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OZET

EVLENME SURECI SATIN ALMA DAVRANISLARININ HEDONIK VE
FAYDACI TUKETIM EGILIMLERI ACISINDAN DEGERLENDIRILMESI
ANKARA iLi ORNEGI

Kirikkale Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali, Yiiksek Lisans Tezi
Danisman: Prof. Dr. Yunus Bahadir GULER
Temmuz 2024, 99 sayfa

Tiiketimin incelenmesi, ekonomi ve kiiltilir sosyolojisi arastirmalari arasinda ideal bir
koprii olusturmakta ve aile, toplumsal cinsiyet ve sosyal sinifin arastirilmasi i¢in yeni
alanlar saglamaktadir. Giindelik yasamda insanlar faydaci ve pratik tiiketimin yam
sira, g¢esitli duyular, duygular ve zevkler getiren hazci tiiketimi de tercih etme
egilimindedirler. Hedonistik iiriiniin kaynaklar1 genel olarak {irlinlin kendi 6zellikleri
ve bireysel 6zellikleri agisindan agiklanmaktadir. Bunun yani sira, hayatta kalmak i¢in
gerekli olan maddelerin tiikketimine faydaci tiiketim adi verilmektedir. Dolayisiyla,
faydaci ihtiyaclarin karsilanmasindan sonra, eger birey kaynaklarla kalirsa, bunu
tiiketici davranisi teorisinde hedonik tiiketim olarak bilinen duygusal hazz1 arttirmak
icin harcayabilir. Temel ihtiyaglar oldugu i¢in tatmin diizeyinin her birey adina ayni
oldugu faydaci tiikketimin aksine, iiretilen duygusal haz her bireye gore degiskenlik
gostermektedir. Bu baglamda pazarlama sirketleri, sunduklari hizmetlerde en iyi
tilkketici deneyimi saglayarak bu tiiketici davranisim1 kesfetmeye calismaktadir. Son
yillarda hedonik tiiketim kavramina siklikla rastlanmakta ve arastirilmaktadir.
Hedonik tiiketim olarak adlandirilan kavram, mutluluk, zevk, sehvet ya da rahatlama
olarak aciklanan tliketimin bir pargasidir. Biligsel tiiketici davranisinin hedonik
karsilig1, aligveris deneyiminin duygusal ve ¢oklu duyusal yonlerini ele alan duygusal
tikketici davramisiyla ilintilidir. Oyle ki faydaci tiiketim faaliyetleri miisterilerin
aligveris deneyimini entelektiiel olarak satin almalarini tesvik etmede rasyonelligine
hitap ederken, miisterilerin buna karsilik gelen duygusal satin almalar1 ancak hedonik
tilketim faaliyetlerinin varligiyla elde edilebilir. Bu arastirma, evlenme siireci satin
alma davraniglarinin  hedonik ve faydaci tiikketim egilimleri agisindan
degerlendirilmesini amacglamaktadir. Bu baglamda, alan yazinda yiiriitiilen
calismalardan yola ¢ikarak literatiir taramas1 yapilmis ve insanlik tarihi kadar eski olan
tilkketim olgusunun nedenleri iizerine ¢ikarimlarda bulunulmustur. Aragtirma, Ankara
ili ile smrlandirilmis, evlenme siirecinde olan bireyler ile miilakat yontemi
kullanilarak goriismeler saglanmis ve elde edilen bulgular SPSS analiz yontemiyle
irdelenerek calisma igerisine dahil edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Evlenme siireci, satin alma davramslari, hedonik tiiketim,
faydaci tiiketim, Ankara.



ABSTRACT

EVALUATION OF PURCHASING BEHAVIORS DURING THE MARRIAGE
PROCESS IN TERMS OF HEDONIC AND UTILITARIAN CONSUMPTION
TENDENCIES: THE CASE OF ANKARA PROVINCE

Kirikkale University
Social Sciences Institute
Department of Business Administration, Master's Thesis
Supervisor: Prof. Dr. Yunus Bahadir GULER
July 2024, 99 pages

The study of consumption provides an ideal bridge between economic and cultural
sociology research and opens up new areas for the study of family, gender and social
class. In everyday life, people tend to prefer utilitarian and practical consumption as
well as hedonistic consumption, which brings various sensations, emotions and
pleasures. The sources of the hedonistic product are generally explained in terms of
the characteristics of the product itself and individual characteristics. In addition, the
consumption of items necessary for survival is called utilitarian consumption. Hence,
after the satisfaction of utilitarian needs, if the individual is left with resources, he or
she can spend them to increase emotional pleasure, known in consumer behavior
theory as hedonic consumption. Unlike utilitarian consumption, where the level of
satisfaction is the same for each individual because they are basic needs, the emotional
pleasure produced varies according to each individual. In this context, marketing
companies are trying to explore this consumer behavior by providing the best
consumer experience in the services they offer. In recent years, the concept of hedonic
consumption has been frequently encountered and researched. The concept called
hedonic consumption is a part of consumption explained as happiness, pleasure, lust
or relaxation. The hedonic counterpart of cognitive consumer behavior is related to
affective consumer behavior, which deals with the emotional and multisensory aspects
of the shopping experience. Thus, while utilitarian consumption activities appeal to
customers' rationality in encouraging them to purchase the shopping experience
intellectually, the corresponding emotional purchase can only be achieved through the
presence of hedonic consumption activities. This research aims to evaluate the
purchase behaviors of the marriage process in terms of hedonic and utilitarian
consumption tendencies. In this context, a literature review was conducted based on
the studies conducted in the literature and inferences were made on the causes of the
consumption phenomenon, which is as old as human history. The research was limited
to the province of Ankara, interviews were conducted with individuals who were in
the process of getting married, and the findings obtained were analyzed by SPSS
analysis method and included in the study.

Key words: Marriage process, purchasing behaviors, hedonic consumption, utilitarian
consumption, Ankara.
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1. GIRIS

Arzulart doyurma degil de yeni arzular pesinde kosmanin goriiniir bir bitis ¢izgisi

yoktur
Zygmunt. Bauman.

Sosyolojik bir ¢galigmanin amaci, tiikketicileri ne 6vmek ne de kinamak degil, insanlarin
zaman i¢inde farkli sekillerde tiiketmeyi nasil ve neden 6grendiklerini anlamak tizerine
kurgulanmalidir. Temel mallarin tiiketimi insan toplumu kadar eski olsa da daha
ayrintitli mal ve hizmetlerin tliketiminin ve bu tiikketimi miimkiin kilan kurum ve
ritiiellerin modern yasamda ezici bir 6nem kazandigina inanmak i¢in pek ¢ok neden
bulunmaktadir. Tiiketim tirtinleri ve endiistrilerinin belirli tarihgelerinin aksine, genis
bir tarihsel bakis, tiikketim kiiltiiriiniin yiikselisini modern bir “benlik se¢imi”
yaratimiyla iliskilendirir. Modernite agiklamalari, bu yeni benligin gelisimini, kimligin
dogumla ve atfedilmeyle belirlenen sabit bir dizi 6zellikten, goriiniis ve performansla
sekillenen refleksif, devam eden, bireysel bir projeye doniistiigii bireysellesme kadar
izler. Bu degisimin kokleri, bir dizi yeni mal ve deneyime erisim saglayan, ayni
zamanda ailenin ¢ekirdegine niifuz eden ve karsilikli bagimliliklar1 genisleten
kentlesme ve sanayilesmede yatmaktadir. Insanlarin daha rasyonel ve anonim hayatlar
yasamasiyla birlikte, aile, din, sinif ve milliyet gibi geleneksel olarak istikrarli grup ve
birey kimligi ¢ergeveleri zayiflar, degistirilir ya da terk edilir. Daha agik bir ifadeyle,
birey artik kendini gerceklestirme yolunda kendi yolunu se¢mekte 6zgiirdiir ve bir
zamanlar seckinler i¢in ayrilmis firsat ve ylikiimliiliigii iistlenir. Ancak bu 6zgiirliglin
bedeli giivenliktir; sabit kurallar olmaksizin birey stirekli olarak yanlis yapma riski
altindadir ve her secimde kaygi yasanir. Oyle ki modernitenin mirasi kitlesel bir kimlik
krizidir: her birey “ne isek o olma” ihtiyaciyla kars1 karsiyadir. Alan yazinda yiiriitiilen
en verimli c¢aligmalar, tiketim kiltiiriinli l¢ analiz dlizeyine gore
konumlandirmaktadir: demografik, cografi ve sosyal yapidaki degisiklikler; pazarlama
medyasinin miidahaleleri, iiketen 6zne veya bireysel kimlik hakkinda gelisen
sOylemler. Bu cerceve, tiiketim kiiltiirliniin etnik koken, bayramlar ve ulusal ya da ulus

oOtesi vatandaslik gibi kolektif kimlik ifadelerinin olusumundaki rolii i¢in de gegerlidir.



1980'lerin ortalarindan bu yana antropoloji, sosyoloji, tarih ya da kiiltiirel ¢aligmalarda
konuyla ilgili teorik tartigmalar neredeyse her zaman ge¢misteki arastirmacilari
tilketime gereken degeri vermeyi reddettikleri i¢in suglayarak baslamaktadir. Bu
suclamalarin odaginda ise Frankfurt Okulu ve dolayisiyla kiiltlir endiistrisi kavramini
ilk defa kullanan Adorno ve Horkheimer yer almaktadir. Cogu suclama, Adorno ve
Horkheimer gibi teorisyenlerin yirminci ylizyilda seri iiretimin yayginlagmasinin
kiiltiir endiistrilerinin yiikselisiyle birlikte kiiltiiriin metalasmasina yol actigini
savundugunu aciklayarak baglamaktadir. Onlara gore tiikketim, daha fazla kar elde
etmek isteyen iireticilerin ¢ikarlarina hizmet etmis ve vatandaglar reklamcilarin pasif
kurbanlar1 haline gelmistir. Standartlagsma stireglerine, metalarin 6zgiinliikten yoksun
hale geldigi ve bunun yerine yalnizca “sahte” ihtiyaclar1 karsiladigi materyalist bir
kiltliriin gelismesinin eslik ettigini savunmuslardir. Bu ihtiyaclar ise pazarlama ve
reklam stratejileri tarafindan {iretilmis ve ideolojik kontrol ya da tahakkiim
kapasitesini arttirmistir. Dolayisiyla tiiketmek ya da tiikketim siireci, bir ihtiyacin ortaya
cikmast ve bu dogrultuda o ihtiyaci karsilamak adma harekete gecen insan
mekanizmasindan zamanla uzaklasarak, tek tipli bir yasam dongiisiine dogru evrilen
hazci1 bir tavra doniigmiistiir. Tiiketimin pasif aktorleri, olmas1 gerekeni degil, arzulari
yerine getirme {izerine hareket eden aktif bireyler konumuna gelmistir. Sunu belirtmek
gerekir ki insanlar dogalar1 geregi eglenmek igin motive olurlar. Ancak, eglenmek ayni
zamanda sugluluk ve hakli ¢ikma ihtiyaci gibi konular1 da giindeme getirmektedir. Bu
nedenle, karar baglami tiikketimi gerekcelendirme esnekligi sagladiginda insanlarin
hedonik mallar1 tiiketme olasiligi daha yiiksek olacaktir. Hedonizm ve faydaciliga
benzer ancak farkli bir yap1 ¢ifti de “istekler” ve “olmasi gerekenler” dir. Hedonik
tikketim ile geleneksel tiiketici aragtirmasi arasindaki fark, arastirma icin segilen iiriin
siniflartyla ilgilidir. Geleneksel tliketici aragtirmalari, calismanin nesneleri olarak
ambalajli mallara (dis macunu, sigara, tahil, deterjan, bira) ve temel dayanikli mallara
(ev aletleri, otomobiller) odaklanma egilimindeyken, bunun tersine hedonik tiiketici
arastirmasi, performans sanatlarini (opera, bale, modern dans, mesru tiyatro), plastik
sanatlar1 (resim, fotograf, heykel, el sanatlar1) ve bu yiiksek kiiltiir tiriinlerinin poptiler
kiiltiir icindeki sonuclarint (filmler, rock konserleri, moda, giyim) arastirmaktadir
(Hirschman ve Holbrook, 1982: 95). Hedonik alternatiflerin faydaci alternatiflerden
daha duygusal ve deneyimsel olarak ¢ekici olmasi gibi, istekler de olmasi
gerekenlerden daha duygusal ve deneyimsel olarak ¢ekicidir. Bununla birlikte, temel

bir fark hem hedonik hem de faydaci tiiketimin getirilerinin 6ncelikle kazang alaninda



yer almasi ve gelecekte ortaya ¢ikabilecek herhangi bir zararin spekiilatif, belirsiz ve
dolayli olmasidir. Kahneman ve Tversky'nin (1979) kayiplarin kazanglardan daha
biiylik oldugu yoniindeki iinlii s6zii, insanlarin belirli bir nesneden vazgegtiklerinde,
onu elde ettiklerinden daha fazla deger atfettiklerini ima eder (Ariely vd., 2005: 134).
Bu durum en canli sekilde, kazang ve kayiplarin ayni anda s6z konusu olabildigi
oyunlarda ve alim ile satim arasinda bir zitligin s6z konusu oldugu risksiz se¢imlerde
gosterilmigtir. Bununla birlikte, kayiptan kaginma sadece insanlarin kayiplardan
hoslanmadig1 anlamima gelmez; oyle ki “kayip” kelimesi, ‘“kazan¢” kelimesinin
cekiciligi ifade etmesi gibi, dogas1 geregi kacinilmasi gereken bir olguyu ihtiva
etmektedir. Kayiptan kagimmanin bir diger énemli yonii de referans bagimliligidir.
Referans bagimlilig1 olmasaydi, kazanglardan daha biiyiik goriinen kayip kavrami
psikoloji ve ekonomi iizerinde bu kadar derin bir etkiye sahip olmayabilirdi, ¢iinkii
arastirmacilar uzun zamandir ¢ogu fayda fonksiyonunun tiim aralig1 boyunca azalan
getirileri varsaymislardir. Para i¢in kayiptan kaginma egiliminin olmamasinin, paranin
kendi bagina yararli olmamasindan ve tek yararliliginin diger mal ve deneyimleri satin
alma kabiliyeti olmasindan kaynaklandigi pek c¢ok tartismanin temelini
olusturmaktadir. Insanlar belirli bir kullanim igin tasarlanmamis paray1 harcamaya
siddetle direnme egilimindedir ve bu nedenle kullanimi bir kayip olarak
yorumlanabilir. Buna karsilik, harcanmasi amaglanan ancak harcanmayan para kisinin
cebinde bir delik agar ve harcanmamasi bir kayip olarak yorumlanabilir. Alicinin
paraya bakis a¢isina iligkin bu goriis, bir mali satmaya karar veren bir saticinin bakis
acisint degistirerek islemin tamamlanmasina daha fazla vurgu yapmasi ve mali

nispeten daha diisiik degerlendirmesiyle sonuglanan diisiincenin ayna goriintiistidiir.

Sunu belirtmek gerekir ki hedonik tiiketim gercekligin hayali insasina baglidir.
Dolayisiyla, hedonik tiikketim eylemleri tiiketicilerin gergek oldugunu bildikleri seylere
degil, gercekligin ne olmasim arzu ettiklerine dayanir. Oyle ki tiiketicinin icsel
gerceklik kurgusu digsal, nesnel olarak dogrulanabilir diinya ile uyumlu olmayabilir.
Bu nedenle, tiiketicinin bir iiriin etrafinda olusturdugu zihinsel imgeleri arastiran
arastirmacilarin, liriiniin nesnel baglaminin 6tesinde, tiiketicinin 6znel gercekliginde
nasil goriildiigiine dair 6l¢timler yapmalar1 gerekmektedir. Bunu basarmanin bir yolu,
tiiketicilere bir tiriinii tiiketirken gergekligin disinda bir sey oluyormus gibi davranip

davranmadiklarini sormaktir.






2. TUKETICI VE SATIN ALMA DAVRANISLARI

2.1. Tiiketim Nedir?

Insan yasaminin dogum, evlenme ve 6liim gibi ii¢ 6nemli gecis dénemlerinden biri
olan dogum, tiiketim siirecinin de basladigi ilk esiktir. Tarihin en ilkel donemlerinden
bugiine insanoglu, hayatin1 idame ettirmenin yollarin1 aramis ve kosullarin getirdigi
zaruriyetle i¢ine dogdugu cografyanin sartlarina uygun bir hayat stirmiistiir. Farkli
cografi ve kiiltiirel sartlarda hayatta kalma savasimi veren insanoglu, dogas1 geregi
oncelikle fizyolojik ihtiyacglarini karsilamakla yiikiimliidiir. Dolayisiyla ilk tiiketim,
doganin sundugu imkanlar dahilinde gergeklesmistir. Giincel bellekte, tiiketim
denildigi zaman akla gelen ilk ¢agrisim, mal ve hizmetlerin kullanilmasiyla parasal
akisin saglandig1 dongiidiir. Tiirk Dil Kurumu’na gore tiiketim “iiretilen veya yapilan
seylerin kullanilip, harcanmasi1” seklinde, iiretimin karsiti bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (TDK, 2020: 630). O halde, tiiketimin gerceklesmesini saglayan
basat dge, iiretim siirecinin tezahiir etmesidir. Bu baglamda, kiiltiirel evrim siirecinin
baslangicindan bugiine, insan ve tiiketim iligkisini anlamak adina kronolojik bir

irdeleme yapmak yerinde olacaktir.

Tiiketim tlizerine yapilan pek ¢ok ¢alisma, tiiketimin baslangi¢ noktasini 18. ylizyila,
yani Sanayi Devrimi’ne baglamaktadir. Bu baslangi¢ cizgisi elbette, yazinin icadiyla
baslayan tarihi ¢aglardan ileri gelmektedir. Insana ait kiiltiirel evrimin ilk asamasi
Paleotik Cag, iiretim Oncesine ait bilgilerin de en yogun bulundugu cag olagelmistir.
Bu ¢ag, ¢esitli tas aletleriyle aveilik ve toplayicilik yaparak tiiketime hazir hale gelen
insanoglunun, kendi besinini iiretemeyen bir konumda kiiltiirel evrelerin en uzununu
yasadig1 bir evredir. Dolayisiyla Paleotik Cagdaki kiiltiirel evrim, alet teknolojisinin
gelistigi ve bu teknolojiyle ilk tiikketimlerin de basladigr bir siireci giindeme
getirmektedir. Mezolitik Cagda ise degisen ekolojiye uyum saglama savasimi baglamis
ve onemli bir ge¢is donemine de sahitlik edilmistir. Bu donem araliginda, sik sik
degisen ekolojiye uyum saglayamayan hayvan tiirlerinin nesli tiikenmis ve insanlar,

ormanda yasayabilen tiirleri avlayarak hayatta kalma miicadelesi vermiglerdir. Ancak



bu, yeni bir avcilik teknigi gerektirdiginden, insan ile kopek arasindaki dayanisma
zorunlu hale gelmis, boylelikle de yeni bir ge¢is donemi dogmustur. Kuvvetli koku
alma duyusu ile kopek, avcinin avini bulmasina, onu izlemesine ve yarali avi
yakalamasina yardim edecek, insan da kopegin bu hizmetine karsili, ondan daha giiglii
ve yabanil etoburlara karst yardimcisini savunacak ve besleyecekti. Boyle bir
yardimlagsma anlayis1 icinde, kopek evcillestirildi; insanoglunun en eski ve sadik
dostlarindan biri oldu (Giiveng, 1979: 180). Dahasi bu devrim, bagka hayvanlarinda
evcillestirilebilecegi fikrini dogurmustur. Bununla birlikte, Mezolitik Cag, yiyecek
kithgindan ziyade, yiyecege olan erisimin zorlu yollarin1 okutmaktadir. Ormanlik
alanda gegirilen siire zarfi, sadece besin seklini degistirmemis, ayn1 zamanda yeni alet
teknolojisinin de gelismesine katki saglamigtir. Agaclardan yontularak ¢esitli sekiller

verilen avcilik aletleri, insanlarin hayvanlar iizerindeki hakimiyetini giiclendirmistir.

Terim olarak yeni tag anlamina gelen, yaygin kullanimda ise “Cilali Tag Devri” olarak
gecen Neolitik Cagda ise avciliktan hayvanciliga, toplayiciliktan tarima gegilmistir.
Uygarligin belki de en biiyiik asamas1 olan bu ¢agda, dogaya karsi savasmak yerine,
dogayla uyumlu bir yasam dizgesinin mantigina varan insan, hangi bitkinin nereye
ekilecegine, hangi amagla liretilecegine karar verir hale gelmistir. Dahasi bu dénem,
tilketimden, tiiretime gegisin, yani tarim devrinin yasandigi bir doniisiimiin de
habercisidir. Tarim devrimi, bugiinkii Suriye, Irak, Liibnan, Urdiin ve Israil
tilkeleriyle, Tirkiye’nin Gilineydogu illerini, Dicle ve Firat nehirlerinin verimli
vadilerini i¢ine alan ve tarih¢i Breasted tarafindan “Verimli Hilal” olarak adlandirilan
bolgede baslamistir (Giliveng, 1979: 187). Kiiltiirel evrimin en Onemli doniim
noktalarindan bir olan bu devrim; niifusun artmasina, doneme uygun teknolojik

yeniliklerin hizlanmasina, sulu tarimin yayginlasmasina temel teskil etmistir.

Kalkolitik Cagda ise tarimsal faaliyetleri kolaylastiran en Onemli gelisme, yani
tekerlek icat edilmistir. BOylelikle iiretim faaliyetleri hiz kazanmis ve insanligin
farkina vardigi en 6nemli husus, tilketmek i¢in iiretmenin gerekliligi anlasilmistir.
Yazinin icat edildigi M.O. 3000 yilindan sonra da niifusun ihtiyacin1 karsilayacak
iriinlerin ¢ogalmasi, birbiri ardina pek cok kesif ve icadin beraberinde getirmistir.
Kentlesme devrimiyle degisen yasam kosullari, aligveris ve ticaret kavramlarinin
yerlesik hale gelmesine, varlik ve servet sahibi belli ziimrelerin dogmasina ve
dolayisiyla sosyal farkliliklarin yasanmasina neden olmustur. Insanlik, artik sadece

fizyolojik ihtiyaclarini karsilayan bir canli olmaktan ¢ikmis, sosyal bir varlik oldugunu



somutlastiran adimlar atmaya baglamistir. Dolayisiyla tliketim, gilincelde i¢ini

doldurdugu anlama, yani ihtiyagtan fazlasina sahip olmaya evrilmistir.

Modern tiikketim baglaminda, ilk tiiketim modellerine deginen Bocock, bu modellerin
Ingiltere’de I¢ Savas ertesinde, yani 17. yiizyilin ilk yarisinda ortaya ¢iktigini
aktarmaktadir. Geg¢im ekonomisinin agirlikli oldugu feodal iiretim sisteminde
ihtiyaglarin giderilmesi adina mikro 6l¢ekli iiretim tarzi Oncelikliydi. 1700’lerin
sonlarma dogru genis Slgekli endiistriyel iiretimin baglamasiyla birlikte, bu durum
tiiketim mallarina olan talebi arttirmustir (Bocock, 1997: 21). Ulagim imkanlarinin
zenginlesmesiyle de ticaret gelisme gostermeye baslayarak, beraberinde pazarlarin
ortaya ¢ikmasini gerceklestirmistir. Bununla beraber katma degerli mallarin piyasa
ekonomisine sunulmasinin onii agilmistir. Bu siirecle birlikte tiiketim odakli kapitalist
ekonomik sistem, tiretim odakli ekonomik sistemin yerini almistir. Arza karsi talep
olusturabilmek i¢in 1600’11 yillarda Avrupa’da uygulanmaya baslayan politikalarla
birlikte tliketim, lretimden ilk defa fazla olmaya baslamistir. Ekonomik olarak

zenginlesen insanlar fazla tiiketmekten korkar hale gelmislerdir (Duman, 2018: 79).

17. ylizyilda, serbest pazar anlayisinin yayginlik kazandigini vurgulayan Bocock, 18.
yiizyilla gelindiginde ise insanlarin evlerini, bedenlerini siisleyebilecekleri mal
cesitliliginin farkina varmasi ve bunlar1 satin alabilme giiglerinin artmasi yoluyla da
bu yiizyilin ilk altmis yilinin bir “tiikketim devrimi” oldugunu giindeme getirmistir
(Bocock, 1997: 24). Boylelikle, insanlar mal ve hizmetlerle ilgili olarak, markalarla
aralarinda bagmti olusturmaya baslamislardir. Ornegin; sektdrde kalitesini ortaya
koymus olan Volkswagen firmasi bir reklam sloganinda “biz daha iyisini yapana kadar
en iyisi bu” derken, kalite kavramiyla ilgili tiikketici ile bir bag kurma igini basarmustir.
Baska bir ornek vermek gerekirse, Hayat su firmasmin “Su Hayattir” slogani,
insanlarin yasamlarini siirdiirebilmeleri icin en gerekli iiriin olan suyun, 6nemi ile
marka adini bir araya getirerek, tiiketici ile tiretici arasinda bir bag kurma arayisina
girmistir. Tema Vakfinin “Tiirkiye C61 Olmasin” slogani ile doga ve vatan sevgisi gibi
insanda bulunan manevi duygular1 harekete gecirerek, tiiketicilerle bag kurma hedefi

de konuya bir bagka ornektir.



2.2. Tiiketim Kiiltiirii ve Ozellikleri

Glincelde, i¢inde yasanilan cag, tiikketim kiiltlirliniin hiikiim siirdiigii bir cagdir.
Tiketim kiltiiri, tiiketmek icin para kazanan, kazandigi parayla ihtiyagtan fazlasin
satin alan, para kazanma ve kazandigim1 harcama {iizerine tanimlanan bir toplum
yapisini akla getirmektedir. Bu tanimda, dogrudan bir olumsuzluk yer almasa da
tilkketmek ifadesinin liretmenin karsiti olmasi, hafizalarda kavrama dair birtakim
negatif tutumlar gelistirmektedir. O halde, tiiketim, insanlarin i¢cinde yasadigi sosyal
cevreden dogrudan etkilenen ve ayn1 zamanda bu ¢evreyi de etkileyen aligkanliklarin
bir tiir kiiltiirlesmesidir. Dolayisiyla bir tiiketim kiiltiiriinden bahsedildigi zaman, o
kiiltiire ait aligkanliklarin temel Oriintlisiine de dikkat etmek gereklidir. Tarih 6ncesi
caglar disiintildiiglinde ve o donemlere dair arkeolojik kesifler neticesinden ortaya
cikan aletler goz 6niine alindiginda, insanlarin neyi ne amagla tiikettiklerine dair bazi
yargilara varilabilmektedir. Oyle ki alet yapanlarmn diisiince diinyasindan gecenler,
doneme 0zgii kiiltiir oriintiilerini de yansitmaktadir. Daha agik bir ifadeyle, bugiinkii
tilketim bi¢imlerinden farkli olarak, tarih Oncesi c¢aglar, insanlarin barinma ve
beslenme gibi birincil ihtiyaglarini karsilama amacina yonelik bir seyir izlemektedir.
Ancak arkeolojik kazilardan, doneme ait siis esyalar1 gibi, dogrudan birincil ihtiyag
olmayan birtakim buluntularin ortaya c¢ikmasi, insanoglunun ruhsal doyumunu
saglamak i¢in girisimlerde bulundugunu da okutmaktadir. Oysa, giincelde, bireyin
satin aldig1 herhangi bir duvar siisii ya da vazo, gereksiz bir harcama olarak
diisiiniilmekte, tatminsizlik olarak degerlendirilmektedir. Boylesi bir karsilastirmada,
ilkel ¢aglardaki insan ile modern insanin arasindaki en énemli fark, ruhsal doyumun
yasanilan doneme gore boyut atlamasinda yatmaktadir. Baudrillard’a gore, titketim,
gereksinimler diizeyiyle ilgili bir sey olsaydi, tatmin edilmeyle sonuclanmasi
gerekirdi. Ancak, bdyle bir seyden bahsedilmesi imkan dahilinde degildir. Ciinkii
insanlar, her gecen giin daha fazla tilketmek istemektedirler. Ona gore, tiikketimin hig
sona ermeyecek bir enerjiye sahip olmasinin kékeninde, nesnenin, i¢inde dolayl bir
sekilde yer aldig1 bu arzular evreninin insani hep diis kirikligina ugratmasi vardir
(Baudrillard, 2011: 246). Dolayisiyla, insanin dogal dirtiisii olan arzu, herhangi bir
ihtiya¢ halinin dogmasina dayali olarak ortaya ¢ikmamaktadir. Bauman ise tiikketim
kavramini, toplumumuzun bir tiikketim toplumu olmasiyla agiklamaktadir. Ona gore,
biitiin insanlar, dahas1 biitiin canlilar, ezelden beri tiikketmektedirler ve bir tiikketim

toplumundan soz ettigimizde aklimizda o toplumun biitiin {yelerinin bir sey



tiikkettikleri gibi siradan bir tespitten ote bir sey vardir ki o da sudur: Nasil atalarimizin
toplumu, kurulus asamasindaki modern toplum, endiistriyel ¢agin toplumu, bir
“lireticiler toplumu” idiyse, ayni1 derin ve temel anlamda bizim toplumumuzda bir
“tliketim toplumu”dur (Bauman, 2010: 84). O halde, yasadigimiz ¢agin bir tiikketim
toplumu olarak lanse edilmesi, donemin sartlarina bagli bir degerlendirmenin
sonucudur. Bunun yani sira, ¢agin getirileri olan teknolojik gelismeler, tiikketim
arzusunu perginleyen temel aracilardir. Modern ¢agin tiiketim kiiltiiriine birincil
derece etki eden en 6nemli paye, kuskusuz medyadir. Ozellikle, televizyon reklamlar,
tiiketici arzularini manipiile etme {izerine kurgulanmaktadir. Ancak bu noktada, dikkat
edilmesi gereken esas mesele, reklamim beyin yikamadan cok, bastan c¢ikarmaya
benzer bir sey oldugudur. Heath ve Potter’in vurguladig gibi, “nasil ki becerikli bir
bastan ¢ikarma bir seviyede gergekten seks yapmak istemenizi istismar ederse, etkili
reklam da zaten var olan ihtiya¢ ve arzularmizin iizerine c¢alisir” (Heath ve Potter,
2012: 215). Dolayisiyla reklamlarin alicilara seslendigi tema, tiiketicilerin uyanik
duygularini somut adimlara doniistirme {izerine kurgulanmaktadir. Bauman’in
ifadesiyle, 1y1 isleyen bir tiiketim toplumunda, tiiketiciler aktif olarak bastan ¢ikarilma
pesindedir. Piyasa onlar1 g¢oktan tiliketiciler olarak se¢mis ve albenili mallarina
gozlerini kapama O6zgiirliiklerim ellerinden almistir; ancak tiiketici pazaryerini her
ziyaret ettiginde, hilkmedenin kendisi —hatta sadece kendisi— oldugunu hissetmesi
icin her tiirlii neden vardir. Nihayetinde, vitrinde sergilenen sonsuz tercihlerden
herhangi birine yakin durmay1 reddedebilir. Reddedemeyecegi tek sey, onlardan birini
secmeyi se¢cmektir; ama bu se¢im de zaten bir se¢im gibi goriinmez (Bauman, 2010:
87-88). Ciinkii secilmesi gereken zaten popiiler kiiltiiriin sundugu, halihazirdaki
kaliplagmis tercihlerden, daha acik bir ifadeyle, dayatmalardan meydana gelmektedir.
Bir tiir domino etkisi yaratan tiiketim aliskanliklari, kisisel begeni Olciitlerinden ya da
geleneksel diinya goriisiinden ¢ok, popiiler olanin, medyada en ¢ok siikse yapanin

pesinden kosmaya benzemektedir.

