hareket etmeye 

meyillidir ve arzularına ulaĢabilmek için çaba harcamaktadır (Ünal ve Ceylan, 2008: 

267).  Hedonik terimi, keyif ve mutluluğun hayattaki en büyük iyilik olduğu 

öğretisini tanımlayan hedonizm kelimesinden türemektedir (Heijden, 2004: 696). 
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Hedonizm, yaĢamın anlamının hazda bulunduğunu kabul eden felsefi bir 

görüĢtür. Hedonizm yani hazcılık haz veren ya da acıdan kurtaran Ģeyi “iyi”, acıya 

sebep olan Ģeyi de “kötü” olarak tanımlayan etik teorisidir denilebilmektedir 

(Penpece, 2006: 88).  Ancak her hazın “iyi” olduğunu söylemek de doğru 

olmayacaktır. Tüketilen sigara veya alkol o anda haz vermesine rağmen uzun sürçte 

insan vücuduna zarar verebilmektedir. Hedonizm, tüketicinin bencilliği ile ve 

duyguları hoĢ tutulmasıyla ilgilidir (OdabaĢı, 2006: 110). Hedonizmin derecesi, 

bireye, topluma ve duruma göre farklılıklar gösterebilir. Ancak, ana düĢüncenin, 

hazzı ya da tatmini en üst düzeye getirmenin, insan yaĢamının temel unsuru olan 

mutluluğu oluĢturduğu kabul edilmektedir (Ceylan, 2007: 33). 

Hedonizim geleneksel ve modern olarak iki Ģekilde incelenebilmektedir. 

Geleneksel hedonzim duyular (tat, ses, koku, dokunma ve görme) ile elde edilen 

hazları temsil etmektedir. Ancak modern hedonizimde duyular yerine duygular ile 

haz aramayı ifade eder (Ceylan, 2007: 34-35). Geleneksel ve modern hedonizim 

arasındaki farkı tablo 3‟de yer almaktadır.  

 

Tablo 3: Geleneksel ve Modern Hedonizm 

Geleneksel Hedonizim Modern Hedonizim 

 Haz arayıĢı belirli uygulamalarla 

bağlantılıdır. 

 Haz duyulara bağlantılıdır. 

 Duygular öznenin kontrlü altında 

değildir. 

 Haz nesnelerin ve olayların 

kontrolüyle edinilir. 

 Haz arayıĢı bütün deneyimlerde 

vardır. 

 Haz duygularla bağlantılıdır. 

 Duygular özneler tarafından kontrol 

edilebilir. 

 Haz nesne ve olaylara iliĢkin 

anlamların kontrolüyle edinilebilir. 
 

Kaynak: Cengiz Yanıklar, 2006:103. 
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2.4.HEDONĠK TÜKETĠM 

 

Hayattan zevk alma, haz almak için tüketmek anlamına gelen tüketime 

hedonik (hazcı) tüketim olarak tanımlanmaktadır (Kökler ve Maden, 2012: 100). 

Hedonik tüketim, tüketimin bir çok duyuya hitap eden, duygusal ve fantezi 

içeren yönleriyle alakalı tüketici davranıĢ Ģekilleri olarak tanımlanır (Hirschman ve 

Holbrook, 1982:92). Bir baĢka tanımda ise, tüketicilerin üründen algıladıkları imaj, 

fantezi ve duygusal uyarımlara dayanan tüketim biçimine hedonik tüketim 

denilmiĢtir (Okado, 2005: 44).  

Hedonik tüketim; arzu ve fantezilerle karıĢık, yarı hayali ve arzulamanın 

süreklilik gösterdiği, tatmin olmanın mümkün olmadığı bir tüketim Ģeklidir. 

Hedonizmde asla doyuma ulaĢamayan bir tüketici profili hakimdir (Bora, 2009: 43). 

Çünkü hedonik tüketici mal ve hizmetten aldığı haz azaldığında veya bittiğinde yeni 

bir arayıĢlara girmektedir. Hedonik tüketim görüĢüne göre ürünler, nesnel varlıklar 

olarak değil de daha çok öznel semboller olarak tanımlanırlar. Ürünün ne 

olduğundan çok neyi temsil ettiği önemlidir. Gerçek değil de ürünün taĢıdığı ve 

yarattığı imaj odak noktasıdır (OdabaĢı, 2006: 116). 

Hedonik tüketimin, gerçeğin düĢ gücüne dayanarak yapılandırılması olduğu 

söylenebilir. Bu yüzden, hedonik tüketim tüketicinin neyi gerçek olarak bildiğine 

değil, gerçeğin nasıl olmasını istediğine bağlıdır. Hedonist tüketimde ürünlerin, 

sembolik boyutları önemlidir ve tüketilmelerinde tüketicinin zihinsel gücü etkilidir 

(OdabaĢı, 2006:116). 

 

 

2.5.HEDONĠK TÜKETĠM DAVRANIġI 

 

Tüketici satın aldığı ürünlerden sadece yarar sağlamak için alıĢveriĢ 

yapmamaktadır. AlıĢveriĢ yapma deneyimini bir zevk olarak görebilmekte ve bu 

zevki tatmin için de alıĢveriĢ yapabilmektedir düĢüncesi ilk defa Hirschman ve 

Holbrook‟un seminer makalesinde ele alınmıĢ ve açıklanmıĢtır. Onlara göre 

tüketicilerin ürün kullanımında çoklu algısal imajlarına, fantezilerine ve duygusal 
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uyarımlarından kaynaklanır. Bu etkilerin oluĢturduğu tepki ise hedonik tepki olarak 

adlandırılır (Ceylan, 2007:37). 

Aynı araĢtırmacılar tüketimin, fantezilerin, duyguların, eğlencenin istikrarlı 

bir akıĢı olarak görülmeye baĢlanmıĢlar ve bu bakıĢa, “deneysel bakıĢ” olarak 

adlandırmıĢlardır. Deneysel bakıĢın özü tüketimi, birçok sembolik anlamı olan 

hedonik tepkiler olarak ele alır. Ayrıca kiĢiye özel bir bilinç durumu olarak görür 

(Hirschman ve Holbrook, 1982: 132). Hedonik tüketimin, alıĢ veriĢte belirli ürünleri 

elde etme isteğinden öte, bazı tüketici etkinliklerine neden olduğu ve satın alma 

güdüsünün hazza dayalı olması durumunda tüketicilerin daha yüksek ilgi 

durumlarının gözlendiği savunulmaktadır (Zaichkowsky, 1985: 349). Tüketiciler 

alıĢveriĢ kararlarını verirken rasyonel davranıĢları dıĢında duygusal davranıĢlarda 

sergilemektedirler.  

Hedonik görüĢ, ürün kullanımından elde edilen psikolojik deneyimleri 

dikkate almaktadır. Bu yüzden, hedonik tepkiler kullanım deneyiminin temeli olarak 

görülebilir. Bu genel çerçeve içinde, ürün ile tüketici arasındaki dinamik etkileĢim 

oldukça önemlidir. Birçok hedonik ürün tüketimi zaman alır. Tüketici tarafından 

denenerek elde edilen duygular ve düĢsel simgeler bu kullanım süreci içinde sürekli 

bir değiĢim içindedir. Belli bir zaman dilimi içinde denenen ürünler için belli bir 

uyarım Ģekli tercih edilmekte ya da istenmektedir. Örneğin, bir roman, bir film, bir 

konser ya da bir futbol maçı tüketimi zaman alan ürünlerdir ve bu zaman esnasında 

da tüketicide değiĢik duygu ve fanteziler uyandırırlar (OdabaĢı, 2006: 116).  

AlıĢveriĢ listesini cebinize sokup bir dizi ürünler almak artık alıĢveriĢin 

tanımı değildir. AlıĢveriĢ yapmak, bir ürün satın almak zorunluluğu olmadan, 

sosyalleĢmek, eğlenmek, kaçamak yapmak gibi birçok farklı anlamlar yüklenen bir 

eylem haline gelmiĢtir. Hedonik kavramı, alıĢveriĢ eylemini bir “iĢ” olmaktan 

çıkartıp bu eylemi daha eğlenceli hala getirmiĢtir (Babin, Darden ve Griffin, 

1994:646).  AlıĢveriĢ eylemi yapılmak zorunda olduğu için değil yapılabildiği için 

yapılmaktadır (Langrehr, 1991: 428). Yüksek arzular, geniĢletilmiĢ ilgilenimler, 

algılanan özgürlük, fanteziler ve gerçeğin tatsızlığından kaçmalar gibi faktörlerin 
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hepsi hedonik alıĢveriĢ deneyiminin belirtileridir (Babin, Darden ve Griffin, 1994: 

646). 

 

 

2.6.HEDONĠK ALIġVERĠġ NEDENLERĠ 

 

Yapılan araĢtırmalar hedonik alıĢveriĢin çeĢitli beklentilerden yola çıkılarak 

yapıldığını dolayısıyla tüketicilerin sadece haz almak amaçlı hareket etmedikleri ve 

haz arayıĢına farklı nedenlerle yöneldiklerini göstermiĢtir (Akca, 2009: 48). 

Yazarlara göre hedonik alıĢveriĢin nedenleri su Ģekildedir (Arnold ve Reynolds, 

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

 Sosyal deneyimler: Bu grupta yapılan alıĢveriĢler arkadaĢlarla ve aileyle 

yapılan alıĢveriĢten zevk alma, alıĢveriĢ esnasında sosyalleĢme, diğer 

insanlarla etkileĢim kurma olanağı elde etme seklinde ifade edilmektedir. 

AlıĢveriĢ merkezleri ya da büyük departmanlı mağazalar, insanların bir araya 

gelebildikleri mekânlar haline gelmiĢtir. Bu tip mekânlar, gençlerin 

buluĢması için bulunmaz olanaklar sunmaktadır. Diğer yandan, kontrollü ve 

güvenli bir ortam olmaları nedeniyle, yaslılar ve kadınlar için birer cazibe 

alanı durumundadırlar. Özellikle, varoĢlarda ve kırsal kesimlerde yasayanlar 

için bos vakitlerini harcayacak baĢka yer olmadığından, bu tip mekânlar bir 

tür sosyalleĢme ve vakit geçirme yeri olma özelliği kazanmıĢtır. 

 Macera arayışı: Bu türdeki alıĢveriĢler arayıĢlar, uyarılma, macera ve baĢka 

bir dünyada olma hissini ifade etmektedir. Bu nedenle yapılan alıĢveriĢler, 

macera, heyecan, uyarılma, coĢku yaratan görüntülerin, kokuların ve seslerin 

olduğu bir dünyaya giriĢ ile tanımlanabilmektedir. Çoğu insan, alıĢveriĢ 

merkezlerine ya da mağazalara gittiklerinde, kendilerinden geçtiklerini ve 

kendilerini bir akıntıya kapılmıĢ gibi hissettiklerini ifade etmektedir. 

Akıntıya kapılmak, yaĢanan alıĢveriĢ deneyiminin en yüksek seviyeye 

ulaĢması anlamına gelmektedir. Bu durum, tüketicinin çevresindeki dünyayı 

ve zamanı fark etmeyeceği oranda tüketim deneyiminin içine girmesini, 

sürüklenmesini açıklayan bir kavramdır. 
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 Neşelenme (rahatlama) isteği: Bu kategorideki alıĢveriĢ nedenleri stresten 

kaçma, olumsuz bir ruh halinden çıkmak için alıĢveriĢ yapma ve kendini 

tedavi yöntemi olarak alıĢveriĢ ile açıklanmaktadır. Birçok kiĢi, yasadıkları 

stresi hafifletmek veya sorunlarını unutmak için alıĢveriĢe çıktıklarını 

belirtmektedir. AlıĢveriĢ deneyimi, bazı zamanlarda dinlenip sakinleĢmek, 

rahatlamak, olumsuz bir ruh halinden kurtulmanın yolu olarak 

görülebilmektedir. 

 Fikir edinmek: Bu gruptaki alıĢveriĢler, yeni eğilim ve modaları takip etmek, 

yeni ürün ve geliĢmelerden haberdar olmak için yapılan alıĢveriĢlerdir. 