2.3. Tiiketimde Karar Siireci

Gilindelik hayatta bireylerin her eylemi, Oncesinde karar verme siirecinden
gegmektedir. Sabahlart uykudan uyanip giine baslamak, kahvaltida ne yenilecegini
belirlemek, ise giderken trafik yogunlugundan kagmak icin en i1yi glizergahi secmek,

bir kitap alirken bir¢ok kitap arasindan hangisinin alinacagina karar vermek, gesitli



davranis ve tiikketimlerle ilgili biitiin tercihleri belirlemek ve bunlar1 se¢mek, karar
alma siireci ile dogrudan ilintilidir. Tiketici davranislaryla ilgili yapilan
aragtirmalarda, “tiiketimde karar verme” siirecine iligkin ayr1 bir parantez acildigi
glindeme getirilebilir. Bu baglamda, Sproles ve Kendall, tiiketimde karar verme
slirecinin, tiiketicilerin satin alma yonelimleri ¢ercevesinde incelemislerdir. Yazarlar,
Amerika’da yasayan lise 6grencilerinden olusturduklari bir 6rneklemle, tiiketici karar
verme siirecinin en temel zihinsel 6zelliklerini analiz ederek, bunlari su sekilde tasnif

etmislerdir:

e Mikemmeliyet¢ilik veya yiiksek kalite bilinci,

e Marka bilinci,

¢ Yenilik-moda bilinci,

e Rekreasyonel hazci aligveris bilinci,

e Fiyat ve paranin karsiligini veren aligveris bilinci,
e Diirtiisellik,

e Fazla se¢imden kaynaklanan kafa karisikligi,

e Tiketime yonelik alisilmig, markaya sadik yonelim (Sproles ve Kendall, 1986:
269).

Aragtirmacilarin ele aldigi bu 6rneklem ve analiz, her ne kadar geg¢mis tarihi ve
bolgesel incelemeyi icerse de glincelde, tiiketicilerin benzer yonelimler gostermesi
acisindan son derece kayda degerdir. Hafstrom, Chae ve Chung, yukarida tasnif edilen
Amerika 6rnekleminin gegerliligini test etmek amaciyla, Koreli 6grenciler arasinda bir
analiz yapmuslardir. Arastirmacilar, bu analizin neticesinde, Koreli geng tiiketicilerin
Sproles ve Kendall tarafindan onaylanan ABD’li geng tiiketiciler i¢in belirlenenlere
benzedigini, ancak ADB’li geng tiiketicilerde 6nem ag¢isindan dordiincii sirada yer alan
“rekreasyonel hazci aligveris bilinci’nin Koreli geng tiiketicilerde {igiincli siraya
yerlestigini aktarmislardir (Hafstrom, Chae ve Chung, 1992: 155). Dolayisiyla her iki
kiiltiirde de birtakim degiskenlikler olsa da Sproles ve Kendall’in (1986) kullandig1
metodolojinin sonuglari, tiiketimde karar verme siirecini etkileyen basat ¢alisma olarak
ileri stiriilebilmektedir. Tiirkiye’de ise Dursun, Alnagik ve Kabadayi’nin “Tiiketici
Karar Verme Tarzlari Olgegi: Yapist ve Boyutlar” (2013) adli ¢aligma, Tiirk

tiiketicilerin Sproles ve Kendall tarafindan belirlenen sekiz temel karar verme
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6zelliginin Ol¢limiinii baz almaktadir. Arastirmacilar, elde ettikleri bulgular 15181nda
Tiirk tiiketicilerin, karar verme tarzlari 6l¢lim modelinin orijinaline tamamen uygun
tiketim yonelimleri gdstermedigi ancak benzerlik tasidigi sonucuna varmislardir
(Dursun, Almagik ve Kabadayi, 2013: 3030). O halde, Sproles ve Kendall’in analiz
sonuglari, evrensel baglamda uygulanabilirlik agisindan giivenilirlik arz etmektedir.
Bunun yan sira, tiiketimde karar siirecinin; cinsiyet farkliliklarina, yasa, dini gruplara
gore de degiskenlik gosterebilecegi ileri siirlilebilir. Dolayistyla her bir kriter i¢in ayri

parantezlerin agildig: tiikketim yonelimlerine dair analizler yapilmalidir.

2.4. Tiiketici Olgusu

Tiiketici denildigi zaman akla gelen ilk tanim, belli bir bedel karsiliginda tiretilen mal
ve hizmetlerden faydalanan kisidir. Odabas1 ve Baris’a gore, tliketici, Uriin ve
hizmetleri son kullanim amaciyla satin alarak kullanan kisidir. (Odabas1 ve Baris,
2020: 20). Islamoglu ise pazarlama bilesenlerini sahsi ihtiyaglar, arzular ve istekler
icin satin alacak veya satin alma potansiyeli tasiyan insanlari tiiketici olarak
adlandirmaktadir (Islamoglu, 2013: 105). Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirk¢e SozIiigii’ nde
ise tiikketici “mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan, tiiketen kimse” (TDK,
2020: 630) olarak gegmektedir. Tiiketici olgusu baglaminda yapilan tiim bu tanimlarin
ortak Ozelligi, tiiketicilerin salt maddi triinler tiiketebildigine atifta bulunmalaridir.
Oysa, tiiketici, yani tiilketme isini gerceklestiren kisi ya da kisiler, sadece maddi
unsurlar tilketmekle kalmaz, ayn1 zamanda kiiltiir, eglence gibi duygusal ihtiyaglar
da tiiketirler. Hissedilen ihtiyacla ilgili doyum saglamak adina tercih edilen duruma
istek denir (Wiley ve Sons, 1998: 169-170). Dolayisiyla kisiler, yasadiklar1 donemin
getirileri dogrultusunda ortaya ¢ikan mal ve hizmetleri tiikettikleri gibi, kiiltiirel
kodlarina uygun isteklerine de cevap veren tiiketiciler olarak nitelendirilebilirler.
Tiiketici davranisi tezlerinden birisi, kisilerin genellikle mal ve hizmetleri temel
ozelliklerinden dolayr degil, igerdigi anlamlar1 nedeniyle satin alma
gerceklestirdiklerini belirtmektedir (Solomon vd., 1999: 16). Bu baglamda, tiikketme
isini gergeklestiren kisi ya da kisilerin, bilissel ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerini dikkate

alarak, tiiketici olgusunu degerlendirmek gerekir.
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2.5. Tiiketici Ihtiyaclar1 ve Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi

Olmayan bir seye karsi yoksunluk duyuldugu anda ortaya ¢ikan gerilim haline ihtiyag
denilmektedir (Siegel, 1996: 15-16). Ihtiya¢ kavramini bilimsel anlamda inceleyen
Abraham Maslow, insanlarin ihtiyaglarin1 bes asamada giderdiklerini, hayatlarini
devam ettirebilmeleri i¢in; su, gida, barinma, cinsellik gibi fizyolojik gereksinimlere
ithtiya¢c duydugunu, bunlardan sonra giivenlik, sosyal etkilesim, saygi ve basari, en
sonrasinda ise kendini gerceklestirme ihtiyaci olarak tatmin edildigi tezini ortaya
koymustur (Odabast ve Barig, 2020: 21). Bu teoride, bir basamaktaki ihtiyag
giderilmeden, diger basamaga ge¢ilememektedir. Dolayisiyla her ihtiyacin, bir sonraki
basamagi tetikledigi, diger bir deyisle, ihtiyaclar giderildikg¢e yenilerinin ortaya ¢iktigi

ileri siirtilebilir.
2.6. Tiiketici Davranis1 Kavram

Aragtirmacilara gore, tiiketici davranis1 kavrami, ilk ortaya c¢iktigi siirecte alici
davranis1 olarak nitelendirilmekte, 1960’11 ve 1970’li yillarda satin alma davranisi
esnasinda tiiketiciyle tiretici arasindaki etkilesim anlamini tagimaktaydi. Giincelde ise
pazarlamacilarin biiyiik bir kismu, tiikketici davraniginin tek bagina tiikketicinin nakit ya
da kredi karti ile yaptig1 6demenin karsiliginda mal satin alindig1 esnada ortaya ¢ikan
ani gelisen bir olay olmadigi, bunun devamligi olan bir siireci ihtiva ettigini kabul
etmektedirler (Solomon, 2020: 7). Tiiketici davranisi, yeni bir bilim dali olmakla
birlikte, bir¢ok farkli disiplinden de etkilenmektedir. Pazarlama bilim dalinin
bliylimesi ve yeni alanlara agilmasi, tiikketici davranisinin da ¢esitli alanlara tagmasini
saglamistir (Odabast ve Baris, 2020: 39). Bir grubun veya bir kisinin isteklerinin ve
ihtiyaclarmin karsilanmasi adina mal ve hizmetlerin, fikirlerin ve deneyimlerin
secilerek, satin alinarak, kullanilan ya da tiiketilen siireglerin incelenmesidir. Tiiketici
davranisi birey ya da bir araya gelen insanlarin ihtiyaglarini ve taleplerini karsilamak
icin; mallari, hizmetleri, tecriibeleri, fikirleri satin aldigi, sectigi ve kullanip
tiikkettikleri stireglerin incelenmesidir (Solomon, 2020: 6). Tiketici davranisi, kisinin
ekonomik karsiligi olan irlinleri kullanma ve satin alma diisiinceleri ile alakali
faaliyetlerdir (Walters, 1978: 8). Tiiketici davranisini belirleyen sartlar fiziksel
olabilecegi gibi, belli bir bilince ve duyguya da bagl olabilir. Tiiketici davranislarinin

ozellikleri, yedi ana baglik altinda toplanmistir. Bu basliklar;
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e Tiiketici davranisinin giidiillenmis bir davranis olmasi,

e Dinamik bir siire¢ olmasi,

e (Cesitli faaliyetlerden olugmasi,

o Karmasiklik ve zamanlama ac¢isindan farkliliklar gdstermesi,
e Farkliroller ile ilgilenmesi,

e (Cevre faktorlerinden etkilenmesi

e Her birey i¢in farkliliklar gdstermesi olarak agiklanmaktadir (Wilkie, 2020: 30-
38).

2.7. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Her birey, icine dogdugu toplumun Kkiiltiirel ozelliklerini yansitan bir kimlik
tasimaktadir. Bireylerin tasidigi bu kimlik, sosyal bir varlik olan insanin giindelik
yasamini sekillendirerek, ona birtakim ozgiinliikler vermektedir. Toplumsal yapi
icerisinde hakim olan kiiltiirel kaideler, bireylerin pek ¢ok alanda oldugu gibi tiiketim
davraniglarin1 da dogrudan etkilemektedir. Dolayisiyla tiiketici davranisa etki eden
faktorler siralandiginda bunlarin; sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve kisisel davranislar
biitiinii oldugu ileri stiriilebilmektedir. Baska bir ifadeyle, tiiketici davranislarini

“digsal” ve “igsel” faktorler dogrudan etkilemektedir.
2.7.1. Tiiketici Davramisinda Dissal Etkiler

2.7.1.1. Aile

Toplumun en kiiciik yapisi olan aile, davranis kaliplarinin olugsmasinda bagat 6gelerden
biri, belki de en 6nemlisidir. Oyle ki insanin dogum ile baslayan yasam seriiveni, aile
baglarindan aktarilan davranis sekilleri dogrultusunda kaliba dokiilmekte ve boylelikle
tilketim aliskanliklarin1 etkilemektedir. Stier’e gore, tiiketici gruplar1 arasinda en
onemlisi ailedir. Yetismeye baslayan kisi, aile bireyleri olan anne ve babasindan inang,
siyaset, ekonomi, kendi potansiyelini kesfetme, sosyal iligkiler, sevgi, sayginlik, gibi
degerleri ve konular1 6grenmektedir. Tiiketici davraniliglarin1 belirleyen ¢ogu tutum
bireye aile tarafindan enjekte edilir. Birey ebeveynlerinden ayrilarak kendisi yeni bir
haneye tasinsa dahi ailesinin onun davranis ve tutumlarinda belirleyici olma 6zelligi

devam edecektir (Stier, 2014: 73).
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Bir insanin medeni hali, aile yapisi cok 6nemli bir demografik 6zelliktir. Tiiketicilerin
harcama yapma hususunda bu 6zelligin biiyiik bir etkisi vardir. Geng olan bekarlar ya
da yeni evliler, daha ¢ok konsere, sinemaya giden, spor yapan bireylerdir. Biiyiik
cocuklar1 olan anne ya da babalar veya tek basina yasayan kisiler daha ¢ok abur cubur
satin alirken, cocuklari kiigiik olan ebeveynler daha fazla saglikli gida ve meyve suyu
satin alirlar. Yash ciftler ya da evli olmayan kisiler ise ev bakim hizmetlerini daha ¢ok

kullanirlar (Solomon, 2020: 9).

2.7.1.2. Sosyal Etkiler ve Yenilikler

Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk kez, 2010 yilinda hane halki oran1 agisindan evli
ciftler, niifusun yarisindan azi durumuna gelmistir. Oysa ki 1950 yilinda birlikte
yasayan evli ¢iftler, niifusun %78’ini olusturmaktaydi. 1950 yilinda ger¢eklesen niifus
sayimi verilerine gore %43 olan geleneksel aile yapisi, yani evli ve ¢cocuklu hane sayisi
karsilastirildiginda, 2010 yilindaki verilere gore niifus hane sayisinin niifusun beste
birinin geleneksel aile seklinde yasadigi goriilmistiir. Az bir olasilikla da olsa
geleneksel aile yapisinin demode oldugu sonucuna varilabilir. Geleneksel aile tarzi
azalmasiyla birlikte, baz1 uzmanlar insanlarin kendilerine yardimci olan kardes,
arkadas ve yakin akrabalarma daha fazla onem verdiklerini ileri siirmektedirler.
Ornegin; diizenli olarak yemek yemek, birlikte tatile gitmek gibi amaglarla bir araya
gelen sosyal gruplara dahil olabilmektedirler. Aslinda ailenin tanimlanmasinda ev
yapimi yemek yapmak i¢in bir araya gelen insanlarin bu sosyal gruplarda yemegi
yapanlarin sevgi gibi bir duygu ile bu durumu kisilestirerek bu amagla caba
harcamalar1 aile yapisim1 baska sosyal gruplardan ayiran belirgin bir durumdur

(Solomon, 2020: 380).

2.7.1.3. Toplumsallasma ve Grup Aidiyeti

Toplumsallagsma ya da sosyalizasyon, bireyin, iiyesi oldugu toplumsal yapi icerisinde,
o topluma ait maddi ve manevi degerleri 6grenmesini, bdylelikle kiiltiirel normlara
uygun davraniglar sergileyen bir sosyal varliga doniismesini saglamaktadir. Diger bir
ifadeyle, toplumsallasma; bireyin sosyal anlamda yeniden dogmasidir. Bu baglamda,
bireyin tiiketim davraniglar1 da toplumsal yapimin tiiketim davranislariyla paralellik
gostermektedir. Toplumsal yapida aktarilarak Ogrenilen davranis modelleri,
cogunlukla sorgulanmadan kabul edilmektedir. Ancak, 20. yiizyilin ikinci yarisindan

itibaren yeni tiiketim modellerinin yayginlik kazanmasi, toplumsal yapida ciddi
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degisimler yaratmistir. Maddi olmayan kiiltiirel degerlere yonelim azalmis, satin
aliabilir tiiketim aligkanliklar1 6nemli hale gelmistir. Bu sorunsalin en goriiniir sekli,
kiiresellesmeyle artan tek tipli tiikketim modelleridir. Ozellikle kitle iletisim araclarinin
gilindelik yasami sekillendirdigi gilinlimiiz toplum yapilarinda, bir bagka topluma ait
kiiltiirel aligkanliklar, ulusal kiiltlir degerlerine tercih edilebilmektedir. Bunun yani
sira, bireyin ait oldugunu hissettigi, benzer davranigs modelleri gelistirdigi grup
aidiyeti, toplumsal yap1 igerisinde bir tiir kendini fark ettirme ¢abasidir. Daha acgik bir
ifadeyle, kisi ya da kisiler toplumdaki diger bireylerden farkli yonlerini, kendileriyle
ayni davranigi sergileyen gruplar araciligiyla ifade etme gayesi giiderler. Grup aidiyeti,
bireysel tercihler dogrultusunda olusabilirken, ayn1 zamanda zorlayici faktdrlerden de
meydana gelebilmektedir. Ornegin; aile yapisindaki sosyal egilimler, kisilerin grup
aidiyetlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Aile fertlerinin kiiltiirel ve dini egilimleri,
bireyin hangi gruba aidiyet duygusu hissedebilecegi noktasinda Onemli rol
oynamaktadir. Cezayirli’ ye gore, grup; degisik sekillerine ragmen, birden ¢ok iiyeden
meydana gelir ve tyeleri arasinda az ya da ¢ok dayanisma vardir. Bu anlamda
gruplagma, ayr1 bulunduklar1 zaman kendilerini zayif hisseden kimselerin bir araya
gelerek, karsilikli olarak birbirlerini giiclendirme niyeti ve gayelerini ifade eder
(Cezayirli, 1997: 369). Bu kapsamda her grup iiyesi, bir digerinden etkilenerek sosyal
yasam Oriintiisiinii diizenlemektedir. Bozac1 ve Giiler’e gore, tiiketicinin ait oldugu
grup ile algiladig1 benzerlik ve grubun ¢ekiciliginden kaynaklanan grup ile 6zdeslesme
arttikga, tiiketim tercihleri gruptan daha c¢ok etkilenmektedir. Grup iiyeleri grubun
amaclarina uygun iriinleri giymekte, izlemekte, yemekte, okumakta ve
konusmaktadir. Ornegin; belirli futbol takimini tutan taraftarlar, gruba uygun tiiketim
davranislar araciligiyla “kendini ifade etme” imkani bulmaktadir (Bozaci ve Giiler,
2015: 166). Dolayisiyla grubun dini, kiiltiirel, ekonomik, sosyal ve siyasi tim
egilimleri, kisilerin tiiketim sekillerini degistirmektedir. Oyle ki aksi bir durum sz
konusu oldugunda, birey, kendini ait hissettigi gruptan dislanabilmektedir. Konuya
dini gruplar agisindan drnek vermek gerekirse; Islam dinine mensup bir grubun, farkl:
bir dinin temsili ya da dogrudan o dinin mensuplarinca {iretilen ticari mal ve
hizmetlerden yararlanmamasi son derece olasidir. Benzer bir sekilde, birey, kendi ya
da ¢ocuklarinin egitimini dini goriisline uygun diisen bir kurum araciligiyla siirdiirmek
isteyebilmektedir. Boylelikle gruba olan aidiyet duygusu per¢inlenmekte ve bu durum

nesilden nesle aktarilabilmektedir.
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2.7.1.4. Kiiltiir

Bir tilkeyi, bir toplumu ya da bir grubu digerlerinden ay1ran, o iilke, toplum veya gruba
0zgln ¢esitli normlar olusturan, bunlar1 gelecek kusaklara aktararak siirdiirebilirligini
saglayan degerler biitiiniine kiiltiir denilmektedir. Siier’e gore kiiltiir, sosyal bir varlik
olan insanin toplumsal davranislarini sekillendiren, 6rf, adet, anane, gelenek, din, dil,
sanat, ahlak ve ortak paylasima sahip olan soyut veya somut olabilen tiim degerlerdir.
Kiiltlir, mimari ve sanat eserleri, yeme i¢gme faaliyetleri gibi somut degerler biitiinii
kadar; egitim, orf, adet, gelenek, gorenek, hukuk kurallar1 gibi, somut olmayan kiiltiir

miras1 da kapsam alanina almaktadir (Siier, 2014: 67).

Kiiltiir bir toplumun ya da orgiitsel yapinin iiyeleri arasinda paylasilan normlarin,
geleneklerin, anlamlarin ve rittiellerin birikimidir. Toplumun kiiltiirel 6zelligi dikkate
alinmamasi halinde, tiiketim anlasilamamaktadir: Kiiltiir, insanlarin irtinlerini

gorebilmeleri i¢in bir mercek gorevi goriir (Solomon, 2020: 79).

Insanlar baska insanlarla etkilesime girdik¢e gelisen normlar kesfedilir. Bu normlar
gorenek, More (“Mor-ay”) ve geleneklerdir. Aile i¢inde birtakim tdrenlerin ve is
boliimlerinin nasil uygulanacagi gibi temel davraniglari kontrol eden normlara goérenek
denir. Kuvvetli bir ahlaki anlam yiiklenmis olan goreneklere More (“mor-ay’’) denir.
Giindelik yasam1 ve yasam seklini belirleyen ve diizenleyen normlara gelenek denir

(Solomon, 2020: 83).

2.7.2. Tiiketici Davramisim1 Etkileyen Psikolojik Faktorler

Bireyin, kendi i¢inden gelen ve davranigina tesir eden sinerjiye psikolojik faktor denir.
Psikolojik faktorler, tiiketicilerin {iriinleri neden satin aldiklarin1 anlamaya calisir.
Bagka bir ifadeyle, psikolojik faktorler, tiiketicilerin satin almak i¢in bir mal veya
hizmeti hangi amagcla satin aldiklarini anlamlandirir (Stier, 2014: 81). Kisinin i¢inde
bulundugu psikoloji, giindelik yasamini sekillendirdigi kadar, énemli karar alma
stireglerine de tesir etmektedir. Psikolojik faktorler; kisilik, 6grenme, giidiilenme,

duyum-algilama ve tutumlarin etkili oldugu bir siireci ihtiva etmektedir.

2.7.2.1. Kisilik

Kisilik, cevreye oranla celiskiler igermeyen ve istikrarli tepkiler vermesine neden olan
muayyen psikolojik ozelliklerdir (Stier, 2014: 78). Kisilik, ferdin tiim g¢evresiyle
kurdugu, baska fertlerden ayirt edici, tutarli ve yapilanmig bir iliski tiiriidiir
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(Ciiceloglu, 1991: 104). Kisilik, bir ferdi diger insanlardan ayirarak onu kendine 6zgii
hale getirir. Soyle ki bu 6zgiinliik, bireyi herkesten farkli yapmakta, kisinin ¢evresinde
gelisen olaylara kars: tavrini, bakis agisin1 yansitmaktadir. Insanlar, benzer olaylarla
karsilastiginda istikrarli davranmiglar sergilerler. Bu davraniglar, zaman igerisinde
kisinin egitim diizeyi, ¢evre ve arkadas yapis1 degistik¢e farklilik gosterebilecegi gibi,

yasam boyu edinilen deneyimlerle de gelisebilir.

2.7.2.2. Ogrenme

Insanlar, diinyaya geldigi andan itibaren gevre ile iliski kurmaya baslar ve bu iliskiler
sonucu ¢esitli deneyimler kazanirlar. Boylesi deneyimler, kiside belli bir biling
olusturur. Ogrenme, kisinin ¢evresinden edindigi bilgi ve tecriibeler ile tutumlarmi
degistirmesidir. Bilinmeyenleri bilmek ve bunun sonucunda davraniglarda siirekli hale
gelen degisikliklerdir (Baymur, 1983: 149). Insam g¢evresindeki canlilardan farkli
kilan temel ozelliklerden hatta en Onemlisi 6grenme yetenegidir. Yasamla ilintili
bircok sey 6grenildigi gibi, tiiketim ve tiiketim davranislariyla ilgili de pek cok sey
ogrenilebilmektedir (Odabas1 ve Baris, 2020: 77). Ogrenmenin taniminda dnemli

unsur sayst iictiir (Ozkalp, 2020: 78). Bunlar, su sekilde tasnif edilebilir:

1- Ogrenme, davramslarda meydana gelen degisiklerdir. Bu degisiklikler iyiye dogru
yonelebilecegi gibi kotiiye dogru da yonelebilir.

2- Ogrenme, yasam deneyimi sonucu ya da tekrarlarla ortaya ¢ikan degisikliktir.
Insanlar bilgiye sahip olarak dogmazlar. Fakat biiyiime-olgunlasma ile ortaya

cikan degisiklikler 6grenme olarak nitelendirilmezler.

3- Ogrenme ile ortaya ¢ikan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi

gereklidir. Diger bir deyisle, uzun bir zaman diliminde 6grenme devam etmelidir.

2.7.2.3. Giidiillenme

Kisiyi harekete geciren ve kisinin davranislarinin yoniiniin, onceliginin ve gliciiniin
sirasim1 belirleyen etkiye giidii denir (Eng, 1974: 2013: 111). Insanlar istek ve
ihtiyaglarla giidiilenir. Ihtiyaglar ise kisiyi bir sey yapmaya iten giictiir. Ihtiyaglar
isteklerden dnce ortaya cikar. Istekler, kisinin yasam boyunca 6grendigi ihtiyaclaridir.
Bir ihtiya¢ karsilanamayip kisi tatmin olmadigi zaman, bu durum insanda ihtiyacin

karsilanmasi igin istek olusturur. Ihtiya¢ kisinin ruhsal yasamindaki stres ya da
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rahatsizliktir. Thtiya¢ giderilmediginde dozu artar ve kisinin yasadig: streste de artig
goriiliir (Siier, 2014: 81).

Olmayan bir seye kars1 yoksunluk duyuldugunda ortaya ¢ikan gerilim héaline ihtiyag
denir (Siegel, 2020: 20).

Ihtiyag hayatimizi devam ettirebilmemiz gereklilik ve kendimizi bize daha iyi
hissettirmesi gibi durumlar kadar olmamasinin da benligimizde olusturacagi gerilimde
giiclii bir sekilde hissedilir (Antonides ve Van Raaij, 1998: 169-170).

Glnlimiizde pazarlamanin bir kismi, tiiketicilerin ihtiyaglarimi belirleyerek bu
ihtiyaclarin cevaplayabilmek iken, baska bir kismiysa tiiketicileri ihtiyaclarim

karsilamaya giidiilemektir (Odabas1 ve Baris, 2020: 103).

Insan1 eyleme gegiren giiclii uyariciya diirtii denir. Bu baglamda, giidii kavramu, diirtii
kavramina benzer bir anlam tagimaktadir. Séyle ki giidii, uyarilmis bir ihtiyagtir.
Ihtiyaclar tepki verme egilimi olustururken, giidiilerde belli bash bir tepkiye sekil
verir. Buradan giidiilerin tepkiye daha yakin olduklari anlami giindeme getirilebilir
(Mahato, 1989: 33-34). Giidiiler belli ihtiyaclara dayanarak ortaya cikar ve eylemlere
yon verirler. Giidiiler tiiketicideki gerilimi diisiiriir. Giidiiler, insanin ¢evresinde ortaya

cikar.

2.7.2.4. Duyum-Algilama

Gudiilenmis bir kisi eyleme gegmeye hazirdir. Fakat onun aslinda nasil davranacagi,
bu durumu nasil sezdigi ile ilintilidir. Algilama; kisinin anlamlandirabilmesi igin bilgi

datalarini belirlemesi, tertiplemesi ve yorumlamasidir (Berelson ve Steiner, 1964: 88).

Tatlarin, kokularin, seslerin, hareketlerin, renklerin, nesnelerin, ¢evrenin, insanlarin
gozlemlenmesi ile ilgili olan duyumlar algi ile alakalidir. Duyumlar1 analiz ederek
anlamlandirma stirecidir. Duyu organlari tarafindan bir uyaricidan gelen duyumun
alinmasidir. Fakat algilamanin, sadece fizyolojik bir olay sonucu ortaya ciktig

sOylenememektedir.

2.7.2.5. Tutumlar

Insanlarin obje, diisiince ya da platformlara yonelik olumlu veya olumsuz bir sekilde
reaksiyonda bulunma eylemine tutum denir. Satin alma esnasinda, ortaya ¢ikan

tutumlar, satin alma kararina dogrudan sirayet etmektedir. Muayyen bir tutumun
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giiclendirilmesini veya degistirilmesini, Satin alma kararlarina etki ettigi bilinmektedir.
Insanlar, alisveris yapilan mekanlara, kisilere, fikirlere, markalara ydnelik olarak
negatif veya pozitif tutumlara sahiptir. Pazarlama stratejisinde, pazarlamacilar farkli
pazar bolimlerindeki tutumlar1 olgebilir ve marka, mal ve hizmetlere yonelik
tutumlarini belirlemeyi basarabilirler ise bu stratejilerden daha iyi bir sekilde istifade

eder ve bunlar1 yorumlayabilirler (Odabasi ve Baris, 2020: 157).

2.8. Tiiketici Davramsini Etkileyen Kisisel Faktorler

Tiiketici davranigini etkileyen kisisel faktorler; millet, inang, lisan, yas, cinsiyet,
egitim, meslek ve oOteki kiltir unsurlart ile kisinin i¢ine dogdugu toplumun
ozelliklerden olugmaktadir. Tiirkiye, gen¢ niifus olarak nitelendirilirken, Avrupa
iilkelerinin niifuslar1 genel olarak yasli niifus kategorisinde degerlendirilmektedir. Bu
farkli niifus 6zelligi, s6z konusu lilke pazarlar1 agisindan farklilik olusturmaktadir.
Meslek dallarinda ihtisaslagsma gerceklestirmis, egitim seviyesi yiiksek olan pazarlar,
mesleklerde uzmanlasma gergeklestirememis ve egitim seviyesini ylikseltememis olan
pazarlardan belirgin bir sekilde ayrisma gosterir. Tiirkiye, bu kiltir o6zellikleri
baglaminda ele alindiginda, olduk¢a zengin bir pazara sahip oldugu dikkat
¢ekmektedir. Uriinlerin kullaniminda ortaya ¢ikan gesitlilik, Tiirkiye i¢in bir zenginlik
unsuru olusturmaktadir. Tiirkiye’de kendilerine 1yi bir gelecek kurmak i¢in her sene
en az iki milyon geng insan iiniversite sinavina girmektedir. Gliniimiizde geng olarak
nitelendirdigimiz jenerasyon, 1960’11 yillara oranla daha saglikli ve dinamik bir imaj
¢izmekte ve bu nedenle gidadan eglenceye, giyecekten kozmetige genis bir yelpazede
bliyiik bir tercih tarzlari bulunmaktadir. Genglerin bdylesi tercih anlayislar ve
Ozellikleri, gelecegin yeni tiiketim kiiltiiriine ve aligkanliklarina dair izdigtimleridir

(Islamoglu, 2013: 106).
2.8.1. Kisisel Faktorler

2.8.1.1. Yas

Insanlarmn  yasam evreleri, birbirinden ayr1 olarak toplam dokuz safhadan
olusmaktadir. Bu donemler: Bekarlik Dénemi, Yeni Evli Ciftler, Dolu Yuva 1, Dolu
Yuva 2, Dolu Yuva 3, Bosalmis Yuva 1, Bosalmis Yuva 2, Yalniz Yasayan 1, Yalniz
Yasayan 2’dir (Sier, 2014: 76). Bekarlik donemi, kisinin evlenmeden onceki

genellikle ¢cocukluk ve genclik dilimindeki donemdir.
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Degisik yas kategorisindeki tiiketiciler, tartismasiz, ¢ok farkli istek ve ihtiyaglara
sahiptir. Ayn1 yas kategorisine mensup kisiler, pek cok yonden degisiklik gosterse de
hayat boyunca ortak kiiltiir, deneyim ve belli degerleri tasiyarak bunlar1 paylasma
egilimindedirler (Solomon, 2020: 9).

2.8.1.2. Cinsiyet

Insanlar, dogduklar1 andan itibaren cinsiyete dair gizilen toplumsal kabulleri tasimaya
baslarlar. Oyle ki kiz ¢ocuklar igin pembe, erkek cocuklar1 i¢in mavi olan bebek
bezleri, bu kabullerin ilk yansimalar1 niteligindedir. Parfiimlerden ayakkabilara kadar
neredeyse biitiin iirlinlerin hedefinde kadin veya erkek vardir (Solomon, 2020: 9).
Bunun yani sira, satin alma kararin aile igerisinde eslerden sadece biri aliyorsa, buna
otonom karar denilmektedir. Geleneksel aile yapilarinda, 6rnegin dekorasyon ile ilgili
bir satin alma gerceklesecek ise kadinlar, bir otomobil satin alinacaksa erkekler karar
vermektedir. Aile igerisinde eslerin her ikisinin ortaklagsa almis oldugu kararlara ise
bagdastirict kararlar denilmektedir. Bunlara; mobilya, elektronik esya, ev, ev esyalari,
tatil yerinin belirlenmesi gibi ornekler verilebilir. Egitim diizeyi gelistiginde, eslerin
birlikte karar alma ihtimali daha da artmaktadir. Roper arastirma sirketince yapilan bir
arastirmada, karar verme asamasinda katilim ve uzlagsmaya dair ¢iftlerde egilim oldugu
belirtilmistir. Yapilan bu calisma sonucunda, kadinlarin evin nasil korunmasi
gerektiginin gozetilmesine dair tartismalarda kazanma egiliminde oldugu, erkeklerin
ise televizyon kumandasina hakim olma egiliminde olduklar1 gézlemlenmistir.
Kadinlara yonelik olarak, otonom karar alma egiliminin giderek arttig1 dikkat
¢ekmektedir. Bununla birlikte, giincelde birgok ailede kadinlarin ekonomik olarak
bagimsiz olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla kadinlar artik ge¢misteki gibi
sadece harcama yapan degil, ayn1 zamanda kazang¢ saglayan bireyler olmuslardir

(Solomon, 2020: 388).

2.8.1.3. Medeni Durum

Tiiketici davranislarmi etkileyen faktorlerden biri de medeni durumdur. Oyle ki
bireylerin satin alma kararlarinda, aile fertlerinin etkisi dogrudan hissedilmektedir.
Ozellikle evli giftlerin, cocuk sahibi olmalariyla tiiketim aliskanliklarinin son derece
degiskenlik gdsterdigi ileri siiriilebilir. Ornegin; ¢ocuk sahibi olmayan evli ¢iftlerin,
bebek bezi, bebek pudrasi, bebek mamasi, bebek sampuani gibi, gidadan bakim

tirlinlerine varincaya kadar pek cok ticari {iriinli satin alma durumlar1 s6z konusu
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degilken, aileye yeni bir ferdin girmesiyle bu tiiketim {iriinlerine de talep artmaktadir.
Bunun yani sira ¢ocuk sahibi olmayan evli ¢iftlerin, giiniin ge¢ saatlerinde disariya
cikma aligkanliklari, eglence bigimleri, kisacasi sosyal hayatlari, evli ¢iftlerinkinden
farkli olmaktadir. Cocuk sahibi olmanin verdigi sorumluluk, bireylerin dogrundan
aliskanlik bi¢imlerini degistirecegi icin tiikketim tercihleri de cesitlilik gosterecektir.
Bu baglamda, Pehlivanoglu ve Senveli’ nin davranigsal iktisat cercevesinde
tilketicilerin medeni durumuna gore Kocaeli ili 6rneginde yaptiklar: alan arastirmast,
evli ve bekar tiiketicilerin satin alma egilimlerini ortaya ¢ikartmaktadir. Arastirmada,
“One-Sample Kolmogorov-Smirnov” testi kullamilmus, tiiketicilerin  tiikketim
kararlarinda medeni durumlarmin dogrudan etkili oldugu, bekar tiiketicilerin tiikketim
egiliminde rasyonel davranislar sergilerken, evli tliketicilerin farkli davranig bigimleri
sergiledigi sonucuna ulasilmistir (Pehlivanoglu ve Senveli, 2022: 369). Internet
iizerinden yapilan aligverisin demografik 6zelliklerini arastiran Giiltas ve Yildirim ise
Malatya ili 6rneginde, evli ve bekar olan katilimcilarin satin alma egilimlerine dikkat
¢ekmislerdir. Bu kapsamda arastirmacilar, evli katilimcilarin %34 {iniin internetten
yapacaklar1 aligverigslerde e-magazanin gilivenilir 6deme sisteminin olmasini talep
ettikleri, evli katilimcilar i¢in siparislerin s6z verilen zaman dilimi igerisinde kusursuz
teslim edilmesinin en son planda yer aldigi ancak bekar katilimcilarin %38,2'lik
cogunlugu i¢in en 6nemli unsur oldugu, e-magazanin tanian bilinen bir e-magaza
olmasmin ise bekar katilimcilar i¢cin en son Onemsenen unsur oldugu bilgisine
erismiglerdir (Giiltas ve Yildinm, 2016: 43). Medeni durumun tiiketici
davraniglarindaki seyri, literatiirde siklikla arastirilan ve tartisilan bir ¢alisma alanm
olmamakla birlikte, az sayida yapilan arastirmalardan elde edilen bulgulardan yola
cikarak, evli tliketicilerin aligveris yonelimlerinin daha ¢ok ailenin tiim fertlerinin
ihtiya¢ skalasina gore, bekar tiiketicilerin ise bireysel ihtiyacglarina gore sekillendigi
ileri siiriilebilir. Bununla birlikte, evli tiiketicilerin gilivenilir ortamlarda aligveris
yapmay1 tercih ettikleri, bekar tiiketicilerin ise bu durumu pek de onemsemedigi,

literatiirde erisilen bilgiler arasindadir.

2.8.1.4. Meslek ve Egitim Durumu

Tiiketicilerin satin alma kararlari, gelir artis1 ve azalisiyla ilgili oldugundan, toplum

icindeki meslek gruplar1 bu kapsamda 6nemli bir girdi saglamaktadir.
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Tiiketicilerin sahip olduklar1 meslek, ayn1 zamanda ekonomik durumunu da belirleyen
bir faktordiir. Meslek, tiiketicilerin satin alma kararlarini bityiik 6l¢tide etkilemektedir
(Cemalcilar 1999: 58). Tiiketiciler sahip olduklart meslekler ile iligkili satin alma
davranmisinda bulunmaktadirlar. Bir isletmede c¢alisan genel miidiir, likks ve pahali
markalar1 satin alirken, bir is¢i daha ekonomik markalar: tercih edebilir. Bir beyaz
yakali ¢alisan i¢in giydigi kiyafetler, kullandig1 otomobil, taktig1 saat statii sembolii
olarak algilandigindan bilingli bir se¢imi ihtiva ederken, mavi yakali bir ¢alisan igin
bunlar 6nemli olmayabilir. Sahip olunan meslegin geregi olarak da belirli mal ve
hizmetlerle ilgili ihtiyag olusabilmektedir. Bir berber ve bir doktor, birbirinden farkli
mal ve hizmetlere ihtiya¢ ya da ilgi duyabilirler. Farkli egitim ve 6grenim diizeyine
sahip tiiketicilerin de tiiketim davranislar1 farklilik gostermektedir. Egitim seviyesi
yuksek tiiketiciler, satin alma kararlarinda daha ayrintili diisiinmekte ve bilingli
davranmaktadirlar. Genellikle teknolojik agidan en ¢ok gelismis olan marka ve
tirtinleri tercih etmektedirler. Bunun yani sira egitim seviyesi yliksek olan tiiketicilerin
marka sadakatinin de yiiksek oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi yiiksek olan
tiikketicilerin daha bilingli tiiketiciler olduklarini, daha bilingli hareket ettiklerini ve
herhangi bir olumsuzluk ile karsilastiklarinda haklarini arama yollarini bildiklerini,
sikayette bulunarak memnuniyetsizliklerini dile getirdikleri goriilmekte ve bu durum

iletisim olanaklarinin gelismesiyle giderek yayginlasmaktadir (Keskin, 2016: 52-53).

2.8.1.5. Gelir Diizeyi

Sosyal statii agisindan ayni sosyal sinifa mensup kisiler, yaklasik olarak esdegerdirler.
Hemen hemen birbirine benzer; sanat, miizik, giyim gibi zevklere ve benzer
mesleklerde ¢aligma gibi ugraslara sahip olma egiliminde olurlar. Birbirleriyle
sosyalleserek yasam tarzlarina gore yasamalar1i gereken fikirleri ve degerleri
paylasirlar (Solomon, 2020: 9). Dolayisiyla tiikketim aliskanliklar1 da benzer 6zellikler

gostermektedir.

2.9. Tiiketici Satin Alma Siireci

Tiiketiciler, giiniimiiz pazar ekonomisinde bes ¢esit karar verme durumuyla kars
karsiya bulunmaktadirlar. Bunlar tiiketicilerin; ne, ne kadar, nereden, ne zaman ve
nasil satin alacagi ile ilgilidir. Ne satin alacagina karar vermek, tiiketicinin temel

gorevidir. Uriin 6zellikleri, fiyat ve marka gibi konular tiiketicinin karar verecegi
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konulardir. Ozellikle, gida iiriinlerinin ne kadar satin alinacagi énemli bir tiiketici
kararidir. Uriinler pek ¢ok farkli satis noktasinda tiiketici ile bulusmaktadir. Marketten
ya da internetten iiriin satin almak da onemli bir karardir. Ne zaman satin alinacagi
ihtiyacin siddeti ile ilgilidir. Nasil satin alinacagi konusu da farkli faktorlerden
etkilenen bir karardir. Tiiketici ¢ok fazla zaman harcayarak karar verebilecegi gibi,

ontine ilk ¢ikan yerden de ihtiyaci oldugu iiriinii satin alabilir (Bozkurt, 2006: 102).

Bir ihtiyacin ya da bir problemin ortaya ¢ikmasi ile birlikte, tiiketicinin satin alma karar
siireci baglamaktadir. Tiiketiciler, ihtiyag ya da problemlerinin farkina vardiklarinda
bunlarin giderilmesi i¢in arayisa girip bilgi toplamaya baglarlar. Elde ettikleri bilgileri
anlaml bir biitlin olusturacak hale getirerek siizgecten gegirirler. Tiiketiciler, karar
verirken kendi fikirleri ve ¢evrelerinde yer alan insanlarin fikirlerinden de etkilenirler

(Inan, 2019: 49).

2.9.1. Satin Alma Karan Islemindeki Safhalar

Tiiketici davraniglarinin incelenmesine yonelik bir bagka arastirma konusu da satin
alma kararina dair sathalardir. Giindelik yasam igerisinde pek ¢ok insan, belirli
thtiyaclar dogrultusunda bir karar verme siireci ge¢irmektedir. Bu ihtiyaglar, yiyecek-
icecek, temizlik, bakim seklinde, rutin olarak yinelenen fizyolojik temelli ihtiyaclar
olabildigi gibi, seyahat, otomobil, konut, eglence seklinde, kisisel ihtiyaclar dahilinde
de tezahiir edebilmektedir. Dolayisiyla her bir ihtiya¢ icin satin alma karar safhasi,
oncesinde mutlak bir davranis modeline bagli olarak farklilik gosterecektir. Mucuk,
tiikketicilerin satin alma karar tiplerini; rutin (otomatik) satin alma davranisi, siirl
sorun ¢ozme (smirli karar alma) ve yaygin sorun ¢dzme olarak {i¢ ana grupta

toplamakta ve su sekilde tasnif etmektedir:

e Rutin satin alma davraniginda; yeniden 6grenme davranisinin olmadig1 veya ¢ok
az oldugu bir satin alma durumu ortaya ¢ikmaktadir. Alici, yerlesmis birtakim
aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markayi satin alir.

e Sinirh sorun ¢ézme; alicinin biraz tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik bir
davranis tipi gelistirmesidir.

e Yaygin sorun ¢6zme ise alicinin iiriin hakkinda ¢ok az bilgiye sahip oldugu, 6nemli

ve fiyat1 yiiksek bir malin satin alinmasina karar vermesidir (Mucuk, 2007: 18).

Yukarida tasnif edilen satin alma karar tiplerinden ilki (rutin); daha 6nce de belirtildigi

gibi, giindelik yasam igerisinde hemen hemen her giin tiiketicilerin ihtiya¢ duydugu
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tiriinlere yonelik gelistirdikleri satin alma davramisini, ikincisi; daha g¢ok kisisel
ihtiyaclardan dogan tiiketim aligkanliklarin1 ve az da olsa yeni {iiriinlere yonelim
seklini, tiglinciisi; liks tiiketim tiriinleri olan ve satin alma kararinda baska kisilerin de
tecriibesine bagli gerceklesen davranis modellerini ihtiva etmektedir. Tiiketicilerin
satin alma karar evrelerinde dikkat ¢eken en dnemli unsur ise bir “ihtiya¢” halinin
dogmasidir. Oyle ki yemek yeme ihtiyaci, su igme arzusu gibi, fizyolojik
gereksinimden dogan ihtiyag¢ tipleri, satin alma karar safhasinda birinci evreye
yerlesmektedir. Bu ihtiyacglari; televizyon reklamlari, market brosiirleri, radyo
yayinlari, kampanya bildirimleri olmak tizere pek ¢ok dis uyarici da takip etmektedir.
Belli bir ihtiya¢ halinin dogmasindan sonra ise “secenekleri degerlendirme” safhasi
gelmektedir. Tiiketiciler bu evrede; aile, yakin arkadas, medya yayin organlari ya da
daha Onceden deneyim sahibi olan kisilerden, satin almayi distindikleri iiriinler
hakkinda bilgi edinmektedirler. Son evrede ise satin alinacak iiriinlerle ilgili tiim
seceneklerin degerlendirilmesi, kiyaslamalarin yapilmasi, giiven duygusunun
olugmasi gibi, beyin firtinas1 yapildiktan sonra satin alma karar1 kesinlesmektedir.
Butler ve Peppard, tiliketicilerin karar siirecindeki ilk sathanin, sonraki tiim safthalar
etkiledigini aktarmaktadirlar. Bu baglamda tiiketici, fiili durum ile gercek durum
arasindaki boslugu doldurmak istemekte, i¢c ve dig faktorlerden etkilenerek sorun
tanima esigine gegmektedir (Butler ve Peppard, 1998: 604-605). Yoksunluk ve doyum
olarak da aciklanabilecek bu siireg, ihtiya¢ halinin dogmasiyla baglamakta, satin alma
ile sonuglanmaktadir. Dolayisiyla mutlak bir giidiilenme hélinden ¢ok, bir problemin
ortaya ¢ikmasi, satin alma karar evresinin ilk esigidir. Bu kapsamda Mucuk, satin

almaya yonelik sathalar1 su sekilde siralamistir:

1. Bir ihtiyacin duyulmasi.

2. Alternatiflerin belirlenmesi.

3. Alternatiflerin degerlendirilmesi.

4. Satin alma kararmin verilmesi ve satin alma.

5. Satin alma sonras1 duygular (Mucuk, 2007: 79).

Yukaridaki tasniften anlasilabilecegi gibi, sorunun ortaya ¢ikmasiyla baslayan satin
alma karar sathasi, bu sorunun nasil ve ne sekilde giderilecegiyle tetiklenmektedir.
Alternatiflerin belirlenmesi ve degerlendirilmesinde ise tiiketici, daha ¢ok deneyimde

birlik yaratma siirecine gegcmektedir. Diger bir deyisle; kendi deneyimlerinden, yakin
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cevreden ya da sosyal medyanin yardimiyla tiiketici yorumlarindan yola ¢ikarak, satin
almak istedigi iirline dair birtakim ¢ikarimlarda bulunur. Degerlendirmelerin olumlu
sonuclanmasiyla gergeklesen satin alma ve sonrasi ise satin alma kararinin tiiketici
cephesindeki yansimalar1 giindeme gelmektedir. Bu noktada, satin alinan iirline dair
tatmin duygusu, o {riiniin bir sonraki satin alma kararmma olumlu ya da olumsuz

yansimaktadir.

2.9.2. Satin Alma Karari

Tiiketici satin alma safhalarinin nihayeti olarak nitelendirilen “satin alma karar” evresi,
en zor safhalardan olan “alternatiflerin degerlendirilmesi” nden sonra
gerceklesmektedir. Bu evrede tiiketici, i¢ ve dis uyaricilarin yonlendirmesiyle satin
almak istedigi tiriine yonelir ve kararini somutlagstirarak, ihtiyaci olan tirline sahip olur.
Mucuk, bu asamayi, tiiketici tarafindan yapilan degerlendirme sonuglarinin olumlu
yonde seyretmesiyle tiiketicinin; irliniin cinsine, markasina, fiyatina, rengine,
miktarina ve satin alacag yere iliskin bir dizi karar vermesiyle agiklamaktadir (Mucuk,
2007: 79). Satin alma kararinin verildigi evrede en dikkat ¢ceken unsur ise iriiniin
hangi ortamdan satin alinacagidir. Giinden giine hizlanan online aligveris tercihi, pek
cok olumlu geri doniit sayesinde satin alma ortamini dijitale ¢cevirmis olsa da internet
ortamindan yapilan online aligverigin tiiketiciler cephesinde yarattigi “gilivenlik”
kaygisi, magazadan alisveris tercihini on plana cikartmaktadir. Oyle ki yiiz yiize
iletisimin giliglii oldugu Tiirk toplumunda, tiiketim sekillerinin de satici-tiiketici
denkleminde gerceklesmesi son derece olagandir. Dolayisiyla internet ortaminda
yapilan aligverisin giiven asilayici olmasi, tliketicilerin satin alma kararlarin1 hangi
ortamdan gergeklestireceklerine dair nemli bir faktordiir. Bununla birlikte, satin alma
kararinda ortaya ¢ikan bir diger 6nemli unsur da tiiketicilerin “marka bagliligi” dir. Bir
iirlinii digerlerinden ayiran, akilda kaliciligin arttiran marka, tiiketicilerin satin alma
kararinda kayda deger bir rol oynamaktadir. Satin alma kararinda tiiketicilerin belli
markalara yonelimi, satin alinacak iirlinilin; teknolojik, gida, kozmetik gibi cinsiyetine
gore degiskenlik gosterebilirken, cogunlukla daha onceki deneyim bilgisi marka
bagliligini tetiklemektedir. Dahasi tiiketicilerin; kadin ya da erkek, 6grenci, ¢alisan, ev
hanimi ya da emekli olmasi gibi degiskenler de satin alma kararinda marka bagliligini
etkilemektedir. Bu baglamda, Firat ve Azmak’in, beyaz esya kullanicilarinin marka
tercihlerine yonelik yaptiklar1 alan arastirmasindan yola c¢ikmak gerekirse,

aragtirmacilar; katilmecilarin %68,5’inin beyaz esya satin aliminda belli bir marka
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tercihi yaparken, %31,5’1 her zaman belli bir marka tercihinde bulunmadiklarini,
katilimcilardan; kadinlarin, {iniversite mezun/6grencilerin, ev hanimlarinin ve gelir
diizeyi diisiik olan gruplarin ise en fazla marka tercihi yapanlar arasinda olduklarini
tespit etmislerdir (Firat ve Azmak, 2007: 262). Dolayisiyla satin alma kararindan nce
baglayan deneyim, tercih ve giivenirlik faktorleri, satin alma kararinda tiiketicilerin

yonelimlerini dogrudan etkilemektedir.

2.9.3. Ailede Satin Alma Kararlan

Tiketicilerin satin alma karar siireclerine etki eden 6nemli faktorlerden biri de “aile”
dir. Satin alma egilimlerinde, bireysel kararlar kadar 6nemli karar mekanizmasi olan
aile; anne, baba, cocuklardan olusan aktorler ile ihtiyaglarin belirlenmesine yon
vermektedir. Oyle ki kolektif bilincin yiiksek oldugu aile; gidadan hijyene,
kozmetikten elektronik aletlere kadar, pek ¢ok ihtiyacin satin alma kararini etkiledigi
en kii¢iik toplum birimidir. Tiiketici pazarinin ekonomik birimi aile iken, pazarlama
acisindan 6nemli olan nokta satin alma kararin1 verenin kim oldugudur. Bu konuda
ailenin yapis1 ve iiyelerin rolleri, ¢ocuk sayisi, ailenin kirsalda ya da kentte oturmasi,
satin alinacak mallarin cinsi ve niteligi gibi ¢esitli faktorler rol oynamaktadir (Mucuk,
2007: 81). Ikamet edilen bolgeye gore, aile ihtiyaclar1 da degiskenlik gdsterecektir.
Ornegin; kirsalda yasayan bir ailenin, bahge isleriyle ilgili ya da kendilerinin
yetistirdigi hayvanlarla ilgili periyodik ihtiyaglart ve bunlara dayali tiikketim
aligkanliklar1 olacaktir. Ancak, kirsal ya da metropol fark etmeksizin, ¢ogu ailenin
temel ihtiyaglar1 ayn1 noktada kesigsmektedir. Aile kurumunda siklikla alinan gida ve
hijyen iirlinlerinin yan1 sira, konut, vasita, beyaz esya gibi uzun siireli kullanima dayali
satin aliabilir tiiketimler de mevcuttur. Bu noktada, aile bireylerinin hangi tiiketim
triinline daha egilimli oldugu ve satin alma kararinda etki ettigi degiskenlik
gosterecektir. Ornegin; aile kurumunda, ¢ocugun tiiketim {iriinleri ile anne-babanin
tiketim {rlinleri birbirinden farklidir. Belch ve Willis (2002) yaptiklar1 alan
aragtirmasinda, eslerin satin alma karar siirecinde, iiriin yonelimlerine dair pek ¢ok
degiskenlik gosterdiklerini  kaydetmislerdir. Arastirmacilara gore; televizyon,
otomobil ve sigorta i¢in karar verme siirecinin tiim asamalarinda kocalarin daha fazla
etkiye sahip oldugu, buna karsilik ev aletleri, ev mobilyalar1 ve gida satin alma
kararinin tim asamalarinda da kadinlarin daha fazla etkiye sahip oldugu goriilmektedir
(Belch ve Willis, 2002: 117). Bu tespit, aile bireylerinin zaman ve mekan iliskisiyle

dogrudan iligkilidir. Ciinkii kadinin yasam alani olarak goriilen ev i¢i alan, evin
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ihtiyaglarina dair gdzlemlerin de en dogru bicimde kadinlar tarafindan alinabilecegini
okutmaktadir. Kamusal alanda goriiniir olan erkekler ise uzun siire kullanima dayali,
diger bir deyisle, yatirim sayilabilen pazar sahasinda etkin rol oynamaktadirlar.
Tiirkiye’de ise Aygiin ve Kazan’in Istanbul ili 6rnekleminde alan arastirmasina dayali
yiiriittiikleri calismada, aile {iyelerinin satin alma kararindaki etkileri, “yliksek” ve
“diigtik” katilimli {rlinler ile degerlendirilmistir. Bu baglamda arastirmacilar;
buzdolabi, camasir makinesi, kamera, firin, televizyon, mobilya, otomobil, klima gibi
yuksek katilimli {iriinler ile margarin, meyve suyu, deterjan, recel, sabun, dig macunu,
cay gibi diisilk katilimli iirlinlere gore, aile bireylerinin etkilerini irdelemislerdir
(Aygiin ve Kazan, 2008: 235). Arastirma bulgularinda ise televizyon, buzdolabs,
otomobil gibi yiiksek katilimli {iriinlerin satin alinmasi siirecinin ilk asamasinda
iirlinlere olan ihtiyaci ¢ogunlukla anne, baba ve ¢ocuklarin hep birlikte belirlemekte
oldugu, margarin, sabun, recel gibi diisiik katilimli {riinlere duyulan ihtiyacin
hissedilmesinde yine anne-baba ve ¢ocugun birlikte etkili oldugu, diisiik katiliml
tirlinlere olan ihtiyacin hissedilmesindeki ortak etki ise yiiksek katilimli iiriinlerdekine
oranla daha azken, anne ve baba ve ¢ocuklarin tek baslarina etki etme durumlarinin
daha fazla oldugu tespit edilmistir (Aygiin ve Kazan, 2008: 244-245). Dolayisiyla
lriinlin  tiirline gore, ailede satin alma davranislarinin  sekillendigi, karar
mekanizmasinin degistigi soylenebilmektedir. Bunun yani sira, konuya cinsiyet
baglaminda deginmek gerekirse, ataerkil aile diizeninde kadimin ikincil bir konumda
yer aldig1, pek ¢cok alanda oldugu gibi satin alma konusunda da erkegin birincil 6neme
sahip oldugun ileri siiriilebilir. Kadmin ev i¢i alandaki hakimiyeti, domestik roller
etrafinda sekillenen yasam seriiveni, satin alma kararinda da cinsiyete gore degisen
iirlin tercihlerini glindeme getirmektedir. Ancak giincelde, kadinin kamusal alanda
daha goriiniir olmaya baslamasiyla, bu durumun evrildigi, kadinin kisisel ihtiyaglarina
daha fazla 6nem verdigi ve dolayisiyla daha fazla harcama yaptig1 goriilmektedir. Bu
baglamda, Kitapct ve Dortyol’un Sivas ili 6rnekleminde, ailede kadinin satin alma
kararina yonelik yaptiklar1 aragtirma bulgularindan bahsedilebilir. Arastirmacilar, pek
cok degiskenle irdeledikleri alan aragtirmasinin bulgularinda, ¢alisan ve g¢alismayan
kadinlar baglaminda; “temizlik”, “gida”, “beyaz esya”, “mobilya”, “banka”, “konut”
“tatil” ve “sigorta” ile ilgili satin alma karar siirecleriyle ilgili ¢alisan kadin ile
caligmayan kadin arasinda anlamh farkliliklar saptamislar, satin alma karar siirecinde
calisan kadinlarin calismayanlara oranla daha etkin rol oynadiklarini tespit etmislerdir

(Kitapc1 ve Dortyol, 2009: 345). Bu dogrultuda, ekonomik 6zgiirliigli olan kadinlarin
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satin alma karar siirecinde onemli rol aktdér olduklari, bdylesi bir durumda da
aragtirmacilarin degisen aile yapisina, kadinin ailede degisen roliine dikkat etmeleri

gerektigi ileri siiriilebilir.
2.9.4. Muglak Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler i¢in satin alinacak {riiniin cinsiyetine gore degisen davranis modelleri
mevcuttur. Daha dnce de deginildigi gibi, gida iiriinleri, teknolojik aletler ya da konut,
araba gibi satin alinabilir mallarin tiiketiciler cephesinde farkli davranis tiplerine neden
oldugu ileri siiriilmektedir. Bu baglamda, literatiirde siklikla deginilmeyen muglak
satin alma davranisi da miistakil bir ¢alisma konusunu ihtiva etmektedir. Muglak satin
alma davranis modelinde ii¢ satha bulunmaktadir. i1k sathada, tiiketici, iiriin hakkinda
belli bir inang, ikinci safhada tirin hakkinda tutum gelistirmekte, son sathada ise hangi
markay1 satin alacagina karar vermektedir. Tiiketiciler, satin alma islemine son derece
derinden dahil olduklar1 ve markalar arasinda 6nemli farklar1 bildikleri zaman, muglak
satin alma davranis1 sergilemektedirler. Bu tiir davranislarin ise genellikle, iiriiniin
pahali oldugu donemlerde, sik sik satin alinmadiginda ortaya ¢iktig1 aktarilmaktadir

(Yiicedag, 2005: 7).