Belirli bir satın alma ihtiyacı veya kararı olmaksızın sadece bilgi toplama 

amacıyla yapılan bu alıĢveriĢte, kiĢiler alıĢveriĢi bir tür eğlence ya da boĢ 

vakit değerlendirme yolu olarak kullanmaktadırlar. 

 Başkalarını mutlu etmek: KiĢilerin bir baĢkası için alıĢveriĢ yaparken 

yaĢadıkları keyif ve olumlu düĢünceleri içermektedir. Pek çok insan, 

sevdikleri insanlar için yaptıkları alıĢveriĢin kendilerine ne kadar keyif 

verdiğinden bahsetmektedir. Bazı kiĢiler için, aileleri ve arkadaĢları için 

alıĢveriĢ yapmak çok önemli olmakta ve bu alıĢveriĢ kiĢilerin kendilerini 

daha iyi hissetmelerini sağlayabilmektedir. Bazı zamanlarda, sevdiğimiz bir 

insan için mükemmel hediyeyi bulmak büyük bir haz sağlayabilmektedir. 

Özellikle kadınların alıĢveriĢi, sevgilerini ya da aĢklarını ifade etmenin bir 

yolu olarak gördükleri belirtilmektedir.  

 Fırsatları Yakalamak içim: Ucuzluk dönemlerini beklemek ve indirimleri 

takip etmek amacıyla alıĢveriĢ yapmakta ve bu alıĢveriĢten büyük bir haz 

duymaktadırlar. Bu haz iki yönlü olabilmektedir. Bunlardan ilki, kiĢinin en 

iyi ürünü, en uygun fiyatla alması nedeniyle kendisini akıllı bir tüketici 

olarak görmenin sağladığı hazdır. Diğer yandan, bazı insanlar piyasa bilgileri 

ile kendilerinden gurur duyarlar. En güzel ve ucuz ürünün satısının, nerede 

olduğunu, kaça olduğunu etrafındaki kiĢilere aktarmak oldukça haz verici bir 

doyum sağlayabilmektedir. 
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2.7. ÜRÜNLERĠN HEDONĠK VE FAYDACI DEĞERĠ 

 

Tüketimin hedonik ve faydacı öğeleri üzerine yapılan araĢtırmalar sürekli bir 

terminoloji kullanılmamasına rağmen; sosyoloji, psikoloji ve ekonomi gibi farklı 

disiplinlere yöneltir. Ürünlerin hedonik ve faydacı değerini;  

  1) Hissetmek ve düĢünmek (Ratchford, 1987), 

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

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

  4) Estetik ve faydacı (Morganosky, 1982), 

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

  6) HoĢ (uygun) ve etkili (yararlı) (Havlana ve Holbrook, 1986)  

Olarak yorumlamıĢlardır (Chang, 2001:27) 

Yapılan bir tüketim keyif verirken diğer bir yandan bizlere zarar da verebilir,  

sigara tüketimi gibi. Ancak bunun tam tersi de olabilmektedir. DiĢçiye gitmek keyif 

veren bir durum değildir ama bizler için yararlı bir tüketim olduğu kesindir (Kop, 

2008: 75). DiĢ macunu, ferahlık vermesi açısından hedonik, çürüklerden koruması 

açısından faydacıdır. Rock konserine gitmek öncelikli olarak eğlence içeren davranıĢ 

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

 

  

2.8.MÜġTERĠ TATMĠNĠ VE MAĞAZA TATMĠNĠ 

 

2.8.1. MüĢteri Tatmini ve Mağaza Tatmini Kavramı 

 

13. yüzyılda ilk kez ortaya çıkan ve Latince anlamı “yeterli” olan “satis” 

kelimesinden gelen “tatmin” kavramının yorumu iki Ģekilde yapılmaktadır (Parker ve 

Mathews, 2001; 38). Birincisi tatmini bir süreç, ikincisi ise bir sonuç olarak görmek 

lazım gelmektedir. Bir süreç olarak düĢünüldüğünde, tatminin kendisinden ziyade 

temelinde yatan unsurlar ve psiĢik süreçler üzerinde düĢünmek gerekir. Yani alınan 

ve beklenen arasındaki bir değerlendirmeyi ortaya koymakta, sonuç olarak tatmin ise 

beklentinin karĢılanması olarak değerlendirilmektedir (ġengül, 2008: 133). 



36 
 

Tatmin pazarlama literatür‟ün temel kavram olarak kabul edilir. Uzun süredir 

tüketici tatmini önemli bir pazarlama performansı ölçüsü olarak kabul edilir. Bu 

kavram birçok teorik ve kavramsal modeller içerisinde yer almıĢtır. Ulussal Tüketici 

Barometreleri (National Customer Barometers) (Fornell, 1992), hizmet kalite 

modelleri (service quality models) (Seth ve diğ., 2004) ve iĢ modelleri (business 

models) (Kaplan ve Norton, 1996, 2001, 2004) gibi. Tüketici tatmini ölçümleri, 

faktörleri ve ilgili değiĢkenlerin ölçümü (sadakat, itibar v.b.) belirli zaman 

aralıklarında yapılan piyasa araĢtırmaları aracılıyla toplanır  (Helgesen ve Nesset, 

2010: 115). 

Bir ürün veya hizmetin özelliklerin ya da ürün veya hizmetin kendisinin 

tüketiminin sağladığı memnuniyet seviyesinin az ya da çok olduğunu gösteren 

muhakemedir. Bu tanımın bir muhakeme ortaya koyduğu içim tüketiciler beklentileri 

ile örtüĢen bir mağaza, bir ürün veya bir marka belirlerler (Bridson ve diğ., 2008: 

366). 

Oliver, tatmini “ …müĢterinin beklentisinin yerine getirilmesine olan 

reaksiyonudur. Ürün veya hizmetin bir kısmı veya tamamının tüketimle iliĢkili 

beklentiyi yerine getirmesi yargısıdır” Ģeklinde tanımlamıĢtır (Oliver , 1997: 21). 

Eğer bir tüketicinin beklentisi mal ya da hizmetin sağladığı fayda kadar ise tüketici o 

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

Yi (1990), müĢteri tatmini, bir dizi satın alma davranıĢını izleyen bir yargı 

Ģeklindeki tutum ya da tüketici ile ürün arasında etkileĢimin sonucu ortaya çıkan bir 

davranıĢ olarak kavramlaĢtırılmaktadır (BaĢanbaĢ, 2011: 12). 

Churchill ve Surprenant (1992), müĢteri tatmini, müĢterinin satın alma öncesi 

beklediği performans ile algıladığı performans ve katlandığı maliyetin 

karĢılaĢtırılması ile sonuçlanan bir çıktı olduğunu öne sürmüĢtür (Chadha ve Kapoor,  

2009: 25). 

Bu çalıĢmada tatmin ile kastedilen tüketicinin mağaza tatminidir. Mağaza 

tatmini tüketicinin beklediği ve algıladığı mağaza performansına dayanan bir 

yargıdır.  Tatminin bu tanımlarında özellikle vurgulanan beklentinin uyuĢmazlık 
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paradigmasıdır. Bu paradigmaya göre, tüketiciler beklentilerini mağazanın 

performansına göre Ģekillendirirler. 

Bunun sonucunda beklentilerin sağlandığı veya beklentilerin boĢa çıktığı bir 

durum ortaya çıkar. Beklentilerin sağlanması, tüketicilerin beklentileri ile algılaması 

mağaza ile örtüĢtüğünde,  beklentilerin boĢa çıkması da bu beklenti ve algıların 

birbirini karĢılayamadığında ortaya çıkmaktadır. Beklentilerin boĢa çıkması iki türü 

vardır. Pozitif boĢa çıkma;  mağaza performansının daha önceki beklentileri aĢtığında 

ve negatif boĢa çıkma, beklentilerin mağaza performansından daha yüksek 

olduğunda ortaya çıkar. Bu durumda beklentiler ve pozitif boĢa çıkma tatminini, 

negatif boĢa çıkma ise tatmin olmamayı tanımlayacaktır. (Bloemer ve Schröder, 

2002: 69).    

Bazı durumlarda tüketiciler beklentiler ve mağaza performansı arasında bir 

karĢılaĢtırma yapmakta zorlanabilirler. Tüketici tatmin olup olmadığını tam olarak 

bilmeyebilir. Bu duruma gizli tatmin denmektedir. Ancak tüketici beklentileri ve 

mağaza performansı arasında açık bir karĢılaĢtırma yapabildiğinde bu tip duruma 

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

 

 

2.9.AĞIZDAN AĞIZA PAZARLAMA 

 

2.9.1. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Kavramı 

 

Bütün toplumsal ve kiĢisel iliĢkilerde, yeterli bir düzeyde iletiĢime ihtiyaç 

vardır. Ġnsan ve insanının karĢılaĢtığı, iliĢki kurduğu her yerde, her durumda, 

toplumsal yaĢamın oluĢturulmasında, bir iletiĢim süreci yaĢanır (OdabaĢı ve Oyman, 

2011: 53). Bu iletiĢim türleri içerisinde en yaygın ve en önemli olanı ağızdan ağıza 

iletiĢim yöntemidir. Ağızdan ağıza iletiĢim yüz yüze olabileceği gibi, herhangi bir 

telefon sohbetinde, eposta ile veya internet sohbet odalarında olabilir (Shiffman ve 

Kanuk, 2004: 504). 
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Amerikalı tüketicilerin %40‟ının özellikle sağlık, hukuk ve otomobil tamiri 

gibi hizmetleri satın almadan önce aile ve arkadaĢlarının tavsiyelerine aktif olarak 

baĢvurdukları saptanmıĢtır. Bir pazar araĢtırması Ģirketinin 1000‟in üzerinde 

tüketiciye yaptığı bir diğer araĢtırmada Amerikalı tüketicilerinin yaklaĢık dörtte üçü( 

%70) yeni aldıkları bir ürünü arkadaĢlarına ve ailelerine tavsiye ettikleri tespit 

edilmiĢtir. Aynı araĢtırmada katılımcıların yarısından fazlası (%53) yeni ürün satın 

alırken bildikleri ve güvendikleri markaları daha çok tercih ettiklerini belirtmiĢlerdir. 

Ayrıca tüketicilerin %55‟i aile ve arkadaĢlarından , %53‟ü reklamlardan ve % 48‟i de 

mağaza içi reklamları ürün hakkında kaynak olarak kullandıkları tespit edilmiĢtir 

(Aydın, 2009: 3). 

Ağızdan ağıza iletiĢim, bir kiĢinin diğerlerinin davranıĢ ve tutumlarını 

informal bir biçimde etkileme sürecidir (Fill, 1999:120). Aynı doğrultuda Westbrook 

(1987:265)‟a göre ağızdan ağıza iletiĢim, belirli ürünlerin veya hizmetlerin kullanımı 

ya da özellikleri hakkında diğer tüketicilere yönelik olan informal iletiĢim Ģeklidir. 

Ağızdan ağıza iletiĢim, bir alıcı ile ileten arasındaki sözlü olarak gerçeklesen, 

mesajı iletenin alıcıya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar 

sunduğu kiĢiden kiĢiye iletiĢim biçimidir. Bu tür iletiĢim, iki ya da daha fazla kiĢi 

arasında düĢüncelerin, fikirlerin karĢılıklı değiĢime uğradığı bir grup olgusudur (Lam 

ve Mizerski, 2005: 220 ). 

Tüketicilerin bir firma, bir ürün veya hizmet hakkında olumlu yâda olumsuz 

yorum yaparak o firmayı, ürünü ya da hizmeti yakın çevresine tavsiye etmesi ve ürün 

hakkındaki deneyimlerini resmi olmayan bir Ģekilde baĢka alıcılara paylaĢmasına 

ağızdan ağza iletiĢim denir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2). 