2.9.5. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler, genellikle satin aldig1 iirlinlerle ilgili daha sonra ikinci bir defa daha
diisiiniirler ve dogru bir satin alma yapip yapmadiklarint merak ettikleri i¢in sorgulama
yaparlar. Dogru karar verme ile ilinti bu siirecte, belirsizlik yasanmasi durumunda
ortaya ¢ikan strese uyumsuzluk denir (Ster, 2014: 91). Bu satin alma davranisi
modelinde ise tiiketiciler Oncelikle hareket etmekte, daha sonra yeni inanglar

edinmekte ve son olarak da satin aldiklar1 liriine dair tutum sahibi olmaktadirlar.

2.9.6. Alisilmis Satin Alma Davranisi

Bu davranis modelinde, tiiketicilerin aldiklar iiriinlerle ilgili inan¢ ve tutumlarindan
bahsedilmemektedir. Daha agik bir ifadeyle, tiiketicilerin siklikla aldiklart Giriinlerle
ilgili, irtiniin markasi, kalitesi, diger iiriinlerle kiyaslanmasi gibi, belli dlgiitlere gore
cesitli degerlendirmelerde ve c¢ikarimlarda bulunmamalari, alisilmis satin alma
davranis modelinde goriilmemektedir. Bu davranis modelinin gelismesindeki en
onemli nokta ise tuz, seker, un, yag gibi, piyasada muadiline siklikla rastlanan

tirtinlerin, satin alma noktasinda karar vermeye etki etmemesidir. Tiiketiciler, satin
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alacaklar tirtinlerle ilgili fazla diistinmeden, bilgi edinmeden, markalarin 6zelliklerini
degerlendirmeden karar verirler (Kotler, 2000: 177). Dolayisiyla bu davranis modeli,

giindelik yagam rutininde en sik rastlanan tiiketici modeli olarak degerlendirilebilir.

2.9.7. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramislar:

Bu satin alma davranisi, markalar i¢inde farkliliklarin ¢ok olmasi halidir. Tiketiciler
genellikle iiriin tizerinde durmazlar, bunun sebebi iirlinlin satin alinmasi ile ilgili bir
problemin olmamasidir. insanlar toplum igerisinde yerlesmis olan satin alma kiiltiirii
ile belli bir iirlin se¢ilirken ayni liriinlin bagka markalarina firsat tanimak ya da o iiriinii
deneyerek o marka ile alakali da fikir sahibi olmak isterler. Bu durum kolayda ve
begenmeli mallar i¢in daha fazla iken liikks ve pahali mallarda daha azdir. Nadir olarak
tilketilen pahali ve liiks trlinler insanlarin diledikleri her zaman yeniden satin
alabilecekleri iiriinler degildir. Ciinkii, satin alma giicti insanlarin ekonomik imkanlari
ile ilgilidir. Liiks ve pahali triinler tercih edilirken insanlar risk almak istemezler.
Ornegin, otomobil sahibi olan bir insan bankadan kredi ¢ekerek daha yeni, 6zellikli ve
konforlu bir arag satin almak istediginde, satin alma iglemini ger¢eklestirmeden dnceki
otomobil markasi ile ilgili bir memnuniyetsizligi yoksa yine tercihini ayn1 markanin
daha yeni veya iist bir modelinden yana kullanabilir. Kolayda begenmeli mallarda ise
degisik markalara daha kolay yonelebilirler. Ornegin; bir biskiivi tiiketen tiiketici
baska bir markanin biskiivisini reyonda gordiigiinde tiriine merak ve ilgi duyarak satin
alabilir. Ya da bir konserve almak istedigi zaman markette reyonda daha Once
kullanmis oldugu markanin iirlinlinii géremedigi zaman benzer iiriin lireten baska bir

markay1 tercih edebilir.

2.9.8. Satin Alma Amaclari

Her tiiketicinin satin alma motivasyonunda bir amag¢ yer almaktadir. Bu amacg,
cogunlukla bir ihtiyacin dogmasiyla meydana gelir ve sonrasinda tiiketicinin; yas,
cinsiyet, gelir, aile degiskenlerine gore sekillenmektedir. Ancak bu noktada,
tilketicilerin salt demografik 6zellikleri, satin alma amagclarini agiklamaya yardim
olmamaktadir. Soyle ki bireylerin yasam tarzi, kisisel 6zellikleri, ilgi alanlari, sosyal
cevreleri, satin alma amaclarini ve davranis sekillerine degistirmektedir. Tiiketicilerin
satin alma amaglarinin temelinde, psikolojik faktdrler yatmaktadir. Bireyin kendisini
gergeklestirme amacina yonelik bir satin alma amacinin bulunmasi ya da satin

almadig siirece kendisini boslukta hissetmesi, satin alma amaclarini agiklamaktadir.
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Elbette temel ihtiyaclarin, bahsi gecen psikolojik faktorlerden etkilenmesi olasi
degildir. Ornegin; bireyin actkmasi ya da susamasi, satin alma noktasinda kendini
gergeklestirme giidiisiiyle ilintili olmamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
amaclarini, ihtiyagtan dogan amaclar ve kendini gerceklestirmeye yonelik amaclar

seklinde degerlendirmek miimkiindiir.

2.9.9. Problemin Tanimlanmasi

Tiiketicilerin, bir ihtiya¢ duymasiyla giidiilenen satin alma diirtiisii, bu ihtiyacin ne
oldugu, nasil ve ne zaman karsilanacagina yonelik ¢esitli problemleri beraberinde
getirmektedir. Tiiketicilerin, ihtiyactan dogan probleme karsi yaklasimlari ise i¢ ve dis
uyaricilarla sekillenmektedir. Daha 6nce de vurgulandigi gibi, i¢ uyaricilar; acikmak,
susamak gibi bireyin fizyolojik ihtiyaglarindan dogan uyaricilardan, dis uyaricilar ise
radyo ve televizyon reklamlari, brosiirler ya da arkadas ¢evresi gibi bireyi etkileyen
uyaricilardan olusmaktadir. Bu baglamda bireyin, oncelikle hangi uyaricinin etkisi
altinda oldugunu tanimlamak gerekir. Eger birey, fizyolojik bir i¢ uyaricinin etkisinde
ise o halde problemin ¢6ziimii ve satin alinacak {irlin bu ihtiyaca gore sekillenecektir.
Bunun yani sira, dis uyaricilardan olan reklamlar ise dogrudan dogan bir ihtiyaca degil,
ihtiyag dogmasini saglayan iirlinlere yonelik alicilart aktive etmektedir. Giincelde
cesitli uyaricilarla tiiketicileri manipiile eden reklamlar, zorunlu ihtiyaglardan ¢ok,
kisisel tatmin noktasinda alicilara seslenmektedir. Bilgin’in deyimiyle, bir piyasa
ekonomisinin ve kitle iletisim araclarinin varligini gerektiren reklamciligin gelisimi,
ayn1 zamanda yeterince yiiksek bir yasam diizeyini, bir baska deyisle, zorunlu temel
ithtiyaclarin biiyiik 6l¢iide doyurulmus oldugu bir toplum ya da toplum kesimlerinin
varhgini da gerektirmektedir (Bilgin, 1991: 388). Oyle ki insanin temel ihtiyaci olan
beslenme, uyuma, giivenlik gibi ihtiyaglarin karsilanamadigi ya da tam olarak yerine
getirilemedigi toplum yapilarinda, zorunlu olmayan ihtiyaglara yonelik alg1 da kapali
olacaktir. Dolayisiyla problemin tanimlanmasi, tiiketicinin bilinci kadar, pazar
aktorlerinin de tiiketicilerin zorunlu ve zorunlu olmayan ihtiyaclarina goére akilli bir

pazarlama stratejiyle gerceklesmektedir.

2.9.10. Bilgi Edinme

Satin alma kararindan 6nce gergeklesen bir diger asama “bilgi” edinme siirecidir. Bu
asamada tliketicilerin bilgi edinme aracglarinin ne oldugu sorgulanmalidir.

Tiketicilerin bilgi edinme araclarindan olan; radyo, televizyon, gazete, brosiir,
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internet, aile, akran c¢evresi, ihtiyaca gore sekillenmekle birlikte, tiiketicinin
demografik 6zellikleriyle de ilintilidir. Soyle ki konuya kusaklar a¢isindan bakilacak
olursa, X kusaginin bilgi edinme araci ile Y ve Z kusaginin bilgi edinme araglarinda
farkliliklar goriilecektir. Sar1 ve Harta’ nin, “Sessiz Kusak”, “X”, “Y” ve “Z” kusagi
izerine yaptiklart alan arastirmasindan elde ettikleri bulgulara gore; AVM’lerde en
fazla aligveris yapan kusak Z kusagi iken, yas arttikga bu oran azalmaktadir. Yasla
dogru orantili olarak yas arttik¢a cadde lizerindeki diikkanlar ve yakin pazarlarin tercih
edilme oran1 artmaktadir. Bir iirlin satin alirken fiyatina en ¢ok dikkat eden kusak Z
kusagiyken, yas arttikca bu oranin diistiigii goriilmektedir (Sar1 ve Harta, 2018: 979).
Bu baglamda, donemin konjonktiiriine gore degisen toplum yapisi, tiiketicilerin satin
alma oncesinde bilgi edinme araclarini dogrudan etkilemektedir. Giincelde yapay zeka
teknolojisine evrilen teknolojik gelismeler, eskiye oranla tercih edilen bilgi aracilarini
neredeyse tedahiilden kaldirmis, yerine insanla temasi en aza indirgeyen aracilar tahsis
etmistir. Dolayisiyla bdylesi bir atmosfere dogmayan, gecmis deneyimlerini giincel
problemler i¢in bir referans yapan kusaklar, internet gibi aracilar vasitastyla herhangi
bir liriin hakkinda bilgi edinme egiliminde olmayacaklardir. Dahas1 yas ortalamasi
Sessiz Kusak ya da X kusagina denk gelen bireylerin bilgi edinme aracilari, teknolojiyi
kullanamama gibi cesitli faktorlerden de dogrudan etkilenebilmektedir. internet
tizerinden satin alinacak iiriine dair nasil bilgi edinecegini bilmeyen kusaklar,
giivensizlik giidiisiiyle hareket etmekte, ge¢mis deneyimleri ise bu noktada devreye

girerek, bilgi edinme siirecini sanal ortamlardan soyutlamaktadir.

2.10. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler, bilgi edinme araglarini belirledikten sonra, satin alacaklari iiriin ile ilgili
alternatifleri degerlendirirler. Burada, zaman unsuru énemli rol oynamaktadir. Ihtiyag
acil degilse, alternatiflerle ilgili daha fazla zaman harcanir ve ge¢mis deneyimler,
markalara ait bilgi ve tutumlar, grup etkileri bu degerlendirmede etkili olur (Mucuk,
2007: 79). Bu asamaya gegen tiiketici, pek ¢ok se¢enek arasindan satin almak istedigi
iiriine dair fiyat, kalite gibi 6zellikleri degerlendirir ve daha sonra alacag: iiriiniin hangi
ozelligi onemli ise kararin1 o yonde gelistirir. Bu asama, tiiketicilerin satin alma
kararma iligkin evrelerin en karmasik olanidir. Oyle ki giincelde pazar sahasi, her bir
ihtiya¢c ve o ihtiyaca yOnelik iirlin i¢in birbirinden cesitli segenekler sunmakta ve

tiikketicilerin kararsiz kalmalarina sebep olmaktadir. Dogal olarak tiiketiciler,
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alternatifler ~arasindan tatmin olacaklarina inandiklar1 {iriinlere  yonelim

gostermektedirler.

2.11. Satin Alma Sonrasi1 Davramslar

Tiiketicilerin satin alma sonrasi davranislari, tirlinden tatmin olup olmamayla ilintili
bir siirecin ¢iktisidir. Bu evrede tiiketici duygulari, ¢ogunlukla ikiye ayrilmaktadir.
Birincisi, tliketicinin satin aldigi iirlinden tatmin olmasit ve lriine dair olumlu
diisiinceler gelistirerek, bir sonraki alimda da ayni {iriinii ya da markay1 tercih etmesi,
ikincisi; tliketicinin aldigi {irlinden tatmin olmamasi, pismanlik duymasi ve o tirline
dair olumsuz fikirlere kapilmasidir. Satin alma sonrast, iiriine dair olumlu yaklasimlar,
aliskanliklara doniisebilecegi gibi, bunun aksi bir durumda, yani olumsuz duygu
gelisiminde pismanligin yani sira alternatiflerin degerlendirildigi siliregte yasanan
diger alternatifin tercih edilmemesinden duyulan bir pismanlik ve kaygi durumu da
tilkketicileri etkilemektedir. Simonson, tiiketicilerin satin alma kararma doniip
baktiklarinda, yaptiklari se¢imlerden genellikle pismanlik duyduklarini, mevcut iki
secenekten birini se¢ip, daha sonra ise digerini se¢gmedigine pisman olabileceklerini
aktarmaktadir. Ona gore, tiiketicinin icene diistiigli bu {iziintii hali hem gercek
sonucun, yani sec¢ilen marka performansinin alternatif sonugla karsilagtirilmasindan
hem de hayal kiriklig1 yaratan sonug i¢in sorumluluk veya kendini suglama hissinden
kaynaklanabilir (Simonson, 1992: 105). Bununla birlikte, satin alma zamanindan ya
da satin alma mekanindan kaynaklanan pismanlik durumlari da mevcuttur. Ornegin;
belli donemlerde, 6zellikle ciddi piyasasi olan markalarin sezon sonu indirim siirecine
gectikleri donemlerde, bu indirimden 6nce alinan iirlinlerden performans bazinda
memnun olmama durumundan ziyade, zamanlama hatas1 yapildig1 hissine kapilma,
tiikketici cephesinde pismanlik yaratabilmektedir. Bir baska satis noktasinda ayni
tirtiniin daha diisiik fiyatla etiketlenmesi de tiiketici cephesinde iiriine dair pigmanlik
yaratabilmektedir. Bu dogrultuda, Ake¢i ve Kiling’m, Adiyaman ili 6rnekleminde,
tiikketicilerin satin alma sonrasi yasadiklar1 pismanlik seviyelerine iligkin arastirma
bulgularindan bahsedilebilir. Arastirmacilar, yaptiklar1 analizler neticesinde;
tiketicilerin pismanlik durumlarinin bazi katilimcilarda “ara sira”, bazilarinda
“genellikle” secenegine denk geldigini, genellikle secenegine denk gelenlerin ise “ayni
irlinlin bir baska satis noktasinda daha diisiik fiyata satildiginin goriilmesi” ve

“aligveris sonrasinda o iirlinde indirim yapildiginin goriilmesi” seklinde bir nedene
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bagli oldugunu tespit etmislerdir (Ak¢i ve Kiling, 2016: 124). O halde, satin alma
sonrasi tliketici davranislarinin, satin alinan iirline dair fiyat degiskenligiyle ilintili

oldugu da ileri stirtilebilmektedir.
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3. TUKETIM EGILIMLERI ACISINDAN HEDONIK VE
FAYDACI TUKETIM

3.1. Tiiketim Yaklasimlari

3.1.1. Kompulsif Tiiketim

Normal satin alma davranislarinin yaninda, patolojik bir vaka olarak degerlendirilen
kompulsif tiiketim ya da kompulsif satin alma, bireyin ihtiyagtan ¢ok, satin almadan
duydugu haz ile agiklanmaktadir. ilk olarak 1987 yilinda literatiire giren kompulsif
satin alma kavrami, 1900’lii yillarin basinda “oniomani” adiyla Kraepelin ve Bleuler
tarafindan ortaya konmustur (Yigit ve Govdere, 2021:718). Kiiresellesen diinyada, tek
tipli tiiketim bigimlerinin yayginlasmasi, insanlar arasi temasin en aza indirgenmesi,
teknolojinin insana hiitkmetmeye baslamasi gibi pek ¢ok nedenle gittikge yalnizlasan
birey ya da bireyler, bu yalnizligi telafi etmek i¢in birtakim yollar aramaya
baslamaktadirlar. Bdylesi bir durumda birey, satin almabilir iiriinlerle kendisini
gerceklestirme ve yalmizligini giderme egilimi gosterebilir. O'Guinn ve Faber,
kompulsif alicilar igin, agir1 giiclii satin alma diirtiisiinii kontrol edememenin
hayatlarina niifuz ettigini ve 6nemli ve bazen de ciddi sonucglara yol agtigini
aktarmaktadirlar. Oyle ki kompulsif alicilar, sati alinan bir maldan fayda veya hizmet
elde etmek i¢in degil, satin alma siirecinin kendisi yoluyla haz elde etmek i¢in satin
alirlar. Cesitli alt durumlarin ve her tiirlii agir1 davranis ve faaliyetin (6rnegin alkolizm,
uyusturucu kullanimi, yeme bozukluklari, kompulsif kumar) kotiye kullanimim
anlamak i¢in 6nemli kaynaklar harcanmasina ragmen, satin alma davranis1 alanindaki
bu tiir kotiiye kullanimlar ve asiriliklar hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (O'Guinn
ve Faber, 1989: 147). Fizyolojik ya da kisisel herhangi bir ihtiyacin dogmasindan
cok, satin alma hazzina dayali olan kompulsif tiikketim, bireyde bagimlilik yaratan
etkiler birakmaktadir. Dolayisiyla kompulsif tiikketime, yaygin kullanimda sikca
karsilagilan “aligveriskolik” tanimlamasiyla yaklagsmak, terimin ihtiva ettigi
“bagimlilik” yaratan duygu durum bozuklugunu, hafife alma ya da yok sayma gibi

sorunsallart beraberinde getirecektir. Bu kapsamda, Tiirkiye olcekli yiiriitiilen
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arastirmalara deginmek gerekirse, Ergin’in, Ankara ilinde ylriittiigii anket

arastirmasindan elde ettigi bulgular giindeme getirilebilir.

Aragtirmacinin, 314 katilimei ile yirittiigii ¢alismada, katilimcilarin demografik
ozellikleri; %64 kadin tiiketicilerden, geri kalan %36's1 ise erkek tiiketicilerden
olusmaktadir. Katilimcilarin yarisinin 45-50 yas arasinda oldugu, Geri kalan
21,7'sinin 38-44 yas arasinda, %13,6's1 25-31 yas arasinda, %8'i 32-37 yas
arasinda ve son olarak %06,7'si 18-24 yas arasindadir. Arastirmaya katilanlarin
%62,41 evli, %37,6's1 ise bekardir. Katilimcilarin neredeyse yaris1 lisans
derecesine sahiptir. Gelir diizeyi dagilimi agisindan, katilimcilarin ¢ogunlugu
(%58) kompulsif satin alma egilimleri olan iist gelir diizeyine mensuptur (Ergin,
2011: 4-5).

Ergin, belirledigi 8 degiskene gore, katilimcilardan oncelikle su sorulara yanit

vermelerini istemistir:
1. Param yetmedigi halde bir seyler satin aldim.
2. Aligveris eglencelidir.
3. Alisverise gitmedigim giinlerde endiseli veya gergin hissettim.
4. Bankada karsilayacak kadar param olmadigini bildigim halde ¢ek yazdim.
5. Kendimi daha iyi hissetmek i¢in bir seyler satin aldim.
6. Bir sey satin aldim ve eve gittifimde neden satin aldigimdan emin
degildim.
7. Siklikla sadece indirimde olduklar1 i¢in bir seyler satin alirim.
8. Aligveristen sonra depresif hissettim (Ergin, 2011: 3).

Aragtirma bulgularinda ise; Tirk kadinlarinin kompulsif satin alma olgusundan
daha fazla etkilendigi, alisverisin kadinlar i¢in gii¢lii bir sembolik ve duygusal rolii
oldugu, sikinti, stres, diisiik 6zgiiven ve hatta depresyon gibi bir dizi faktorle bas
etmelerini sagladigi, geng tiiketicilerin genel olarak kompulsif satin almaya daha
yatkin oldugunu tespit edilmistir (Ergin, 2011: 6). Bu arastirma, Tirkiye’de
kompulsif satin alma davranislarina yonelik cinsiyetin énemli bir aktor oldugunu
dogrulayan calismalardan olmasi1 baglaminda son derece dikkat cekicidir.

Arastirma bulgularina bakildiginda ise kadinlarin kompulsif satin alma egilimine
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daha yatkin olduklari tespitinden yola ¢ikarak, bu tespitin Tiirk toplumunda kadina
bicilen rol ve sorumluluklardan kaynakli oldugu ileri siiriilebilir. Oyle ki
geleneksel Tiirk aile yapisinda, “ev hanimi” seklinde bir kimlige sahip olan kadin
cinsiyeti, kamusal alandan soyutlanarak eve bagimli bir hayat siirmektedir. Bu da
kadinlara, 6zellikle de satin alma giicii olan kadinlara, ruhsal bosluklarin1 meta
irtinleriyle doldurma sansi vermektedir. Kadinlar bu yolla, aslinda bagka
insanlarla iletisime gegme sansi elde etmektedir. Bunun yani sira, Kaderli ve diger
arastirmacilarin yurittiigii bir bagka alan arastirmasinda (2017) arastirmacilar; Y
kusagindaki bireylerin para ve kredi kartlarina yonelik tutumlari ile kompulsif satin
almalar1 arasindaki iligkilerinin karsilagtirmali analizine yonelik bir ¢alisma
ylrtitmuglerdir. Arastirma bulgularinda ise; bireylerin kredi karti kullanimlar1 ile
kompulsif satin alma aligkanliklar1 arasinda pozitif yonlii bir iliskinin varligi, buna
gore katilimcilarin nakit harcamalarina kiyasla, kredi kartiyla daha fazla harcama
yapmakta olduklari, kredi karti harcamalarinda daha fazla kompulsif aligveris
davranis1 sergiledikleri tespit edilmistir (Kaderli vd., 2017: 207). Bu arastirma,
Tirkiye’de niifusun 6nemli bir kismini olusturan Y kusaginin, tiiketim aliskanliklarini
ve tiiketimde kullandiklar1 satin alma araglarini tespit etmesi bakimindan kayda deger
bir ¢alismadir. Calisma bulgularinda, kredi kart1 kullanimi ile kompulsif satin alma
aligkanliklar1 arasinda pozitif seyreden bir iliski bulunmast, kredi kartinin tiiketicilerde
nakit para harcamadan sanki sinirsiz bir aligveris imkani sunmasina dair psikolojik
faktor yatmaktadir. Korur ve Kimzan’in yaptiklar1 alan aragtirmasi bulgularinda
vardiklar1 sonuca gore; kompulsif satin alma egilimi ile aligveris sonras1 pismanlik
iliskisinde kontrolsiiz kredi kart1 kullaniminin araci etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (Korur ve Kimzan, 2016: 66). Dolayisiyla kredi kartinin tiiketicilere
sundugu imkanlar, bireylerde kontrolsiiz aligveris yapma aliskanligi, diger bir
deyisle, tliketime iliskin davranis bozuklugu meydana getirebilmektedir. Bu
nedenle, kompulsif tiketim davranisiyla tiiketicilerin sadece demografik
ozellikleri ele alinmamali, satin alma araglar1 da goéz oniinde bulundurularak
birtakim ¢ikarimlarda bulunulmalidir. Dahasi bu tiiketim seklini, bir tiir davranis
bozuklugu olarak degerlendirerek, ihtiya¢ halinde uzman destegine basvurulmasi

gerekliligi de gdzden kagirilmamasi gereken bir detaydir.
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3.1.2. Tiiketici Etnosentrizmi

Etnosentrizm terimi, ilk olarak Amerikali sosyolog William Graham Sumner
tarafindan ortaya atilmigtir. Sumner, etnosentrizmi “tek bir grubun her seyin merkezi
oldugu ve diger her seyin tek bir gruba ve onun degerlerine kiyasla degerlendirildigi
bir diinya goriisii” seklinde tanimlamaktadir (Cutura, 2006: 54). Bu baglamda,
etnosentrizm terimi; kisilerin kendi diinya goriisiine uygun olan kisi ve gruplarla
yakinlik kurmalari, digerlerini ise birtakim yollarla soyutlamalar1 anlamina
gelmektedir. Boylesi bir bakis agis1 ise kendi kiiltiirlinii yiiceltirken, baskalarinin
kiltliriinii ya da geleneksel diinya goriisiinii gormezden gelerek yok sayan bir tutumu
tezahiir ettirmektedir. Etnosentrizm, olumsuz anlaminin yani sira, gitgide tek tiplesen
kiiresel diinyada ulusal degerleri yiicelten, kiiltiirel ifadelerin ¢esitliligini koruyan,
gelecek kusaklara milliyet¢i bir tavri miras birakan olumlu anlamlar da
barindirmaktadir. Bu noktada en 6nemli unsur, iki ug¢ alanin dengesinde yatmaktadir.
Daha acik bir ifadeyle, bireylerin ne asir1 etnosentrik bir tutumla dis diinyaya kendini
kapatma ne de i¢ini dogdugu kiiltiirii yok sayarak kiiresel kiiltiir unsurlarini 6ziimseme
egiliminden kaginmasi gerekmektedir. Tiiketici etnosentrizmi ise ilk defa Shimp ve
Sharma (1987) tarafindan literatiire kazandirilmis. Bu kavram, yabanci {irtinlerin satin
alinmasimmin  uygunlugu, yani ahlakiligi konusunda tiiketicilerin inanglarinm
arastirmaktadir. CETSCALE olarak adlandirilan on yedi maddeye dayali dlgek
(Tiiketici Etnosentrik Egilimler Olgegi) ile tiiketiciler arasindaki etnosentrik
egilimlerin derecesini tahmin etmeyi amaglamislardir (Cutura, 2006: 54). Oyle ki bu
Olcek, pek cok arastirmaci tarafindan kendi iilkeleri baglaminda da kullanilmaya
devam etmektedir. Bu kapsamda, Yaprakli ve Keser’in, Erzurum ili 6rnekleminde,
tiikketicilerin beyaz esya ve igcecek sektorlerine iligkin etnosentrik davraniglarini
irdeledikleri alan arastirmasindan bahsedilebilir. Arastirmacilar; cinsiyet, egitim, gelir,
yas ve meslek gibi demografik 6zelliklerini géz onilinde bulundurarak, 200’1 igecek,
200’1 beyaz esya sektoriinde olmak iizere toplam 400 katilimer ile anket yapmuslar ve
beyaz esya sektoriinde tiiketicilerin ortalamanin {izerinde bir etnosentrzim derecesine,
icecek sektoriindeki tiiketicilerin ortalamanin iizerinde bir etnosentrizme sahip
olduklarini, beyaz esya ve icecek sektorleri arasinda tiiketicilerin etnosentrizm
diizeyleri bakimindan anlamli bir farklililk bulundugunu, igecek sektoriindeki
tiikketicilerin beyaz esya sektoriindeki tiiketicilere oranla daha etnosentrik bir yapiya

sahip olduklarini tespit etmislerdir (Yaprakli ve Keser, 2013: 415). Elbette bu ¢alisma,
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metropol merkezli bir arastirma olmadigi icin, katilimcilarin geleneksel diinya
goriisiiniin tiiketim aliskanliklarina yansidigim okutmaktadir. Ozbek’in ifade ettigi
gibi, etnosentrik goriisler, 6zellikle dis diinyaya kapali olan geleneksel toplumlarda
daha yaygim olarak kendisini gostermektedir (Ozbek, 2004). Dolayistyla bu davranis
modelini benimseyen tiiketicilerin, hangi cografi kosullara ve nasil bir toplum yapisina

sahip olduklari, arastirma bulgularini degistirecektir.

3.1.3. Goniillii Sade Yasam

Goniillii sade yasam, bir tiir hayat felsefi olan “goniillii sadelik” kavramim
aciklamaktadir. Ik defa 1936 yilinda Richard Gregg tarafindan ortaya atilmistir.
Barton, Gregg’in goniillii sadelikle ilgili su s6zlerini aktarmistir: “Goniilli sadelik ...
tek bir amag, icte giindhsizlik ve diirtistliigiin yani sira digsal daginikliktan, yasamin
temel amaciyla ilgisi olmayan birgok esyadan kaginmak anlamina gelir. Bu,
enerjimizin ve arzularimizin diizenlenmesi ve yonlendirilmesi, diger yonlerde daha
fazla yasam bollugu saglamak i¢in bazi yonlerde kismi bir kisitlama anlamina gelir.
Sadelestirmenin derecesi her bireyin kendisi i¢in karar verecegi bir konudur” (Barton,
1981: 243). Bu baglamda, goniillii sadelik, kisi ya da kisilerin goniillii olarak maddi
tilkketimi azalttig1, modern yasamin sundugu hayat tarzini sorguladigi bir yaklasimdir.

Goniillii sade yasam tarzinin altinda alti temel boyut bulunmaktadir.
Bunlar;

e Maddi sadelik: Kisinin yagamini hem bir birey hem de tiiketici olarak
sadelestirmesidir.

e Belirleyicilik: Kisinin yasami iizerinde daha fazla kontrol sahibi olma ve diger
organizasyonlara daha az bagimli olma istegidir.

e Ekolojik/cevresel duyarlilik: Insanlarin ve kaynaklarin, karsilikl1 birbirine bagimli
oldugunun farkina varilmasidir.

e Insancil dlgek: Kiigiik giizeldir anlayisina uygun olarak daha kiiciik 6lgekli kurum
ve teknoloji istegidir.

o Kisisel gelisim: Kisinin i¢sel yolculugunda kendini kesfi ve kendini gelistirmesi.

e Uygun teknoloji: Yiiksek teknolojinin otomatik olarak kullanimindan ziyade,
irtinde fonksiyonelligi, etkinligi ve enerji tasarrufunu saglayacak uygun

teknolojinin kullanimidir (Shama, 1985°ten aktaran Ozgiil, 2010: 127).
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Dolayisiyla goniillii sade yasam, bireyin yasam tarzinda tek bir Olgiiti
degistirmesinden ¢ok, hayata bakis acgisini degistirdigi ve bdylelikle kendisini
gerceklestirmeyi hedefledigi bir kavrami ihtiva etmektedir. Alexander’a gore, goniillii
sadelik, yiiksek tiiketimi reddeden muhalif bir yasam stratejisidir. Bazen “sessiz
devrim” olarak da adlandirilan bu yasam yaklagimi, maddi ihtiyaglarin miimkiin
oldugunca basit ve dogrudan karsilanmasini, tiiketim mallar1 ve hizmetlerine yapilan
harcamalarin en aza indirilmesini ve giderek daha fazla zaman ve enerjinin materyalist
olmayan tatmin ve anlam kaynaklarinin pesinden gitmeye yonlendirilmesini
icermektedir (Alexander, 2011). Goniillii sade yasam, bireyin sadece kendi yagamini
degistirmekle kalmaz, ayn1 zamanda asir1 tiiketimi O6nleyerek, tiikketimi ihtiyagtan ¢ok,
bir ihtiyag haline getiren yaklasimlar1 azaltarak, siirdiiriilebilir kaynaklar1 desteleyerek
gelecek nesiller i¢in daha 1yi bir diinya birakmay1 hedeflemektedir. Goniillii sade
yasamu tercih edenler, baz1 giin ve donemlerde, ¢esitli aktivitelerle bu hayat tarzini
desteklemektedirler. Bu baglamda 6rnek vermek gerekirse; 1992 yilindan beri
diinyanin 13 iilkesinde Kasim ayinin tigiincii Cuma giiniiniin “Buy Nothing Day”, yani
Satin Almama Giinii olarak kutlanmasi, 1995 yilinda baslayan ve Nisan aymin son
haftas1 kutlanan “TV-Turn Off Week,” yani Televizyonu Kapatma Haftasi, ilk kez
1997 yilinda ortaya ¢ikan ve her yil 22 Eyliil’de kutlanan “Arabasiz Giin” eylemi
(Babaoglu ve Bugday, 2012: 82) giindeme getirilebilir. Eylem ya da aktivite bazinda
olmasa da Tiirkiye’de de 6zellikle kirsalda yasayan halkin, birbirine destek vermek
amactyla “imece” usulii yardimlasma sekli, yasalara bagli olmamasi, yani gontilliiliik
gerektirmesi agisindan Ornek olarak gosterilebilir. Dolayisiyla goniillii sade yasam,
gitgide kiiresellesen diinyada yalnizlasan bireylerin, bu yalnizligin1 gidermek igin
maddi {irtinlere yonelmesinden ¢ok, manevi duygularimi giiglendiren bir hayat

felsefesidir.

3.1.4. Gosterisci Tiiketim

Gosterisci tiikketim, goniilli sade yasamin aksine, bireyin icene dogdugu toplumda,
sahip oldugu maddi kaynaklar1 cesitli yollarla ¢evresine ilan ettigi bir manifesto
seklidir. Bu kavramin iktisat ve sosyoloji literatiiriinde kabulii ise Veblen’den itibaren
olmustur. Veblen’in 1899’da yayinladig1 “The Theory of The Leisure Class” adli
eserinde ele aldig1 gosteris tiiketimi teorisi, bu tiiketim seklinin eski ¢aglardan beri
toplumlarda mevcut ve hakim oldugunu giindeme getirmektedir. Veblen’e gore

titketimin bu alisilmis yapist ise kolay kolay degismemektedir (Babaoglu ve Bugday,
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2012: 79). Bu noktada, bireyin satin alinabilir tliketim {iriinleri ile ihtiyacim
karsiladigi, bu tirlinlerin maddi degeri ile de ¢evresine mesaj verdigi bir tiiketim sekli
karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, gdsteris¢i tilketim, modern diinyada ortaya
¢tkan bir kavram degildir. Ilkel c¢aglardan beri, insanoglunun, toplumda diger
insanlardan kendisini farkli kilma arayisi, cogunlukla satin alabildikleriyle miimkiin
olagelmistir. Aslinda bu olgunun temelinde, bir tiir “ayrisma” ve boylelikle kimligini
ifsa etme istemi yer almaktadir. Ornegin; asiret veya kabilelere 6zgii viicut dévmeleri,
bir asireti kendi icinde biitlinlestirirken digerlerinden ayirir. Davut’un yildizi
Musevileri, Hag isaretleri Hiristiyanlari, minareler Miisliimanlar1 kendi iglerinde
biitiinlestirirken, digerlerinden farklilastirir (Bilgin, 2013: 195). Ne var ki insanliin
kolektif kimlik ingasinda filizlenen bu ayrisma, zamanla bireysel kimligin satin
almabilir mallar ile tezahiirlinde glindeme gelmeye baslamistir. Veblen’in
caligmasinda, “tembeller sinifi” ya da “aylaklar” olarak nitelendirdigi siif, calismaya
ihtiya¢ duymayan sinifa denk gelmektedir. Ciinkii bu grup zaten calisanlarin yarattigi
artik degerlerle geginen gruptur. Insanlik tarihine bakildiginda toplumlar ne zaman
yeter miktarlarin {izerine ¢ikmaya basglamistir; iste o zaman 6zel miilk ve statii
kavramlar1 6nem kazanmistir. Calisanlar artik deger yarattikca, tembel gruplarin bu
degerlere sahip olarak o6zel miilkiyetlerini ve dolayisiyla statiilerini arttirmalari,
gelistirmeleri miimkiin olmustur. Yani statii ve 6zel miilkiyet arasindaki iliski daha da
Oonem kazanir hale gelmis ve toplumlarda hiyerarsiler olusmaya baslamistir (Agikalin
ve Erdogan, 2005: 9-10). Toplumsal hiyerarsinin olusmasi ise belli gruplarin belli
kimliklere sahip olmasi ve kendilerine benzeyen kisileri bu gruba dahil etmeleriyle
daha goriiniir kilmadir. Daha agik bir ifadeyle, gosteris¢i tiiketimin siiregeldigi bir
grupta, o gruba dahil olmak ancak grubun benzer tiikketim aliskanliklaria sahip
olmayla gerceklesebilmektedir. Oyle ki Veblen'in bireylerin “maddi agidan iistiin
olma" ya da "birbirlerini gegme miicadelesinde sehir niifusunun normal géze ¢arpan
tilketim standartlarini daha yiiksek bir noktaya ¢ikarma” ¢abalarina iligkin gortsleri,
onun goze carpan tiiketimi tiiketicilerin statii yiikseltme hedefine ulasmak i¢in kasitls,
bilin¢li bir faaliyet olarak konumlandirdigini gdstermektedir. Ge¢misten bugiine,
uygarhigin gecirdigi cesitli evrelerde, gosteris¢i tiiketime dair pek ¢ok unsur
degismistir. Bu baglamda, Chaudhuri ve Majumdar, Veblen’in teorisinden yola
cikarak, gosterisci tilketimin yapisal analizini Cizelge 3.1°de goriildiigii gibi su sekilde

tasnif etmislerdir.
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Cizelge 3.1. Gosterisci tilketim davranisinin yapisal analizi

Tiiketimin Davram Davranisin
Sosyal Yap1 Oncelikli cavranty Tiiketiciler 4
- Iticileri Temel Boyutlar:
Nesneleri
Kapitalist Oncesi | Koleler, Kadinlar, | Askeri ve Siyasi .
Feodal Yiyecek Giigler Soylular Saf Gosteri
Modern - ..COk Pa hahw Toplumsal Gii¢ | Soylular ve Ust- Gosteris, Dikkat
o Urdinler, Ornegin; . Cekme ve
Kapitalist ve Statii orta Simif L
Elmaslar Benzersizlik
Gériintii ve Kendini Ifaqe Orta Siif ve Benzersizlik ve
Post-modern . Etme ve Kigisel . Sosyal
Deneyim L Kitleler
Imaj Konformasyon

Kaynak: Chaudhuri, Himadri Roy ve Sitanath Majumdar (2006). “Of Diamonds and Desires:
Understanding Conspicuous Consumption from a Contemporary Marketing Perspective” (3)

Chaudhuri ve Majumdar tarafindan analiz edilen gosterisgi tiiketim, kapitalist oncesi
feodal dénemden, post-modern doneme kadarki zaman zarfi iginde; sosyal yapi,
tilketimin oncelikli nesneleri, davranis iticileri, tiiketiciler ve davranisin temel
boyutlar1 baglaminda, ciddi farkliliklar gostermistir. Cizelge 3.1°de tasnif edilen en
onemli detay ise kapitalist oncesi feodal donemdeki tiiketimin 6ncelikli nesnelerinin
insan temelli olmasidir. Chaudhuri ve Majumdar’a gore, gosterisei tiiketim ilk olarak
Veblen tarafindan belgelenmis olsa da goze c¢arpan tiiketim veya kisinin basarisini
gostermek i¢in para harcamasi yeni bir olgu degildi; ilkel bir toplumunda, erkekler
statlilerinin bir ddiilii olarak kadinlara ve kdlelere sahipti (Chaudhuri ve Majumdar,
2006: 3). Dolayisiyla, askeri ve siyasi giicii elinde bulunduranlarin, bu giicten yoksun
statiidekilere sahip olma aracilariyla gosterisci tiiketimin ilkel sekli goriiniirliik
kazanmigtir. Modern ¢aglarda ise teknolojinin gelismesiyle bu araci, sosyal medya
aracilifiyla siirdiiriilmektedir. Modern diinyanin getirileriyle tek tipli hale gelen
tilketim aligkanliklari, insanlarin fark edilme, digerlerinden daha giiclii bir statiiye
sahip oldugunu gosterme gibi, cesitli kimlik tasiyicilariyla giindeme gelme istemini
arttirmistir. Giincelde, boylesi bir farkliligi yayma araci ise kuskusuz sosyal medya
ortanmudir. Oyle ki bireylerin, tek bir tusla tiim diinyaya agilma arzusu, sosyal medyanin
kullanicilarina sundugu en 6nemli imkanlar arasindadir. Bu kapsamda, Bayuk ve
Oz’iin, sosyal medyada gosterisci tiiketimin sergilenmesine yonelik Sanliurfa ilinde,
toplam 397 kisiyle anket yaparak irdeledikleri ¢alisma bulgularindan bahsedilebilir.
Cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir, meslek ve sosyal medya
kullanim siklig1 gibi, degiskenlerin yer aldig1 t testi ve ANOVA testi sonuglarina gore;

kadinlarin erkeklere gore sosyal medyada gosterisgi tilketimlerini ve bos zamanlarini
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sergilemeye, bekarlarin ise evlilere gore sosyal medyada gosteris unsuruna, 18-25 yas
araligindaki en gen¢ gruplarin daha yagh olanlara (46-55 yas ve 56 yas ve listii) gore
sosyal medyada gosterisci paylasimlar yapmaya, aylik kisisel geliri en diisiik olanlarin
(1500 TL veya daha az) geliri en fazla olanlara (6001 TL veya daha fazla) gore sosyal
medyada gosteris unsuruna, Ogrencilerin ise kamu ¢alisanlarina gore sosyal
medyada gdOsteris unsuruna, sosyal medyayir glinde 5 saat veya daha fazla
kullananlarin diger tiim gruplara gore sosyal medyada gosteris unsuruna daha ¢ok
egilim gosterdikleri tespit edilmistir (Bayuk ve Oz, 2018: 2857). Dolayisiyla giiniimiiz
toplum yapisinda, sosyal medya ortami gosteris¢i tiiketimin yeni sergi mekanlarina
doniismiis ve bireylerin demografik ozellikleri ile kisisel tutumlar1 da bu sergi

mekanlarinin aktdrlerini belirleyen dlgiitler haline gelmistir.

3.1.5. Helal Tiiketim

Helal tiiketim, bireyin mensubu oldugu din tarafindan yasaklanmayan, dini kurallara
gore lretilmis iiriinlerin tiiketimini ihtiva etmektedir. Boylesi bir tiikketim aligkanlig1
ise bireyin iiyesi oldugu toplumun kiiltiirel normlariyla kaliba dokiilmektedir.
Ozellikle yonetim sekli, bireylerin kimliklerinde yazili olan dine gore idare edilmeyen
uluslarda, yazili olamayan normlara dayali aligkanlik bi¢cimleri, cocukluk ¢aglarindan
itibaren bireyi ¢evreleyen ve ona yeni bir kimlik insa eden gii¢lii etkilere sahiptir.
Dolayisiyla boylesi uluslarda neyin haram neyin helal olduguna dair bilissel siireg,
dinin buyruklarindan gok, toplumsal yapida dgrenilerek gelismektedir. Oyle ki mensup
oldugu dinin buruklarina gore giindelik yasamini diizenleyen toplumsal yapi,
rutinlesmis bir aligkanliklar 6riintiisii sunmaktadir. Bu noktada din ve dinin buyruklari,
zaten kutsal kitaplar araciligiyla insanogluna neyin haram neyin helal oldugunu
acikladig icin insana diisen gorev de kendi eylemlerinden sorumlu olmaktir. Dinin
buyruklarina gore yasami diizenleme sekli, sosyal aktorler tarafindan her topluma gore
sekillenerek genisletilmektedir. Jafari ve Siierdem’e gore din, toplumu ayakta tutan ve
sosyal hayatta insanlarin toplumsal ve bireysel ihtiyaclarina cevap veren degerlerle
beslemede ¢ok O6nemli bir rol oynamaktadir. Piyasa toplumunda bile, din varligim
siirdiirmeye ve insanlarin glindelik hayattaki ihtiyaglarina cevap vermeye devam eder
ve maddi tliketim toplumdaki dini degerlerin bozulmasina yol agmaz (Jafari ve
Stierdem, 2012: 9). Dolayisiyla tiiketicilerin, nelerin tiikketip tiiketmeyecegi konusunda
da dinin buyruklar1 énemli bir rol oynamaktadir. Pazarlama sahasinda tiiketiciler,

tiikkettikleri iiriinlerin islem sathasini gérmedikleri ve hangi kosullar altinda tiiketime
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hazir hale geldigini bilmede pasif kaldiklari i¢in iireticilerin de buna gore bir pazarlama
stratejisi gelistirmeleri zaruri olmustur. Uretilen iiriinlerin ya da hizmetlerin “helal”
sertifikasina sahip olmasi, bu baglamda o6rnek bir pazarlama stratejisidir. Sunu
belirtmek gerekir ki tiiketicilerin dindarlik seviyesi, belirli markalari tercihlerinde ya
da belirli hizmetleri almasinda ortaya ¢ikmakla birlikte, iirlin cinsiyetiyle de giindeme
gelmektedir. Ornegin; domuz etinin bir Miisliiman i¢in satin alma davramisinda
dindarlik olgusu, yiiksek diizeyde etkili olmaktadir. Oysa ki tiiketici satin alma siirecini
etkileyen cok sayida faktér vardir. Diger yandan bir ayakkabinin satin alma
davranisinda dindarlik olgusunun etkisi zayif olacaktir. Bu nedenle tiiketici davranisi
acisindan dindarlik olgusu, o din ile baglantili olan emir, referans ve iiriine gore
degiskenlik gostermektedir (Cubukcuoglu ve Hasiloglu, 2012: 16). Pazar sektoriiniin
tikketici inanglarini goz Onilinde bulunduran bir strateji gelistirmesi ise sadece
Miisliiman tilkelerde gecerli olan bir kavram degildir. Farkli uluslarin da gerek dini
gerekse hijyen kaideleri bakimindan, iiretim siirecinde pasif kalmalar1 dolayiminda,
iretici firmalar irlinlerin yapim asamasina dair acgiklayict kiinyeler hazirlamakla
yukiimlii olmuslardir. Tirkiye’de ise boylesi bir anlayis helal sertifikast veren
kuruluslarla desteklenmektedir. Bu kuruluslarin basinda ise; TSE, GIMDES, Diinya
Helal Birligi, Helalder ve HEDEM bulunmaktadir
(https://www.helalplatform.com/category/helal-haram/). Bu baglamda, Alagéz ve
Demirel’in (2017), helal tiiketim sertifikasina sahip lriinlerin tiiketimine yo6nelik
Konya ilinde yaptiklar1 arastirma bulgularmma dikkat ¢ekmek gerekirse, 330

9% ¢

katilimcinin dahil oldugu anket arastirmasi bulgularinda; “tutum”, “algilanan davranis
kontrolii”, “6znel norm” ve “helal satin alma niyeti” gibi dort hipotezden, helal
sertifikali tirlinlere karsi tiiketicilerin satin alma davranis1 ger¢eklestirmelerinin kendi
kontroliinde oldugunu, 6znel norm ile helal iiriin satin alma niyeti arasinda anlamh
pozitif bir iliski oldugu, tutum faktorii ile helal {irlin satin alma niyeti arasinda pozitif
bir iligki oldugu, yani tiiketicilerin helal {iriin satin almayr olumlu olarak
degerlendirdikleri sonucuna ulagilmistir. Arastirmacilar, helal sertifikali tirtinleri satin
alma niyeti ile arasinda ise anlamli bir iliski bulunamadigin1 aktararak, bunun en
onemli nedenini; Miisliman tiiketicilerin helal gida ve diger {liriinler konusunda
yeterince bilgi sahibi olmamalari, hatta bir¢ogunun helal olmayan gida algisinin
sadece domuz eti ve alkol ile sinirlandirmis olmasi seklinde belirtmislerdir (Alagdz ve

Demirel, 2017: 467). Helal tiikketime yonelik, Tiirkiye 6rnekleminde yapilan bir baska

arastirma ise Yorulmaz ve Akgi’nin (2020) Adiyaman ilinde yasayan tiiketicilerle
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gergeklestirdikleri calismadir. Arastirmacilarin, satin alma niyeti baglaminda
katilimcilarin helal gida tliketimine odaklandiklar1 c¢aligmada, 388 kisiyle anket
yontemi tercih edilmis, katilimcilarin; cinsiyet, yas, egitim diizeyi, 6grenci, ¢alisan,
emekli gibi demografik ozellikleri dikkate alimmustir. Arastirma bulgularinda ise
cikolata, dondurma, biskiivi, sekerleme, et iiriinleri, siit ve siit iiriinleri, ketcap ve
mayonez, tavuk ve tavuk triinleri alirken, helal durumunun daha ¢ok dikkate alindigi,
meyve suyu, gazli icecek, sal¢a, sivi yag, hamur ve peynir mayasi, pastane iiriinleri,
cips, bebek mamasi, kahve ve unlu mamul gibi tiriinlerde de helal olma durumunun
cok daha az 6nemsendigi, helal gida sertifikali gida iiriinii satin almak i¢in uzun mesafe
yol almaktan, daha fazla 6deme yapmaktan, helal sertifikasinin zorunlu olmasi, iiriin
markasinin helal sertifikaya sahip olmasi, inandig1 dine gore satin alma konulara
katilma oranlarinin yiiksek oldugu tespit edilmistir (Yorulmaz ve Akg¢i, 2020: 1233).
Bunun yani sira aragtirmacilar, katilimcilarin demografik ozelliklerine ayr1 bir
parantez acarak; kadinlarin erkeklere gore helal gida konusunda daha fazla hassasiyet
gosterdigini, medeni durum olarak evlilerin bekarlara oranla daha ¢ok dikkat ettigini,
36-50 yas grubunun diger gruplara oranla helal gida konusunda hassasiyet
gosterdigini, tcretli ¢alisanlar, serbest g¢alisanlar ve ev hamimlarmmin helal gida
hassasiyetinin ve egitim seviyesi olarak ilkdgretim mezunlarinin helal gida
hassasiyetinin daha fazla oldugunu da aktarmigladir (Yorulmaz ve Akgi, 2020: 1234).
Arastirma bulgularinda en dikkat ¢eken unsur, egitim seviyesinin helal gida
tilkketimiyle ayni1 oranda artis gostermemesidir. Bundaki temel aksiyonun ise egitim
seviyesi yliksek olan bireylerin, tiiketim aligkanliklarinda firmalarin irettigi gida
kiinyelerine yeteri kadar glivenmemeleri, firmalara olan giivenirlik duygularinin daha
hassas bir terazide olmasi yatmaktadir. Cinsiyet faktoriinde, kadinlarin helal tiiketime
daha hassas davranmalari ise gida aligverisinin genelde kadinlar tarafindan yapiliyor
olmasindan ileri gelmektedir. Dolayisiyla helal tiiketime iligkin toplumsal tutumun
incelendigi ¢cogu aragtirma, demografik degiskenlere gore farkli sonuglar vermekle
birlikte, helal tiiketim hassasiyetinin tliketiciler cephesinde genelde “gida” aliminda

On plana ciktigini okutmaktadir.

3.1.6. Liiks Tiiketim

Liiks tiiketim, bir ihtiyacin karsilanmasindan ya da kullanim amacindan ¢ok, kisilerin
begeni alma ve kendini kabul ettirme gayesiyle yapilan tiiketim seklidir. Liiks tiiketim

denilince akla ilk olarak, “marka” kavrami gelmektedir. Oyle ki kiiresel &lgekli
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markalarin yarattig1 imaj duygusu, bireylerde bir statii gdstergesine doniismiistiir. Bu
tiir tiketim tarzi, bireylerin yasam kosullarmi temsil ettigi icin, toplumsal kabul
noktasinda son derece énemli rol oynamaktadir. Onceleri sadece aristokrat kesime
0zgii olan liiks tiiketim, glincelde ortalama gelir diizeyine sahip bireylerin dahi tiikketim
aligkanliklari i¢ine dahil olmustur. Hiz ve Hiz’1n (2011) vurguladig: gibi, artik yalnizca
“aristokrat ruhlular” degil, genis halk kitleleri de liiks iirlinleri tiiketmek, liks ev
almak, liks ev aletleri almak, liiks yerlerde yemek yemek, liikks yerlerden aligveris
yapmak istemektedir. Liiks {iriin ya da hizmet olmanin sirr1 da her kategoride “liiks
marka” olarak algilanmaktan gegmektedir. Liiks {iriin tiiketicisini etkileyen ii¢ 6ge
tirtiniin markasi, saticinin markasi ya da itibar1 ve fiyat-deger iliskisidir. Liiks iiriin ya
da hizmetin sirr1 tiiketicisine kendini 6zel hissettirmesinde yani ayricalikli oldugu
yanilsamasini yasattirmasinda gizlidir (Hiz ve Hiz, 2011: 153). Liiks tiiketimi tesvik
eden markalarin yarattigi illiizyonda, bireyler, i¢ine dogduklar1 yasam standartlarindan
cok daha farkli bir diinyaya acilma imkani1 bulmaktadirlar. Dolayisiyla bireyin, liiks
tilketim dahilinde yeni bir kimlik insas1 s6z konusudur. Konuya tarihsel agidan
bakmak gerekirse, “liikks” terimi hem nadir hem de az bulunan ve yalnizca elit bir
azinlik i¢in mevcut olan esyalara uygulanmaktaydi. Sanayi Devrimi ile birlikte, daha
fazla zenginlik kitlelere ulasti ve likks ¢ok daha ulasilabilir hale geldi. On dokuzuncu
yiizyildan bu yana liiksiin “demokratiklesmesi” Oyle bir hizda gerceklesti ki liiksiin
kendisi siirekli olarak yeniden tanimlaniyordu. Bir zamanlar mal ve hizmetler
seckinler i¢in ayrilmis olan imkanlar herkes igin daha erisilebilir hale geldi. Ornegin;
bir asir dnce, kapali su tesisat1 bir likks olarak kabul edilirken, bugiin ise eksikligi bir
yoksulluk seklinde degerlendirilmektedir (Hauck ve Stanforth, 2007: 177). O halde
liiks ve liiks tiiketim kavrami, duragan olmaktan ziyade, siirekli devinim gosteren bir
olgudur. Dénemsel gelismelere bagli olarak da bireylerin liikse erisimi her daim daha
kolay olmustur. Liiks tiiketime erisilebilirlikte dikkat ¢eken en Onemli detay,
ihtiyaglarin sekil degistirmesidir. Hauck ve Stanforth’un 6rnek olarak verdigi kapali
su tesisati, suyun temel ihtiyaglardan biri olmasi baglaminda basat bir tiiketim
sekliyken, televizyon boylesi bir ihtiyagtan kaynaklanmamakta ancak her evde olmasi
gerekliligi dogrulanmaktadir. Elbette giincelde hala televizyonu bir ihtiya¢ olarak
gormeyen bireyler ya da aileler mevcuttur. Ne var ki —ozellikle yeni evlenecek olan
ciftlerin beyaz esya aligverislerinde, cogunlukla televizyonun bir promosyon hediyesi
olarak verilmesi ya da indirime denk gelen ilk teknolojik alet olmasi, zaruri bir

ihtiyacin haricindeki televizyona “her evin olmazsa olmazi1” seklinde bir deger
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yliklemektedir. Dolayisiyla her donem degisen ihtiyac skalasi, bir zamanlar liikks olarak
kabul edilen aletlerin gitgide siradanlagsmasina ve bdylelikle liikks tiikketim kavraminin
kademe atlayarak yeniden tanimlanmasina sebebiyet vermektedir. Liiks tiiketim
kavramina cinsiyetci bir cepheden bakmak gerekirse, kadin ve erkek arasinda belirgin
farklar oldugu dikkat ¢gekmektedir. Marketin Tiirkiye’nin raporuna gore (2009) liiks

tiriinleri tilketmeyi tercih eden kadinlarin ortak 6zelligi;

e (alisan kesimden oldugu kadar ev hanimi profilindeki miisteri de oldukga fazla,

e Kendisine hizmet veren satig danigsmani ile arasinda 6zel bir iletisim ya da bag
olmasindan hoslanan,

e Algveris icin gelmedigi zamanlarda dahi 6zel giinlerde (dogum giinii vs.)
hatirlanmaktan ve ilgilenilmesinden hoslanan,

o Kendisi magazaya gelmeden Once, tarzi olan kiyafet ve ona uygun aksesuarlarin
onceden hazirlanmasi gibi jestlerden hoslanan,

e FErkek miisterilere nazaran daha uzun zaman alan aligveris siiresi,

e Yeni markalar ya da markalarin yeni tasarimlarin1 deneme ve farkli alternatifleri

kombin etme konusunda daha yaklagimci.
Erkeklerin ortak 6zelligi ise;

e Agirlikli olarak ihtiya¢ dogrultusunda aligveris yapan,

e Alisveris esnasinda kendisi ile 6zel ilgi bekleyen ve zaman fazla harcamadan isini
halletmek isteyen,

e Markalarin yeni tasarimlarin1 deneme konusunda bayanlara nazaran daha kapali ve
kombine acik degil,

e Agirlikli olarak takim elbise tercih ettikleri i¢in terzi hizmetinde 6zel memnuniyet
beklentisi olan,

e Tercihleri klasikten yana olsa da liikks marka miisterisi mutlaka bunu sik, marka bir
aksesuar ile tamamlamak ister,

e Markalarin 6zel dikim event' lerinde bulunmak isterler (Altun, 2009°dan aktaran,

Kural, 2011: 42).