Ayrıca ağızdan ağıza pazarlama iletiĢimi tüketicilerin markayı tercih 

etmesinde; gazete ve dergi reklamlarından yedi kat, kiĢisel satıĢtan dört kat, radyo 

reklamlarından ise iki kat daha etkilidir. Yapılan araĢtırmalara göre bir ürünü alırken 

olumlu izlenim kazanan tüketiciler, etraflarındaki diğer kiĢilerin yorumlarını 

(olumsuz dahi olsa) olumluya dönüĢtürebilmektedirler (Aydın, 2009: 4). 
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Ağızdan ağıza iletiĢimin geleneksel iletiĢim biçimlerinden daha güçlü bir 

pazarlama aracı olmasının ve pazarlamadaki öneminin artmasının çeĢitli sebepleri Ģu 

Ģekilde sıralanabilir (Silverman, 2001: 21): 

 Ağızdan ağıza iletiĢim, pazardaki en güçlü, en etkileyici ve en ikna edici 

güçtür. Objektif ve bağımsızdır. Yani karar veren kiĢi, iĢletmenin bakıĢ 

açısını yansıtmakla menfaati olan bir kiĢiden bilgi almaktan ziyade 

çarpıtılmamıĢ doğruyu bütün bir Ģekilde ileten üçüncü kiĢilerden bilgi 

almaktadır. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim bir deneyim paylaĢma tekniğidir. Tüketicinin satın 

alacağı ürünle ilgili o zamana kadar öğrendikleri bilgi verici, soyut ve bir 

Ģekilde gerçek hayattan uzaktır. Oysa tüketici ürünü kullanarak gerçek hayat 

deneyimlerini yaĢamak ve düĢük risk almak ister. Ağızdan ağıza iletiĢim 

tüketicinin bu ihtiyacını en iyi karĢılayan iletiĢim biçimidir. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim bağımsızdır. Bu sebeple güvenilirdir ve en dürüst 

iletiĢim aracıdır. Çünkü bilgiyi veren kiĢi herhangi bir iĢletmenin reklamını 

yapan ve bu yolla kazanç elde eden kiĢi değildir. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim kiĢiye özeldir ve bütünü kapsar. KiĢiye özeldir çünkü 

o anda sohbete katılanları kapsar. Bir film, bir kitap veya baĢka bir ürün 

hakkında konuĢan kiĢi, karĢısındaki kiĢi hiç tanımadığı veya çok resmi 

olduğu birisi değil de, orda onu dinleyen arkadaĢı vs. olduğu için bu deneyimi 

paylaĢır. Yani deneyimi paylaĢtığı kiĢi kendine yakın hissettiği kiĢidir. 

Bütünü kapsar çünkü kaynak durumundaki kiĢi karĢısındakinin bütün 

sorularını cevaplar, geçiĢtirmez. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim tüketici yönlüdür. Çünkü tüketici kiminle 

konuĢacağını veya kime soru soracağını kendisi belirleme Ģansına sahiptir. 

Ayrıca ağızdan ağıza iletiĢimin gerçekleĢtiği sohbetin içinde yer alıp 

almamayı kendisi belirler. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla bilgi elde etme, kiĢiye çok büyük zaman 

kazandırır. 

 Ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi 

geniĢletmek ucuzdur. 
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 Ağızdan ağıza iletiĢimin hızı ve içeriği sınırsızdır. Herhangi bir deneyim bir 

kiĢiyle bile paylaĢılsa, bu deneyim büyük bir hızla baĢkalarına ulaĢır. 

Ağızdan ağıza iletiĢimde sınırlı bilgi değil, kaynağın istediği boyutta bilgi 

karĢı tarafa aktarılır. 

 

 

2.9.2. Ağızdan Ağıza Pazarlama Kavramı 

 

Pazarlamacıların temel amacı ürün ve hizmetlerin satısını arttırmaktır. Satısı 

arttırırken müĢteri sayısını arttırmak, her müĢterinin satın alma baĢına harcadığı 

parayı arttırmak ve müĢterinin satın alma sıklığını arttırmak gibi yollar izlerler. Ama 

en etkin yol satın alma da  karar hızını arttırmaktır. Karar hızı, müĢterilerin haberdar 

olmasından, sevkle kullanıp, tavsiye etmesine kadar geçen zamandır. MüĢterilerin 

karar süreçlerini azaltmak için ürünlerden haberdar olmaları ve tavsiye etmeleri için 

bilinçli veya bilinçsiz yürütülen faaliyetlere ağızdan agıza pazarlama denilmektedir 

(Aydın, 2009: 5). 

Ağızdan Ağıza Pazarlama (Word of Mouth Marketing, WOMM) ise; 

insanlara ürününüz/hizmetiniz hakkında konuĢmaları için bir neden vermek ve 

söyleĢinin daha kolay gerçekleĢmesini sağlamaktır. Pazarlamada duyulan firmadan 

firmaya (B2B), müĢteriden müĢteriye (C2C) ve firmadan müĢteriye (B2C) 

kavramlarına ek olarak firmadan müĢteriye müĢteriden müĢteriye (B2C2C) 

kavramını oluĢturmuĢtur (Sernovitz, 2012: 80).  

Ağızdan ağıza pazarlama, belirli bir ürün ve hizmetin ya da bu ürün ve 

hizmetin sağlayıcıları hakkında yapılan ve diğer kullanıcıları etkileyen tüm resmi 

olmayan iletiĢim sürecidir (Litvin ve Goldsmith, 2006: 12).  

Ağızdan ağıza pazarlama (WOMM); profesyonel pazarlama teknikleri 

tarafından tüketiciden tüketiciye iletiĢimin kasıtlı etkileyenidir (Kozinets ve diğerleri, 

2010: 85). BaĢka bir ifade ile ağızdan ağıza pazarlama; firma tarafından baĢlatılır 

fakat tüketici tarafından uygulanır Ģeklinde tanımlanabilir (Godes ve Mayzlin, 2009: 

728).  
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2.9.3. Ağızdan Ağıza Pazarlama Nitelikleri 

 

Tüketiciler üzerinde oldukça etkili ve ikna edici olan ağızdan ağıza 

pazarlamanın niteliklerini Ģu Ģekilde sıralayabiliriz: 

 

 

2.9.3.1.Güvenirlik 

 

Ağızdan ağıza iletiĢim günlük yasamın önemli bir bölümünü kapsamaktadır. 

Tüketiciler alıĢveriĢ deneyimlerini birbirlerine anlatarak satın alma kararlarını bu 

bilgiler ile Ģekillendirirler. Tüketiciler aile bireylerinden, arkadaĢlarından, referans 

gruplarından veya yakın çevrelerinde gelen bilgileri, kitle iletiĢim araçları ya da satıĢ 

personelinden iletilen bilgilerden daha güvenilir bulmaktadırlar. Tüketiciler özellikle 

yüksek maliyetli ürünler için satın alma konusunda yakınlarına güvenirler (Gershoff 

ve Johar, 2006: 500). 

 

 

2.9.3.2.Deneyim Aktarımı 

 

Deneyim sahibi olmanın doğrudan ve dolaylı olmak üzere iki yolu 

bulunmaktadır. Doğrudan deneyim, zaman, para, baĢarısızlık veya hayal kırıklığı 

riski açısından dolaylı deneyimden daha maliyetli olabilecek olan ürünü fiilen 

deneme iĢlemidir. Dolaylı deneyim ise, diğer insanlarla deneyimleri hakkında 

konuĢmak, diğer insanların deneyimlerini dinlemek ve diğerlerine yardımcı olmaktır. 

Bu tür faaliyetlerle, insanlar endiĢe ve risklerini paylaĢmaktadırlar (Guldin, 2002: 

23). 

 

 

2.9.3.3.MüĢteriye Dayalı Olması 

 

Ağızdan ağıza pazarlama, tüketicinin kiminle ve ne konuĢacağına kendi karar 

verdiği için en fazla müĢteriye dayalı olan iletiĢim biçimidir. Ağızdan ağıza 

pazarlamada önemli olan ürün veya hizmetle ilgili deneyimi olan müĢterinin 
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deneyimini bir baĢka müĢteri ile paylaĢması ve müĢteriyi yönlendirmesidir (ġen, 

2013: 13). 

 

 

2.9.3.4.Zaman ve Para Tasarrufu 

 

Bilgi sahibi olmak isteyen tüketiciler her türlü iletiĢim aracı kullanarak ürün 

hakkında çeĢitli bilgiye ulaĢabilirler. Böylelikle her bir mağazayı gezip ürün 

hakkında bilgi toplamaya çalıĢmadan zaman tasarrufunda hem de söz konusu 

mağazalara gitmek için gereken maliyetten kurtulup para tasarrufunda bulunurlar 

(ġen, 2013: 13). 

 

 

2.9.4. Ağızdan Ağıza Pazarlama ÇeĢitleri 

 

Ağızdan agıza pazarlama, tüketicilerin aldıkları ürün veya hizmetten tatmin 

olup olmaması nedeniyle olumlu ve olumsuz ağızdan agıza pazarlama olarak ikiye 

ayrılmaktadır. 

 

 

2.9.4.1.Olumsuz Ağızdan Ağıza Pazarlama 

 

Tüketiciler alıĢveriĢ deneyimlerinden sonra aldıkları üründen, iĢletmenin satıĢ 

öncesi ve sonra hizmetlerinden tatmin olmadığında iĢletmeyi cezalandırmak için 

olumsuz ağızdan ağıza pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadırlar.  

KiĢiler genellikle kötü tecrübelerini baĢkalarına anlatmaktan 

hoĢlanmaktadırlar. Yapılan bir araĢtırmaya göre tatmin olmayan otomobil alıcılarının 

her biri yaĢadığı bu tecrübeyi etrafındaki 22 kiĢiyle, tatmin olmamıĢ bir banka 

müĢterisinin ise bunu 11 kiĢiye aktardığı belirlenmiĢtir. Gıda sektöründe ise olumlu 

ağızdan ağıza yayılmalarda satıĢlar iki kat artarken, olumsuz iletilen mesajla birlikte 

satıĢlar iki kattan daha fazla düĢmektedir (Shiffman ve Kanuk, 2004: 503). Yapılan 

araĢtırma sonuçlarına göre; yaptığı alıĢveriĢ ardından mutsuz olan tüketicilerin %90‟ı 
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aynı yerden bir daha alıĢveriĢ yapmamaktadır. Her bir olumsuz fikre sahip tüketici bu 

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

 Ağızdan ağıza yayılan mesajların olumsuz olması durumunda tüketiciler 

ürünle ilgili reklam faaliyetlerine de tepkili olacak, gereken ilgiyi 

göstermeyeceklerdir. Ürün ile ilgili elde edilen olumsuz tecrübeler diğer tüketicilere 

aktarılırken, ürünle ilgili yeterli bilgisi olmayan diğer tüketicilerin de ürüne karsı 

tutumlarını yönlendirecek, ürüne ait olumsuz davranıĢ ve tutum sergilemelerine 

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

Ağızdan ağıza iletiĢimde; negatif iletiĢimin, pozitif ağızdan ağıza iletiĢimden 

daha hızlı bir Ģekilde yayıldığı kabul edilmektedir. Ağızdan ağıza iletiĢim, tatmin 

gerçekleĢtiremeyen firmaların ürünlerinin yok olmasına neden olabilir. Bu da 

ağızdan ağıza iletiĢimin gücünü ortaya koymaktadır (Helm, 2000: 159). 

Ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla iĢletme hakkında olumsuz bilgiler yayıldığını 

öğrenen bir isletmenin uygulayabileceği stratejileri aĢağıdaki gibidir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2007: 28): 

 ġikayetler ya da olumsuzlukların olması durumunda, konunun açıklıkla ele 

alınacağının bilinmesi, iĢletmelerin bu konuda alarma geçtiğinin ifade 

edilmesi  

 KonuĢmacı programlarının baĢlatılması ve iĢletmenin uzmanlıklara ve iyi 

yanlara sahip olduğunun değiĢik sosyal gruplara iletilmesi 

 Her türlü medyada (tv, radyo, dergi, gazete, açık hava, vb.) Ģikayetlerin ve 

önerilerin dikkate alınacağının, negatif bilgilendirme ile ilgili önlemlerin 

alındığının duyurulması 

 Sadece Ģikayeti beklemeden, müĢteri listesini baz alarak telefon, faks ya da 

internet yoluyla tüketicilerle doğrudan iletiĢime geçilmesi 
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2.9.4.2.Olumlu Ağızdan Ağıza Pazarlama 

 

Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim sadece iĢletmelerin pazarlama harcamalarının 

azalmasına sebep olmamakla birlikte yeni müĢterileri ikna ettiği ve cezp ettiği 

takdirde iĢletmenin gelirlerinin artmasını sağlandığı belirtilmektedir (Derbaix ve 

Vanhamme, 2003: 112). Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson 

gibi iĢletmeler diğer pazarlama etkinliklerinde daha az çaba sarf ederek olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢim sayesinde önemli baĢarılara ulaĢmıĢ iĢletmelerdir. Bu 

iĢletmeler memnun müĢterilerinin yardımıyla daha az reklam harcamasıyla 

büyümeye devam etmektedirler (Goodman, 2005: 48). 