Iki cinsiyet acisindan da liiks tiiketim ve marka baglantisinin ortak oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin her yerde bulunmayan, herkesin
erisemedigi markalarin iiriinlerini satin alarak, liiks tiiketime egilim gosterdikleri ileri

siiriilebilir. Ancak bireylerin i¢ine diistiigli bu liiks tliketim ve marka bagliligi,
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gelecekte yoksulluk gibi bazi sorunlar1 da beraberinde getirebilir. Ozellikle liiks
kaygisiyla tiiketicilerin suni yerine; gercek kiirk, gercek deri kiyafetler, ayakkabilar,
cantalar gibi giyim kusam tercihinde bulunmalari, nesli tilkenme tehlikesiyle karsi
karstya olan hayvanlar ve dolayisiyla ekolojik yasam icin ciddi bir problem

yaratmaktadir.

3.1.7. Paylasim Ekonomisi ve Ortaklasa Tiiketim

Paylagma kavramui, tarih boyunca insanlarin ait olduklar1 toplum yapilarinda, aidiyet
duygusunu gii¢clendiren, birlik olmanin verdigi giicii pekistiren 6nemli bir giidiidiir.
Insanlar; yiyeceklerini, evlerini, kullandiklar1 ara¢ gereglerini paylastiklar1 kadar,
sevinglerini, iizlintlilerini, kaygilarini, korkularini da paylasarak duygusal bir bag
kurma arayisi i¢ine girmislerdir. Paylasim ekonomisi ise modern ¢aglarda ortaya ¢gikan
bir kavram gibi goriinse de aslinda ge¢misi olduk¢a eskiye dayanmaktadir. Oyle ki
ilkel ¢aglarda yasayan insanlar, kisithh kaynak kullanimindan dolay1 sahip olduklar
arag ve geregleri, yiyecek ve icecekleri paylasarak hayatlarini idame ettirmekteydi.
Ozel miilkiyet kavrammin yayginlasmasiyla, bireysel tiiketim anlayisina egilim
gosteren  insanlar, paylasma kavramimin da sadece manevi duygularla
gerceklestirilebildigini diislinmiislerdir. Oysa bugiin halda Anadolu’da devam eden
“imece” usulil gibi, maddi ¢ikar beklentisi olmadan, bir hanenin, bir kasabanin ya da
bir kdyiin gerekli ihtiyaglarii karsilama gelenegi, paylasma ekonomisinin halk
tarafindan yiritildigiini somutlagtirmaktadir. Ancak paylasim ekonomisinin
temelinde, bir kisinin kullanima gerek duymadig1 zamanlarda kendisine ait {iriin ya da
hizmeti bir baska kisiye araci bir kisi tarafindan pazarlanmasi yer almaktadir.
Boylelikle, gereginden fazla liretim ve tiiketim hizi, bir anlamda kontrol altina
alinmaktadir. Artan harcamalar ve isteklerin ihtiyaclarin yerini almasiyla artan tiiketim
cilginligia bir cevap olabilecek bir kavram olan paylasim ekonomisi; sirketlerin
yerine insanlarin bir araya gelerek kendi islerini hatta kendi paralarin1 yaratmalarina
dayanmaktadir. Paylasim ekonomisi adinda da anlasilacagi tizere her tiirlii mal ve
hizmetin paylasilmasina, parasiz hizmet alimina, iirlinleri veya becerileri takas
yapmaya dayanmaktadir. Bu sayede bireyler hem para kazanmakta hem de yeni
deneyimler yasamaktadir (Varol ve Varol, 2020: 133). Paylasim ekonomisine
giincelde yasanan gelismeler baglaminda 6rnek vermek gerekirse; ticari taksilere bir
alternatif getiren Uber taksilerden, giysi basta olmak iizere ikinci el pek ¢ok iirliniin

satildigi Dolap uygulamasi ve ev yemegini sosyallestiren Vizeat gibi pek ¢ok
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uygulamaya varincaya kadar,

insanlarin  yeni

deneyimler kazanmasina ve

stirdiiriilebilir yagama destek saglayan paylasim ekonomisi modelleri mevcuttur.

Cizelge 3.2. Paylagimc tiiketim sistemleri

Uriin Hizmet Yeniden Dagitim Pavlasimer Yasam Tarzi
Sistemleri Pazarlar1 ylas ¥
Uriiniin faydasindan Sosyal aglar vas 1ta51y1.a Araba, bisiklet gibi somut
o kullanilmis sahiplenmis e
yararlanmak igin onu e o irtinler disinda daha az
N iirtinlerin artik ona ihtiyaci
Tanmim | satin almak yerine iicret 7 somut (yer) veya tamamen
< S kalmayanlardan ona ihtiyag PR .
karsiliginda belirli siire .. . soyut (zaman) gibi degerleri
. duyanlara (iicretli veya
kullanim hakki edinmek. . NI . paylasilmasi.
iicretsiz) iletilmesi.
Tamamen iicretsiz olan (Tin;léE:ﬁlf agbﬁﬁgia)
paylasimlar (freecycle, Yiyecek i)aylaslml '
askidanevar vb.). (Neigborrow)
-- Araba kiralama (Avis), Takaskarsilig1 paylasim g )
Ornek ] Yetenek paylagimi
camasirhaneler vb. (Takasyolu, Barterquist Killsh K veri
vb.) (Skillshare). Park yeri
o (ParkatMyHouse).
Para karsilig1 paylasimlar 4
e Seyahat (Couchsurfing,
(Gittigidiyor, E-bay vb.). Airbnb)
Uriine ait tamir, bakim,
sigorta vb. rutin Kullanilmis tiriinlerin Arkadas edinme, goriisme,
masraflardan muaf yeniden kullanilmasi ve yer ve zaman kazanma,
Faydas1 - . 2 oo
olmak ve daha fazla satilmasini saglayarak ¢épe | dogru olan1 yapmanin verdigi
sayida ihtiyacin gitmesini engellemek. tatmin ve sirdiiriilebilirlik.
karsilanabilmesi.

Kaynak: Yakin, Volkan (2021). Paylasim Ekonomisi: Tanimi ve Siniflandirmalari (31).

Paylagim ekonomisinin tanimlarindan olan “ortaklasa tiiketim” de ise deneyim faktorii
daha onemli bir yer tutmaktadir. Ortaklasa tiiketim ¢alismalar1 incelendiginde satir
aralarinda kalan konulardan biri de tiiketicilerin iki-tarafli rolii oldugudur. Oyle ki
tiiketiciler, ortaklaga tiiketim platformlarina kullanici (iiriinii kullanan/tiikketen kisiler)
olarak katilabilecekleri gibi, saglayici (lirlinii iireten/saglayan kisiler) olarak da
katilabilirler (Devrani, 2021: 120). Bu yolla bireyler, siirdiirtilebilir tiiketimin énemli
aktorleri arasina girmektedirler. Ortaklasa tiiketim modellerine 6rnek vermek
gerekirse; sosyal yemek aglari, komsuluk destegi, 6grenci destek uygulamalarindan
bahsedilebilir. Sosyal yemek aglari, daha once de bahsedildigi gibi Vizeat
uygulamasindaki paylagim modelidir. Avrupa’nin sosyal yemek agi1 olan Vizeat
uygulamasi, Tiirkiye’de de gitgide yayginlasamaya baslamaktadir. Bu uygulama
sayesinde, Ozellikle seyahat eden bireyler, gittikleri bolgeyi gezerken, o bdlgede
yasayan insanlarin evlerine de konuk olabilmektedirler. Boylece, gezdikleri bolgenin

sakinleriyle vakit gegiren bireyler, bolgeye dair daha detayli bilgi edinebilme sansini
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da ediniyorlar. Vizeat, bu kapiy1 isteyen herkese agiyor. Bolge sakinlerinin
hazirladiklar1 kahvalti, aksam yemegi belirli bir {icret karsiliginda misafirlerle
paylasiliyor. Yalniz basina bir restoranda yemek yemek zorunda olanlar i¢in de sosyal
bir alternatif yaratilmis oluyor (https://webrazzi.com/2015/12/08/turkiyeye-acilan-
vizeatin-10-000inci-ev-sahibiyle-bir-aksam-yemegi/). Tiirkiye’de yayginlasamaya
baslayan “askida yemek”, “askida ekmek” gibi uygulamalar da ortaklagsa tiiketim
ornekleri arasindadir. Istanbul’un Beyoglu semtinde agilan Hayata Saril Lokantas,
giindiizleri tcretli yemek servisi verirken, aksamlari ise evsizlere bir yuva olarak
hizmet vermektedir. Bu lokantada, ihtiyaci olan herkes licretsiz bir sekilde yemek
yiyebiliyor. Calisanlarin ve aksam dagitilan {cretsiz yemeklerin maliyeti, giindiiz
yemek yiyen miisterilerden ve aski sistemine birakilan paralardan ¢ikartilmaktadir
(https://www.sozcu.com.tr/2018/gundem/beyoglunda-ayakta-durmanin-oykusu-

hayata-saril-lokantasi-2718738/). Tiim diinyada her gecen giin giderck daha fazla
alanda yayginlasmaya baglayan paylasim ekonomisi ve ortaklasa tiiketim, gelecek
nesiller i¢in bir nefer gorevi iistlenmektedir. Daha az kaynagin kullanildigi, iiretim ve
tiketim ¢ilginligina kisitlama getirildigi bu ekonomi modelinde, dogal kaynaklar yok
olmadan siirdiiriilebilir héale getirilebilmekte, ihtiya¢ sahiplerine destek

saglanabilmektedir.

3.1.8. Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alma, adindan da anlasilacagi gibi, plan dahilinde yapilmayan satin alma
seklidir. Daha acik bir ifadeyle, herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla bir
diirtiinden aniden ortaya ¢ikan satin almaya plansiz satin alma denir (Odabas1 ve Baris,
2010: 377). Bu satin alma tiiriinde, tiiketicilerin ani kararlari, daha dénceden neyin,
nereden, ne zaman satin alinacagina karar vermeden o anlik ruh haliyle satin alinabilir
tirlinlere yonelmeleri, pazar aktorleri agisindan adeta bir firsata doniismiistiir. Glindelik
hayatta en sik gidilen mekanlar olan zincir marketlerde, bu durum daha net ortaya
cikmaktadir. Miisterilerin kasaya gidene kadar kat ettikleri yolda, pek ¢ok standin yer
almasi, tiiketici cephesinde ihtiya¢ duyulmayan iiriinlerin dahi bir ihtiyagmis gibi
algilanmasina neden olmaktadir. Bu da tiiketicilerin plansiz satin alma egilimlerini
tetiklemektedir. Plansiz satin alma davranisinda en dikkat ¢eken unsurlardan bir de
tiiketicilerin yeni tiriinleri kesfetme istegidir. Bu kapsamda, dort tiirii olan plansiz satin

alma davranisini su sekilde tasnif etmek miimkiindiir:
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e Tamamen Plansiz Satin Alma: Plansiz satin alma tiirleri i¢inde en kolay ayirt edilen
tiirtidiir. Tiiketici bu satin alma tiirtinde, normal satin alma davranisinin disinda bir
davranig gostermektedir.

e Hatirlatic1 Plansiz Satin Alma: Tiiketicinin aslinda ihtiyaci1 olup da aligveris
listesine yazmay1 unuttugu, aligveris sirasinda goriince hatirladigr tiirden bir satin
almadir. Hatirlatic1 plansiz satin almada, tiiketici iirtin hakkinda bilgi sahibidir.
Daha 6nceden bu iiriinii kullanmastir.

e Oneriyle Yapilan Plansiz Satin Alimlar: Tiiketicinin iiriin hakkinda higbir bilgisi
olmamasina ragmen, Uriinii aligveris sirasinda gordiigiinde ve flriine yonelik
ihtiyaci goziinde canlandiginda gergeklesen satin alma tiirtidiir. Hatirlatic1 plansiz
satin almadan fark, tiikketici 6nceden iiriinle ilgili bilgi sahibi degildir.

e Planli Yapilan Anlik Satin Alma: Tiiketicilerin aligverise belirli bir {iriinii ya da
markay1 satin alma karart ile gittigi halde, alisveris sirasinda diger markalarin
cekiciligine, bazi tirlinlerdeki 6zel fiyatlar ya da promosyonlardan etkilenerek o
anda diger iriinleri satin aldiginda olugmaktadir. Bu gibi durumlar, aligveris

merkezlerini gezerken sik olarak ortaya ¢ikmaktadir (Tayfun, 2015: 88).

Alan yazinda “diirtiisel satin alma” olarak da gegen plansiz satin alma davranisi, dis
uyaranlar tarafindan sekillenmektedir. Yang ve digerleri (2011), ani satin alma
seklinin; ekonomik, kisisel, zamansal, mekansal ve hatta kiiltiirel faktorlerden
etkilenerek gerceklestigini aktarmaktadir. Arastirmacilara gore, bunlar sadece ayni
iriinii satin almay1 diisiinen farkli misteriler arasinda degil, ayni iriinii farkl
durumlarda satin alan ayni1 miisteri i¢in de degisiklik gosterir ve bu nedenle, siklikla
kisisel ve durumsal faktorlerin 6nemli oldugu varsayilir. Anlik satin almay1 etkileyen
dis uyaranlar (satin alma sikligi, magaza teshirleri, promosyonlar ve reklamlar,
magazadaki atmosfer ve perakendeciler), i¢ algilar (yasam tarzi, kisilik, duygu, para
ve zaman baskisi), satin alma davranist (fiyat, satin alma zamani, 0deme) ve
demografik degiskenler (yas, cinsiyet, gelir, meslek, medeni durum, egitim, hane geliri
ve sosyal statii) gibi faktorler agiklanmaktadir. Pazarlamacilarin eksiksiz ve islevsel
bir pazarlama plan1 yapabilmeleri i¢in bu dort faktoriin farkinda olmalari dnemlidir
(Yang vd., 2011: 276). Pek cok arastirma, kadinlarin erkeklere oranla daha fazla
plansiz satin alma davranis1 gosterdigini ileri siirmektedir. Ancak bazi arastirma
bulgularinda, erkeklerin plansiz satin almaya daha egilimli olduklar1 da

gdzlemlenmistir. Oz ve Mucuk, tiiketicilerin satin alma davranislarini inceledikleri
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arastirmalarinda, erkeklerin kadinlara oranla daha fazla plansiz ve hedonik aligveris
davranis1 sergiledigini tespit etmisleridir. Bununla birlikte arastirmacilar, evli olan
katilimcilarin bekar olan katilimcilara gore, daha fazla plansiz aligveris davranisi
sergilediklerini de arastirma bulgularia dahil etmislerdir (Oz ve Mucuk, 2015: 56).
Dolayisiyla tiiketicilerin demografik ozellikleri, plansiz satin alma davranisini
etkileyen basat nedenlerdendir. Dahasi bilinenin aksine, erkeklerin kadinlara oranla
plansiz satin alma egilimine daha fazla sahip oldugu da bu kapsamda yapilan

arastirmalarin en dikkat ¢eken bulgular1 arasindadir.

3.1.9. Sembolik Tiiketim

Tiiketicilerin, var olan kimliklerinden ziyade, olmak istedikleri bir kimlikle kendilerini
disa vurma eylemi sembolik tiiketim olarak degerlendirilmektedir. Tiiketiciler, satin
aldiklar iirtinlerle karsisindakilere sosyal statiilerine dair ¢esitli mesajlar iletmektedir.
Tiiketim eylemindeki semboller {izerinden insan, kendi benligini gergeklestirmek ve
tatmin etmek ister. Bu sekilde, toplumsal aidiyet ve sosyal katilim da sembolik
tiikketimle miimkiin héle gelebilir. Ote yandan insanlarin icinde yasadiklar1 ev ve
aileleri de tliketim eyleminde kiiltiirel bir unsur olarak sembolleri 6ne ¢ikarir ve
tikketim eyleminin anlamlandirilmasinda yasanan evler ve aile bigimlerinin sembolleri
de belirleyici olur (Torlak, 2010: 53). Boylesi bir tiiketimin giincelde en 6nemli aracisi,
kitle iletisim araglaridir. Akilli bir pazarlama stratejisi benimseyen reklamlar, 6zellikle
kadinlar basta olmak {izere pek cok aliciya, sahip oldugundan daha fazlasina
erisebilecegini ve digerlerinden daha farkli goriinecegini vaat eden pek cok mesaj
icermektedir. Son yillarda TV’lerde sayilar1 6nemli Olglide artan ve toplumsal
degerlerden uzak dizilere, magazin programlarina ve yarismalara rastlanmaktadir.
Dizilerde iilkede yasayanlarin ortalama yasam standardinin ¢ok {izerinde bir yasam
izleyicilere sunulmakta ve senaryodan ibaret olan bu yasam standardinin toplumun
genelinde var oldugu gibi bir hava olusturulmaktadir. Magazin programlarinda
toplumun genel ahlak kurallarinin disinda, insan onuruna yakismayan goriintiiler
izleyicilere sunulmakta, toplumsal degerler ayaklar altina alinmaktadir (Baran ve
Baran, 2014: 173). Geleneksel televizyon dizileri ve reklamlarin haricinde, son
donemlerde dijital platformlarda da yayimlanan dizi ve filmler, bireylerin sahip
olduklar1 yasam standartlarim1 degistirme, tipki oyuncularin giydikleri kiyafetler,
yedikleri yemekler, taktiklar1 takilar, seyahat ettikleri yerler gibi iiriin ve hizmetlerden

yararlanmalar1 gerektigini belletmektedir. Sembolik tiiketim tarzinin 6ziinde
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tiiketicilerin triinleri sembolik dogalar1 nedeniyle tercih etmesi yatmaktadir. Aslinda
bu durum insanlarin oldugu ya da olmak istedigi imajiyla uyumlu benlik duygusu
gelistirmeyi amag¢ edinmesi ve bu sekilde davranmasinin {iriin/ marka tercihlerine
yansimasidir. Bir marka tiiketicilerin hedefleri, duygular1 ve benlik tanimlamasi ile
harmanlanarak 6tekinden daha sembolik bir marka haline getirilebilir (Azizagaoglu ve
Altunisik, 2012, 43). Ornegin; pek ¢ok parfiim markasimin, “kokunuz imzanizdir”
sloganiyla alicilarina seslenmesi, parfim kullaniminin kisiye 6zel bir atmosferde
gergeklestirilebilecegi, herkesin kendine 6zgli bir parflimiiniin olmas1 gerektigi
mesajin1  vermekte, sembolik tiiketimi motive etmektedir. Dolayisiyla tiiketici
kitlesinde de bir tir 6zenme gilidiisiiyle aligveris sekillerini degistirme egilimleri
gelismektedir. Insan ihtiyaglarmin sinirsiz, kaynaklarin ise siirli oldugu bir diinyada,
boylesi tiikketim sekillerinin yayginlastirilmaya c¢alisilmasi, ozellikle pazarlama

sektoriinlin temel sorunlarin ve 6nlem almasi gereken unsurlardan en dikkat ¢cekenidir.

3.1.10. Siirdiiriilebilir Tiiketim

Stirdiiriilebilir tiketim, sinirli dogal kaynaklarin bilincinde bir tavirla, dogal yasam
verilen zarar1 en aza indirgeyerek tiketim aligkanliklarint  degistirmedir.
Stirdiiriilebilirlik, eylemlerimizin diinyay1 veya biyosferi uzun vadeli yasayabilirligini
tehdit edecek sekilde etkilememesini saglamak gibi, ¢cogunlukla gevresel duraganlik
ve sistem bakimi agisindan oldukga dar bir sekilde tanimlanabilir. Daha genis anlamda
stirdiiriilebilirlik, ekonomik, ekolojik ve sosyal hedef ve sonuclarin dengelenmesi
olarak da goriilebilmektedir (Schaefer ve Crane, 2005: 77). Siirdiiriilebilir tiikketimin
gitgide yayginlagmasi; kiiresel 1sinma, ¢evre kirliligi, biyolojik ¢esitliligin azalmasi
gibi pek cok etkenden kaynaklanmaktadir. Bu noktada bireylere diisen gorev ise
glincel gelismeleri takip ederek gerek kendi gerekse gelecek nesiller icin
yasanabilecek bir diinyay1 desteklemektir. Dahasi sadece tiiketicilere degil, iireticilere
de bu noktada bazi goérev ve sorumluluklar diismektedir. Zehirli atiklarin dogaya
verdigi zarardan yola ¢ikarak, bu tarz liretim modellerini revize etmek, siirdiiriilebilir
iretimin basat unsurlar1 arasinda sayilabilir. Siirdiiriilebilir tiiketim anlayisinin
yerlesik héle gelmesinde ©nemli rol oynayan etkenlerin basinda ise “egitim”
gelmektedir. Oyle ki pek ¢ok davranisin gelismesine fayda saglayan egitim,
stirdiiriilebilir tiiketimin desteklenmesine de katki saglamaktadir. Bu yolla

tiikketicilerin, bilingli hale gelmeleri kolaylagsmakta ve ¢evreye kars1 duyarsiz davranis

53



egilimleri azalmaktadir. Tiiketici davranislarinin bilinglenmesi beg farkli agidan su

sekilde tasnif edilebilir:

e Farkinda olma: Tiiketiciler ihtiyaglarini isteklerinden ayirt edebilmeyi 6grenmeli,
mal ve hizmetlerin kalitesi, uygunlugu ve fiyatlar hakkinda bilgilendirilmelidirler.

e Etki — tepki: Tiiketiciler egitim sonrasinda aldiklar bilgilerin giivenilir oldugunu
giinliik yasamlarinda da gérmek istemektedirler.

e Sosyal sorumluluk: Sosyal sorumlu tiiketim, tiiketicilerin mevcut kaynaklar
arasindan secim yapmasi, satin alma kararlarini vermesi ve tiiketim
davraniglarinda bulunmasi yalniz kendi ihtiyaglarini giderme istegi ile motive
olmayan kararlarinin ve davraniglarinin muhtemel sonuglarini dikkate alan bir
titkketim bigimidir.

e FEkolojik sorumluluk: Tiiketiciler satin alma sirasinda karar verirken fiziksel
cevreye olan etkilerinin farkinda olmali ve bilingsiz tercihleri ile diinyanin yok
olmasina katkida bulunduklariin bilincinde olmalidirlar.

e Dayanmigsma: Tiiketiciler biiyiilk bir grup olarak hareket etmelerinin seslerini

duyurmada ¢ok daha etkili olacaginin farkina varabilmelidirler (Hayta, 2009: 148).

Yukarida tasnif edilen bilingli tiiketim modelleri, bireylerin satin aldiklar1 {iriin ve
hizmetleri analiz etmelerine katki saglamaktadir. Dolayisiyla sadece 6rgiin 6gretimle
degil, toplum i¢i dayanisma ve bilgilendirme aracilariyla da iiretim agamasinda pasif
kalan tiiketicilerin aldiklar1 iriinlere dair kritik yapabilme kabiliyetleri
gelistirilmelidir. Ancak boylesi bir yaklasim, siirdiiriilebilir tiiketimin yayginlagmasina

katk1 saglayacaktir.

3.1.11. Tiiketici Diismanhgi

Tiiketici diigmanligy, bir tilkenin tirettigi iirlinlere veya hizmetlere yonelik, tiiketicilerin
o lilkeyle ilgili tutumlarindan kaynakli ortaya ¢ikan bir olgudur. Klein ve digerlerine
gore ise tiiketici diigmanligy; bir lilkenin tirlinlerine yonelik olarak, bu iilkeyle 6énceden
yasanmis ve bitmis ya da hali hazirda siiren askeri, politik veya ekonomik olaylardan
dolay1 antipati duyma, hoslanmama durumudur (Klein vd., 1998: 91). Bu tiiketim
davranisinda, bireylerin ge¢mis hafizasi, simdiki tutumu ve gelecege yonelik 6n
yargilart etkili oldugu i¢in, antipati duyulan {ilke {irlinleri ve hizmetlerine dair
boykotlar da beklenenden ¢ok daha uzun bir zaman dilimine yayilabilmektedir.

Tiiketici diismanligina sebep olan etkenlerin basinda; din, savas, ekonomi ve kisisel
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degiskenler 6nemli rol oynamaktadir. Bunun yani sira kalici veya durumsal diismanlik
ve kisisel veya milli diismanlik olmak iizere 4 farkli diigmanlik tipi de giindeme
getirilebilir. Kalici1 diigmanlik iki iilke arasindaki tarihi olaylardan kaynaklanan ve
nesilden nesile aktarilarak etkisini siirdiiren diismanliktir. Yahudilerin Almanya
kokenli {iirlinlere karst tutumu buna 6rnek verilebilir. Durumsal diigmanlik giincel
ekonomik, politik veya diplomatik olaylardan kaynaklanan diismanliklardir.
Avustralya’nin Fransa’nin Pasifik’te yaptig1 niikleer denemelerden dolay1 bu iilkeye
kars1 edindigi tutum gecici bir diismanliga 6rnek olabilir. Kisisel diismanlik o kisinin
bir yabanci lilke ile veya o iilkenin insanlari ile temas kurdugunda yasadigi olumsuz
ve kotii deneyimlerden dolayr ortaya ¢ikan diismanliktir. Kisisel deneyimlerden
kaynaklandig1 i¢in 6rnekler ¢ok cesitlendirilebilir. Milli diigmanlik ise bir iilkenin
tiikketicinin iilkesine yaptiklarindan otiirii olusan diismanliktir (Hacioglu vd., 2013:
578). Konuya giincel tarihten 6rnek vermek gerekirse; 7 Ekim 2023 tarihinde baslayan
Hamas ve Israil catismasi, Israil menseili iiriinlerin pek cok iilkede boykot edilmesine
sebebiyet vermistir. Bu dogrultuda; gidadan, hijyene, kozmetikten, giyim iiriinlerine
varincaya kadar, bircok Israil iiriiniiniin giincellenmis boykot listesi yayimlanmstir

(https://marmarismanset.com/haber/17367391/turkiyede-satilan-israil-urunleri-

mallari-ve-markalari-tam-liste-2023-guncel-boykot-listesi). ~Yakin gecmiste de

Filistin halkina yonelik Israil tahakkiimiiniin, ¢ogu iilkede Israil menseili {iriinleri satin
almama eylemiyle karsilik buldugu soOylenebilmektedir. Bu baglamda, iilkelerin
uluslararas1 camiaya yansiyan imajlari, tiiketiciler cephesinde sessiz kalmamakta,
belki de bu iilkelere en agir ekonomik darbeyi beraberinde getirmektedir. Bunun yani
sira tiiketici diismanliginin bir diger motivasyon kaynagi da dini inang ve tutumlardan
ileri gelmektedir. Uyar ve diger arastirmacilarin Kayseri ilinde yiiriittiikkleri alan
arastirmasindan yola ¢ikmak gerekirse, Israil menseili {iriinlere yonelik tiiketicilerin
satin alma davranislarinda; dindarligin satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir
(Uyar vd., 2020: 215). Dolayisiyla tiiketici diismanliginda, sadece savas ya da
iilkelerin birbirlerine karst tutumlar1 degil, dini inanglarin da biiyiikk etkisi
goriilmektedir. Dahasi kiiresel 6lgekli pazar sahasina sahip olan iilkelerin, uluslararasi
arenada baska tilkelere kars1; dini, etnik, kiiltiirel, politik, ekonomik tutumlari, tiiketici
diismanliginda bu iilkelerin liste basina yerlesmelerine sebebiyet vermektedir. Cilinkii
giindelik hayatta zaruri ihtiyaglar kadar, liikks tiiketim mallarinin da belli basli iilkeler

tarafindan diinyaya pazarlaniyor olusu, tiim uluslarin tepkisini ¢eken olaganiistii bir
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olay gergeklestigi zamanlarda, tiiketiciler cephesinde bu {ilkelerin etkiletmesi

kolaylagtirmaktadir.