 Pruden ve Vavra (2004) tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre, kiĢilerin 

%69‟u son bir yıl içinde restoran seçimi ile ilgili karar verirken en az bir kere olumlu 

ağızdan ağıza pazarlamadan faydalandıklarını kabul etmiĢlerdir. Katılımcıların 

%36‟sı bilgisayar yazılım ve donanımı, %24‟ü elektronik eĢya, %22‟si seyahat, 

%18‟i otomobil ve %9‟u finansal hizmetlerle ilgili satın alma kararlarında olumlu 

ağızdan ağıza pazarlamadan etkilendiklerini belirtmiĢlerdir (ġen, 2013: 19). 

 Tüketicilerin olumlu alıĢveriĢ deneyimleri olmasına rağmen iĢletmeler 

hakkında olumlu ağızdan ağıza iletiĢime geçmeleri için yeterli olmamaktadır. Bu 

durumu tetiklemek için iĢletmeler bir takım çabalar içine girmek durumundadır. 

Starbucks firmasının açtığı her yeni mağazasında kısa bir süreliğine ikram kahve 

dağıtması, ya da operatör firmalarının sinema biletlerinden bir tanesini bedavaya 

vermesi gibi.   

 Tablo 4‟de pazarlama alanında çalıĢanlara olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin 

artırılması için gerekli yollardan bazıları gösterilmektedir. 
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Tablo 4: Olumlu Ağızdan Ağıza iletiĢimin Artırılması 

 
Yöntem  Açıklama ve Örnekler 

Basın Duyuruları Ġyi haber değeri olan bir basın duyurusu özellikle baĢka bir 

tutundurma ile bağlantılı ise taĢımayı teĢvik eder.  
ArkadaĢını Getir Projesi Bu proje ile var olan müĢterinin bir arkadaĢını davet etmesi 

küçük bir armağan karĢılığında istenir. Bazı durumlarda bu 

armağan yeni getirilen arkadaĢa verilir, çünkü müĢteri çoğu 

zaman arkadaĢını menfaat karĢılığında satıyor duygusu 

taĢımaktadır. Örneğin, sağlık kulübü arkadaĢları getir 

kampanyası uygulayarak, arkadaĢa ücretsiz bir gün kulüp 

hizmetlerini kullanma fırsatı verilmektedir. Bu uygulama, 

kendilerini ve kulüplerini gösterme olanağı yaratmakta ve 

arkadaĢlarının gelmelerini teĢvik etmektedir.  
Ödüllendirmeler ve 

Belgeler 
Hatıra ve belgeler bazen sergilenir ve üzerinde konuĢulurlar. 

Örneğin, Laphroaig viskileri bir arkadaĢlık kulübü oluĢturmuĢ 

ve tüm üyelerine (yani 

viskiyi düzenli tüketenlere) Islay adasında bir dönüm arazi ve 

sahiplik sertifikası vermiĢtir. Ġskoçya‟daki bu küçük araziye 

sahip olmaktan gurur duyan üyeler, özellikle de arkadaĢlarına bu 

viskiyi ikram ederken sık sık bu sertifikadan bahsederler. Ayrıca 

bu kulübün üyeleri yeni arkadaĢlarını aday göstererek onlara 

minyatür bir viski armağan edilmesini sağlamaktadırlar. 
TiĢörtler Armağan giysiler arkadaĢları heyecanlandırır ve yorumlar 

getirir. Tasarımcının markası, marka isimleri, turistik yerler ve 

konser isimlerinin hepsi arkadaĢ ve dostlardan yorumlar 

getirebilmektedir. 
 

Kaynak: Blythe, 2001: 119. 



 
 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

HEDONĠK (HAZCI) VE FAYDACI TÜKETĠCĠLERĠN SATIN ALMA 

SONRASI DAVRANIġLARI ÜZERĠNE BĠR ARAġTIRMA 

 

 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI 

 

Bu çalıĢmanın amacı Hedonik ve faydacı tüketimin, pozitif ağızdan ağza ve 

tatminin birbirileri ile olan iliĢkisini araĢtırmaktır. Bu amaç doğrultusunda araĢtırma 

modeli ve hipotezleri yöntem baĢlığı altında yer almaktadır. 

 

3.2. ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

 

3.2.1. AraĢtırma Modeli 

 

Bu çalıĢmanın yukarıda ifade edilen amacı çerçevesinde araĢtırma modeli 

aĢağıdaki gibidir. 

 

 

 

 

 

 

 

ġekil 9: AraĢtırma Modeli 

 

Hedonik 

Tüketim 

Mağaza  

Tatmini 

Faydacı 

Tüketim 

 

Pozitif Ağızdan 

Ağıza İletişim 
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3.2.2. AraĢtırma Hipotezleri 

 

Genel olarak faydacı tüketim alıĢveriĢ deneyimindeki görev odaklı değeri 

yansıtırken hedonik tüketim ise görev odaklı değerden ayrı olarak alıĢveriĢ anında 

meydana gelen kiĢisel hazzı yansıtır (Babin ve Attaway, 2000: 91- 99). AlıĢveriĢ 

güdüsü bu iki güdünün bir bileĢimidir (Babin ve diğ., 1994: 648). 

AlıĢveriĢ güdüleri literatürde farklı Ģekilde sınıflandırılmasına rağmen, 

tüketme fenomeninin temelinde, faydacı (ürün veya amaç odaklı) ve hedonik 

(deneyim odaklı) olmak üzere baĢlıca iki güdünün yer aldığı ileri sürülmektedir 

(Doğrul, 2012: 324).  

Yapılan araĢtırmalar tüketicilerin alıĢveriĢ sırasında sadece akılcı davranan 

bireyler olmadığını, kiĢinin duygusal yapısının da satın alma karar sürecini büyük 

ölçüde etkilediğini göstermektedir (AltunıĢık ve Çallı, 2004: 235). Tüketiciler 

duygusal anlamda haz duyabilecekleri, zevk alabilecekleri alıĢveriĢler de 

yapmaktadırlar. Bu nedenle faydacı alıĢveriĢi dikkate alan görüĢler tam olarak 

tüketici davranıĢı ve satın alma eylemini açıklayamamaktadır (Ünal ve Ceylan, 

2008:265). Tüketicileri hedonik alıĢveriĢe yönelten güdüleyici unsurlar pek çok 

çalıĢmada inceleme konusu yapılmıĢtır. Arnold ve Reynolds (2003) çalıĢmalarında 

bu güdüleyici unsurları, maceracı alıĢveriĢ, rahatlamak için alıĢveriĢ, sosyal iliĢkiler 

kurmak, baĢkalarını mutlu etmek, fikir edinmek, fırsatları yakalamak için alıĢveriĢ 

Ģeklinde araĢtırma konusu yapmıĢlardır. Bir baĢka çalıĢmada bu unsurlara ek olarak 

eğlenceler, mal ya da hizmeti ucuza alabilme isteği, duyusal uyarılar, gerçeklerden 

kaçma, sıkıntıyı giderme ve kiĢisel haz elde etme isteği, toplumsal deneyim 

kazanma, iletiĢim kurma, toplumun ileri gelen kiĢilerinden etkilenme, referans 

grupları ve görüĢme gibi nedenler sayılmaktadır (Özdemir ve Yaman, 2007: 82). 

Geleneksel olarak ifade edilen tüketici davranıĢı araĢtırmalarının pek çoğunun 

alıĢveriĢin faydacı yönüne odaklandığı görülmektedir. Faydacı tüketici davranıĢı, 

genel olarak bir iĢ ile ilgili, göreve iliĢkin ve rasyonel olarak tanımlamaktadır (Babin, 

1994:650). Tüketici davranıĢının bu faydacı yönü, fonksiyonel veya ekonomik bir 

ihtiyacın tatmin edilmesine odaklanır. Buna göre tüketici, alıĢveriĢi, bir görevi ve 
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onun tamamlanması veya baĢarılması durumundaki değerini karĢılaĢtırarak tatmin 

sağlamaktadır (Doğrul, 2012: 324). Aynı Ģekilde eğer tüketici alıĢveriĢinden haz 

alması sonucunda da tatmin sağlamaktadır. Bu durumda tatmin hem faydacı hem de 

hazcı tüketim için önemli bir muhakeme gücüdür. Bazı araĢtırmalarda faydacı, hazcı 

tüketim ile tatmin arasında bir iliĢki olduğu da saptanmıĢtır.  (Jones ve diğ. 2006: 

980). Bu çalıĢmalara dayanarak aĢağıdaki hipotezler öngörülebilir. 

H1: Faydacı tüketim ile hedonik tüketim arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

H2: Hedonik tüketim ile mağaza tatmini arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

H3: Faydacı tüketim ile mağaza tatmini ağza arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

Perakendecilikte ağızdan ağıza iletiĢim güvenilir ve güçlü bir bilgi 

kaynağıdır. Ağızdan ağıza iletiĢim tüketicinin deneyimleri sonucunda ortaya çıkar ve 

bu deneyimin paylaĢılmasıyla psikolojik bir durum yaratır. (Jones  ve diğ., 2006: 

975). Bu nedenle ağızdan ağıza iletiĢimle hedonik tüketim arasında bir iliĢki olması 

beklenebilir. Hartline and Jones (1996) ve Swan and Oliver (1989) araĢtırmalarında, 

ağızdan ağıza iletiĢimin kavramsal süreçlerle iliĢkili olduğunu dile getirmiĢlerdir. 

Faydacı tüketim, belli bir alıĢveriĢ deneyiminin faydalı olup olmadığı üzerine kurulu 

olduğu varsayılıyorsa, baĢarılı/faydalı bir alıĢveriĢ deneyimi muhtemelen, ağızdan 

ağıza iletiĢimi etkileyecektir (jones ve diğ. 2006). Bu çalıĢmalara istinaden aĢağıdaki 

hioptezler öngörülebilir. 

H4: Hedonik tüketim ile pozitif ağızdan ağza arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

H5: Faydacı tüketim ile pozitif ağızdan ağza arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. 

AraĢtırmalarda tatminin pozitif ağızdan ağıza iletiĢim ile olumlu bir iliĢkisi 

olduğu tahmin edilmiĢtir.  Fornell (1992); Oliver (1980); Szymanskiand Henard  

(2001), Jones (2006) çalıĢmalarında bu iliĢkiyi ortaya koymuĢlardır. Bu araĢtırmalar 

ıĢığında mağaza tatmin ile pozitif ağızdan ağza iletiĢimin arasında bir pozitif yönlü 

bir iliĢki olduğu öngörülebilir. 

H6: Mağaza tatmini ile pozitif ağızdan ağza iletiĢim arasında pozitif yönde bir iliĢki 

vardır. 
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3.2.3. Evren ve Örneklem 

 

AraĢtırmanın evrenini EskiĢehir il merkezinde yaĢayan ve AVM içerisinde 

bulunan bir kitap, müzik albümleri, müzik enstrümanları, puzzle v.b. satan 

mağazadan alıĢveriĢ yapan tüm bireylerden oluĢturmaktadır. Bu araĢtırmada olasılığa 

dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda örneklem yöntemi 

benimsenmiĢtir. Oldukça yaygın olarak kullanılan bu yöntemde esas, anket formuna 

cevap veren herkesin örneğe dahil edilmesidir (KurtuluĢ, 2006: 188; AltunıĢık vd., 

2007: 132). AraĢtırmanın özellikleri, araĢtırmada kullanılan değiĢken sayısı, 

araĢtırmada kullanılacak analizlerin özellikleri dikkate alınarak 406 katılımcıya 

ulaĢılmıĢtır. 15 anket formu eksik ve hatalı olduğundan değerlendirmeler 391 anket 

formu üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir. 

 

 

3.2.4. Veri Toplama Yöntemi ve Aracı 

 

AraĢtırmanın verileri bire bir görüĢme yöntemi ile toplanmıĢtır. Veri toplama 

aracı olarak anket formu kullanılmıĢtır. Anket formlarının önemli bir kısmı dağıt ve 

topla biçiminde uygulanmıĢ olup, tek baĢına cevaplamada zorluk çekecek özellikle 

yaĢlı cevaplayıcılar için ise doğrudan yüz yüze cevaplama Ģeklinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket formunda 17 ifade yer almaktadır. Ġlk 11 ifade Babin ve 

diğerleri (1994) tarafından geliĢtirilen ve Jones ve diğerleri (2006) tarafından revize 

edilerek yeniden düzenlenerek kullanılan ifadeler yer almıĢtır. Pozitif ağızdan ağza 

ve tatmin ifadeleri Maxham ve Netemeyer (2002) tarafından geliĢtirilen ve Jones ve 

diğerlerinin (2006) çalıĢmalarında kullandıkları ifadeler yer almıĢtır. Toplanan 

veriler “Kesinlikle katılmıyorum … Kesinlikle katılıyorum” Ģeklindeki 7‟li Likert 

derecelendirme ölçeği ile sayısallaĢtırılmıĢtır. Sadece son ifade “Hiç tatmin olmadım 

… Tamamen tatmin oldum” Ģeklindeki 7‟li Likert derecelendirme ölçeği ile 

sayısallaĢtırılmıĢtır. Ölçek maddelerinin güvenirliğini ölçmede Cronbach Alfa 

katsayısı hesaplanmıĢtır. AraĢtırmadan elde edilen verilerin çözümlenmesinde 

merkezi dağılım ve değiĢkenlik ölçülerinden yararlanılmıĢtır. Verilerin analizinde 

SPSS 20.0 programından yararlanılmıĢtır.  
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3.2.5. AraĢtırmanın Kısıtları 

 

1. AraĢtırma, zaman kısıtı ve örnekleme ulaĢım zorluğundan dolayı kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılarak EskiĢehir il merkezinde ikamet eden 

tüketicileri kapsamaktadır. Bu yönüyle araĢtırma sonuçlarının tüm tüketicilere 

genellenmesi mümkün değildir.  

2. AraĢtırma sonuçları, araĢtırmanın yapıldığı dönem (Haziran 2013 - Temmuz 

2013) ile kısıtlıdır. 

 

 

3.2.6. Bulgular ve Değerlendirmeler 

 

Tüketicilere uygulanan ankete ilk beĢ soru, bireyin kimliği iliĢkin sorulardır. 

Tablo 4‟de ankete katılan tüketicilerin cinsiyet dağılımını görebilirsiniz.  

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin cinsiyet dağılımları incelendiğinde; 206 kiĢinin 

(%52,7) kadın müĢteriler olduğu, 185 kiĢinin ise (%47,3) erkek müĢteriler olduğu 

görülmüĢtür.  Bu durumda ankete katılan kiĢilerin cinsiyetleri eĢit Ģekilde 

dağıldığını söyleyebiliriz.  

Tablo 5: Katılımcıların Cinsiyet Dağılım 

Cinsiyet Tüketici Sayısı Yüzde (%) 

Kadın 206 52,7 

Erkek 185 47,3 

Toplam 391 100,0 

 

Ankete katılan tüketicilerin 151 kiĢinin (%38,6) evli müĢteriler olduğu, 240 

kiĢinin (%61,4) müĢteriler olduğu görülmüĢtür. Bu bulgulara göre ankete katılan 

tüketicilerin çoğunluğunu bekar kiĢilerdir.  
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Tablo 6: Katılımcıların Medeni Durumu  

Medeni Durumu Tüketici Sayısı Yüzde (%) 

Evli 151 38,6 

Bekar 240 61,4 

Toplam 391 100,0 

 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin yaĢ dağılımları incelendiğinde; 6 kiĢinin (% 

1,5) 18 yaĢın altında müĢteriler olduğu, 123 kiĢinin (%31,5)  19-25 yaĢ aralığında 

müĢteriler olduğu, 167 kiĢinin (%42,7)  26-35 yaĢ aralığında müĢteriler olduğu, 64 

kiĢinin (%16,4) 36-45 yaĢ aralığında müĢteriler olduğu, , 20 kiĢinin (%5,1) 46-55 yaĢ 

aralığında müĢteriler olduğu, , 11 kiĢinin (%2,8) 55 ve üzeri yaĢ aralığında müĢteriler 

olduğu görülmüĢtür. Bu bulgulara göre, araĢtırmaya katılan müĢterilerin büyük 

çoğunluğunun 36-35  yaĢ aralığında olduğu görülmektedir.  

Tablo 7: Katılımcıların YaĢ Dağılımı 

YaĢ Tüketici Sayısı Yüzdesi 

18 ve altı 6 1,5 

19-25 123 31,5 

26-35 167 42,7 

36-45 64 16,4 

46-55 20 5,1 

55 ve üzeri 11 2,8 

Toplam 391 100,0 

 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin eğitim düzeyleri incelendiğinde; 4 kiĢinin 

(%1) ilköğretim düzeyinde, 115 kiĢinin (%29,4) Ortaöğretim düzeyinde, 235 kiĢinin 

(%60,1) Üniversite düzeyinde, 37 kiĢinin (%9,5) lisansüstü düzeyde olduğu 

görülmüĢtür. Bu bulgulara göre, araĢtırmaya katılan müĢterilerin büyük çoğunluğu 

üniversite düzeyindeki müĢterilerdir. 
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Tablo 8: Katılımcıların Eğitim Düzeyi 

Eğitim Düzeyi Tüketici Sayısı Yüzde (%) 

Ġlköğretim 4 1,0 

Ortaöğretim 115 29,4 

Üniversite 235 60,1 

Lisansüstü 37 9,5 

Toplam 391 100,0 

 

AraĢtırmaya katılan müĢterilerin gelir dağılımları incelendiğinde; 45 kiĢinin 

(%11,5) gelirinin 800TL‟den az olduğu, 181 kiĢinin (%46,3) gelirinin 801-1600TL 

arasında olduğu, 67 kiĢinin (%17,1) gelirinin 1601-2400TL arasında olduğu, 52 

kiĢinin (%13,3) gelirinin 2401-3200TL arasında olduğu ve 46 kiĢinin (%11,8) 

gelirinin 3201TL ve üzerinde olduğu görülmüĢtür. Bu bulgulara göre, araĢtırmaya 

katılan müĢterilerin büyük çoğunluğu 801-1600TL arasında gelire sahip 

müĢterilerdir. 

Tablo 9: Katılımcıların Gelir Düzeyi 

Gelir Düzeyi Tüketici Sayısı Yüzde (%) 

800 TL ve altı 45 11,5 

801-1600 TL 181 46,3 

1601-2400 67 17,1 

2401-3200 52 13,3 

3201 TL ve üstü 46 11,8 

Toplam 391 100,0 
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Tablo 10: AraĢtırmada Kullanılan Ölçeğin Faktör Analizi 

Faktör ve İfadeler Faktör 
Yükleri 

Açıklanan 
Varyans 

Faktör 1: Hazcı tüketim  54.25 
AlıĢveriĢte harcadığım zamanı diğer yapmam gereken iĢlerle 

karĢılaĢtırdığımda, alıĢveriĢ yapmak gerçekten keyifliydi. 
.85  

AlıĢveriĢe zorunlu olduğum için değil alıĢveriĢ yapmayı 

istediğim için devam ettim 
.78  

Bu alıĢveriĢ gerçekten eğlenceliydi. .76  
AlıĢveriĢ sırasında bir Ģeyler bulmanın veya yakalamanın 

heyecanını yaĢıyorum.  

(Ġndirim, kampanya v.b.) 

.73  

AlıĢveriĢ yaparken, macera yaĢıyormuĢ gibi hissediyorum. .70  
AlıĢveriĢ yapmayı sadece alacağım ürünler için değil bana da 

fayda sağladığı için seviyorum. 
.66  

Bu alıĢveriĢ zaman geçirmek için güzel bir aktivite değildi. .62  
Faktör 2: Faydacı Tüketim  59.99 
AlıĢveriĢ sırasında aradığım ürün/ürünleri buldum. .83  
Asıl ihtiyacım olan ürünleri satın alamadım.. .83  
AlıĢveriĢimi tamamlamak için baĢka bir mağazaya                                                                      

gitmek zorunda kalmam beni hayal kırıklığına uğrattı. 
.64  

Faktör 3: Pozitif ağızdan ağza iletişim  90.69 
Yakınlarıma ve arkadaĢlarımı bu mağazayı önereceğim. .97  
Diğer kiĢilere de bu mağazayı önereceğim. .95  
Muhtemelen bu mağaza hakkında iyi Ģeyler söyleyeceğim. .92  
Faktör 4: Mağaza Tatmini  82.86 
Bu mağaza beni tatmin etti. .91  
Bu mağaza sizi ne kadar tatmin etti? .91  
Sonuç olarak bu mağaza beni tatmin etmedi. .89  

 

 

Tablo 11: Güvenirlik Testi 

Ölçek Cronbach Alfa 

Hazcı Tüketim .85 

Faydacı Tüketim .65 

Pozitif Ağızdan Ağıza ĠletiĢim .94 

Mağaza Tatmini .89 
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Tablo 12: Hedonik Ġfadesinin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Hedonik Tüketim 

 Ortalama* Standart 

Sapma 

Bu alıĢveriĢ gerçekten eğlenceliydi. 5,4 1,48 

AlıĢveriĢe zorunlu olduğum için değil alıĢveriĢ yapmayı istediğim 

için devam ettim 

5,4 1,64 

AlıĢveriĢte harcadığım zamanı diğer yapmam gereken iĢlerle 

karĢılaĢtırdığımda, alıĢveriĢ yapmak gerçekten keyifliydi. 

5,1 1,58 

AlıĢveriĢ yapmayı sadece alacağım ürünler için değil bana da fayda 

sağladığı için seviyorum. 

5,2 1,65 

AlıĢveriĢ sırasında bir Ģeyler bulmanın veya yakalamanın 

heyecanını yaĢıyorum. 

5,2 1,58 

AlıĢveriĢ yaparken, macera yaĢıyormuĢ gibi 

hissediyorum. 

4,0 1,82 

Bu alıĢveriĢ zaman geçirmek için güzel bir aktivite değildi ** 4,9 1,78 

*(Hedonik Tüketim Ölçeği için: 1 Kesinlikle katılmıyorum, …. 7 Kesinlikle 

Katılıyorum) 

**Ters kodlanmıştır. 

Katılımcıların Hedonik tüketim ifadesine iliĢkin görüĢlerinin ortalama ve 

standart sapma değerleri Tablo 9‟da yer almaktadır.  