3.2. Hedonik Tiiketim

Anlik ve haz yaratan aligverisler olarak nitelendirilen bir kavram olan hedonik tiiketim,
giiniimiizde sadece nesnelere sahip olmayla ilgili degil, diissel ve diisiinsel imgelerle
de ortaya ¢ikan bir kavramdir (Marangoz ve Firat, 2020: 184). Giinlimiiziin tiikketim
kiiltiirtine dogan insanlar, mevcutta temel ihtiyaglarini rahatlikla giderebilen bireyler
olarak, tiiketim aligkanliklarinin 6nemli bir kismint hedonik (hazc1) diirtiilerin etkisi

ile gergeklestirmektedirler (Marangoz ve Firat, 2020: 184).

3.2.1. Hedonizm Kavrami

Antik Yunan dilinde, tath ve hos anlaminda kullanilan “hedys” kelimesinden tiiretilen
hedonizmin kokeni, keyif ve zevk anlaminda kullanilan “hedone” kelimesine
dayanmaktadir. Tirkcede “hazcilik” olarak tanimlanan hedonizm, Fransizcada
“hedonisme” seklinde kullanilmaktadir. Hazcilik, TDK soézliigiinde “zevkli insan
hayatinin tek deger ve amaci sayan, haz veren her seyin iyi oldugunu kabul eden bir
felsefi ogreti” ve “hazza, fiziksel zevke hastalik derecesinde diiskiinliik” olarak
tanimlanmaktadir. Ekonomik olarak bakildiginda ise ekonomik etkinligin, hazzin en
ylksek derecesine varacak bi¢cimde gelistirme 6gretisi” seklinde bir karsiliga denk

geldigi soylenebilir (Marangoz ve Firat, 2020: 184).

3.2.2. Hedonik Tiiketim Davranisinin Yapisi

Giincelde yasanan tiiketim cilginligi, sinirlt kaynaklara sinirsiz bir erisim saglama
istegi insanlarin temel ihtiyaclardan ziyade, ruhsal doyum saglamak, psikolojik destek
almak amaciyla yeni alanlara ydnelimlerini beraberinde getirmistir. Dolayisiyla
insanlar, tiikettikleri kadar, tilkketimden haz almanin verdigi dlgiitlerle yeni bir kimlik
kazanmislardir. Hedonizm ya da hazcilik, insan eylemlerinin nihai amacinin haz alma
ile sonuclanmasina dayali bir felsefedir. Ekonomik anlamda ise, ekonomik bir
faaliyetin en az ¢abayla en ¢ok tatmin elde etme ¢abasi seklinde ifade edilmektedir.
Haz almay1 giindelik yasamin en temel amaci olarak géren, mal ve hizmetlerin satin
alma stirecinde geleneksel anlayistan belirgin bir bicimde farkliliklar gdsteren ve en

genel tanimiyla “tiiketimden zevk ve haz almak”™ olarak tanimlanabilecek olan hedonik
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(hazci) tiiketim davranisi, Ozellikle bu yapay ihtiyaclarin dogmasi ve artmasini
miimkiin kilan bir tiiketim bi¢imidir (Giiven, 2009: 67- 68). Pek cok arastirma,
aligveris esnasinda tiiketicilerin sadece rasyonel bir davranis sergilemedigini,
tiikketicilerin o anlik ruh hallerinin de tiiketim seklini degistirdigini ileri siirmektedir.
Ik defa Hirschman ve Holbrook’un (1982) makalesinde ele alian hedonik tiiketim
davraniginin gegmisi oldukea eskiye dayanmaktadir. Yazarlara gore, hedonik tiikketim
eylemleri, tiiketicilerin gergek oldugunu bildikleri seylere degil, gergekligin ne
olmasini arzu ettiklerine dayanmaktadir. Hedonik tiikketim ile geleneksel tiiketici
arastirmalari arasindaki onemli fark ise, aragtirma icin segilen iirlin siniflariyla ilgilidir.
Geleneksel tiiketici aragtirmalari, ¢aligma nesnesi olarak paket mallara (dis macunu,
sigara, misir gevregi, deterjan, bira) ve biiylik dayanikli tiiketim mallarina (beyaz esya,
otomobil) odaklanma egilimindeyken, hedonik tiiketim arastirmalari sahne sanatlarini
(opera, bale, modern dans, tiyatro), plastik sanatlar1 (resim, fotograf, heykel, el
sanatlar1) ve bu ytiksek kiiltiir tirlinlerinin popiiler kiiltiir i¢gindeki uzantilarini (filmler,
rock konserleri, moda giyim) icermektedir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95).
Hedonik tiiketim davranis yapisinda; zihinsel yapilar, iirtin sinifi, iirtin kullanima,
bireysel farklar yer almaktadir. Toplumsal tiikketim tarzi1 da hedonik tiiketim
aligkanliklarini biiyiik Olciide etkilemekte, tiiketimde haz, duygu odakli ve smnir
tanimayan aligveris bicimleri giinden giine yayginlagsmaktadir. Dolayistyla bu davranig
yapisinda herhangi bir faydaci tutum, yani ihtiyaca yonelik tiiketim yer
alamamaktadir. Unal’in, tiiketicileri hedonik aligverise yonelten nedenler iizerine
Erzurum ilinde yaptig1 arastirma bulgularina goére; katilimcilarin giyim, daha sonra
gida ve {iglincii sirada ise kisisel bakim iirlinleri aldiklari, demografik 6zellikler
acisindan bekarlarin ve kadinlarin erkeklere gore daha fazla plansiz aliveris yaptiklari,
haz verici aliverislerin ise bekarlarda evlilere gore daha fazla yapilmakta oldugu,
cinsiyet baglaminda ise tiim hedonik aligveris nedenlerinde kadinlarin erkeklere gore
daha fazla macera yagamak, en uygun firsatlar1 yakalamak, baskalarin1i mutlu etmek,
fikir edinmek, sosyal iligkilerini gelistirmek ve rahatlamak amaci ile hedonik
aligverisler yaptiklarma erisilmistir (Unal, 2009: 82). Dolayisiyla hedonik tiiketim
davranis yapisinin, demografik oOzelliklere gore degisim gosterdigi glindeme
getirilebilir. Bununla birlikte, sosyal medyada igerik iireticilerinin yaptig1 paylagimlar
da tiiketiciler cephesinde hedonik tiiketim aligkanliklarina yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Erdem ve Yilmaz’in, kadin tiiketicilerin Instagram {izerinden hazci

aligveris motivasyonlarini irdeledikleri aragtirma bulgularinda, macera aligverisi ve
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rahatlama aligverisinin anlik satin alma iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, deger

aligverisi ve sosyal aligverisin ise anlik satin alma ilizerinde negatif bir etkiye sahip

oldugu tespit edilmistir (Erdem ve Yilmaz, 2021: 1618). Bu dogrultuda, anlik satin

alma davranisi1 ile hedonik tiiketim davranis yapisinda benzerlikler oldugu ileri

surtlebilir.

3.2.3. Hedonik Tiiketici Motivasyonlari

Faydaciliktan ziyade, haz ilkesini temele alan hedonik tiiketim, her tiiketicinin farkli

arayislarla davranis modeli gelistirdigi bir siirectir. Konu hakkinda kapsamli arastirma

yapan Arnold ve Reynolds (2003), tiiketicileri hedonik aligverise motive eden bir 6lgek

gelistirmislerdir. Bu dlcege gore gelistirilen alt1 kategori ise su sekilde siralanmistir:

Macera Aligverisi: Uyarilma, macera ve baska bir diinyada olma hissi i¢in yapilan
aligverisi ifade etmektedir. Bu aligveris modelindeki katilimeilarin 6nemli bir
kismi aligveris gezisinin heyecan ve macerast i¢in alisverise ¢iktiklarini
bildirmislerdir.

Sosyal Aligveris: Arkadas ve aile ile aligveris yapmanin keyfini ifade etmektedir.
Aligveris yaparken sosyallesme ve bagkalariyla bag kurmaya odaklanilmaktadir.
Katilimeilar; aligverigin arkadaglarla veya aileyle vakit gecirmenin bir yolu
oldugunu ifade etmisleridir.

Memnuniyet/Rahatlama Aligverisi: Bu aligveris tiirii “haz” aligverisi olarak
tanimlanmaktadir. Stresten kurtulmak icin aligveris yapmak, sikintiy1 hafifletmek
icin aligveris yapmak, olumsuz ruh hali ve kendine 6zel bir muamele olarak
alisveris seklinde aciklanabilmektedir. Bazi kisilerin alisverise salt rahatlamak icin
gittiklerini itiraf ettikleri, stres ya da sorunlarini unutmak i¢in aligveris yaptiklari
tespit edilmistir. Baz: tliketiciler ise aligveris deneyimini bir rahatlama yolu olarak
gormekte, rahatlamak, olumsuz bir ruh halini iyilestirmek veya sadece kendilerini
tedavi etmek amaciyla aligveris yaptiklarini sdylemektedirler.

Fikir Aligverisi: Bu kategori ise trendleri ve yeni modalar takip etmek ve yeni
iirlinleri, yenilikleri gérmek i¢in aligverise ¢ikan kesime denk gelmektedir. Cogu
kadin ve erkek bos zamanlarin1 degerlendirmek i¢in aligveris yaptiklar
belirtmislerdir.

Rol Aligverisi: Bu kategori, baskalar1 icin aligveris yapanlarin aldiklar1 keyfi

yansitmaktadir. Bagkalar1 i¢in aligveris yapmaktan, bu faaliyetin sahip oldugu etki
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aligveris yapanlarin duygular1 ve ruh halleri ile heyecan ve aligveris yapanlarin
milkemmel hediyeyi bulduklarinda hissettikleri i¢sel seving, aligverise yonelik
motivasyonlardir.

e Firsat Aligverisi: Indirim aramak ve avlanmak anlamina gelen alisveris tiiriidiir.
Birgok kisi pazarlik yapmaktan, indirim aramaktan ve indirimler veya diisiik
fiyatlar bulmaktan heyecan duyduklarini belirtmislerdir. Bu kategoriye giren
tiiketicilere gore, aligveris yapmak “fethedilmesi”” gereken bir meydan okuma ya

da “kazanilmas1” gereken bir oyundur (Arnold ve Reynolds, 2003: 80-81).

3.3. Faydac Tiiketim

Tiiketim modelleri igerisinde hedonik tiiketim gibi hazci tiikketimin disinda, faydaci
tiketim de yer almaktadir. Bu tiiketimde, aligveris yapmak bir “is” olarak
goriilmektedir. Faydaci tiikketimde en Onemli nokta ise tiiketiciye somut fayda
saglamanin esas olmasidir. Bireylerin zorunlu ihtiyaglarina yonelik gerceklestirmis
oldugu tiiketim, kisiye reel olarak fayda sagladig: i¢in faydaci tiikketim anlayis1 olarak
ifade edilmektedir. Burada daha akilci bir yaklasimla kisiler gercekten kendilerine
fayda saglayacak mal veya hizmeti elde etmek i¢in aligveris yapacaklardir (Sengiin ve
Karahan, 2013: 15). Dolayisiyla faydaci tiiketim yalnizca ihtiyag halinde ortaya ¢ikan
ve o ihtiyaca dogru yonelim saglayan tiikketim seklidir. Bu nitelikteki bir tiiketici i¢in
bir zorunluluk ortaya c¢ikar ve tiiketici marka ve firma karsilastirmasi yaparak
blitcesine en uygun mal veya hizmeti satin alir. Bu durum, ekonomi doktrininde fayda
teorisi olarak kabul edilmektedir. Teoride tiketici Homo-Economicus, sinirl

biitcesinin tam bilincinde olarak daha fazlasini daha azina tercih eder ve sonsuz

ihtiyaclar1 arasinda en yiiksek fayday1 elde ettigi kabul edilir (Sener vd., 2018: 13).

Hirschman ve Holbrook (1982) tarafindan yapilan bir aragtirmada, hedonik tiikketimin

faydaci tiikketimden farklilagsmasi, dort kistmdan olusmaktadir:

e Distlinsel Yapr: Faydaci tiiketim yaklagimda, tiiketicilerin duygularindan veya
isteklerinden ¢ok ihtiyaglarina yonelik karar vermeleri s6z konusudur. Hedonik
yaklagimda ise tiiketici i¢in hislerinin karsilanmasi olduk¢a dnemlidir.

e Uriin Kategorileri: Faydaci tiiketim yaklasim tiiketicilerin genellikle dayanikli

veya dayaniksiz tiikketim mallarini satin almalar ile ilgilenirken, hedonik tiiketim
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yaklagimi tiiketicilerin sanat, spor, moda gibi kiiltiirel etkinlikleri tercih etmeleri
lizerine yogunlagmaktadir.

e Uriin Kullanim: Faydaci tiiketim yaklasiminda tiiketicilerin satin alma kararlart
iizerinde durulurken, hedonik yaklasimda satin alma kararlarindan ziyade iirtiniin
kullanimi tizerinde durulmaktadir. Bu yontemle, tiiketicilerin iiriinleri kullanirken
verdikleri duygusal reaksiyonlar gézlemlenebilmektedir.

e Bireysel Farkliliklar: Tiiketicilerin demografik, sosyal ve etnik yapilar1 hedonik

tiketim gergeklestirip gergeklestirmemeleriyle yakindan iliskilidir (Hirschman ve
Holbrook, 1982: 94-99).

3.3.1. Faydacihik Kavrami

Faydacilik, 18. ylizyilda ortaya ¢ikan, yararci ahlak prensibine dayali olarak gelisen
bir kavramdir. Mill, faydaci ahlak anlayisinin temel ilkelerini, faydaciliga kars1 yapilan
elestirilere cevap vermek ve toplumda yaygin olan yanlis faydaci anlayislar
diizeltmek amaciyla 1854°te yazmaya basladigi ve 1861°de yayimladig1 Utilitarianism
adli eserinde ortaya koymustur. Mill, fayda ilkesini ya da en yiiksek mutluluk ilkesini
“eylemleri haz sagladiklar1 oranda dogru-iyi, aciya neden olduklar1 oranda yanlis-katii
olarak kabul eden ilke” seklinde tanimlamaktadir. Mill, ahlak i¢in en yiiksek iyi olarak
“hazzin varligi, acinin yoklugu” olarak tanimladigi “mutluluk” kavramini
gostermektedir. En yiiksek iyi olarak mutluluk kavramini isaret eden Mill’in bu
noktadan sonra ahladk alanindaki tiim cabasi mutluluk kavraminin en yiiksek iyi
oldugunu ispatlamaktir (Aydin, 2013: 148). Moore ise hazzin ve acinin dl¢iilebilmesi
ve ongoriilebilmesinin oldukga zor oldugunu ileri siirmektedir. Insanlarin eylemleri
sadece hazza ve aciya veya her ikisine de kaynaklik edebilmektedir. Bir eylemin yol
actig1 act ve hazzin niceligini bilmek i¢in eylemlerin yakin ve uzak, dogrudan ve
dolayli tiim etkilerini hesaplayabilmek gerekir. Ayrica eylem hakkinda dogru bir karar
verebilmek i¢in eylemler arasinda karsilastirma yapmamizi saglayacak verileri, haz ve
actya neden olabilecek olasi tiim eylemleri, bu eylemden etkilenecek insanlar1 ve diger
canlilar1 da bilmek gerekir (Elmali, 2007: 82). Klasik faydacilik anlayisinda, Mill’in
oOne siirdiigii tezler, onu bilim diinyasinda, insan1 hayvani diizeye indirmekle su¢layan
bir akim baslatmistir. Dolayisiyla pek ¢ok agidan elestirilen faydacilik kavramu,
bireylere neyin fayda sagladigi, neyin mutluluk kaynagi oldugunu aramada yol

gosterici olmustur.
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3.3.2. Faydaci Tiiketimde Uriinler

Faydaci tiiketim ile kastedilen bir el feneri, bir kalem, bir diziistii bilgisayar veya bir
kutu motor yagi gibi faydaci iiriinlerin tiiketimi yatmaktadir. Daha hedonik 6rnekler
ise eglence veya sanati da igerecek sekilde genel ve oyunlara, filmlere verilen yanitlar,
kitaplar ya da 6zellikle televizyon programlaridir (Addis ve Holbrook, 2001: 58-59).
Dolayisiyla tiiketicilerin, faydaci kategorisine giren satin alinabilir mal ve hizmetlere
yoneliminde herhangi bir haz yer almamaktadir. Bireylerin bir sinema bileti ya da bir
kol saati satin alirken aldiklar1 haz ile, ¢cop poseti, giibre ya da o anki ihtiyaca gore

satin aldiklar tirtinler arasinda dogal bir duygu durum degisikligi goriilmektedir.

3.3.3. Faydaci Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Faydaci tiiketici beklentisi {iriin ya da markanin fonksiyonel ve nesnel 6zellikleri
iizerinde yogunlasirken, hedonik tiiketici beklentileri duygusal tepki ve haz, hayal
kurma ve estetik kaygilar iizerinde yogunlasmaktadir (Kalayci, 2013:43). Bu
dogrultuda her iki tiiketim seklinde de tiiketicileri etkileyen faktorler degiskendir.
Bunun yani sira hedonik tiiketimde oldugu gibi, faydaci tiiketimde de bireylerin
demografik 6zellikleri faydaci tiiketimi etkileyen faktorler arasindadir. Kitiroglu ve
Y1ldiz’1n, kadinlarin hedonik ve faydaci tiiketim sekilleri baglaminda X ve Y kusagin
karsilagtirarak yaptiklar1 arasgtirma bulgularina goére, Z kusagi kadin tiiketicilerin
hedonik tiiketim egilimlerinin Y kusagi kadin tiiketicilerden daha yiiksek oldugu ve Y
kusagr kadin tiiketicilerin faydaci tiikketim egilimlerinin ise Z kusag1 kadin
tiikketicilerden daha yiiksek oldugu, gelir diizeyi arttikga hedonik tiiketim egilimi
ortalamalarinda artis oldugu, faydaci tiikketim egiliminde ise tam tersi bir durumum s6z
konusu oldugu tespit edilmistir (Kitiroglu ve Yildiz, 2022: 28). Bu arastirma
sonuclarina gore, teknolojinin i¢ine dogan Z kusaginin, yenilikleri takip etme,
akranlartyla keyifli zaman gecirme, sosyal medyay1 ve internet aligverigini daha ¢ok
kullanma gibi faktorler, faydaci tiiketimden ziyade, hazci tiiketime daha egilimli
olduklarmi okutmaktadir. Y kusagi kadin tiiketicilerin ise gerek daha bilingli gerekse
de medeni durum olarak evli olma olasiliklar1 dolayiminda, bireysel ve hazci
tilketimden ziyade, faydaci tiiketime daha egilimli olduklar1 giindeme getirilebilir.
Koker ve Maden’in, tiiketicilerin iiriin temelli yenilik¢iligi algilamalarina yonelik
yaptiklar1 aragtirma bulgularinda ise faydaci tiiketim aligkanligina sahip olan

bireylerin, iirlin temelli yenilik¢ilige karsi ilgilerinin diisiik oldugu tespit edilmistir
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(Koker ve Maden, 2012: 112). O halde bireylerin hayata bakis tarzi, i¢inde
bulunduklar1 ekonomik sartlar, medeni durumlari, yaslari ve cinsiyetleri faydaci
tilketimi etkileyen basat nedenler arasindadir. Bireylerin 6zgiliveni, disiplinli yasam

rutinleri saglamlastikca, faydaci tiiketime yonelimlerinin de artacagi goriilmektedir.

3.3.4. Faydaa Tiiketici Motivasyonlari

Satin alma davranislari, her bireyde farklt motivasyonlar esliginde gerceklesmektedir.
Bazi bireyler, hazcr tiikketim giidiistiyle hareket ederken, bazilar1 da aldiklar {irtinden
dogrudan fayda saglama gayesiyle hareket etmektedirler. Bu durum, kisilerin o anki
psikolojik durumlarina gére de degismektedir. Yani, hazci tikketim davraniginin yogun
oldugu bireylerde kimi zaman faydaci tiiketim davramiglart da goriilebilmektedir.
Faydaci1 motivasyonlar, belirli fonksiyonel ihtiyaci tatmin etmek icin belirli bir tiriinii
satin alma mantigiyla hareket eder. Hedonik motivasyonlar ise alisveris deneyiminden
zevk alma ve boylelikle tiiketicide pozitif duygular uyandirma ile ilgilidir. Sosyal
motivasyonlar ise bireyin sosyal kabul kazanabilmesi i¢in toplumun onaylayacagi
tiriinleri satin almasiyla ilgilidir. Sosyal motivasyonlar, normatif ve karsilastirma
motivasyonlar1 olarak iki sekilde incelenebilir. Normatif motivasyonlar, bireyin
baskalarinin goéziinde kendi imajimi arttirmak i¢in, satin alma kararlar1 verirken
baskalarinin beklentilerine uyma egilimidir (Kukar-Kinney vd., 2016: 2). Faydaci

aligveris motivasyonuyla satin alim yapan bireylerde su 6zellikler goriilmektedir:

e En diistik fiyat iizerinde durur.

e Tiim alternatif mallardan haberdardir.

e Sadece kendisine fayda saglayacak mallarla ilgilenir.
e Satin aldig1 yerleri 1y1 seger.

e En yiiksek fayda saglayan mallar1 satin alir.

e Malin kalitesini 6n planda tutar (Benli ve Giiney, 2022).

Dolayisiyla faydaci tiiketicilerin ana motivasyon kaynaklari, ihtiyag dogdugu zaman o
ihtiyacin karsilanmasina yonelik ge¢mis deneyimleri ve aymi iiriiniin muadillerini
arastirmak {lizerine kurgulanmaktadir. Tiiketicilerde, iirlinlin fiyat: ile sagladigi fayda

arasinda pozitif bir iligki vardir.
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4. EVLENME SURECI SATIN ALMA
DAVRANISLARININ HEDONIK VE FAYDACI
TUKETIM EGILIMLERI ACISINDAN
INCELENMESINE YONELIK BiR ALAN
ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, insanlarin evlenme siirecindeki aligveris egilimlerinin hedonik ve
faydact egilimler agisindan incelenmesine yonelik olarak gergeklestirilmistir.
Aragtirma ile Tiirk toplumsal yapisinda son derece onemli bir ritiiel olan evlilik
aligverisinin incelenmesi ve hedonik yaklagimlarinin ne diizeyde etkin oldugunun

tespit edilmesi aragtirmanin amacini olusturmaktadir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma birincil elden veri toplama yontemi olan yiliz ylize anket ydntemi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmada Oncelikle demografik sorulara yer
verilmis daha sonra ise sirasiyla Hedonik ve Faydaci Tiiketim Davranmisi Olgegi
(Cosgun ve Marangoz: 2019) ile Satin Alma Tarzlar1 6l¢ekleri kullanilmigtir (Dursun,
Inci vd..:2013). Bu &lgeklerle evlilik siirecinde olan ¢iftlerin yapmis olduklari evlilik
aligverislerinde ne diizeyde hedonik egilimlerinin oldugu ne diizeyde planli aligveris
egilimlerine sahip olduklar1 ve satin alma karar tarzlarinin neler oldugu tespit edilmeye
calistlmustir. 11k olarak dlgekler agimlayici faktdr analizleri ile alt faktdr gruplarina
ayrilmig ve daha sonra demografik farkliliklara gore karsilastirmali analizlere tabi
tutulmustur. Ana kiitle ¢ok biiyilk oldugu i¢in 6rneklem kullanimi séz konusu
olmustur. Anketler evlenmek iizere belediyelere basvuru yapan ¢iftlere tesadiifi olarak
uygulanmis ve anket sayis1 ana kiitleyi temsil edecek sekilde belirlenmistir. Sonlu ana
kiitle hesabi ile 384 anket istatistiksel olarak %5 hata payiyla yeterli olacak iken
(Saunders, 2003: 156), daha homojen bir drneklem olusturulmak adina 897 kisiye
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anket uygulanmistir. Anket sorular1 tiim 6rnekleme uygulanmadan 6nce yaklasik 50

anket 6n aragtirmada uygulanmis ve eksiklikleri giderilmistir.

Arastirma sorular1 SPSS 17 bilgisayar destekli istatistik programinda analiz edilmig ve
parametrik testler kullanilarak yorumlanmustir. Oncelikle demografik sorularla temel
istatistiki analizler kullanilarak ortaya ¢ikarilmistir. Karsilastirma analizleri ise
demografik degiskenlerin Glgeklere iligkin alt faktor gruplarinda nasil degistiginin

belirlenmesine yonelik olarak “Anova” ve “t” testleriyle incelenmistir.

4.3. Arastirma Bulgulan

4.3.1. Temel istatistiki Analizler

Cizelge 4.1. Cinsiyete gore dagilim

Cinsiyet N %
Kadin 448 499
Erkek 446 49,7
Toplam 894 99,7
Kayip veri 3 3
Toplam 897 100,0

Arastirma sonuglarina gore, arastirmaya katilanlarin erkek ve kadin olarak dagilimi

birbirine esittir. Arastirma ¢iftler iizerinde her iki tarafa uygulanmistir.

Cizelge 4.2. Egitime gore dagilim

Egitim Durumu %
[lkokul 6 7
Ortaokul 22 25
Lise 145 16,2
Onlisans 132 14,7
Lisans 448 49,9
Lisans Ustii 131 14,6
Toplam 884 98,6
Kayip veri 13 1,4
Toplam 897 100,0

Arastirma sonuglarma gore, katilimeilari %16 s1 Lise, %14 ii Onlisans, %49 u Lisans

ve %14 1 lisans iistii egitim durumunda olduklarini ifade etmislerdir. Genel olarak

dagilim yukaridaki ¢izelgede gosterilmektedir.
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Cizelge 4.3. Meslege gore dagilim

Meslek N %
Memur 185 20,6
Kamu Isci 66 7,4
Ozel Sektor Isci 469 52,3
Isletme Sahibi 65 7,2
Emekli 3 3
Issiz 83 9,3
Toplam 871 97,1
Kayip Veri 26 2,9
Toplam 897 100,0

Arastirma sonuglaria gore, katilimcilarin %20 s1 Memur, %52 si 6zel sektor calisant,

%7 si girisimcilerden olugsmaktadir. Genel olarak dagilim yukaridaki ¢izelgede

gosterilmektedir.
Cizelge 4.4. Gelir ortalamasi
N Ortalama S.S
Gelir 752 15737,9588 12997,24231

Arastirma sonuglarina gore, katilimcilarin gelir ortalamasi 15.737 TL olarak ¢ikmustir.