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin ortalamalarına baktığımızda 

alıĢveriĢlerinden haz aldıkları ortaya çıkmaktadır. Ancak “alıĢveriĢ yaparken, 

macera yaĢıyormuĢ gibi hissediyorum” ifadesi pek anlaĢılmamıĢ olabilir bu yüzden 

de ortalaması diğerlerine göre düĢük çıkmıĢtır. Genel olarak bakıldığına tüketicileri 

alıĢveri yaparken haz aldıkları ve bunun için alıĢveriĢ yaptıkları kanısına varabiliriz.  
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Tablo 13: Faydacı Ġfadesinin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Faydacı Tüketim 

 Ortalama* Standart 

Sapma 

AlıĢveriĢten beklediğim sadece istediğime ulaĢmaktır. 4,6 1,88 

Asıl ihtiyacım olan ürünleri satın alamadım** 5,0 1,84 

 AlıĢveriĢ sırasında aradığım ürün/ürünleri buldum. 5,2 1,62 

AlıĢveriĢimi tamamlamak için baĢka bir mağazaya                                                                      

gitmek zorunda kalmam beni hayal kırıklığına uğrattı** 

5,1 1,79 

*(Faydacı Tüketim Ölçeği için: 1 Kesinlikle katılmıyorum, …. 7 Kesinlikle 

Katılıyorum) 

**Ters kodlanmıştır 

Tablo 14: Pozitif Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Ġfadesinin Ortalama ve Standart 

Sapma Değerleri 

Pozitif Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

 Ortalama* Standart 

Sapma 

Muhtemelen bu mağaza hakkında iyi Ģeyler söyleyeceğim. 5,5 1,19 

Yakınlarıma ve arkadaĢlarımı bu mağazayı önereceğim. 5,4 1,24 

Diğer kiĢilere de bu mağazayı önereceğim. 5,4 1,28 

*(Pozitif Ağızdan Ağıza İletişim Ölçeği için: 1 Kesinlikle katılmıyorum, …. 7 

Kesinlikle Katılıyorum) 

 

Tablo 15: Tatmin Ġfadesinin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

Mağaza Tatmini 

 Ortalama* Standart 

Sapma 

Bu mağaza beni tatmin etti. 5,6 1,21 

Sonuç olarak bu mağaza beni tatmin etmedi. 5,7 1,43 

Bu mağaza sizi ne kadar tatmin etti?*** 5,5 1,18 

*(Tatmin Ölçeği için: 1 Kesinlikle katılmıyorum, …. 7 Kesinlikle Katılıyorum) 

*** (Tatmin Ölçeği içim: 1Hiç Tatmin olmadım …. 7 Tamamen Tatmin oldum) 
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Tablo 16: Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Hedonik Faktör Boyutları t Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Hedonik 
Erkek 206 5,46 ,89 

6,90 389 ,000 
Kadın 185 4,66 1,37 

 

Cinsiyet değiĢkenine göre hedonik faktör boyutları bakımından gruplar 

arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. Yapılan analiz 

sonucunda Hedonik tüketim cinsiyet bakımından anlamlı farklılık göstermektedir, 

t(389)=6,90, p<,001. Bu sonuca göre, erkeklerin kadınlara oranla hedonik tüketime 

iliĢkin algılamaları daha yüksek düzeydedir. 

Tablo 17: Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Faydacı Faktör Boyutları t Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Faydacı 
Erkek 206 6,86 1,44 

2,47 383 ,014 
Kadın 185 6,49 1,47 

 

Cinsiyet değiĢkenine göre faydacı faktör boyutları bakımından gruplar 

arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. Yapılan analiz 

sonucunda faydacı tüketim cinsiyet bakımından anlamlı farklılık göstermektedir, 

t(383)=2,47, p<,05. Bu sonuca göre, erkeklerin kadınlara oranla faydacı tüketime 

iliĢkin algılamaları daha yüksek düzeydedir. 

Tablo 18: Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Pozitif Ağızdan Ağıza Faktör Boyutları t 

Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Ağızdan Ağıza 
Erkek 206 5,86 ,97 

6,61 389 ,000 
Kadın 185 5,10 1,27 
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Cinsiyet değiĢkenine göre pozitif ağızdan ağıza faktör boyutları bakımından 

gruplar arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. Yapılan 

analiz sonucunda pozitif ağızdan ağıza tüketim cinsiyet bakımından anlamlı farklılık 

göstermektedir, t(389)=6,61, p<,001. Bu sonuca göre, erkeklerin kadınlara oranla 

pozitif ağızdan ağıza iliĢkin algılamaları daha yüksek düzeydedir. 

Tablo 19: Cinsiyet DeğiĢkenine Göre Tatmin Faktör Boyutları t Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Mağaza Tatmini 
Erkek 206 5,93 ,98 

4,99 389 ,000 
Kadın 185 5,36 1,28 

 

Cinsiyet değiĢkenine göre tatmin faktör boyutları bakımından gruplar 

arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. Yapılan analiz 

sonucunda tatmin tüketim cinsiyet bakımından anlamlı farklılık göstermektedir, 

t(389)=4,99, p<,001. Bu sonuca göre, erkeklerin kadınlara oranla mağaza tatmine 

iliĢkin algılamaları daha yüksek düzeydedir. 

Tablo 20: Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Hedonik Faktör Boyutları t Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Hedonik 
Evli 151 5,12 1,14 

0,77 389 0,44 
Bekar 240 5,04 1,25 

 

Medeni durumu değiĢkenine göre hedonik faktör boyutları bakımından 

gruplar arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. 

Hedonik tüketim medeni durum bakımından anlamlı farklılık göstermemektedir, 

t(389)=0,77, p>.05  
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Tablo 21: Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Faydacı Faktör Boyutları t Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Faydacı 
Evli 151 5,31 1,37 2,07 389 ,039 

Bekar 240 5,03 1,33 

 

Medeni durumu değiĢkenine göre faydacı faktör boyutları bakımından gruplar 

arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. Faydacı tüketim 

medeni durum bakımından anlamlı farklılık göstermektedir, t(389)=2,07, p<,05.  

Tablo 22: Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Faydacı Faktör Boyutları t Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Ağızdan Ağıza 
Evli 151 5,56 1,08 ,99 389 ,322 

Bekar 240 5,45 1,24 

 

Medeni durumu değiĢkenine göre pozitif ağızdan ağıza faktör boyutları 

bakımından gruplar arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi 

uygulanmıĢtır. Pozitif ağızdan ağza iletiĢim medeni durum bakımından anlamlı 

farklılık göstermemektedir, t(389)=0,99, p>,05.  

Tablo 23: Medeni Durum DeğiĢkenine Göre Faydacı Faktör Boyutları t Testi 

Boyutlar Cinsiyet N Ortalama 
Standart 

Sapma 
t sd p 

Tatmin 
Evli 151 5,79 1,02 1,73 389 ,084 

Bekar 240 5,58 1,24 

 

Medeni durumu değiĢkenine göre tatmin faktör boyutları bakımından gruplar 

arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla t testi uygulanmıĢtır. Tatmin medeni 

durum bakımından anlamlı farklılık göstermemektedir, t(389)=1,73, p>,05.  
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Tablo 24: YaĢ DeğiĢkenine Göre Hedonik Ve Faydacı Tüketim DavranıĢı Ölçeği 

Ortalamalarının Fark Sınaması 

Boyutlar 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
sd 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Hedonik 

Gruplar arası 30,720 5 6,144 4,395 

 

,001 

 Grup içi 538,232 385 1,398 

Toplam 568,953 390  

Faydacı 

Gruplar arası 56,084 5 11,217 5,527 

 

,000 

 Grup içi 781,358 385 2,030 

Toplam 837,442 390  

Ağızdan 

Ağıza 

Gruplar arası 31,738 5 6,348 4,759 

 

,000 

 Grup içi 513,564 385 1,334 

Toplam 545,302 390  

Tatmin 

Gruplar arası 32,394 5 6,479 5,034 

 

,000 

 Grup içi 495,447 385 1,287 

Toplam 527,841 390  

 

YaĢ değiĢkenine göre hedonik ve faydacı tüketim davranıĢı ölçeğinin 

boyutları bakımından gruplar arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla tek 

yönlü varyans analizi uygulanmıĢtır. Buna göre ölçeğin tüm alt boyutlarında yaĢ 

değiĢkenine göre gruplar arasında anlamlı fark ortaya çıkmıĢtır. Bu farkın kaynağını 

bulmak amacıyla Scheffe testi uygulanmıĢtır. Hedonik tüketim boyutunda anlamlı bir 

fark ortaya çıkmamıĢtır. 

Tablo 25: YaĢ DeğiĢkenine Göre Farklılıkların Kaynağını Ölçen Scheffe Testi 

Sonuçları (Faydacı Tüketim ĠletiĢim) 

Boyutlar YaĢ Ortalama Farkı p 

F
a
y
d

a
cı

 

 

18 ve altı 19-25 -,52575 ,978 

 26-35 -,66467 ,939 

 36-45 -,52083 ,981 

 46-55 -1,61667 ,314 

 55 ve üstü -2,36364 ,060 
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19-25 18 ve altı ,52575 ,978 

 26-35 -,13893 ,984 

 36-45 ,00491 1,000 

 46-55 -1,09092 ,075 

 55 ve üstü -1,83789
(*)

 ,006 

26-35 18 ve altı ,66467 ,939 

 19-25 ,13893 ,984 

 36-45 ,14384 ,993 

 46-55 -,95200 ,160 

 55 ve üstü -1,69897
(*)

 ,013 

36-45 18 ve altı ,52083 ,981 

 19-25 -,00491 1,000 

 26-35 -,14384 ,993 

 46-55 -1,09583 ,111 

 55 ve üstü -1,84280
(*)

 ,009 

46-55 18 ve altı 1,61667 ,314 

 19-25 1,09092 ,075 

 26-35 ,95200 ,160 

 36-45 1,09583 ,111 

 55 ve üstü -,74697 ,856 

55 ve üstü 18 ve altı 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 sonuçlarına göre;  

19-25 yaĢ grubuyla 55 ve üstü yaĢ grubu, 

26-35 yaĢ grubuyla 55 ve üstü yaĢ grubu, 

36-45 yaĢ grubuyla 55 ve üstü yaĢ grupları arasında hedonik ve faydacı 

tüketim davranıĢı ölçeğinin faydacı alt boyutu arasında fark olduğu görülmektedir. 
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Tablo 26: YaĢ DeğiĢkenine Göre Farklılıkların Kaynağını Ölçen Scheffe Testi 

Sonuçları (Pozitif Ağıdan Ağıza) 

Boyutlar YaĢ Ortalama Farkı p 

P
o

zi
ti

f 
A

ğ
ız

d
a

n
 A

ğ
ız

a
 Ġ

le
ti

Ģi
m

 

 

18 ve altı 19-25 1,08130 ,416 

 26-35 ,56154 ,927 

 36-45 ,77431 ,781 

 46-55 ,35556 ,994 

 55 ve üstü ,01010 1,000 

19-25 18 ve altı -1,08130 ,416 

 26-35 -,51976
(*)

 ,015 

 36-45 -,30700 ,704 

 46-55 -,72575 ,239 

 55 ve üstü -1,07120 ,125 

26-35 18 ve altı -,56154 ,927 

 19-25 ,51976
(*)

 ,015 

 36-45 ,21276 ,904 

 46-55 -,20599 ,989 

 55 ve üstü -,55144 ,798 

36-45 18 ve altı -,77431 ,781 

 19-25 ,30700 ,704 

 26-35 -,21276 ,904 

 46-55 -,41875 ,848 

 55 ve üstü -,76420 ,535 

46-55 18 ve altı -,35556 ,994 

 19-25 ,72575 ,239 

 26-35 ,20599 ,989 

 36-45 ,41875 ,848 

 55 ve üstü -,34545 ,986 

55 ve üstü 18 ve altı -,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 sonuçlarına göre; 19-25 yaĢ grubuyla 26-35 yaĢgrupları arasında 

hedonik ve faydacı tüketim davranıĢı ölçeğinin pozitif ağızdan ağza iletiĢim alt 

boyutu arasında fark olduğu görülmektedir. 19- 25 yaĢ grubunda yer alan katılımcılar 

ölçeğin pozitif ağızdan ağza iletiĢim boyutunda 26-35 yaĢ grubuna göre daha yüksek 

düzeyde katılım göstermektedirler. 