Cizelge 4.5. Yas ortalamasi

N

Min

Max

Ortalama

S.S

Yas

885

18,00

57,00

28,8554

4,83266

Aragtirma sonuglarina gore, katilimcilarin yas ortalamasi 28 olarak ¢ikmistir. En diisiik

yas 18 en yiiksek yas ise 57 dir.
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4.3.2. Olgeklere iliskin Faktor Analizleri

Cizelge 4.6. Hedonik tiiketim egilimi faktor analizi

Faktor | » . | Aciklanan | Toplam
Yiikii Ozdeger Varyans | Varyans Ortalama
1. Faktor: Hedonik ve Kisilik Etkisi 5,850 30,787 30,787
Evlilik stireci aligverisi yaparken Yeni iiriinler 801
denemek bana heyecan verdi '
Evlilik siireci aligverisi yaptigim diger seylerle 785
karsilastirdigimda gergekten eglenceliydi '
Evlilik siireci aligverisinde aligveris gercekten bir 770
eglence idi '
Evlilik siireci aligverisi yapmak bana heyecan verdi ,708
Evlilik siireci aligverisinde zorunda oldugum igin
C e . ,671
degil, istedigim i¢in aligveris yaptim
Evlilik siireci aligverisi yaparken stresten kurtuldum/ 643
mutlu oldum '
Evlilik stireci aligveriginde aligveris tercihlerimde bana
s . e ,610
ve kisiligime hitap eden {iriinleri arayip buldum
Evlilik siireci aligverigsinde alisveris yaparken, macera 590
hissi yasadim '
Evlilik siireci aligverisi yaparken kendi hayal diinyama
,564
daldim
Evlilik siireci aligverigsinde aligveriglerimle ilgili
seyleri (aldigim irtinler, hizmetler, magaza, marka, ,516
fiyatlar vs.) cevremle paylasmaktan keyif aldim
2. Faktor: Diirtiisellik 2,361 12,45 43,212
Evlilik siireci aligverisinde ¢ok arzuladigim bir iiriinii
- ,800
diisiinmeden satin aldim
Evlilik siireci aligverisinde Hosuma giden bir iriin 800
oldugunda biitcemi zorlasa bile satin aldim '
Evlilik siireci aligveriginde tercihlerimle estetik
L N L ,685
zevklerimi insanlara géstermek istedim
Evlilik siireci aligverisinde aslinda ¢ok da gerekli
. . . ,460
olmayan aligverislerle biitgemi zorladim
3. Faktor: Zaman Kullanim 1,124 5,916 49,127
Evlilik siireci aligverisinde ¢ok fazla zaman harcadim 726
Evlilik siireci aligverisi yaparken Istedigim {iriinii
I ,635
alamamak bende iiziintii yaratt:
Evlilik siireci aligveriginde Haftada 2-3 kez aligverise 603
gittim '
4. Faktor: Moda Etkisi 1,109 5,837 54,964
Evlilik siireci aligverisinde yeni modalar: takip etmek 719
icin aligveris yaptim '
Evlilik siireci aligveriginde satin aldigim triinler igin
degil aligverisin kendisi i¢in aligverise gitmekten zevk ,684
aldim
KMO ,894 Sig ,000
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Arastirma sonuglarma gore, Hedonik Tiiketim Olgegi varimax rotationlu agimlayici
faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizine gore, 4 alt faktor grubu olusmustur.
Bu faktor gruplart sirasi ile Hedonik ve Kisilik Etkisi, Diirtlisellik, Zaman Kullanimi
ve Moda Etkisi dir. Bu dort faktor grubu toplam varyansin %54 unu olusturmaktadir.
Olgegin faktdr analizine uygunlugu ve yeterliligi ise p degerinin ,000 ¢ikmas1 ve KMO
degerinin ,889 ¢ikmasindan anlasilmaktadir. Aynit zamanda 6lgegin giivenilirligine
yonelik gerceklestirilen reabilty aragtirmasi sonucuna gore Olgek yliksek diizeyde

giivenilirdir (Alfa: ,820).

Cizelge 4.7. Planli aligveris faktor analizi

Faktor |, . Aciklanan | Toplam
Yiikii Ozdeger Varyans Varyans Ortalama
1. Faktor: Hedef ve Kontrol Odaklilik 5,554 61,713 61,713
Evlilik siireci aligverisinde alisverislerimde ne
N . . 871
planladiysam onu almaya 6zen gosterdim
Evlilik siireci aligverisinde aligveris tercihlerimde
. ,853
kontrollii davrandim
Evlilik siireci aligverisinde aligveris tercihlerimde
maddi durumum yeterli olsa bile mantikli segimler ,845
yapmaya caligtim
Evlilik siireci aligveriginde aligverise neye ihtiyacim
5 . ,844
oldugunu bilerek ¢iktim
Evlilik siireci aligverisinde aligveris tercihlerimde
,795
sabirli davrandim
Evlilik siireci aligveriglerimde mantikli tercihlerde
S M~ ,788
bulunmak bana iyi hissettirdi
Evlilik siireci aligveriginde sahip oldugum bir {iriin 754
yeterince isimi gordilyse yenisini almadim '
Evlilik stireci aligveriginde almam
gerekeni/gerekenleri  bir an Once tamamlayip ,681
aligverisimi bitirdim
Evlilik siireci aligveriginde aligveris sirasinda, sadece 508
satin almak i¢in ¢iktigim tirtin/trtinlerle ilgilendim '
KMO ,929 Sig ,000

Arastirma sonuglarina gére, Hedonik Tiiketim ve Faydaci Tiiketim Davrams1 Olgegi
icerisinde bulunan planli aligveris 6l¢egi varimax rotationlu agimlayici faktor analizine
tabi tutulmustur. Faktor analizine gore, planl tiikketime yonelik davranis tek faktor alt
grubunda toplanmistir. Bu faktor grubu hedef ve kontrol odakliliktir. Bu grup toplam
varyansin %61’ini olusturmaktadir. Olgegin faktdr analizine uygunlugu ve yeterliligi
ise p degerinin ,000 ¢ikmas1 ve KMO degerinin ,929 ¢ikmasindan anlagilmaktadir.
Ayni zamanda 6l¢egin giivenilirligine yonelik gergeklestirilen reabilty arastirmasi

sonucuna gore dlgek yiiksek diizeyde giivenilirdir (Alfa: ,930).
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Cizelge 4.8. Tiiketici karar verme tarzlar1 faktor analizi

Faktor
Yiikii

Ozdeger

Aciklanan
Varyans

Toplam
Varyans

Ortalama

1. Faktor: Yiiksek Fiyath Marka Odakhlik

3,686

40,956

40,956

Evlilik siireci aligverisinde bir iiriin ne kadar pahali
ise 0 kadar kalitelidir diisiincesi ile hareket ettim

,870

Evlilik siireci aligverisinde sik magaza ve diikkanlar
bana en iyi tirlinii sunacagini diisinerek onlar1 tercih
ettim

,868

Evlilik siireci aligverisinde genellikle daha pahali
markalart tercih ettim

,815

Evlilik siireci aligverisinde en ¢ok satilan markalari
almayi tercih ettim

142

2. Faktor: Miikemmeliyetgilik

1,729

19,209

60,165

Evlilik siireci aligverisinde aldigim {iriinlerin en
iyisini ya da en kusursuz olanini satin almaya ¢aligtim

,851

Evlilik siireci aligverisinde aldigim {iriinlerin
kalitelerinin yiiksek olmasi benim igin ¢ok 6nemliydi

,825

Evlilik siireci aligverisinde satin aldigim iriinlere
yonelik standartlarirm ve beklentilerim oldukga
yiiksekti

,706

3. Faktor: Fiyat Odakhhk

1,192

13,243

73,408

Evlilik siireci aligverisinde cogunlukla indirimde olan
iriinleri satin aldim

,851

Evlilik siireci aligverisinde genellikle ne kadar para
harcadigima dikkat ettim

,839

KMO

,7195

Sig

,000

Arastirma sonugclarma gore, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi varimax rotationlu

acimlayic1 faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizine gore, 3 alt faktor grubu

olusmustur. Bu faktdr gruplart sirasit ile Yiiksek Fiyathh Marka Odaklilik,

Miikemmeliyet¢ilik ve Fiyat Odaklilik tir. Bu ii¢ faktér grubu toplam varyansin

%73’iinii olusturmaktadir. Olgegin faktér analizine uygunlugu ve yeterliligi ise p

degerinin ,000 ¢ikmast ve KMO degerinin ,795 ¢ikmasindan anlasilmaktadir. Ayn

zamanda Olcegin gilivenilirligine yonelik gerceklestirilen reabilty arastirmasi sonucuna

gore Olgek yiiksek diizeyde giivenilirdir (Alfa: ,870).
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4.3.3. Karsilastirma Analizleri

Cizelge 4.9. Hedonik tiiketim ve yas degiskeni korelasyon analizi

Faktor Grubu Yas
Pearson Correlation -, 114(**)
Hedonik ve Kisilik Etkisi p ,001
N 813
Pearson Correlation ,018
Diirtiisellik p 607
N 860
Pearson Correlation -,060
Zaman Kullanimi p ,080
N 862
Pearson Correlation -,021
Moda Etkisi p ,535
N 870

Arastirma sonuglarina gore yas ve hedonik tiiketim egilimi arasinda sadece hedonik
ve kisilik etkisi alt grubunda anlamli iligki goriilmektedir(p<,001). Bu iliski ters yonlii
ve diisiik diizeydedir. Yas arttikca hedonik ve kisilik etki diisiik diizeyde azalmakta,
yas azaldik¢a hedonik ve kisilik etki diisiik diizeyde artmaktadir. Diger alt faktor grubu

ve yas diizeyi arasinda bir iliski istatistiksel olarak s6z konusu degildir.

Cizelge 4.10. Hedonik tiiketim ve cinsiyet degiskeni T testi analizi

t df p Cinsiyet Ortalama

Hedonik ve Kisilik Etkisi 1,800 | 815| 042 Kadin 3,5220
ke ve Tt BHast ’ ’ Erkek 3.4221
Diirtiisellik 3025| 862| 003 Kadin 2,5279
urtuset ! ’ Erkek 27166
Kadm 2,9016

Zaman Kullanimi ,329 864 742
Erkek 2.8815
N Kadm 2.6377

Moda Etkisi 140 | 872| 888
Erkek 2.6482

Arastirma sonuclarina gore, hedonik ve kisilik etkisi ve diirtiisellik alt faktor gruplar
cinsiyete gore anlamli farklilik gdstermektedir (p<0,05). Bunun disindaki diger alt
faktor gruplarinda cinsiyete bagli istatistiksel anlamli farklilik olugsmamigtir. Hedonik
ve kisilik etkisinde kadinlarin, diirtiisellikte ise erkeklerin ortalamalar1 anlamli olarak
yuksek cikmustir. Yani kadinlarda evlilik alisverisinde heyecan ve kisiligi yansitan

davranislar erkeklere gore daha yiiksek diizeyde iken, diirtiisellik evlilik aligverisinde
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anlamli sekilde erkeklerde yiiksek cikmistir. (Diistinmeden ve biitge sinirlarinin

Otesinde aligveris yapma)

Cizelge 4.11. Hedonik tiiketim ve egitim degiskeni tek yonlii varyans (Anova) testi

analizi
F p.
Hedonik ve Kisilik Etkisi 3,217 ,007
Diirtiisellik 1,308 ,258
Zaman Kullanimi 2,028 ,072
Moda Etkisi 3,464 ,004

Aragtirma sonuglarina gore, hedonik ve kisilik etkisi ve moda etkisi alt faktor gruplari
egitim diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir (p<<0,05). Bunun disindaki diger
alt faktor gruplarinda cinsiyete bagl istatistiksel anlamli farklilik olusmamustir.
Farkliligin hangi egitim gruplarinda gergeklestigi LSD ¢oklu karsilagtirma testi ile
tespit edilmistir. Buna goére Hedonik ve kisilik etkisi alt faktér grubunda egitim diizeyi
arttikca hedonik ve kisilik etkisinin azaldig1, moda etkisi alt faktdr grubunda ise egitim
diizeyi arttikca moda etkisinin evlilik aligverisinde yiiksek oldugu ortaya ¢ikarilmstir.
Buna gore diisiik egitim seviyesinde evlilik alisverisinde daha heyecan ve haz
faktorlerinin etkili oldugu sdylenebilir. Yiiksek egitim diizeyinde evlilik aliverisi

stirecinde ise markali iirtinlere yonelimin daha fazla oldugu belirlenmistir.

Cizelge 4.12. Hedonik tiikketim ve gelir degiskeni korelasyon testi analizi

Faktor Grubu Gelir
Pearson Correlation -,187(*)
Hedonik ve Kisilik Etkisi p ,047
N 691
Pearson Correlation ,014
Diirtiisellik p ,7106
N 735
Pearson Correlation -,278(*)
Zaman Kullanim p ,034
N 737
Pearson Correlation -,167(*)
Moda Etkisi p ,050
N 741
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Arastirma sonuglarina gore gelir ve hedonik tiiketim egilimi arasinda hedonik ve
kisilik etkisi, zaman kullanim1 ve moda etkisi alt faktdr gruplarinda anlamli iligki
gorlilmektedir(p<,001). Bu iliskiler ters yonlii ve diisiik diizeydedir. Gelir arttikca
hedonik ve kisilik etki, zaman kullanim1 ve moda etkisi diisiik diizeyde azalmakta,
gelir azaldikg¢a bu alt faktér grup davraniglar diisiik diizeyde artmaktadir. Diger alt
faktor grubu ve gelir diizeyi arasinda bir iliski istatistiksel olarak s6z konusu degildir.
Gelir arttikga zaman harcama istegi, moda etkisi ve heyecan duyma egilimleri
azalmaktadir. Evlilik siirecinde alt gelir diizeyinin diirtiisellik disinda tiim alt faktor
grubunda hem zaman harcama hem de modaya uyma egilimi disiik diizeyde

artmaktadir.

Cizelge 4.13. Planh aligveris ve yas degiskeni korelasyon analizi

yas

Planh Aligveris Pearson Correlation -,085(*)
,014
N 837

Arastirma sonuglarina goére yas ve planl aligveris arasinda sadece anlamli iligki
gorlilmektedir(p<,001). Bu iliski ters yonlii ve diisiik diizeydedir. Yas arttikca planh
aligveris egilimi diisiik diizeyde anlamli olarak azalmaktadir. Yani evlilik aligverisi
stirecindeki ciftlerde yas arttikca diisiik diizeyde planli aligveris egilimi azalmaktadir.
Geng ciftlerde planli aligveris egiliminin daha yliksek oldugu goreceli olarak

sOylenebilir.

Cizelge 4.14. Planl aligveris ve cinsiyet degiskeni T testi analizi

t df p Cinsiyet Ortalama
Kadin 3,9716
Planh Ahsveris 3,258 839 ,001
Erkek 3,7962

Arastirma sonuglarina gore, planl aligveris egilimi cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Planli aligveriste kadinlarin ortalamasi, erkeklerin
ortalamalarina gore anlamli olarak yiiksek c¢ikmistir. Yani kadinlarda evlilik

aligverisinde planli aligveris egilimleri erkeklere gore daha fazla ¢ikmaktadir.
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Cizelge 4.15. Planli aligveris ve egitim degiskeni tek yonlii varyans (Anova) testi
analizi

F p.

Planlh alisveris 5,646 ,000

Arastirma sonuclarina gore, planli aligveris egilimi egitim diizeyine gore anlamh
farklilik gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi egitim gruplarinda gergeklestigi
LSD ¢oklu karsilastirma testi ile tespit edilmistir. Buna gore egitim diizeyi arttikca
ortalamanin arttigi goriilmektedir. Egitim diizeyi arttik¢a planli aligveris egilimi

anlamli bi¢cimde yiikselmektedir.

Cizelge 4.16. Planli aligveris ve gelir degiskeni korelasyon testi analizi

Gelir

Planli Aligveris Pearson Correlation -,037
,328

N 713

Aragtirma sonuclarina gore gelir ve planl aligveris arasinda anlamli bir iliski s6z
konusu olmamistir. Buna gore evlilik alisverisinde gelir diizeyindeki degisme planh

aligveris egilimini etkilememektedir.

Cizelge 4.17. Karar verme tarzlar1 ve yas degiskeni korelasyon analizi

Faktor Grubu Yas
Pearson Correlation ,034
Yiiksek Fiyath Marka Odakhhk p ,316
N 863
Pearson Correlation ,019
Miikemmeliyetcilik p ,569
N 866
Pearson Correlation -,052
Fiyat Odakhilik p 123
N 875

Aragtirma sonuglarina gore yas ve karar verme tarzlari alt gruplarinin hi¢ birisinde
anlamli bir iligki s6z konusu olmamaktadir(p>,05). Evlilik aligverisinde yas degiskeni

karar verme tarzlarinda etkili bir degisken degildir.

72



Cizelge 4.18. Karar verme tarzlar1 ve cinsiyet degiskeni T testi analizi

t df p Cinsiyet Ortalama
Yiiksek Fiyath Marka Kadin 2,3169
Odaklihik -3,354 865 | ,001
axi Erkek 2,5555
Kadin 3,2487
Miikemmeliyetcilik -3,050 868 ,002
Erkek 3,4485
Kadin 3,7265
Fiyat Odakhhk ,912 877 | ,362
Erkek 3,6652

Arastirma sonuglarina gore, yiiksek fiyatli marka odaklilik ve miikemmeliyetgilik alt
faktor gruplar1 cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Bunun
disindaki diger alt faktdor grubunda cinsiyete bagl istatistiksel anlamli farklilik
olusmamustir. Yiiksek fiyath marka odaklilikta ve miilkemmeliyet¢ilikte erkeklerin
ortalamalar1 anlamli olarak yiiksek ¢ikmistir. Yani erkeklerde evlilik aligverisinde
yiiksek fiyath marka odaklilik ve miikemmeliyetgilik fazladir. Fiyat odaklilikta ise
anlamli olmasa da kadinlarin ortalamasi yiiksektir. Evlilik aligverisi bu sonuglarla
erkeklerin genel kabul gérmiis alisveris davranisindan daha farkli hareket etmesine

neden olmaktadir.

Cizelge 4.19. Karar verme tarzlari ve egitim degiskeni tek yonlii varyans (Anova)

testi analizi
F p.
Yiiksek Fiyath Marka Odakhhk 447 ,815
Miikemmeliyetcilik 6,184 ,000
Fiyat Odakhhk 2,075 ,066

Arastirma sonuglarma gore, karar verme tarzlari alt faktor grubundan sadece
miikemmeliyetcilik, egitim diizeyine gore anlaml farklilik gostermektedir (p<<0,05).
Bunun disindaki diger alt faktor gruplarinda egitime bagl istatistiksel anlamli farklilik
olusmamustir. Farkliligin hangi egitim gruplarinda gergeklestigi LSD ¢oklu
karsilastirma testi ile tespit edilmistir. Buna gore egitim diizeyi arttikca

miikemmeliyetcilik egilimi artmaktadir.
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Cizelge 4.20. Karar verme tarzlari ve gelir degiskeni korelasyon testi analizi

Faktor Grubu Yas
Pearson Correlation ,006
Yiiksek Fiyath Marka Odakhhik p ,878
N 736
Pearson Correlation ,060
Miikemmeliyetcilik p ,101
N 740
Pearson Correlation -,030
Fiyat Odakhhk 417
N 746

Arastirma sonuclarina gore gelir ve karar verme tarzlar1 arasinda anlamli bir iligki s6z

konusu olmamistir(p>,05). Gelir artmasi ya da azalmasi karar verme tarzlarinin higbir

alt grubunda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga neden olmamaktadir. Evlilik

aligveris siireci genel olarak arastirmalarda gelir ile dogrudan ilgili olan karar verme

tarzlarinda istisnai kalmistir.
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5. SONUC

Aragtirma sonuclaria gore, arastirmaya katilanlarin erkek ve kadin olarak
dagilimi1 birbirine esittir. Arastirma giftler iizerinde her iki tarafa uygulanmstir.
Katilimeilarin %16 s1 Lise, %14 i Onlisans, %49 u Lisans ve %14 ii lisans iistii egitim
durumunda olduklarini ifade etmislerdir. Katilimcilarin %20 s1 Memur, %52 si 6zel
sektor calisani, %7 si girisimcilerden olusmaktadir. Yine arastirma sonuclarina gore,
katilimcilarin - gelir ortalamasit 15.737 TL olarak ¢ikmistir. Katilimcilarin yas

ortalamasi 28 olarak ¢ikmistir. En diisiik yas 18 en yiiksek yas ise 57 dir.

Arastirma sonuglarma gore, Hedonik Tiiketim Olgegi varimax rotationlu
acimlayici faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizine gore, 4 alt faktor grubu
olusmustur. Bu faktor gruplar sirasi ile Hedonik ve Kisilik Etkisi, Diirtiisellik, Zaman
Kullanim1 ve Moda Etkisi dir. Bu dort faktor grubu toplam varyansin %54’unu
olusturmaktadir. Olgegin faktdr analizine uygunlugu ve yeterliligi ise p degerinin ,000
ctkmasi ve KMO degerinin ,889 ¢ikmasindan anlasilmaktadir. Ayni zamanda 6lgegin
giivenilirligine yonelik gerceklestirilen reabilty arastirmasi sonucuna gore Olcek
yiiksek diizeyde giivenilirdir (Alfa: ,820). Planli alisveris 6l¢eginde ise, planli tiiketime
yonelik davranis tek faktor alt grubunda toplanmistir. Bu faktor grubu hedef ve kontrol
odakliliktir. Bu grup toplam varyansin %61’ini olusturmaktadir. Olcegin faktor
analizine uygunlugu ve yeterliligi ise p degerinin ,000 ¢ikmasi ve KMO degerinin ,929
cikmasindan anlasilmaktadir. Ayni zamanda Olgegin giivenilirligine yonelik
gergeklestirilen reabilty arastirmasi sonucuna gore 6lgek yiiksek diizeyde giivenilirdir
(Alfa: ,930). Arastirmadaki son &lgek olan, Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olgegi
faktor analizine gore, 3 alt faktér grubu olusmustur. Bu faktor gruplar sirasi ile
Yiiksek Fiyath Marka Odaklilik, Miikemmeliyetcilik ve Fiyat Odaklilik tir. Bu ii¢
faktor grubu toplam varyansin %73 {inii olusturmaktadir. Olgegin faktdr analizine
uygunlugu ve yeterliligi ise p degerinin ,000 c¢ikmast ve KMO degerinin ,795
cikmasindan anlagilmaktadir. Aymi zamanda o6lgegin gilivenilirligine yonelik
gerceklestirilen reabilty arastirmasi sonucuna gore 6lgek yiiksek diizeyde giivenilirdir
(Alfa: ,870).
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Arastirma sonuclarina gore yas ve hedonik tiiketim egilimi arasinda sadece
hedonik ve kisilik etkisi alt grubunda anlaml iliski goriillmektedir(p<,05). Bu iliski
ters yonlii ve diisiik diizeydedir. Yas arttikca hedonik ve kisilik etki diisiik diizeyde
azalmakta, yas azaldik¢a hedonik ve kisilik etki diislik diizeyde artmaktadir. Diger alt
faktor grubu ve yas diizeyi arasinda bir iligki istatistiksel olarak s6z konusu degildir.
Arastirmada, hedonik ve kisilik etkisi ve diirtiisellik alt faktdr gruplari cinsiyete gore
anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir (p<0,05). Bunun disindaki diger alt faktor
gruplarinda cinsiyete bagl istatistiksel anlamli farklilik olusmamistir. Hedonik ve
kisilik etkisinde kadinlarin, diirtiisellikte ise erkeklerin ortalamalar1 anlamli olarak
yiiksek ¢cikmistir. Yani kadinlarda evlilik aligverisinde heyecan ve kisiligi yansitan
davraniglar erkeklere gore daha yiiksek diizeyde iken, diirtiisellik evlilik aligverisinde
anlaml sekilde erkeklerde yiiksek c¢ikmistir. (Diisiinmeden ve biit¢ce sinirlarinin
Otesinde alisveris yapma). Arastirma sonuglarina gore, hedonik ve kisilik etkisi ve
moda etkisi alt faktor gruplart egitim diizeyine gore anlamli farklilik géstermektedir
(p<0,05). Bunun disindaki diger alt faktor gruplarinda egitime bagl istatistiksel
anlaml farklilik olusmamustir. Farkliligin hangi egitim gruplarinda gergeklestigi LSD
coklu karsilastirma testi ile tespit edilmistir. Buna gére Hedonik ve kisilik etkisi alt
faktor grubunda egitim diizeyi arttikca hedonik ve kisilik etkisinin azaldigi, moda
etkisi alt faktor grubunda ise egitim diizeyi arttikca moda etkisinin evlilik aligverisinde
yuksek oldugu ortaya cikarilmistir. Buna gore diisiikk egitim seviyesinde evlilik
aligverisinde daha heyecan ve haz faktorlerinin etkili oldugu sdylenebilir. Yiiksek
egitim diizeyinde evlilik aliverisi slirecinde ise markal1 {iriinlere yonelimin daha fazla
oldugu belirlenmistir. Arastirmada gelir ve hedonik tiikketim egilimi arasinda, hedonik
ve kisilik etkisi, zaman kullanimi1 ve moda etkisi alt faktor gruplarinda anlaml iliski
goriilmektedir(p<,05). Bu iligkiler ters yonlii ve diisiik diizeydedir. Gelir arttik¢a
hedonik ve kisilik etki, zaman kullanim1 ve moda etkisi diisiik diizeyde azalmakta,
gelir azaldikg¢a bu alt faktoér grup davraniglar diisiik diizeyde artmaktadir. Diger alt
faktor grubu ve gelir diizeyi arasinda bir iliski istatistiksel olarak s6z konusu degildir.
Gelir arttikga zaman harcama istegi, moda etkisi ve heyecan duyma egilimleri
azalmaktadir. Evlilik siirecinde alt gelir diizeyinin diirtiisellik disinda tiim alt faktor
grubunda hem zaman harcama hem de modaya uyma egilimi disik dizeyde

artmaktadir.
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Arastirma sonuglarina gore yas ve planli aligveris arasinda sadece anlamli iligki
gorlilmektedir(p<,001). Bu iliski ters yonlii ve diisiik diizeydedir. Yas arttikca planh
aligveris egilimi diisiik diizeyde anlamli olarak azalmaktadir. Yani evlilik aligverisi
siirecindeki ciftlerde yas arttikca diisiik diizeyde planli alisveris egilimi azalmaktadir.
Geng ciftlerde planli aligveris egiliminin daha yiliksek oldugu goreceli olarak
sOylenebilir. Arastirmada planli aligveris egilimi cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Planli aligveriste kadinlarin ortalamasi, erkeklerin
ortalamalarina gore anlamli olarak yiiksek c¢ikmistir. Yani kadinlarda evlilik
aligveriginde planli aligveris egilimleri erkeklere gore daha fazla ¢ikmaktadir.Yine
aragtirmada planli aligveris egilimi egitim diizeyine gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Farkliligin hangi egitim gruplarinda gergeklestigi LSD ¢oklu
karsilastirma testi ile tespit edilmistir. Buna gore egitim diizeyi arttik¢a ortalamanin
arttig1 goriilmektedir. Egitim diizeyi arttikga planli alisveris egilimi anlamli bi¢gimde

yiikselmektedir.

Aragtirma sonuglarina gore yas ve karar verme tarzlari alt gruplarinin hig¢ birisinde
anlaml bir iliski s6z konusu olmamaktadir(p>,05). Evlilik alisverisinde yas degiskeni
karar verme tarzlarinda etkili bir degisken degildir. Arastirmada, yiliksek fiyatli marka
odaklilik ve miikemmeliyetcilik alt faktdr gruplar cinsiyete gore anlamli farklilik
gostermektedir (p<0,05). Bunun disindaki diger alt faktor grubunda cinsiyete bagh
istatistiksel anlamli farklilik olusmamustir. Yiksek fiyatlh marka odaklilikta ve
miikemmeliyetcilikte erkeklerin ortalamalar1 anlamli olarak yiiksek ¢ikmustir. Yani
erkeklerde evlilik aligverisinde yiiksek fiyatli marka odaklilik ve mitkemmeliyetgilik
fazladir. Fiyat odaklilikta ise anlamli olmasa da kadinlarin ortalamasi yiiksektir.
Evlilik aligverisi bu sonuglarla erkeklerin genel kabul gérmiis aligveris davranisindan
daha farkli hareket etmesine neden olmaktadir. Arastirma kapsaminda, karar verme
tarzlari alt faktor grubundan sadece mitkemmeliyetgilik, egitim diizeyine gore anlaml
farklilik gostermektedir (p<0,05). Bunun disindaki diger alt faktor gruplarinda egitime
baglh istatistiksel anlamli farklilik olugsmamistir. Farkliligin hangi egitim gruplarinda
gergeklestigi LSD coklu karsilastirma testi ile tespit edilmistir. Buna gore egitim
diizeyi arttikga miikemmeliyetgilik egilimi artmaktadir. Son olarak arastirma sonucuna
gore, gelir ve karar verme tarzlari arasinda anlamli bir iliski s6z konusu
olmamustir(p>,05). Gelir artmas1 ya da azalmasi karar verme tarzlarinin higbir alt

grubunda istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga neden olmamaktadir. Evlilik
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aligveris siireci genel olarak arastirmalarda gelir ile dogrudan ilgili olan karar verme

tarzlarinda istisnai kalmistir.
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