Tablo 27: YaĢ DeğiĢkenine Göre Farklılıkların Kaynağını Ölçen Scheffe Testi 

Sonuçları (Mağaza Tatmini) 

Boyutlar YaĢ Ortalama Farkı p 

T
a

tm
in

 

18 ve altı 19-25 1,60027
(*)

 ,046 

 26-35 1,12608 ,338 

 36-45 1,40278 ,139 

 46-55 1,11111 ,491 

 55 ve üstü ,64141 ,941 

19-25 18 ve altı -1,60027
(*)

 ,046 

 26-35 -,47419
(*)

 ,032 

 36-45 -,19749 ,937 

 46-55 -,48916 ,670 

 55 ve üstü -,95886 ,208 

26-35 18 ve altı -1,12608 ,338 

 19-25 ,47419
(*)

 ,032 

 36-45 ,27670 ,738 

 46-55 -,01497 1,000 

 55 ve üstü -,48467 ,865 

36-45 18 ve altı -1,40278 ,139 

 19-25 ,19749 ,937 

 26-35 -,27670 ,738 

 46-55 -,29167 ,962 

 55 ve üstü -,76136 ,518 

46-55 18 ve altı -1,11111 ,491 

 19-25 ,48916 ,670 

 26-35 ,01497 1,000 

 36-45 ,29167 ,962 

 55 ve üstü -,46970 ,943 

55 ve üstü 18 ve altı -,64141 ,941 
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 19-25 ,95886 ,208 

 26-35 ,48467 ,865 

 36-45 ,76136 ,518 

 46-55 ,46970 ,943 

*p<.05 

Scheffe testi sonuçlarına göre;  

18 ve altıyaĢ grubuyla 19-25 yaĢ grubu, 

19-25 yaĢ grubuyla 26-35 yaĢ grupları arasında hedonik ve faydacı tüketim 

davranıĢı ölçeğinin tatmin alt boyutu arasında fark olduğu görülmektedir. 

 

Tablo 28:  Eğitim DeğiĢkenine Göre Hedonik Ve Faydacı Tüketim DavranıĢı 

Ölçeği Ortalamalarının Fark Sınaması 

Boyutlar 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
sd 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Hedonik 

Gruplar arası 2,760 3 ,920 ,629 

 

,597 

 Grup içi 566,192 387 1,463 

Toplam 568,953 390  

Faydacı 

Gruplar arası 9,035 3 3,012 1,407 

 

,240 

 Grup içi 828,407 387 2,141 

Toplam 837,442 390  

Ağızdan 

Ağıza 

Gruplar arası 6,095 3 2,032 1,458 

 

,226 

 Grup içi 539,207 387 1,393 

Toplam 545,302 390  

Tatmin 

Gruplar arası 6,854 3 2,285 1,697 ,167 

Grup içi 520,987 387 1,346 

Toplam 527,841 390  

 

Eğitim değiĢkenine göre hedonik ve faydacı tüketim davranıĢı ölçeğinin 

boyutları bakımından gruplar arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla tek 

yönlü varyans analizi uygulanmıĢtır. Buna göre ölçeğin tüm alt boyutlarında eğitim 

değiĢkenine göre gruplar arasında anlamlı fark ortaya çıkmamıĢtır. 
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Tablo 29:  Gelir DeğiĢkenine Göre Hedonik Ve Faydacı Tüketim DavranıĢı 

Ölçeği Ortalamalarının Fark Sınaması 

Boyutlar 
Varyans 

Kaynağı 

Kareler 

Toplamı 
sd 

Kareler 

Ortalaması 
F p 

Hedonik 

Gruplar arası 31,940 4 7,985 5,739 

 

,000 

 Grup içi 537,013 386 1,391 

Toplam 568,953 390  

Faydacı 

Gruplar arası 39,801 4 9,950 4,815 

 

,001 

 Grup içi 797,641 386 2,066 

Toplam 837,442 390  

Ağızdan 

Ağıza 

Gruplar arası 22,216 4 5,554 4,099 

 

,003 

 Grup içi 523,086 386 1,355 

Toplam 545,302 390  

Tatmin 

Gruplar arası 15,092 4 3,773 2,840 

 

,024 

 Grup içi 512,749 386 1,328 

Toplam 527,841 390  

 

Gelir değiĢkenine göre hedonik ve faydacı tüketim davranıĢı ölçeğinin 

boyutları bakımından gruplar arasında fark olup olmadığını görmek amacıyla tek 

yönlü varyans analizi uygulanmıĢtır. Buna göre ölçeğin tüm alt boyutlarında gelir 

değiĢkenine göre gruplar arasında anlamlı fark ortaya çıkmıĢtır. Bu farkın kaynağını 

bulmak amacıyla Scheffe testi uygulanmıĢtır. Tatmin boyutunda anlamlı bir fark 

ortaya çıkmamıĢtır. 

Tablo 30:  Gelir DeğiĢkenine Göre Farklılıkların Kaynağını Ölçen Scheffe Testi 

Sonuçları (Hedonik Tüketim) 

Boyutlar Gelir Düzeyi Ortalama Farkı p 

H
ed

o
n

ik
 

 

800 TL ve altı 801 TL-1600 TL -,74212
(*)

 ,007 

 1601 TL-2400TL -,74172
(*)

 ,032 

 2401 TL-3200 TL -1,11502
(*)

 ,000 

 3201 TL ve üstü -,59089 ,224 

801 TL-1600 TL 800 TL ve altı ,74212
(*)

 ,007 
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 1601 TL-2400TL ,00040 1,000 

 2401 TL-3200 TL -,37290 ,402 

 3201 TL ve üstü ,15123 ,963 

1601 TL-2400TL 800 TL ve altı ,74172
(*)

 ,032 

 801 TL-1600 TL -,00040 1,000 

 2401 TL-3200 TL -,37330 ,570 

 3201 TL ve üstü ,15083 ,978 

2401 TL-3200 TL 800 TL ve altı 1,11502
(*)

 ,000 

 801 TL-1600 TL ,37290 ,402 

 1601 TL-2400TL ,37330 ,570 

 3201 TL ve üstü ,52413 ,308 

3201 TL ve üstü 800 TL ve altı ,59089 ,224 

 801 TL-1600 TL -,15123 ,963 

 1601 TL-2400TL -,15083 ,978 

 2401 TL-3200 TL -,52413 ,308 

 

Scheffe testi sonuçlarına göre; 800 TL ve altı gelire sahip olanlar ile; 

801 TL-1600 TL gelire, 

1601 TL-2400TL gelire, 

2401 TL-3200 TL gelire sahip olan katılımcılar arasında hedonik ve faydacı 

tüketim davranıĢı ölçeğinin hedonik tüketim alt boyutunda fark olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 31:  Gelir DeğiĢkenine Göre Farklılıkların Kaynağını Ölçen Scheffe Testi 

Sonuçları (Faydacı Tüketim) 

Boyutlar Gelir Düzeyi Ortalama Farkı p 

F
a
y
d

a
cı

 

 

800 TL ve altı 801 TL-1600 TL -,59100 ,195 

 1601 TL-2400TL -,81117 ,075 

 2401 TL-3200 TL -,68191 ,248 

 3201 TL ve üstü -1,28196
(*)

 ,001 

801 TL-1600 TL 800 TL ve altı ,59100 ,195 

 1601 TL-2400TL -,22017 ,887 
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 2401 TL-3200 TL -,09091 ,997 

 3201 TL ve üstü -,69097 ,078 

1601 TL-2400TL 800 TL ve altı ,81117 ,075 

 801 TL-1600 TL ,22017 ,887 

 2401 TL-3200 TL ,12926 ,993 

 3201 TL ve üstü -,47080 ,571 

2401 TL-3200 TL 800 TL ve altı ,68191 ,248 

 801 TL-1600 TL ,09091 ,997 

 1601 TL-2400TL -,12926 ,993 

 3201 TL ve üstü -,60006 ,374 

3201 TL ve üstü 800 TL ve altı 1,28196
(*)

 ,001 

 801 TL-1600 TL ,69097 ,078 

 1601 TL-2400TL ,47080 ,571 

 2401 TL-3200 TL ,60006 ,374 

 

Scheffe testi sonuçlarına göre; 800 TL ve altı gelire sahip olanlar ile 3201 TL 

ve üstü gelire sahip olan katılımcılar arasında hedonik ve faydacı tüketim davranıĢı 

ölçeğinin faydacı tüketim alt boyutunda fark olduğu görülmektedir. 800 TL ve altı 

sahip olanlara göre 3201 TL ve üstü gelire sahip olan katılımcılar arasında hedonik 

ve faydacı tüketim davranıĢı ölçeğinin faydacı tüketim ifadelerine katılım yönünde 

daha yüksek bir algılamaya sahiptirler. 

Tablo 32:  Gelir DeğiĢkenine Göre Farklılıkların Kaynağını Ölçen Scheffe Testi 

Sonuçları (Pozitif Ağızdan Ağıza ĠletiĢim) 

Boyutlar Gelir Düzeyi Ortalama Farkı p 

P
o

zi
ti

f 
A

ğ
ız

d
a
n

 A
ğ
ız

a
 Ġ

le
ti

Ģi
m

 

 

800 TL ve altı 801 TL-1600 TL -,48647 ,181 

 1601 TL-2400TL -,73842
(*)

 ,030 

 2401 TL-3200 TL -,77621
(*)

 ,031 

 3201 TL ve üstü -,79823
(*)

 ,032 

801 TL-1600 TL 800 TL ve altı ,48647 ,181 

 1601 TL-2400TL -,25194 ,683 

 2401 TL-3200 TL -,28974 ,645 

 3201 TL ve üstü -,31175 ,622 

1601 TL-2400TL 800 TL ve altı ,73842
(*)

 ,030 
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 801 TL-1600 TL ,25194 ,683 

 2401 TL-3200 TL -,03779 1,000 

 3201 TL ve üstü -,05981 ,999 

2401 TL-3200 TL 800 TL ve altı ,77621
(*)

 ,031 

 801 TL-1600 TL ,28974 ,645 

 1601 TL-2400TL ,03779 1,000 

 3201 TL ve üstü -,02202 1,000 

3201 TL ve üstü 800 TL ve altı ,79823
(*)

 ,032 

 801 TL-1600 TL ,31175 ,622 

 1601 TL-2400TL ,05981 ,999 

 2401 TL-3200 TL ,02202 1,000 

 

Scheffe testi sonuçlarına göre; 800 TL ve altı gelire sahip olanlar ile 

1601 TL-2400TL gelire, 

2401 TL-3200 TL gelire, 

3201 TL ve üstü gelire sahip olan katılımcılar arasında hedonik ve faydacı 

tüketim davranıĢı ölçeğinin Pozitif Ağızdan Ağıza ĠletiĢim alt boyutunda fark olduğu 

görülmektedir.  

Tablo 33: AraĢtırma Modeline Göre Boyutlar Arasındaki Korelasyonlar 

 Hedonik Faydacı Ağızdan Ağıza Tatmin 

Hedonik 1 ,326 ,560 ,587 

Faydacı  1 ,395 ,484 

Ağızdan Ağıza   1 ,778 

Tatmin    1 

**p<.001 

Katılımcıların görüĢlerini ölçeğin kendi boyutları arasındaki iliĢkiye göre 

değerlendirdiğimizde hedonik ve faydacı tüketim davranıĢı ölçeğinin “pozitif 
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ağızdan ağza ” ve tatmin alt boyutuyla pozitif yönde bir korelasyon görülmektedir. 

Ayrıca Hedonik tüketim davranıĢı ile faydacı tüketim davranıĢı ile arasında yine 

pozitif yönde bir iliĢki görülmektedir.  

Büyüköztürk‟e (2008) göre, korelasyon katsayısının büyüklük bakımından 

yorumlanmasında 0.70-1.00 arası yüksek, 0.30-0.70 arası orta ve 0.30-0.00 arası 

düĢük düzeyde bir iliĢki olarak tanımlanmaktadır. Buna göre tatmin ve pozitif 

ağızdan ağza iletiĢim arasında yüksek derecede bir iliĢki vardır (r=0,778, p<.001). 

Faydacı tüketim ve pozitif ağızdan ağza iletiĢim (r=0,395, p<,001) ve Hedonik 

tüketim ile Faydacı tüketim (r=0,326, p<,001), Faydacı tüketim ile tatmin (r=0,484, 

p<,001), Hedonik tüketim ile tatmin (r=0,587, p<,001),  arasında orta düzeyde pozitif 

bir iliĢki vardır.  

Tablo 34: AraĢtırma Hipotezleri Analiz Sonuçları 

H1: Faydacı tüketim ile hedonik tüketim arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. Desteklendi 

H2: Hedonik tüketim ile mağaza tatmini arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. Desteklendi 

H3: Faydacı tüketim ile mağaza tatmini ağza arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. Desteklendi 

H4: Hedonik tüketim ile pozitif ağızdan ağza arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. Desteklendi 

H5: Faydacı tüketim ile pozitif ağızdan ağza arasında pozitif yönde bir iliĢki vardır. Desteklendi 

H6: Mağaza tatmini ile pozitif ağızdan ağza iletiĢim arasında pozitif yönde bir iliĢki 

vardır. 

Desteklendi 

 

3.2.7. Sonuç ve Değerlendirme 

 

AraĢtırmanın bu bölümünde, araĢtırmanın amacı ve yöntemi özetlendikten 

sonra bulgulara dayalı olarak sonuçlar sunulmakta ve literatür bağlamında 

tartıĢılmaktadır. Ayrıca araĢtırmaya ve uygulamaya yönelik öneriler getirilmektedir.   

Bu çalıĢmada hedonik, faydacı tüketim sonrası davranıĢların, pozitif ağızdan 

ağza iletiĢim ve mağaza tatmin arasındaki iliĢkiler test edilmiĢtir. EskiĢehir il 

merkezinde yürütülen araĢtırmada anket formuyla 391 katılımcıya ulaĢılmıĢtır.  

Demografik özellikler yönünden cinsiyet, yaĢ, eğitim, medeni durum ve aylık 

gelir değiĢkenlerine göre katılımcıların görüĢleri arasında anlamlı farklar 
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bulunmuĢtur. Ankete katılan kiĢilerin büyük bir çoğunlunun gelir düzeyleri 801-1600 

TL arasındadır (%46,3).Ankete Katılanların %60,1‟i(235 kiĢi) üniversite mezunudur, 

%42,7‟si 26-35 yaĢ aralığındadır. %61,4‟ü bekar ve % 52,7‟si ise kadındır.  

Erkek katılımcıların kadınlara oranla hedonik tüketim davranıĢına iliĢkin 

algılamaları daha yüksek düzeydedir. Her ne kadar tersi gibi bir sonucun çıkmasını 

beklememe rağmen bu durumun erkek tüketicilerin kadın tüketicilere göre daha fazla 

hobilere veya ilgi alanlarına sahip olmalarında kaynaklandığını düĢünüyorum 

(Maket, koleksiyon, araba v.b.) . Bu durumun da ayrı bir araĢtırma konusu olabilir ve 

cinsiyete göre hobilerin ve hedonik tüketim ile iliĢkisi araĢtırılabilinir. Faydacı 

tüketim davranıĢında, pozitif ağızdan ağza iletiĢim ve mağaza tatmin ile arasında da 

yine erkeklerin algılamaları daha yüksek düzeydedir.  

800 TL ve altı gelire sahip katılımcılar, 801- 3200 TL arasındaki katılımcılara 

göre daha az hedonik tüketim davranıĢında bulunuyorlar. Ancak 3201 TL ve üzere 

gelire sahip katılımcılar ile böyle bir durum söz konusu değildir. Aralarında anlamlı 

bir fark ortaya çıkmamıĢtır (Tablo 24). 3201 TL ve üzeri gelire sahip katılımcılar 800 

TL ve altı gelire sahip katılımcılar göre ise daha faydacı tüketim davranıĢlarında 

bulunmuĢlar (Tablo 25). Bu iki durumdan Ģöyle bir sonuç ortaya koyabiliriz. Gelir 

düzeyi artıkça tüketim davranıĢları daha hazcı olabiliyor. Ancak daha yüksek bir 

gelir seviyesine ulaĢıldığında davranıĢlar hedonikten, faydacıya kaymaktadır. (bunun 

sebebi yaĢ olabilir ya da az veri.).  

55 ve üstü yaĢ grubunda olan katılıcılar alıĢveriĢ davranıĢlarında 19-45 yaĢ 

grubunda ki katılımcılara göre daha fazla faydacı eylemler göstermiĢlerdir. (Tablo 

19).  26-35 yaĢ aralığında ki katılıcılar 19-26 yaĢ grubuna göre daha çok ağızdan 

ağıza iletiĢim yapmıĢlardır. 800 TL ve altı gelire sahip kiĢiler, 1601 TL – 3201 ve 

üzeri gelir aralığındaki katılımcılardan daha çok pozitif ağızdan ağıza iletiĢim 

yapacaklarını dile getirmiĢlerdir. (Tablo 26).  

Hedonik ve faydacı alıĢveriĢ davranıĢları arasında anlamlı pozitif bir iliĢki 

vardır. Bu sonuç ile, bir tüketici alıĢveriĢ sırasında hem hedonik hem de faydacı 

davranıĢlarda bulunabildiğini dile getirebiliriz.  
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Hem faydacı hem de hedonik davranıĢ sergileyen katılımcılar yaptıkları 

alıĢveriĢten tatmin olduklarını dile getirmiĢlerdir. Yani kendisine fayda sağladığını 

veya haz aldığını düĢünen tüketiciler o mağazadan tatmin olmuĢ Ģekilde 

ayrılmaktadırlar. Aynı durum katılımcıların pozitif ağızdan ağıza iletiĢim 

yapmalarını neden olmaktadır.  

Tatmin ile pozitif ağızdan ağıza iletiĢim arasında yüksek derecede pozitif bir 

iliĢki vardır.  Tatmin olmuĢ katılımcıların hepsi mağazadaki deneyimlerini ikincive 

üçüncü kiĢilere olumlu bir Ģekilde aktaracaklarını dile getirmiĢlerdir.  Bu mağazalar 

için müĢteri tatminin ne kadar önemli olduğunu da göstermektedir.  

Bu veriler toplu olarak değerlendirildiğinde, hedonik tüketim veya faydacı 

tüketim üzerinde cinsiyet, yaĢ, gelir durumu, medeni hal veya eğitim durumu gibi 

faktörlerin çok fazla etkili olduğunu söyleyemeyiz.   

Hedonik tüketim davranıĢını sergileyen tüketiciler, faydacı tüketim 

davranıĢını sergileyen tüketicilerden daha fazla pozitif ağızdan ağıza iletiĢimi 

davranıĢını göstermektedirler. Aynı Ģekilde hedonik tüketim davranıĢını sergileyen 

tüketiciler faydacı tüketim davranıĢını sergileyen tüketicilerden daha çok alıĢveriĢ 

yaptıkları mağazadan tatmin olmuĢlardır. 

 

 

3.2.8. Öneriler 

 

AraĢtırmanın sonuçlarından hareketle bu konuda daha geniĢ örneklem 

üzerinde nicel ve nitel çalıĢmaların birlikte kullanıldığı tümleĢik çalıĢmaların 

yapılması önerilebilir. Tek bir yöntem kullanılarak pazarlama disiplinine iliĢkin 

konularda derinlemesine analiz yapmak her durumda mümkün olmamaktadır. 

Yalnızca pozitivist metodolojinin araçlarıyla yapılan uygulamalar araĢtırmaların bazı 

noktalarını açıklamakta yetersiz kalabilmektedir. Bu nedenle yorumsamacı ve 

eleĢtirel bakıĢ açılarının da araĢtırmalarda yer alması daha sağlıklı sonuçlara 

ulaĢmada yardımcı olabilecektir. 
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Ürün grubunu daraltıp, bu gruptan seçilecek tek kalem bir ürün üzerinde aynı 

çalıĢma yapılabilir. Ayrıca toplumdaki mevcut sosyal sınıfların her kesimine nüfusla 

orantılı bir Ģekilde ulaĢılabilecek sayıda örneklem seçmek ve uygulama yapılacak 

alanların bu amaca uygun olarak belirlenmesi de ürün grubu ile ilgili yapılan 

araĢtırmanın hedonik ve faydacı boyutunun ölçülmesinde farklı bir yaklaĢım 

sergileyebilir. 
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EKLER 

 

Ek 1: Katılımcılara Uygulanan Anket Formu 

  

 

Değerli Katılımcı, 

Bu anket formu, “Hedonik (hazcı) ve faydacı tüketicilerin satın alma sonrası 

davranışları” üzerine yapılan bir araĢtırmanın veri toplama aracı olarak 

geliĢtirilmiĢtir.  Anket formu aracılığıyla toplanacak veriler tümüyle bilimsel 

amaçlarla kullanılacak olup raporlamada kiĢisel bilgilere yer verilmeyecektir. 

Katkılarınız için teĢekkür ederiz. 

AraĢtırmacılar:  

Yrd.Doç. Müjdat Özmen 

Tayfun ERUL  

TEL: 0538 8578766/ tayfunerul@gmail.com 

 

Cinsiyet 

 

(  ) Kadın 

(  ) Erkek 

Medeni Durumunuz 

 

(  ) Evli 

(  ) Bekâr 

YaĢınız 

 

(  ) 18 YaĢ ve altı 

(  ) 18–25 yaĢ 

(  ) 26-35 yaĢ 

(  ) 36-45 yaĢ 

(  ) 46-55 yaĢ 

(  ) 55 ve üzeri 

Eğitim 

Durumunuz 

 

(  ) Ġlköğretim 

(  ) Lise 

(  ) Üniversite 

(  ) Lisansüstü 

Aylık Gelir 

 

(  ) 800 TL ve altı 

(  ) 801-1600 TL 

(  ) 1601-2400 TL 

(  ) 2401-3200 TL 

(  ) 3201 TL ve üstü 

 

7 Kesinlikle Katılıyorum 

6 Katılıyorum 

5 Kısmen katılıyorum 

4 Ne Katılıyorum ne katılmıyorum 

3 Kısmen katılmıyorum 

2 Katılmıyorum 

1 Kesinlikle katılmıyorum 

 

 7 6 5 4 3 2 1 

1. Bu alıĢveriĢ gerçekten eğlenceliydi. 7 6 5 4 3 2 1 

2.AlıĢveriĢe zorunlu olduğum için değil alıĢveriĢ yapmayı istediğim için devam 

ettim 

7 6 5 4 3 2 1 
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3. AlıĢveriĢte harcadığım zamanı diğer yapmam gereken iĢlerle 

karĢılaĢtırdığımda, alıĢveriĢ yapmak gerçekten keyifliydi. 

7 6 5 4 3 2 1 

4. AlıĢveriĢ yapmayı sadece alacağım ürünler için değil bana da fayda sağladığı 

için seviyorum. 

7 6 5 4 3 2 1 

5.AlıĢveriĢ sırasında bir Ģeyler bulmanın veya yakalamanın heyecanını 

yaĢıyorum.  

(Ġndirim, kampanya v.b.) 

7 6 5 4 3 2 1 

6.AlıĢveriĢ yaparken, macera yaĢıyormuĢ gibi hissediyorum. 7 6 5 4 3 2 1 

7.Bu alıĢveriĢ zaman geçirmek için güzel bir aktivite değildi.. 7 6 5 4 3 2 1 

8.AlıĢveriĢten beklediğim sadece istediğime ulaĢmaktır. 7 6 5 4 3 2 1 

9.Asıl ihtiyacım olan ürünleri satın alamadım.. 7 6 5 4 3 2 1 

10. AlıĢveriĢ sırasında aradığım ürün/ürünleri buldum. 7 6 5 4 3 2 1 

11.AlıĢveriĢimi tamamlamak için baĢka bir mağazaya                                                                      

gitmek zorunda kalmam beni hayal kırıklığına uğrattı... 

7 6 5 4 3 2 1 

12.Muhtemelen bu mağaza hakkında iyi Ģeyler söyleyeceğim. 7 6 5 4 3 2 1 

13.Yakınlarıma ve arkadaĢlarımı bu mağazayı önereceğim. 7 6 5 4 3 2 1 

14.Diğer kiĢilere de bu mağazayı önereceğim. 7 6 5 4 3 2 1 

15.Bu mağaza beni tatmin etti. 7 6 5 4 3 2 1 

16.Sonuç olarak bu mağaza beni tatmin etmedi.. 7 6 5 4 3 2 1 

 

7 Tamamen tatmin oldum 

6 Tatmin oldum 

5 Kısmen Tatmin oldum 

4 Ne tatmin oldum ne tatmin olmadım 

3 Kısmen tatmin olmadım 

2 Tatmin olmadım 

1 Hiç tatmin olmadım 

 

 7 6 5 4 3 2 1 

17.Bu mağaza sizi ne kadar tatmin etti? 7 6 5 4 3 2 1 

 


